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Tutkimuksen toimeksiantaja on Hankkija Oy, mikd on Suomen johtava maatalo-
uskauppaketju. Maataloustuotteiden ja palveluiden ohella Hankkija tarjoaa muun
muassa kattavan tuotevalikoiman piha- ja puutarhatuotteita. Tutkimuksella halut-
tiin tutkia Hankkijan puutarhan imagoa: selvittdd millaiseksi asiakkaat mieltdvat
Hankkijan puutarhan, tayttyvitko asiakkaiden odotukset ja ovatko asiakkaat sitou-
tuneita Hankkijan puutarhaan.

Tutkimuksen ennen tutkimusta kdydédédn lépi teorioita imagosta, brandistd, mark-
kinointiviestinnésti seké palvelusta ja palvelukokemuksesta. Teoreettisen viiteke-
hyksen muodostuvat brindin rakentamisesta ja palvelun laadusta. Tutkimus toteu-
tettiin madréllisend tutkimuksena ja tutkimusaineisto saatiin 1039 puutarha-
asiakkaalta.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd Hankkijan puutarhan tunnettuuden lisddminen
olisi paikallaan. Tutkimuksesta kdvi ilmi, ettd Hankkijan puutarha miellettiin mel-
ko asiantuntevaksi ja maanldheiskeksi. Tutkimustuloksista kdvi myds ilmi, ettd
palvelun eri osa-alueilla olisi kuitenkin vield kehittimisen varaa. Hankkijan puu-
tarhaan sitoutuneimpia olivat naisasiakkaat ja erittdin tyytyviiset asiakkaat.
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This thesis was made for Hankkija Ltd, which is the leading agricultural trade
chain in Finland. Hankkija also offers a comprehensive range of yard and garden
products. The aim for this thesis was to explore the image of Hankkija’s garden
department: to find out how customers perceive Hankkija’s garden department,
whether the customers expectations are fulfilled and whether the customers are
committed to Hankkija’s garden department.

The study examines theories about image, brand, marketing communication, ser-
vice and service experience. The theoretical reference framework consists of
brand building and quality of service. The research was done as a quantitative
study and the research material was obtained from 1039 customers.

The research results showed that raising the awareness of Hankkija’s garden de-
partment would be in place. It turned out that Hankkija’s garden department was
thought to be quite professional and down-to-earth. However, there is still room
for improvement in the different areas of the service. According to this research
female customers and the very satisfied customers were the most committed to
Hankkija’s garden department.
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1 JOHDANTO

Johdanto-osiossa esittelen tulevan tutkimuksen tutkimusongelman, tutkimuksen
rajauksen ja tavoitteet. Tamén lisdksi esittelen toimeksiantajayrityksen ja kerron
hieman yrityksen toiminnasta. Johdantoluvun tarkoitus on antaa lukijalle kasitys
siitd, mitd tutkimuksella halutaan selvittdd ja millaiselle yritykselle tutkimus tul-

laan toteuttamaan.
1.1 Johdatus aiheeseen

Bréandien tehtdvind on erottaa valmistaja tai myyjé toisista brindeistd. The Ame-
rican Marketin Association médrittelee briandi —késitteen olevan nimi, termi,
merkki, symboli, design tai yhdistelmd ndistd piirteistd, jotka yksiloivdt tuotteen
tai palvelun ja siten erottaa kyseisen yrityksen kilpailijoista. (Kotler 2000, 404).
Brindieilld on my0s muita térkeitd tehtdvid. Brandit muun muassa voivat yksin-
kertaistaa asiakkaiden ostopditdsprosessia, takaavat tietyn tasoisen palveluntason,
véhentdvit asiakkaan kokemaa riskié valintatilanteessa ja synnyttévét luottamusta.

(Keller & Lehmann 2006).

Brdndipddoma —kisite tarkoittaa brandin tuomaa arvoa yritykselle. Térkeintd on
kuitenkin asiakkaan saama arvo briandisté, koska se synnyttdd perustan myynnille
ja brandin mahdollisuuden tuottaa arvoa yritykselle. Kdytdnndssd tdma tarkoittaa
siis sitd, ettd yritykselld on bridndipddomaa silloin, kun asiakas tuntee bréndin ja
mielleyhtymadt sithen ovat vahvoja, positiivisia ja ainutlaatuisia. (Gronroos 2009,

389-390.)

Muistaminen on asioiden muistiin painamista sekd tiedon hakemista muistista.
Silmien ja tunteiden yhteistyon avulla asiat painuvat tehokkaimmin muistiin. Mitd
useampi aisti on mukana, sitd varmemmin kyseessd oleva asia muistetaan. Thmi-
sen muisti ei ole rakentunut tallentamaan kaikkea tietoa. Thminen ei muista satun-
naista tai merkityksetonti tietoa. Tietoisen muistamisen yli padsee vain ne tiedot,

joilla on jokin merkitys ihmiselle tai kyseinen tieto toistetaan niin usein, ettei se
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ole endd satunnaista tietoa vastaanottajalle. (Lemtech Oy 2017.) Jotta ihminen ky-
kenee tunnistamaan ja muistamaan bréndin, on kyseessé olevan briandin oltava siis

merkityksellinen vastaanottajalleen tai toistuvasti esilld oleva.

Mielikuvilla tarkoitetaan niité tietoja, kokemuksia, asenteita, tunteita ja uskomuk-
sia, joita liitimme tiettyyn kohteeseen. Asiakkaiden mielikuvat yrityksistd eivit
ole objektiivisia totuuksia. Ainoat paikkansapitivit totuudet asiakkaalle ovat ko-
kemukset yrityksen palveluista ja tuotteista. Mielikuvat vaikuttavat ihmisten toi-
mintaan enemmadn kuin todellisuus. Mielikuvat ohjaavat asiakkaiden kayttiyty-

mistd ja valintoja. (Rope & Mether 2001, 31.)

Brindin esilld oleminen on tirkeda. Tarkedmpéd on kuitenkin se, miten brandi on
esilld eri yhteyksissd, kuten myymaéloissd, mainoksissa ja mediassa. Markkinoin-
tiviestinnén térkein tehtdvi on luoda kohderyhmille hyvé ja positiivinen mieliku-
va yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Talld tdhdétdén siihen, ettei markkinointi-
viestinnén tarvitse olla jatkuvasti muistuttamassa tuotteesta tai palvelusta. Mark-
kinointiviestinnédn luomat mydnteiset mielikuvat auttavat kohderyhméan kuuluvia

tekeméén valintoja ostopédtostilanteissa. (Vuokko 2003, 128.)

Palveluiden yhtend tarkeimpéni piirteend pidetddn niiden prosessiluonnetta, mika
tarkoittaa niiden koostuvan useiden aineettomien toimintojen joukoista. Ominaista
palveluille on tuoton ja kulutuksen tapahtuminen ainakin jossain méiérin samanai-
kaisesti. On syytd huomata, ettd asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen ja on
paikalla, kun palvelua kulutetaan. Palvelun koettuun laatuun vaikuttavat asiakkaan
odotukset palvelusta ja kokemukset palvelusta. Asiakkaat vertailevat odotuksiaan
tekniseen (se mitd asiakkaalle jdd palvelun loputtua) ja toiminnalliseen laatuun
(kuinka tekninen laatu toimitetaan asiakkaalle) sekd vertaavat niitd saatuihin ko-
kemuksiin. Asiakkaan odotukset ja kokemukset palvelusta muodostavat yhdessi
palvelun koetun kokonaislaadun. (Grénroos. 2009, 79, 105-106.) Palvelukokemus
on aina henkilokohtainen ja ndin palvelulla ei useinkaan ole yhtd selkeisti ja ob-

jektiivisesti mitattavia ominaisuuksia kuten tuotteilla.
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Palveluntarjoajan on oltava houkutteleva, jotta asiakkaassa herdd kiinnostus yri-
tykseen, sen tuotteisiin ja palveluihin. Jos myyja ja ostaja tuntevat vetoa toisiinsa,
on suhteen kehittyminen mahdollinen. Palvelua ostava asiakas joutuu véistimat-
takin tekemidn jossain mdidrin yhteistyotd palvelua tuottavan henkilon kanssa.
Siksi on hyvin luonnollista, ettd palveluita koskevien teorioiden yhteydessa kési-
tellddn myds suhteita. Asiakassuhteiden ylldpitdminen ja vahvistaminen kasvatta-
vat asiakkaan kokemaa arvoa ja yhtélailla asiakasuskollisuutta. Tyytyviiset ja us-
kolliset asiakkaat ovat tuovat yritykselle kilpailuetua, miké auttaa samalla yritysta
erottautumaan suhde- ja palvelukeskeisilli toimintatavoilla sen kilpailijoista.

(Gronroos 2009, 48, 69; Blomqvist, Dahl & Haeger 1993, 39.)

Palveluyritykselle tirkedd on itse palvelu, palvelun laatu sekd suhdetoiminta.
Toimeksiantajayritykselle on siten tarkedé selvittdd asiakkaiden palvelukokemuk-
sia ja mielikuvia, silld ne ohjaavat asiakkaan tulevia ostopditostilanteita seké si-
toutumista yritykseen. Ilman tyytyvdisid asiakkaita ei yritystoiminta ole kannatta-
vaa. Toimeksiantajayritykselle ei ole aiemmin tehty imagotutkimusta. Tulevassa
tutkimuksessa tullaan tarkastelemaan kokonaisvaltaisesti asiakasnidkokulmasta

toimeksiantajayrityksen antamaa kokonaiskuvaa.
1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Kuluttajat valitsevat mieluummin luotettavan ja tunnetun merkkituotteen tai pal-
veluntarjoajan kuin tuntemattoman, joka voi vaikuttaa epdmaiiréiseltd kuluttajan
silmissd. Ongelma vain on, ettd tunnettuja ja luotettavia yrityksié on lukuisia. Yri-
tyksen on saatava itsensd tai tuotteensa muita houkuttelevammaksi. Ratkaisu ti-

hén on brandissa. (Jaskari, 2004, 46.)

Hyvén bréndin ja yrityskuvan eli imagon todellista arvoa on hyvin haastavaa mi-
tata. Joka tapauksessa hyvé brandi ja suotuisa imago ovat yritykselle todella kal-
lisarvoisia, silld ne muodostavat perustan myynnille sekd luovat arvoa asiakkaille
ja yritykselle. Huono tai vadristynyt yrityskuva rajoittaa yrityksen liitkkumatilaa,

haittaa toimintaa ja estdd saavuttamasta tavoitteita. Tdmé vuoksi on tarkedd, ettd
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ylldpidetdan positiivista imagoa tai pyritdédn aktiivisesti negatiivisesta yrityskuvas-

ta pois. (Vuokko 2003, 101; Gronroos 2009, 389).

Erilaiset imago- ja brinditutkimukset ovat osoittautuneet erittdin merkittaviksi ja
hyodyllisiksi. Esimerkiksi Bergen (1996) tutki valmistajien véhittidiskaupoille tar-
joamia tuotteita. Tutkimustulokset osoittivat, ettd merkkituotteiden myynti oli
kasvavaa véhittdiskaupoissa. Merkkituotteiden kasvavan myynnin myo6td vihit-
taiskauppiaat olivat alttiimpia ottamaan valikoimaansa merkkituotteita sekd tar-
joamaan laadukkaampaa palvelua myytdessd merkkituotteita. Simon ja Sullivan
(1993) tutkimuksessaan tutkivat yrityksié ja yritysten arvoa. He kykenivét tulosten
Aineettomat osatekijdt heijastuivat yritysten muuttuviin kustannuksiin ja omaisuu-
teen, kuten toimipisteisiin, vilineisiin ja nettosaataviin. Aineettomat osatekijdt ja-
markkinaosuusyhtdlostd kayttimalld muuttujia ja mittareita menettelytapana.

(Keller & Lehmann 2006, 749, 746.)

Hankkija toimii toimeksiantajana tdlle opinndytetydlle. Hankkija on Suomen yksi
merkittdvimmistd maatalouskauppaketjuista, joka palvelee maatalouden ammatti-
laisten lisdksi my0s kotitalouskuluttajia. Puutarha-asiakkaat on suuri ja tarked
asiakassegmentti Hankkijalle. Siksi on tdrkedd selvittdd heiddn mielikuvia, koke-
muksia, tyytyvdisyyttd ja sitoutumista Hankkijan puutarhaan. On myos térkedd

saada tietoa niisti osa-alueista, joissa on mahdollisesti vield kehitettavaa.

Tésséd opinndytetyOssé tutkitaan teorian ja empiirisen tutkimuksen avulla Hankki-
jan puutarhan imagoa. Tutkimuksen tavoitteeseen vastataan seuraavien tutkimus-

kysymysten avulla:

* Onko Hankkijan puutarha pdissyt asiakkaiden tietoisen muistamistason
yli?
* Mitd tuotteita ja palveluita asiakkaat tietdviat Hankkijan puutarhan tarjoa-

van?
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* Millaisia mielikuvia Hankkijan puutarhaan liitetddn?
¢ Kuinka houkuttelevana asiakkaat nikevit Hankkijan puutarhan?
* Vastaako Hankkijan puutarhan toiminta odotuksia?

* Millaisia ovat Hankkijan puutarhaan sitoutuneet asiakkaat?

Aikaisempaa imagotutkimusta ei ole tehty Hankkijan puutarhan asiakkaille, min-
ké vuoksi tutkimukselle 10ytyy tarve. Tutkimuksen avulla pystytdén tarkastele-
maan Hankkijan puutarhamyymaéldiden toimintaa objektiivisesti asiakasndkokul-
masta ja selvittdd millainen on Hankkijan puutarhan valtakunnallinen imago. Ima-
gotutkimus on tirked Hankkijalle, silld tutkimuksen avulla saadaan uutta ja arvo-
kasta tietoa. Erilaiset asiakastutkimukset ovat toiminnan kehittimisen kannalta

erittdin olennaisia.
1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksessa keskitytddn selvittimddn Hankkijan ulkoista imagoa puutarha-
myymalodiden asiakkaiden silmin. Tutkimuksesta rajataan pois muut Hankkijan
asiakassegmentit, sidosryhmit, ei-asiakkaat sekd ne Hankkijan puutarha-
asiakkaat, jotka kéyttdvét ainoastaan Hankkijan verkkokauppaa. Tutkimuksen ul-

kopuolelle jatetidn myos Hankkijan jalleenmyyjien puutarha-asiakkaat.

Puutarha-asiakassegmentin koko on 900 000 puutarhaa ja 2,1 miljoonaa puutarha-

tuotteita ostavaa asiakasta (Rajamiki 2017).
1.4 Hankkija

Hankkijan historia on pitki ja sen juuret ulottuvat 1905 vuoteen asti. Léapi histori-
an Hankkijan toiminta on ollut rohkeaa ja ennakkoluulotonta suomalaisen maa-

seudun hyvéksi. (Hankkijan verkkosivut 2017.)

Tehtdvikseen Hankkija otti vuonna 1910 viljasiemenkaupan laadunvalvonnan ja
perusti siementarkastamon. Tehtdva siirrettiin myohemmin valtiolle. Hankkija

ryhtyi 1920-luvulla kehittimién maatalouskoneiden valmistusta ja perusti Hank-



14

kijan maatalouskonetehtaan, MK T-tehtaat Oy:n. Myohemmin 1950-luvulla MKT-
tehtaat siirtyi elintarvike- ja meijeriteollisuuslaitteiden valmistukseen. Hankkija
oli 1950-1970 —luvulla Suomen suurin sdhkourakoitsija ja urakoi sdhkojd maa-
seudulle. Hankkijan historian toimista useat ovat jatkuneet tdhdn pdivddn asti.
Esimerkiksi Hankkijan vuonna 1926 perustama rehusekoittamo on edelleen Suo-
men johtava eldinten rehujen valmistaja ja jatkaa toimintansa Suomen Rehu —
brindin alla. Tdssd on vain muutamia esimerkkejd Hankkijan merkittdvimmista

aikaansaannoksista. (Hankkijan verkkosivut 2017.)

Hankkija-konsernin omistaja on Tanskalainen Danish Agro -konsernin omistama
maatalousalan yhtié. Omistajuuden vaihduttua SOK:Ita Danish Agrolle, kiytossa
ollut Agrimarket -nimi vaihdettiin takaisin Hankkijaksi perinteitd kunnioittaen.
My06s Multasormi koki muutoksia ja sen nimi muutettiin Hankkijan puutarhaksi.

(Hankkijan verkkosivut 2017.)

Téna pdivand Hankkijalla on 53 myymaildi sekd maatalouden monipuolisin verk-
kokauppa Suomessa. Hankkijan palveluksessa tydskentelee noin 800 tyontekijaa.
Hankkijan tarkoitus on toimia kumppanina maatalouden ammattilaisille sekéd tar-
jota kaikki maatalouden tuotantopanokset viljelijoille. Laajan maatalousalan pal-
veluiden ja tuotevalikoiman lisdksi Hankkija tarjoaa kattavan ja laadukkaan tuote-
valikoiman piha- ja puutarhatuotteita, ratsastusvarusteita ja hevostuotteita, lem-
mikkieldintarvikkeita sekd rakentamisen tuotteita. Hankkijan jdlleenmyyjéni toi-
mii Eteld-Pohjanmaalla osuuskauppa Eepeen alueella Eepee Agri. (Hankkijan

verkkosivut 2017.)
1.5 Tyon rakenne

Taméa tutkimus muodostuu kolmesta osaa: johdannosta, teoriasta ja empiirisesti
osasta. Johdanto-osassa kdydéddn ldpi tutkimuksen l&dhtokohdat: miksi tutkittava
aihe on tirked ja mikd on tutkimuksen tavoite. Liséksi johdannossa méadritelldén
tarkasti tutkimusongelma, tutkimuksen rajaus, kerrotaan tutkimuksen rakenteesta

ja esitellddn tutkimuksen toimeksiantaja.
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Teoriaosassa esitellddn tutkittavaan aiheeseen kuuluvat oleelliset ja térkedt teoriat.
Tulevaa tutkimusta pohjustetaan tutustumalla teoriaan brindeistd, imagosta, pal-

veluista ja palvelukokemusta, asiakassuhteista ja markkinointiviestinnasta.

Empiriaosassa esitelldén tarkasti kuinka tutkimus toteutettiin. Kiydédén siis 14pi
tutkimustavat ja valittu tutkimusmenetelmé. Liséksi empiirisessé osassa analysoi-
daan tutkimustulokset ja tehddin johtopdatokset. Viimeiseksi annetaan jatkotut-

kimusehdotuksia tulevia tutkimuksia varten.
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2 BRANDI & IMAGO

Téssd luvussa médritellddn ensin mikd on brindi ja tdmén jdlkeen siirrytddn tar-
kastelemaan eri teorioita brandeistd. Tdmin jilkeen maéritellddn imago —kisite ja

syvennytidin tarkemmin imagoa kisittiviin teorioihin.
2.1 Brindin méiritelmi

Nykypéivéni ajatellaan bréandin olevan paljon muutakin kuin vain logo tai symbo-
li. Brindin méairitelméén voi lisétd, ettd briandi syntyy vastaanottajalle merkityk-
sellisistd ja erottuvista piirteistd, joita symboli edustaa tai joita se tuo mieleen.
Bréndit ovat asiakkaille sekoitus erilaisista jérki- ja tunneperiisisti asioista. Mo-
lemmilla on merkitystd, silld asiakas harvoin tekee ostopddtdstd vain jomman-
kumman perusteella. Brandit kehittyvét ihmisten pddssé ja siksi brindi on olemas-
sa vasta, kun se on enemmén kuin merkitén tuote kohderyhmaélleen. Bréndi on se
lisdarvo, jonka kuluttaja kokee saavansa ostaessaan merkkituotteen. Asiakas on
my0s valmis maksamaan enemmin palvelubrdndistd tai merkkituotteesta kuin
vastaavasta merkittomastd. (Vuokko 2003, 120; Ylikoski 1999, 231; Parment
2015, 120; Silén 2001, 122).

Brindin rakentajalla on tehtdvand luoda puitteet brindin kehittymiselle. Asiakas
on kuitenkin se, joka paéttdd kehittyykd tdmé tavoiteltu briandi. Brdndi-
identiteetiksi kutsutaan sitd mielleyhtymid brandistd, jonka bridndin luoja pyrkii
saavuttamaan. (Gronroos 2009, 286.) On liian yksinkertaista ajatella, ettd brindi
olisi pelkéstddn yrityksen logo. Brénilld on kuusi ulottuvuutta ja tehtdavaa, jotka

kéydéaan seuraavaksi lipi:

1. Ominaisuudet: Briandi tuo mieleen erilaisia piirteitd tai ominaisuuksia.

2. Hyodyt: Ominaisuudet ovat kddnnettdvissd toiminnallisiksi ja emotionaali-
siksi hyodyiksi.

3. Arvot: Briandi kertoo valmistajan arvoista.

4. Kulttuuri: Brandi edustaa osaltaan tietynlaista kulttuuria.



17

5. Persoonallisuus: Brandi voi heijastaa tietynlaista persoonallisuutta.
6. Kdyttaja: Brandi viittaa usein tietynlaiseen asiakkaaseen, joka ostaa tai

kéyttdd kyseistd tuotetta tai palvelua.

Bréndéyksesséd haasteena on kehittdd syvid ja myOnteisid ominaisuuksia brandiin.
On kuitenkin védrin keskittyd ainoastaan yhteen ulottuvuuteen esimerkiksi omi-
naisuuksien esille tuomiseen, silld ostajaa kiinnostaa enemmén tuotteen tai palve-
lun hyddyt. Kilpailijoiden on myd6s helppoa ldhted kopioimaan ominaisuuksia.
Siksi brindédyksessé tulisi keskittyd mahdollisimman moneen ulottuvuuteen. Ar-
vot, kulttuuri ja persoonallisuus puolestaan ovat vaikeammin kopioitavissa ja siksi
ne ovat brandin kannalta kestdvimpid tekijoitd. Nama tekijat méaarittelevit brandin

tuntomerkit ja perusolemuksen. (Slater & Narver 1994 ref. Kotler 2000, 404-405).

Yksinkertaistetusti brandissd on kyse siitd, ettd silld erotetaan valmistaja tai myyja
muista. Hankkijan puutarhan briandi luo mielikuvia ja eri ihmiset voivat ndhda sen
hyvinkin eri tavalla. Hankkijan puutarhaan voi esimerkiksi yhdistdd ominaisuuk-
sia, kuten maanldheinen, asiantunteva ja luotettava. Néiistd ominaisuuksista on
hyo6tyd, silld maanldheisyys ja asiantuntevuus voidaan yhdistdd ammatilliseen tie-
totaitoon. Luotettavuus puolestaan tuo hyotyjad asiakkaalle, silld hidn tietdd mitd
tulee saamaan Hankkijan puutarhalta ja hdn voi luottaa siithen, ettd héntd palvel-
laan mahdollisimman hyvin. Brindi usein kertoo yrityksen arvoista ja kulttuurista.
Hankkijan puutarhan arvot voisiat olla asiakasldhtdisyys ja luonnonldheisyys.
Kulttuuri puolestaan voisi heijastaa maalaishenkisyyttd. Persoonallisuudeltaan
Hankkijan puutarha voisi vaikuttaa bridndiviestien vastaanottajalle ahkeralta ja
iloiselta. Erilaisten bréndiviestien vastaanottaja saattaisi myds ajatella, ettd Hank-
kijan puutarhan keskiverto asiakas on keski-ikdinen nainen, joka on innostunut

puutarhan hoidosta.

Aaker on médrittidnyt viisi tasoa, joilla voidaan arvioida asiakkaan asennetta brin-

diin;
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1. Asiakas voi vaihtaa brindid etenkin hintoihin liittyvistd syistd, jolloin ei
ole brandiuskollisuutta.

2. Asiakas on tyytyvidinen. Ei syyti vaihtaa brindii.

3. Asiakas on tyytyvdinen ja bridndin vaihtaminen aiheuttaisi kustannuksia
hénelle.

4. Asiakas arvostaa briandii ja nékee sen ikddn kuin ystivina.

5. Asiakas on kiintynyt bréndiin.

Brindilld on briandipddomaa silloin, kun asiakkaat kuuluvat kolmos-, nelos- tai
viitosryhméén. Brandipddomaan kuuluu liséksi brandin nimen tunnistus, mieliku-
vat brandin laadusta sekd vahvat mentaaliset ja emotionaaliset mielleyhtymat
brindistd. Brandipddomaan lukeutuvat lisdksi patentit, suhteet ja tuotemerkit.

(Slater & Narver 1994 ref. Kotler 2000, 405).
2.2 Palvelubrindi

Perinteisesti ajateltuna brindit on yhdistetty tavaroiden markkinointiin, mutta
brindiajattelua sovelletaan nykypédivdanid yhd enemmin myds palveluihin. Juuri
palvelun aineettomuuden vuoksi brindin merkitys korostuu suuresti palveluyri-
tyksissd. Brandi on asiakkaalle viesti hyvistd ja tasa-laatuisesta palvelusta. Niinpd
valintatilanteessa brindi vihentdd vaihtoehtoja, alentaa asiakkaan kokemaa riskid
ja lisdd asiakkaan luottamusta palvelun lopputulokseen. (Ylikoski 1999, 230,
234.)

Kun asiakas on tottunut asioimaan ja tekeméédn puutarhaostoksensa Hankkijalla,
hén tuntee Hankkijan bréndin ja tietdd kuinka palvelu toimii sekd millainen laatu-
taso yrityksessd on. Asiakas kokee ndin Hankkijan puutarhan riskittdmampani

vaihtoehtona kuin toisen puutarhamyymaéldn, jossa héin ei ole aiemmin asioinut.

Olipa kyseessé tavara tai palvelu, brandin luominen on pitkdjanteistd tyotd. Tér-
keimmaét rakennuspalikat brindin rakentamisessa ovat uskottavuus sekd laatu.
Palveluyrityksissd henkilostd on tirkein véline laadun ja bréndin vélittdmisessé.

Sen vuoksi on tirkedd varmistaa, etti luvattu palvelu toteutuu varmasti kaytanndos-
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sd. Henkiloston kuuluu toimia brindid tukevalla tavalla ja samalla antaa brandille
persoonallisuus. (Ylikoski 1999, 232-233). Asiakas harvoin tekee ostopddtostd
vain jarki- tai tunneperdisten tekijoiden perusteella. Siksi on tirkedd huomata, ettd
brindi ja laatu yhdistettynd vaikuttavat niin rationaalisiin ettd tunnepohjaisiin pe-

rusteisiin ostopditosti tehtdessa. (Silén 2001, 122-123).

Palvelubriandin kehittimisen perustana ovat palveluprosessien suunnittelu ja hal-
linta. Suunniteltu markkinointiviestintd toimii tukena ja vahvistaa brindin kehit-
tymistd. Markkinointiviestinndn avulla viestitddn yrityksen ja palvelun olemassa-
olosta. Tdmi kasvattaa kohderyhmén brdnditietoisuutta. Markkinointiviestinti
siséltdd brandilupauksia seki tietoa yrityksen tavoittelemasta mielikuvasta. Kun
palveluprosessit ja markkinointiviestintd ovat linjassa yrityksen muiden toimien
kanssa, edistdd se suotuisan brdndi-imagon kehittymistd. Siksi palveluprosessit
tulee suunnitella ja hallita osana brandin kehittimisen prosessia. (Gronroos 2009,

391-393.)

Brindille pyritddan luomaan selked asema ja kertomaan bréndin vahvuuksista vies-
tinndn avulla. Palvelubréndille tyypillisid viestintdkeinoja ovat mainonnan liséksi
yrityksen toimet seké erilaiset fyysiset resurssit, kuten ajoneuvot ja toimitilat. Te-
hokas viestintd tai hyva brindi ei pelasta huonoa palvelua, silld asiakkaiden ko-

kemukset kyseisestd briandistd puhuvat voimakkaammin. (Ylikoski 1999, 233.)

Esimerkiksi Hankkijan puutarha viestii kuvastojen ja sosiaalisen median avulla.
My0s henkilokunnan tydasut, toimitilojen jérjestys ja siisteys, henkilokunnan mo-
tivaatio ja mieliala vaikuttavat osaltaan sithen, millainen mielikuva yrityksesti

asiakkaalle syntyy.

Tilanteessa, jossa asiakas ndkee kilpailevat palvelut hyvin samanlaisina palvelun
laadun, arvon ja ominaisuuksien suhteen, on bréndilld mahdollista erottautua kil-
pailijoista. Brindi on myos vahva tekija tilanteissa, joissa asiakkaalla on vain vi-

hian kokemusta tai ei ollenkaan kokemusta kilpailevien palveluiden kéytosta.
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Usein asiakas reagoi sithen bréindiin, jota tuodaan voimakkaimmin esille. (Ylikos-
ki 1999, 234.)

Brindeissa merkitysti ei ole silld, minka yrityksen palvelu tai tuote on teknisesti
tai objektiivisesti paras. Merkitystd on silld, mikd brindi tulee ensimméisend mie-
leen, kun tarvitsemme jonkin tietyn tuotteen tai palvelun jonkin tietyn toimi-alan

yritykseltd. (Vuokko 2003, 122.)

Jos asiakas saa idean uusia kukkapenkkinsd monivuotiset kasvit, alkaa hin mie-
lessdén kdymaiin ldpi eri vaihtoehtoja puutarhamyymaéldistd. Jos asiakkaalla esi-
merkiksi tulee ensimméisend mieleen Hankkijan puutarha, on hyvin todennékois-

td, ettd hian suuntaa sinne.
2.3  Brindikontaktit

Bréndi kehittyy ja muuttuu asiakkaan mielessé sitd mukaa, kun hédn kohtaa erilai-
sia brdndikontakteja ja vastaanottaa erilaisia brdndiviestejd. Asiakas tai mahdolli-
nen asiakas vastaanottaa brindiviestejd sekd arvioi brindid nédiden viestien ja kon-
taktien perusteella. Brandiviestejd vastaanotetaan esimerkiksi tyontekijoiltd, me-
diajulkisuudesta, keskustelufoorumeilta tai 14hipiiriltad saatujen tietojen perusteel-
la. Brdndikontakti tapahtuu silloin, kun asiakas tai mahdollinen asiakas saa koke-
muksen, joka sisdltdd imagoa tai tietoa brindistd riippumatta sen tapahtumapai-
kasta tai laadusta. Se, miten asiakas kokee briandikontaktit, vaihtelee suuresti ti-

lanteen mukaan. (Gronroos 2009, 387; Silén 2001, 122).
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Roskia

Sosiaalinen kadulla

Lehtiartikkelit

media

Hankkija

Suusanallinen Henkildkohtaiset

viestinta Hankkija kokemukset
lippalakki

Kuvio 1: Brandikontaktien ldhteet sovellettuna case yritykseen. (Gronroos 2009,
389).

Kuviossa 1. on esitettynd esimerkkejd Hankkijan bréndikontaktien eri ldhteista.
Hankkijasta myonteisesti kirjoitetut lehtiartikkelit edistdvdt sidosryhmien bréndi-
mielikuvien kehittymisté positiiviseen suuntaan ja mahdolliset Hankkijan roskat
kadulla haittaavat sitd. Hankkijan tulisi hallita mahdollisimman hyvin brandikon-
taktejaan, jotta asiakkaiden brandisuhteet vahvistuisivat ja brandin arvo nousisi.

(Gronroos 2009, 389.)

Bréandikontaktien myotd asiakkaan ja brindin vélille voi kehittyd suhde. Todelli-
nen brdndisuhde on syntyy, kun yritys, sen tuotteet tai palvelut ovat valloittaneet
niin sanotusti asiakkaan mielen ja syddmen. Asiakkaalla on niinikdén pysyvd yh-
teys brandiin. Jos brandisti ei saada tarpeeksi houkuttelevaa, on brindisuhde vasta
piilevd suhde. Vahvoille brindeille tyypillistd on asiakkaan kokemus seki ratio-
naalisesta hyodystd ettd emotionaalisesta hyodystd. Kun briandisuhde on solmittu,
asiakas on sitoutunut briandiin. Briandisuhde on merkki siitd, ettd asiakas tuntee
vahvasti olevansa osallisena kyseisen palveluntarjoajan palvelussa tai palvelupro-
sessissa. Jos asiakas tuntee ndin, hdn hyvin herkésti ryhtyy oma-aloitteisesti

markkinoimaan palvelua. (Gronroos 2009, 390-391; Uusitalo 2014, 43-44).

Vahvalla briandilld on jonkinlainen vahva yhteys asiakkaisiin. Kun asiakas on va-
kiinnuttanut tietyn brandin osaksi ostokdyttdytymistddn, hén ei helposti vaihda sitd

toiseen. Uskolliset ja sitoutuneet asiakkaat myds luottavat usein jo valmiiksi yri-
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tyksen lanseeraamiin uusiin tuotteisiin ja palveluihin. (Parment 2015, 124; Vuok-

ko 2003, 105).
2.4 Brinditietoisuus

Mitd tunnetumpi bréndi on, sen parempi, kunhan kisitys siitd on mydnteinen.
Vahvalla brindilld on korkea brdinditietoisuus. Vahvaan brinditietoisuuteen kyt-
keytyy usein tiedon ja suhteiden hallinnan haasteellisuus. Viestinta ei-asiakkaiden
kanssa on tarkedd tuotemerkin mieltdmisen ja kehittymisen kannalta. Yleinen ké-
sitys luo perustan bréandille. Kaikki vaikutelmat vaikuttavat siihen, kuinka brandi
otetaan vastaan markkinoilla. Ne ei-asiakkaat, jotka nékevét brindin positiivisessa
valossa, tuskin vihattelevit sitd. Tuotemerkin hyviksyminen on tirkeda asiakkai-
den, mutta myds ei-asiakkaiden parissa, koska sosiaalinen hyviksyntd on olen-
naista brandin kehittymisen kannalta. Tuotemerkit mielletddan usein sosiaalisiksi

merkeiksi. (Parment 2015, 123.)

Jotta onnistutaan saamaan aikaan onnistunut brindi ja imago, tiytyy ymmartad
taustalla olevat mielleyhtymat. Asiakkaat tunnistavat brindin ja kykenevit helpos-
ti assosioimaan sitd. Altistuminen tuotemerkille yhdessd kommunikaation ja vies-
tinndn kanssa johtavat taustalla oleviin mielleyhtymiin. Vahva brindi katsoo, etti
se mainitaan oikeassa yhteydessé ja vain tiettyjen muiden brandien kanssa ja ndin

mielleyhtymait laajenevat entisestidén. (Parment 2015, 124.)

Kuviossa 2. olevan brinditietoisuuspydamidin avulla voidaan tarkastella brindin

rakentamisen eri vaiheita.



23

Brandin o
. Brandin )
rakentamisen ) Tavoitteet
rakennuspalikat
askeleet
Suhteet Vahva ja aktiivinen

Kiintymys ukollisuus

: ) 1
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1 1
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Merkitys Suorituskyky Mielikuvat brindimielikuvat
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Identiteetti Tarkeys . gies
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Kuvio 2. Brianditietoisuuspyramidi (Chandon 2003, 1).

Kuviossa 2. briandin rakentaminen nidhddén nousujohteisena, jossa edetdin ylos-
pdin askel kerrallaan. Ensimmadisen portaan muodostaa tietoisuus- ja tunnettuus-
vaihe. Tietoisuusvaiheessa, ensimmaéisen portaan kohdalla yksilo tunnistaa ja
muistaa kyseessd olevan brindin. Kun yksil6 kykenee tunnistamaan bréndin alkaa
yksilo liittdméédn sithen muita tietoja, esimerkiksi yrityksen tarjoamia palveluita
tai brindiin liittyvdn merkin. Toinen porras on nimeltddn asenteiden luomisvaihe.
Tésséd vaiheessa asiakas vastaanottaa erilaisia havaintoja ja aistimuksia brandista.
Yksilo pystyy tdssd vaiheessa yhdistdméén bréndiin erilaisia aineettomia ja aineel-
lisia piirteitd, joiden avulla hinelle muodostuu mielikuvia ja asenteita brandid
kohtaan. Toisen ja kolmannen portaan vilissd on preferenssin luomisvaihe, jossa
asiakas arvioi yrityksen houkuttelevuutta. Mikili yritys on tarpeeksi houkutteleva
yksilo ldhtee asioimaan liikkeeseen. Kolmannen portaan kohdalla yksilé on asioi-
nut liikkeessa ja saanut kokemuksen yrityksestd. Kokemusvaiheessa yksilo arvioi
brindid sekd tunne- ettd rationaalisten tekijoiden pohjalta. Pyramidin huippuna on

sitoutuneisuusaste. Asiakkaasta voi tulla yrityksen aktiivinen asiakas, jolloin hén
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on sitoutunut voimakkaasti brindiin ja hdnestd on tullut brindiuskollinen. (Kotler

& Keller 2012, 268; Chandon 2003, 1-2; Rope & Mether 2001, 154-157).
2.5 Imagon méiritelmi

Yrityksen imago on asiakkaiden tunteista, asenteista, uskomuksista ja kokemuk-
sista muodostuva kokonaisuus. Asiakkaan mielikuvat yrityksestd muodostuvat eri
tekijoistd: asiakkaan omista kokemuksista, tuotteiden ja palvelun laadusta tai
vaikka kisityksistd yrityksen asiakkaista. Asiakkaalle tai ei-asiakkaalle muodos-
tuva kuva yrityksestd on subjektiivinen ndakemys. Témé nikemys voi paljonkin
poiketa siitd, millainen organisaatio haluaisi olla asiakkaiden silmissé. (Ylikoski
1999, 137; Aula & Heinonen 2002, 49). Jokainen organisaation asiakaspalvelija
vaikuttaa organisaatiosta saatavaan mielikuvaan omalla toiminnallaan. Tietoisella
toiminnalla yrityksestd saatavaa mielikuvaa voidaan ohjata haluttuun suuntaan.

(Erésalo 2011, 20).

Palvelualan yrityksilld voi olla useita toimipisteitd eri paikkakunnilla. Organisaa-
tiolla on silloin seké paikallinen ettd koko organisaatiota koskeva imago. (Ylikos-
ki 1999, 140). Yrityksestd on vallalla joka tapauksessa jonkinlainen yleiskuva. Se
tulee huomioida imagon eri tasojen vaikuttavan toisiinsa. Koko yrityksen imagolla
on vaikutusta paikalliseen imagoon ja toimipisteen imagoon vaikuttaa jossain
méérin paikallinen mielikuva. Palvelut ovat paikallisia, samoin useimmat asiakas-
suhteet, jolloin yksikdiden imagon liiallinen yhdenmukaistaminen voi haitata
kaupankdyntid. Kuitenkin liian suuret vaihtelut paikallisissa imagoissa voivat hai-

tata ketjun strategian toteuttamista. (Gronroos 2009, 396-397).

Hankkijalla on yhteensd 53 myymaélad, kaksi siemenkeskusta, neljd rehutehdasta
ja kahdeksan konekeskusta. (Hankkijan verkkosivut 2017.) Hankkijasta on siten
siis vallalla seké jokaisen toimipisteen oma imago ettd yleinen koko organisaatiota

koskeva imago.
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2.6 Imagon merkitys

Asiakkaan mielikuvilla yrityksestd on vahva vaikutus odotusten muodostumiseen
palvelusta. Ndmé mielikuvat yhdessd markkinointiviestinnin, henkildkohtaisen
myyntitydn ja suusanallisen viestinndn kanssa ohjaavat asiakkaan kisityksid ja
odotuksia tulevasta palvelusta. Todellinen kokemus palvelusta muokkaa hanen
késitystddn yrityksen imagosta. Palvelun laadun ylittdesséd tai ollessa odotusten
mukainen, imago voimistuu. Suorituksen jdddessd alle odotetun, heikkenee asiak-

kaan imagokasitys. (Gronroos 2009, 398-399.)

Se millaisena asiakas nékee yrityksen, vaikuttaa hdanen ajatuksiinsa, asenteisiinsa
ja kayttdytymiseensd yritystd kohtaan. Hyvd imago lisdé asiakkaan alttiutta ostaa
yritykseltd palveluita ja tuotteita seké lisdd asiakkaan uskoa yrityksen viesteihin ja
yritykseen yleenséd. Imagon tehtéva on toimia suodattimen tavoin. Jos yritysimago
on hyvi, se vaimentaa huhuja yrityksesti, korostaa yrityksen hyvid viestejd sekd
suojaa yritystd pieniltd ja joskus jopa satunnaisilta suurilta kolhuilta. Myonteisen
imagon ansiosta siis hyvit viestit tulkitaan vield paremmiksi ja silloin myds nega-
tiivisia viestejd vahitellddn. Ongelmien sattuessa turhan usein, suoja lakkaa ja sil-
loin my6s imago kérsii. Ongelmat voivat liittyd joko tekniseen tai toiminnalliseen
laatuun. Jos asiakkaalla on palveluntarjoajasta alun alkaenkin negatiivinen kuva,
pienikin virhe vaikuttaa suhteellisesti enemmén asiakkaan kisitykseen yrityksen
imagosta. Suodatin saa huonon imagon omaavan yrityksen positiiviset viestit tun-
tumaan neutraaleilta ja huonot viestit todella huonoilta. (Grénroos 2009, 398, 102;

Vuokko 2003, 107-108).

Vaikka yritys olisi saanut rakennettua itselleen vahvan ja hyvin imagon, se ei tar-
koita missddn nimessé sité, ettd yritykselld olisi mahdollisuus virheisiin. Virhei-
den ja epdonnistumisten korjaaminen on kallista ja turhaa. Yrityksen pitdd ndhda
hyvi imago turvana, jos jotain pddsee vahingossa sattumaan tarkasta kontrollista
huolimatta. Turva takaa sen, ettei eri sidosryhmien luottamus katkea vilittomasti,
vaan sidosryhmét luottavat jatkossakin yritykseen virheestd huolimatta. (Vuokko

2003, 110.)
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tyksen imago vaikuttaa tyontekijoiden asenteisiin sekd tyOnantajana ettd yritykse-
nd. Yrityksen imagosta riippuen, tdlld voi olla joko negatiivinen tai positiivinen
vaikutus tyontekijoiden tyontekoon, jolloin se vaikuttaa ulkoisesti myds asiakkai-
siin ja heididn kokemaan palvelun laatuun. Siten jokainen tyontekijd yrityksessd
vaikuttaa osaltaan siithen mielikuvaan, joka asiakkaalle muodostuu yrityksesti. Jos
yritys omaa myonteisen imagon, vahvistuu usein tyontekijoiden mydnteiset asen-
teet, joka puolestaan vaikuttaa yrityksen imagoon ja asiakaspalvelijoiden kayttéy-
tymiseen, mikéd vaikuttaa ulkoisesti asiakkaiden kokemukseen. Myonteisen ima-
gon yritys houkuttelee enemmaén tydnhakijoita, joista yritys voi poimia parhaim-

mat. (Gronroos 2009, 399; Vuokko 2003, 110).
2.7 Bréndin ja imagon hyodyt

Imagohydty merkitsee merkin tuottamaa haluttavuuslisdd valitun kohderyhmén
parissa. Imagohyddylld on useita alahyotyja, jotka voi ndhdd kuviosta 3. (Rope &
Rope 2010, 42.)

Hinnanlisdayshyoty
Laatukuvahyoty
Kanavahaluttavuushyoty
Kysyntahyoty
Uskottavuushyoty
Taloudellisuushyoty

Imagohyoty

Kuvio 3: Imagohyddyn vaikutuskentdt. (Rope & Rope 2010, 42).

Brindi vahvistaa yleistd houkuttelevuutta, ei vain asiakkaiden keskuudessa vaan

my0s tyonhakijoiden ja yhteistydkumppaneiden kesken. Vahvan bréndin ja ima-
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gon omaavan valmistajan on esimerkiksi helpompi kilpailuttaa toimittajia vahvan
asemansa ansiosta. TyOntekijit ja yhteistyOyritykset saavat myos tietynlaista mai-
netta tyoskennellesséédn tai tehdessdén yhteistyotd pidetyn yrityksen tai tuotemer-

kin kanssa. (Parment 2015, 123.)

Tunnetut ja hyvdn imagon omaavat yritykset padsevét nauttimaan kanavahalutta-
vuushyodystd. Téllaisten yritysten tuotteet otetaan varmemmin ja helpommin jil-
leenmyyjien tuotevalikoimiin. Pienilld ja vdhemmin tunnetuilla yrityksilld on
huomattavasti suurempi tyo ja tuska saada tuote kaupan hyllylle. (Rope & Rope
2010, 43.)

Hyva briandimielikuva antaa mahdollisuuden hinnanlisdyshyodylle. Tama tarkoit-
taa konkreettisesti sitd, ettd brandin avulla myyddan enemmaén kalliimmalla. Hy-
véan brindimielikuvan tuotteet ja palvelut voidaan hinnoitella korkeammalle, kuin
ilman bréandilisdd toimivat tuotteet ja palvelut. Laatukuvahyoty kytkeytyy lihei-
sesti hinnanlisdyshyotyyn silld lailla, etti asiakas uskoo imagon perusteella laadun
olevan tasokasta ja nidin asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta
korkeampaa hintaa, kuin tuntemattomamman yrityksen palveluista tai tuotteesta.
Erilaisissa selvityksissd on kdynyt ilmi, ettd merkkituote mielletddn ldhes poikke-
uksetta laadukkaammaksi kuin tdysin sama tuote, josta merkki on otettu pois.
Néin tuote, jolla on brindimaine, tuo asiakkaiden mielissd lisdd uskottavuutta
tuotteelle ja ndin yritys pddsee nauttimaan briandin tuomasta uskottavuushyodystd.

(Rope & Rope 2010, 43-44; Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 28).

Suotuisa imago ja brindi tekee asiakkaan silmissé tuotteesta tai palvelusta houkut-
televamman kuin muut vaihtoehdot. Siten jo brindi ja imago itsessdin houkutte-
levat asiakkaita, eikd olemassa olevan kysynnidn vuoksi myyjén tarvitse ldhted
jahtaamaan asiakkaita. Hyvilld mielikuvalla varustetun tuotteen tai palvelun
myymisesté tulee siten edullisempaa, silld asiakkaat saapuvat myymaéldén omaeh-
toisesti. Liséksi kysyntd tekee bréndistd talouden ndkdkulmasta hyddyllisen, kun
asiakkaita ei tarvitse houkutella ostamaan mainonnan ja myynnin eri keinoilla.

(Parment 2015, 123-124; Rope & Rope 2010, 44-45).
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3 PALVELU JA PALVELUKOKEMUS

Varmasti jokainen yrittdjd tahtoo yritykselleen hyvin maineen. Hyvdn maineen
yksi tarkeimmistd rakennuspalikoista on myonteiset asiakaskokemukset. Asiak-
kaiden odotukset ja kokemukset yrityksen tuotteista, palveluista ja tavoista toimia

ratkaisevat, onko asiakas tyytyvdinen palvelukokemukseen.
3.1 Palvelun laadun méairitelma

Palvelun laatu on vuorovaikutusta, tekoja, tapahtumia ja toimintaa, jossa asiak-
kaalle mahdollistetaan lisdarvon tuottaminen ongelman ratkaisuna. Eri asiakkaat
voivat hakea samalta palvelulta eri asioita. Toinen voi hakea palvelulta elamysti
ja toinen arkea helpottavaa kokemusta. Laadulla tarkoitetaan siis asiakkaan tar-
peiden tdyttdmistd ja niithin vastaamista yritykselle mahdollisimman tehokkaalla ja

kannattavalla tavalla. (Rissanen 2005, 18; Lecklin 2006, 18).

Usein laadun mééritelmédn sisdllytetddn virheiden valttiminen, joista seuraavat
alhaiset laatukustannukset ja siten kustannustehokkuus. Kehitys, kilpailijoiden
toiminta ja yhteiskunnan muutokset aiheuttavat tilanteita, joiden seurauksena ase-
tetaan aivan uudenlaisia vaatimuksia laadulle. Yritysten on pyrittavéd kehittimain
suoritustasoa jatkuvasti. Kehittimisen perusasioihin lukeutuu erilaiset palautejér-
jestelmét, menetelmien ja vélineiden arviointi sekd ulkopuolisen maailman asioi-

den ja tapahtumien seuraaminen. (Lecklin 2006, 18, 28).
3.2 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palvelun laadun ulottuvuuksia on useita ja ne ovat vuorovaikutuksessa asiakkaan
odotusten ja kokemusten kanssa. Olennaista on siis se, miti asiakas saa palveluti-
lanteessa ja miten palvelu hdnelle toimitetaan. Molemmilla ulottuvuuksilla on
merkitystd, kun asiakas muodostaa kisitystddn palvelun laadusta. (Gronroos 2009,

101.)
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Lopputulosulottuvuutta eli teknistd laatua asiakas tarkastelee palveluprosessin
jélkeen. Sen objektiivinen arviointi on helpompaa, silld tekninen laatu on sitd, mi-
ké jaa asiakkaalle prosessin jdlkeen. Palveluiden laatua arvioitaessa on my0s
oleellista, miten tekninen laatu toimitetaan asiakkaalle. Toiminnallinen laatu koe-
taan subjektiivisesti vuorovaikutustilanteissa. Asiakkaan ja palveluntarjoajan vili-
nen vuorovaikutustilanne ja yhteistyo ratkaisee toiminnallisen laadun tason. Naitd
palvelutilanteita kutsutaan totuuden hetkiksi. Tarkoittaa sitd, ettd asiakaspalvelijal-
la on silld hetkelld tilaisuus osoittaa palveluiden laatu asiakkaalle. Asiakaspalveli-
jan kéytos, ulkoinen olemus sekd tapa toimia ja sanoa sanottavansa vaikuttavat
osaltaan siithen, kuinka asiakas kokee palvelun toiminnallisen laadun. (Gronroos
2009, 101, 111). Merkittavad palvelun laatukokemuksen kannalta on palvelun
henkilokohtaisuus. Palvelun henkil6kohtaisuus saadaan aikaan asiakaspalvelijan
keskittyessd juuri kyseiseen asiakkaaseen ja ainoastaan siihen tilanteeseen. Asia-
kaspalvelija on ldsnd silld hetkelld kyseiselle asiakkaalle ja omistautuu hinelle
taysin. Sitd haasteellisempaa on luoda hyvé palvelukokemus, mité lyhyempi pal-

velutilanne on. (Erdsalo 2011, 21).

Palvelun laadun ulottuvuuksiin voidaan lisdtd myos lisdulottuvuuksia, tdhdn kuu-
luu esimerkiksi palveluympéristd. Tédhin ulottuvuuteen liittyvét palveluympéris-
ton lisdksi muut konkreettiset asiat, kuten tavarat ja muut asiakkaat. Ajatellaan
esimerkiksi nuhruista ilmapiirid, timé vaikuttaa sithen, miten yrityksen palvelu
koetaan. (Gronroos 2009, 103; Ylikoski 1999, 235). Palveluympéristoon ei toki
voida vaikuttaa, kun asiakas asioi esimerkiksi yrityksen nettikaupassa. On mah-
dollista, ettd tdmé kuitenkin merkitsee asiakkaalle kdyton mukavuutta, silld yri-

tyksen palveluita voi kayttda kotoa késin. (Ylikoski 1999, 236).

Hankkijan puutarhalla voidaan vaikuttaa palvelumaisemaan tilojen jirjestykselld
ja siisteydelld. Nayttivilld kukka-asetelmilla voidaan vaikuttaa palveluympériston
viihtyisyyteen sekd antaa asiakkaille inspiraatiota ja ideoita omaan pihaan ja puu-

tarhaan.
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Asiakkaat muodostavat odotuksia jo ennen palvelua ja kokevat palvelun teknisen
ja toiminnallisen laadun muodossa. Koettu palvelun laatu muuttaa asiakkaan ima-
gokdsitystd yrityksestd. Jos koettu palvelun laatu vastaa odotettua imagoa tai ylit-
tad sen, vahvistuu imago. Mikéli suoritus jadkin alle odotetun, on silld negatiivi-
nen vaikutus imagoon. Jos puolestaan imago ei ole kovin selked asiakkaalle, muo-
toutuu sekin heididn kokemustensa mukaiseksi. (Gronros 2009, 398-399). Mikali
negatiivisia asioita aiheutuu usein, vaaditaan usea myonteinen kokemus, ennen

kuin mielikuva yrityksestd vaihtuu myonteiseksi. (Ylikoski 1999, 137).
3.3 Koettu kokonaislaatu

Kuvion 4. avulla havainnollistan palvelun koetun kokonaislaadun muodostumista.
Palvelun laadun tekninen ja toiminnallinen ulottuvuus muodostavat suodattues-
saan imagon ldpi palvelun koetun laadun. Palvelun kokonaislaatu muodostuu kui-
tenkin, kun asiakas vertaa odottamaansa laatua koettuun laatuun. Laatu on riitta-
vén hyva silloin, kun koettu laatu on tasapainossa asiakkaan odotusten kanssa eli
odotetun laadun kanssa. Asiakkaan odotukset laadusta muodostuvat mm. imagon,
tarpeiden, markkinointiviestinnén ja suusanallisen viestinndn mukaan. On tarpeen
kuitenkin huomata, ettei yritys kykene suoraan vaikuttamaan néihin kaikkiin alu-
eisiin. Esimerkiksi suusanallista viestintdd ja imagoa yrityksen on mahdollista hal-

lita vain epésuorasti. (Gronroos 2009, 105-106.)
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Odotettu Koettu
<KOETTU KOKONAISLAATl>

Tekninen laatu: Toiminnallinen
mita laatu: miten

Kuvio 4: Koettu kokonaislaatu. (Gronroos. 2009, 105).

Markkinointiviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestintd
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
jaarvot

Asiakkaan laatukokemuksen muodostumiseen vaikuttaa vahvasti yrityskuva eli
imago. Imago on yksinkertaisesti kuvattuna asiakkaan yleisvaikutelma yritykses-
td. Imago muokkaa jo ennen palvelutilannetta asiakkaan odotuksia. Hyvd imago
vaikuttaa palvelun jilkeiseen tyytyviisyyteen, koska imago suodattaa kokemuk-
sia. Namé kokemukset palvelusta puolestaan muokkaavat asiakkaan mielikuvaa
yrityksesté. Positiiviset kokemukset vahvistavat myonteistd imagoa ja negatiiviset
pdinvastoin. MyoOnteinen imago toimii siten voimavarana yritykselle ja suojaa

pieniltd kolhulta. (Ylikoski 1999,136-137).
3.4 Laatuodotukset ja niiden hallinta

Asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat monet eri tekijdt, kuten yrityksen imago, tar-
peet, aiemmat kokemukset, palvelut ja markkinointiviestintd. Asiakkaiden odo-
tukset kohdistuvat esimerkiksi palveluiden ja tuotteiden laatuun, asiakaspalvelijan
asiantuntemukseen, uskottavuuteen ja yhteistyokyvykkyyteen. Yritykset antavat
lupauksia asiakkaille muun muassa markkinointiviestinnissddn ja palvelutilanteis-
sa. Yksi tirkeimmistd tehtévistd yrityksissd on vastata néihin asiakaslupauksiin ja

odotuksiin. Tdrkedd on huomioida, etti asiakkaiden odotukset ovat jatkuvassa
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muutostilassa. Kun menndin ajassa eteenpiin, usein asiakkaiden vaatimustaso ja
odotukset kasvavat. (Lecklin, 2006, 91; Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2008,
114).

Asiakas vertailee odotuksiaan ja kokemuksiaan ostamaansa tuotteeseen ja palve-
luun, ndin syntyy asiakkaalle tunne tyytyviisyydesta tai tyytyméattomyydestd. Mi-
kéli tavoitteena on asiakastyytyvéisyys, yrityksen on pystyttdvé tdyttimaan tai jo-
pa ylittdméén asiakkaan odotukset. Mikéli asiakas saa palvelulta, mitd odotti, hdn
on tyytyvdinen. Asiakas on puolestaan tyytymiton jos odotukset olivat korkeam-
mat kuin kokemukset. Hyviksyttiva laatu tdyttdd asiakkaan odotukset, muttei kui-
tenkaan ylitd niitd. Asiakas ei vilttimattd yllapidd suhdetta hyviksyttdvan laadun
omaavaan yritykseen, silld se ei valttimattd ole asiakkaalle vaalimisen arvoinen
suhde. Kyseisenlainen yritys ei saa myOskddn asiakasta kertomaan kokemuksis-
taan ystivilleen. Usein sanotaan, etti asiakkaan on saatava hieman enemmaén kuin
hén odottaa. Kun asiakas saa hyvéd laatua ja hédnet yllatetiin myonteisesti, hin
muistaa sen ja kertoo siitd mielellddn myos muille. (Leppénen 2009, 65; Lecklin

2006, 91-92; Rust & Oliver 2000 ref. Gronroos 2009, 142).

Toisinaan palveluntarjoaja lupailee liikoja, silloin helposti asiakkaan odotukset
nousevat liian korkeiksi ja siten kokevat saavansa heikkoa laatua. Laadun taso voi
olla edelleen korkea, mutta odotusten ja kokemusten ollessa epdsopusoinnussa,
koetaan laatu alhaiseksi. Markkinoinnin ndkdkulmasta on huomattavasti parempi
vaihtoehto luvata vain vdhédn ja tarjota enemmén kuin lupaa. (Gronroos 2009,

106).
3.5 Palvelu on markkinointia

Erédsalon (2011, 16) mukaan tdmin pdivin palvelu on huomisen markkinointia.
Hin perusteli tété sillé, ettd hyvin palvelukokemuksen saanut asiakas palaa uudel-
leen ostoksille ja huonon kokemuksen saanut asiakas todenndkoisemmin ei. Eré-

salon mukaan kokemukseen perustuva markkinointi on uskottavinta markkinoin-
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tia, silld suusta suuhun kulkeva markkinointi tehoaa median levittdmaa tietoa pa-

remmin.

Osa-aikaiset markkinoijat ovat Gummessonin kehittimén késitteen mukaan niitd
tyontekijoitd, jotka osallistuvat asiakaspalvelutyohon. Asiakaspalvelijat ovat toki
oman alansa ammattilaisia, mutta heidén tulisi hoitaa tyotehtdvansa siten, ettd asi-
akkaat haluavat jatkossakin asioida saman yrityksen kanssa. (Gummesson 1987
ref. Gronroos 2009, 335). Vahva bréindi siséltdd positiivisia tunteita ja onnistumi-
sia, jotka tulisivat vélittyd brindin ja tyontekijoiden avulla asiakkaille. Tyonteki-
jan myonteinen asenne ja ylpeys brandiin heijastuu vuorovaikutuksessa asiakkai-
siin ja muihin sidosryhmiin. Asiakasldahtdisyys ja oikeat toimintatavat mahdollis-
tavat pitkdaikaisten suhteiden kehittymisen ja lujittamisen yrityksen eri sidosryh-

miin. (Parement 2015, 125).
3.6 Laadun hyodyt ja merkitys

Palvelualoilla on yhd vaikeampaa erottautua kilpailijoista ydinpalvelun avulla.
Uudet tuotteet ja markkinointiratkaisut eivdt kanna pitkélle, kun ne saavat hyvin
nopeasti seuraajia markkinoilla. Yrityksen kilpailuetu riippuu sen tarjoamien tuot-
teiden ja palveluiden laadusta. Tdméa on yksi selitys sille, miksi laadusta on kehit-
tynyt merkityksellinen kilpailukeino ja menestystekija. (Ylikoski 1999, 117;
Gronroos 2009, 104).

Palvelun laatu, asiakastyytyviisyys ja yrityksen kannattavuus ovat ldheisesti yh-
teydessd toisiinsa. Korkea laatutaso johtaa korkeaan asiakastyytyvidisyyteen, min-
ki seurauksena palveluista ja tuotteista voidaan pyytdd korkeampaa hintaa. (Kot-

ler & Keller 2012, 153.)
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Asiakas-
uskollisuus

Henkil6ston
pysyvyys

Kuvio 5. Asiakaspysyvyyden hyddyt palveluorganisaatiossa. (Ylikoski 1999,
184).

Kuvio 5. havainnollistaa hyvén laadun merkityksen ja siitd seuraavat asiat. Hyvén
laadun ansiosta asiakkaat ovat tyytyvéisid. Asiakastyytyvéisyys puolestaan ruok-
kii asiakasuskollisuutta. Osaavan henkiloston pysyvyys antaa mahdollisuuden
tuottaa edelleenkin hyvéd laatua. Kontaktihenkilot, jotka ovat tyytyviisid ja am-
mattitaitoisia tuottavat hyvii laatua, jolloin asiakkaat pysyvit tyytyviisind. Asi-
akkaiden, henkilokunnan ja yrityksen johdon tyytyvéisyys johtaa kuvion mukai-

sen otollisen kierteen jatkuvuuteen. (Leppénen 2009, 71.)



35

4 ASIAKASSUHDE

Suhdemarkkinoinnin paiasiallinen tarkoitus on solmia sekd asiakasta ettid palve-
luntarjoajaa hyddyttivid pitkdaikaisia suhteita. Lahtokohtana ovat kestévit, henki-
l6kohtaiset ja luottamukselliset suhteet, jotka tulevat molemmille osapuolille ajan
kuluessa kannattavammiksi. Asiakassuhteiden sdilyttdmiselld ja yllépitdmiselld on
positiivisia vaikutuksia yritysten kannattavuuteen. Uusien asiakkaiden hankkimi-
nen on sekd vaikeaa, aikaa vievéi ettd kallista. Siksi yritysten tulisi hallita asia-
kassuhteitaan sekd huolehtia palveluiden ja tuotteiden laadusta ja asiakkaan saa-
masta arvosta. Asiakkaan kokema arvo muodostuu pddosin vuorovaikutuksessa

palveluntarjoajan kanssa. (Gummesson 2004, 41- 43; Gronroos 2009, 50).

Suhdemarkkinoinnissa avainkésitteitd ovat luottamus, sitoutuminen ja houkuttele-
vuus. Asiakkaat eivit aina tdysin ymmdirrd, mitd ovat ostamassa ja se aiheuttaa
epdvarmuutta asiakkaissa. Niissé tilanteessa asiakas voi tukeutua luottamukseen,
mutta tdhin sisdltyy aina riski, silld lopputulos ei valttaméttd miellytdkd4dn mo-

lempia osapuolia. (Gummesson 2004, 50.)

Suhdemarkkinoinnin nikokulmasta katsottuna asiakassuhde syntyy vasta, kun
asiakas itse kokee sitoutuneensa yritykseen ja asiakas kokee suhteen molempien
osapuolten ajattelevan samankaltaisesti. Asiakas tuntee sitoutumisen syddmessdin
asti. Mika ikind tdma sitova tekijd on, sitd ei helposti rikota. Sitoutunut ostaja tai
myyjd on motivoitunut ja halukas ylldpitimédan arvokkaaksi koettua suhdetta. Ei
riitd, ettd vain asiakas on uskollinen yritykselle, vaan uskollisuuden tulee olla mo-
lemminpuolista. On laitettava merkille, ettd vaikka asiakas ostaa tasaiseen tahtiin
yritykseltd, voi sidoksena olla my6s maantieteellinen sijainti tai asiantuntevuuteen
liittyvat tekijét. (Storbacka & Lehtinen; Hikanson & Snehotan; Nordman; Moor-
man, Zaltman & Deshpandé 1992 ref. Gronroos 2009, 61-62, 68). Kolmas avain-
tekijd suhdemarkkinoinnissa on houkuttelevuus, jota kutsutaan myos preferenssik-
si. Houkuttelevuus heréttda ostajassa tai myyjéssd kiinnostuksen. Houkuttelevuus
voi pohjautua muun muassa taloudellisiin, teknisiin tai sosiaalisiin ominaisuuk-

siin. (Gronroos 2009, 69).
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinndksi luetellaan yritysten erilaiset viestinnélliset toiminnot,
kuten vuorovaikutteinen viestintd, myynti, mainonta ja myynninedistdminen.
Kaikki yrityksen nékyvi toiminta sidosryhmille luetaan viestinndksi. On liian ka-
peasti ajateltua luokitella vain erilaiset mainos- ja myyntitoimet viestinniksi.
Tyontekijoiden kiyttdytyminen, tapa sanoa sanottavansa, palveluympdristd ja —
pisteet sekd fyysiset resurssit viestittdvit my0Os osaltaan jotain asiakkaalle. Yrityk-
sen viestintd tulee ndhdd yhtend kokonaisuutena ja varmistaa kaikkien toimien
olevan samassa viestilinjassa. Yksinkertaistetusti voidaan todeta, ettd markkinoin-
tiviestinndssd on kyse kokonaisviestinnistd. (Gronroos 2009, 357-358; Rope

2005, 102).

Kaikkien markkinointiviestinnéllisten toimien pddasiallinen tavoite on saada myy-
tyd asiakkaalle tuote tai palvelu sekid saada asiakkaalle aikaan tunne tyytyvéisyy-
destd. Markkinointiviestintd mahdollistaa viestimisen ja tietojen jakamisen kohde-
ryhmaélle, jonka ostopdétds halutaan saada aikaiseksi. (Siukosaari 1999, 17). Yri-
tyksilld on usein muitakin markkinointiviestinnéllisié tavoitteita, kuten esimerkik-
si kasvattaa yrityksen tunnettavuutta ja arvostusta markkinoilla. Markkinointivies-
tintd tulee toteuttaa yrityksen tavoitteiden ja strategioiden pohjalta. (Vuokko 2003,
137).

5.1 Viestinnin lidhteet

Viestinnin uskottavuus on vahvasti sidoksissa siithen, luottaako asiakas viestinnidn
lahteen tietoihin ja taitoihin. Ammattimaisuus lisdd viestinnin ldhteen luotetta-
vuutta. Asiakas arvioi uskottavuutta myos viestinnin l&hteen objektiivisuuden ja
sen puolueettomuuden tai puolueellisuuden nidkokulmasta. Uskottavampana vies-
tintdnd nihdddn sellainen viesti, joka ei aja viestin 1dhettdjdn omia etuja. (Belch &

Belch 2003, 168.)
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Duncan ja Moriartyn (1997) mééritelmdn mukaan viestinnén lihteitd on nelja:
suunnitellut viestit, tuoteviestit, palveluviestit ja suunnittelemattomat viestit.
(Duncan & Moriarty 1997 ref. Gronroos 2009, 359). Kuvioista 5. ndhddin tar-

kemmin, mitd niihin neljdén viestinldhteisiin lukeutuu.

Vabhiten uskottava Uskottavin
Suunnitellut viestit Tuoteviestit Palveluviestit Suunnittelemattomat
Massaviestinté Ulkon&ako Vuorovaikutus viestit
Esitteet Suunnittelu palveluprosessin kanssa  Suusanallinen viestinta
Suora vastaus Hyodyllisyys Toimitukset Referenssit
Myynti Raaka-aineet Laskutus Uutisjutut
www-sivustot jne. Tuotantoprosessit jne. Valitusten kasittely Juorut jne.

Tiedotus jne.

Kuvio 6. Viestinninldhteet (Duncan & Moriarty 1997 ref. Gronroos, 2009, 360).

Suunnitellut viestit ovat suunnitellun markkinointikampanjoiden tulosta. Viestinti
medioina kdytetddn muun muassa televisiota, suoramarkkinointia, lehtid ja radio-
ta. Naihin viesteihin luotetaan véhiten, silld ihmiset tiedostavat markkinoijien

kéyttdvan niitd houkutellakseen asiakkaita. (Gronroos 2009, 359.)

Tuoteviestit sisdltavit tietoa sekd yrityksestd ettd sen fyysisistd tuotteista. Tuote-
viestit sisdltdvit tietoa esimerkiksi, miten tuote on valmistettu ja miten se toimii.
Palveluviestit puolestaan syntyvit palveluprosessien tuloksena. Palveluviestejd
lahettivat paitsi henkilokunnan olemus, asenne ja kdyttdytyminen myos jérjestel-
mien toimintatapa ja ymparistd. Asiakas voi kokea palveluviestit niin positiivisena
kuin negatiivisena. Palveluviestit koetaan luotettavammiksi kuin suunnitellut vies-
tit ja tuoteviestit. Tama johtuu siitd, ettd palveluviestejd lahettdvid resursseja on

haastavampaa hallita, kuin suunniteltuja viesteja ja tuoteviesteji. (Gronroos 2009,
359-360.)
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Viimeisend tulevat suunnittelemattomat viestit, joita pidetddn kaikkein luotetta-
vampina. Suunnittelemattomia viesteja lahettdvét toiset asiakkaat, ystévit ja tutta-
vat. Suunnittelematon viestintd koetaan luotettavammaksi kuin muut viestintita-
vat, silld kerrottu tieto on kokemusperdistd. Lausunnot voivat olla kielteisid tai
myonteisid esimerkiksi lehtiartikkeleissa tai televisio-ohjelmissa. (Gronroos 2009,

360; Belch & Belch 2003, 168).

Henkilokohtaista viestintdd voidaan siis pitdd tehokkaampana ja uskottavampana
viestintdkeinona kuin massaviestintdd. Massaviestintd voi kylld olla merkittdva
keino saada aikaan henkil6kohtaista viestintdd, silld massaviestintd vaikuttaa yksi-
16iden asenteisiin ja kdyttdytymiseen kaksiportaisesti. Ajatus uudesta tuotteesta tai
palvelusta usein ldhtee radion tai television kautta edelldkévijoille. Namé ihmiset
voivat vaikuttaa muihin ihmisiin, jotka eivét vilttimattd seuraa mediaa yhtd tar-

kasti. (Kotler & Keller 2012, 510.)
5.2 Hankkijan markkinointi piha- ja puutarha-asiakkaille

Hankkijalla keskitytddn niin perinteisiin kuin uudempiinkin markkinoinnin kana-
viin. Asiakkaille kohdistetaan seki printtimainontaa ettd sdhkdistda mainontaa. Ku-
luttaja-asiakkaisiin kohdistuvista markkinointiviestinndn keinoista Hankkija —
kuvastoja ja Hankkijan verkkokauppaa pidetdén toimivimpina markkinointivies-

tinndnkanavina. (Rajaméki 2017.)

Hankkijalta ilmestyy valtakunnallisia kuvastoja 16 kertaa vuodessa kuluttaja-
asiakkaille. Kuvastojen keskimiérdinen koko on 16 sivua ja ne jaetaan 0,9 mil-
joonaan kotiin. Piha- ja puutarha-kohderyhmille kohdistetaan 3 kuvastoa. Nami
kuvastot ovat kooltaan 24 sivua ja ne jaetaan Pientalo ja piha —lehden vilissé liit-
teend. Pientalo ja piha —lehden jakelu on 1,2 miljoonaa kappaletta. (Mediakortti
2017.)

Hankkijan nettikauppa on Suomen suurin monipuolisin maatalouden verkkokaup-
pa, josta 16ytyy ldhes kaikki Hankkijan tuoteryhmit. Valikoimasta 16ytyy tuotteita

niin maatalous puolelta kuin puutarhan ja pihan, hevosten ja lemmikkien seka rau-
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takaupan tuoteryhmisti. (Hankkijan verkkosivut 2017). Hankkijan verkkokaupas-
sa on myynnissd yhteensd yli 10 000 eri tuotetta. Kuukausittain verkkokaupassa
vierailee noin 150 000 eri kévijadi ja sielld vieraillaan kuukaudessa yhteensd noin
320 000 kertaa. Hankkijan internetsivujen kautta voi tilata itselleen puutarhauuti-
set, lemmikkieldinuutiset, hevosuutiset, Hankkijan parhaat edut ja tarjoukset ja/tai
metsduutiset omaan sdahkdpostiin. Puutarhauutisilla on yhteensd noin 23 000 tilaa-
jaa. Google Adwords —hakusanamarkkinointia kdytetadn Hankkijalla tarpeen mu-
kaan, mikdli tdrkeiden hakusanojen sijoitus ei itsestdin ole tarpeeksi korkea. (Me-

diakortti 2017).

Hankkijalla on oma mobiilikortti, joka toimii Cardu-sovelluksessa. Sovelluksen
kautta mobiiliasiakkaat saavat vaihtuvia erikoisetuja. Tarpeen mukaan Hankkija
ostaa maksettua mainontaa sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median kanavista
Hankkija pddasiassa kédyttdd Facebookia sekd jonkin verran Instagramia. (Me-
diakortti 2017). Hankkijalla sekd Hankkijan puutarhalla on koko organisaatiota
koskevat Facebook -sivut ja paikallisilla toimipisteilld on omat Facebook —

sivunsa.

Myymal6itd tuetaan myoOs televisio- ja radio-mainosten avulla. Televisioon ja ra-
dioon tuotetaan alueellisia ja paikallisia mainoksia yhteistydssé tavarantoimittaji-
en kanssa. Tarpeiden mukaan tuotetaan myds erilaisia videoita ja hyddynnetédén

Y outube-markkinointia. (Mediakortti 2017.)

Kaksi kertaa vuodessa Hankkijalla jdrjestetdén 10ytolaarit. Loytolaarit piristavat
vuoden hiljaisimpana aikana, helmikuussa ja syyskuussa poistomyyntikampanjoil-
la. Loytolaarit valtaavat niin Hankkijan myymaélét kuin verkkokaupankin. Loyto-
laarien aikana myyméldissd ja verkkokaupassa on runsaasti tuotteita alennus-,
kampanja- ja poistomyyntihinnoin. Lisdksi l0ytolaareilla on myymaéldkohtaisia

alennuksia. (Rajamiki 2017; Hankkijan verkkosivut 2017)
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5.3 Markkinointiviestinniin rooli yritysimagon rakentamisessa

Bréndi-identiteetti tulee aina huomioida markkinointiviestinndn suunnittelussa.
On tiedettdava kenelle ja mistd luodaan mielikuvaa. Oleellista viestinnén suunnitte-
lussa ovat myds brindin mukainen viestintd sekd brindilupaukset. Viestinndssa
brindin tdytyy olla keskeinen seké tunnistettava kaikessa sitd koskevassa markki-
nointiviestinnidssd. Bréindiviestintd on toimivaa silloin, kun se tuottaa tavoitteen

mukaista mielikuvaa. (Vuokko 2003, 129-130.)

Kuten jo aiemmin on esitetty, yrityksen imago syntyy useista elementeisté: usko-
muksista, tiedoista, ennakkoluuloista, havainnoista, kokemuksista ja kuulopuheis-
ta. Kuviossa 7. soikioihin on kuvattu niitd tekijoité, joihin yritys ei suoraan pysty
vaikuttamaan sekd suorakulmioilla tekijoitd, joihin yritys suoraan pystyy vaikut-

tamaan. (Vuokko 2003, 111).

| Informaatio, tiedot |

Asenteet,

IMAGO | Kokemukset |

| Havainnot |

uskomukset

Kuvio 7. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111).

Ihmisten asenteet, ennakkoluulot ja uskomukset ovat monesti hyvinkin lujassa,
eikd niitd ole helppoa muuttaa. Vaikka asenteiden, ennakkoluulojen ja uskomus-
ten muuttaminen on haastavaa, imagoa on kuitenkin mahdollista parantaa. Jottei

imagosta muodostuisi tdysin sattumanvarainen, yrityksen tulisi vaikuttaa aktiivi-
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sesti niilld osa-alueilla, joilla se on mahdollista. Hyvien kokemusten kautta voi-
daan vaikuttaa my0s asiakkaiden muodostamiin asenteisiin yrityksestd. Jokainen
toiminto ja tyontekijd yrityksessd vaikuttaa omalta osaltaan sithen mielikuvaan,
joka asiakkaalle muodostuu yrityksesti. Hyvéin imagoon tarvitaan siis sekd hyvai

toimintaa ettd hyvia viestintdd. (Vuokko 2003, 110-111.)

Markkinointiviestinndlld voidaan vaikuttaa jonkin verran imagoon, mutta jos to-
dellisuus ei kuitenkaan ole viestinndn antaman kuvan mukainen, imago entises-
tadn heikkenee. Hyvén yritysimagon rakentamiseen tarvitaan siis todellisuuspoh-
jaa. Jos yritys haluaa luoda itsestéén tietynlaisen kuvan, timén tulee nékyé kaikis-
sa yrityksen toimissa ja kaikille eri sidosryhmille. Esimerkiksi jos Hankkija tahtoo
luoda vastuullisen kuvan itsestdén, tulee vastuullisuuden nékya muuallakin kuin
tuotteissa, kuten yrityksen eri toimintatavoissa, tarjotuissa ratkaisuissa, tuotemate-
riaalien ja liikekumppaneiden valinnoissa. (Ylikoski 1999,140; Pitkénen 2001,
85).

Mydnteinen ja vahva imago seki briandi auttaa yritysti viestimédédn tehokkaammin,
silld silloin asiakkaat ovat vastaanottavaisempia yrityksen viestinndlle. Tdllainen
reaktio johtuu siitd, ettd yritys on jo niin tunnettu ja kiinnostava, ettei sen tarvitse
viestinnélldén endé saavuttaa mahdollisten asiakkaiden uteliaisuutta ja kiinnostus-
ta. Jos imago on puolestaan kielteinen, on vaikutus pdinvastainen. Tuntematon tai
neutraali imago ei ole haitaksi yritykselle, mutta se ei kuitenkaan auta tehosta-

maan viestinnédn vaikutuksia. (Gronroos 2009, 398; Vuokko 2003, 129-130).
5.4 Suhdedialogi

Mikéli pysyvd suhde halutaan saavuttaa asiakkaan kanssa, tulee yrityksen ja asi-
akkaan viestid keskenéén. Thannetilanteessa yrityksen ja asiakkaan vilille kehkey-
tyy dialogi. Silla tarkoitetaan prosessia, jossa osapuolet ovat toistensa kanssa vuo-
rovaikutuksessa ja ajattelevat yhdessi. (Ballantyne & Varey 2006 ref. Gronroos

2009, 374.)
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Dialogin pddmaiérand on saada ensin mahdollisimman selked kuva ratkaistavasta
ongelmasta ja loppujenlopuksi ratkaista se. Dialogissa tarkedssi roolissa on siten
my0s suhde, silld suhteen molempia osapuolia tarvitaan ongelmanratkaisuun, jotta
on mahdollista 10ytdd ongelmaan ratkaisu. Edellytyksend dialogille on kumman-
kin osapuolen halukkuus kuunnella ja keskustella sekd osallistua prosessiin. Osal-
listuminen tapahtuu yrityksen ja asiakkaan vilisessd vuorovaikutuksessa, mutta
myo0s yksisuuntaisessa viestinndssé, esimerkiksi mainoksissa tai suoramainonnas-
sa. Asiakkaan ja yrityksen vilisten viestien ollessa linjassa joukkoviestien kanssa,
tukevat ne toisiaan ja suhteen osapuolet ikddn kuin ajattelevat silloin yhdessé.

(Gronroos 2009, 375.)

Dialogi voi jatkua vaikka viestinnillisessd yhteydenotossa ei pyydettéisikdédn vas-
tausta. Mainos tai esite voi olla osa dialogia jos asiakas kokee saavansa siitd esi-
merkiksi arvokasta tietoa tai kaipaamaansa informaatiota. On tarkedd ymmartaa,
ettd dialogia ylldpitdd suunniteltujen viestien lisdksi myds aiemmin esitetyt tuote-

ja palveluviestit seké suunnittelemattomat viestit. (Gronroos 2009, 375-376.)

Peppersin ja Rogersin (1999) mukaan suhde kehittyy menestyksekkaisti, mikéli
suhteen osapuolet oppivat toisiltaan jatkuvasti. Palveluntarjoajan on ymmarrettava
yhd paremmin asiakasta, asiakkaan tarpeita ja kulutus- ja kdyttotapoja. Kun asia-
kas oppii osallistumaan vuorovaikutteiseen prosessiin yhdessd palveluntarjoajan
kanssa, pystyy palveluntarjoaja vastaamaan paremmin asiakkaan tarpeisiin. Tal-
laisesta prosessista kdytetddn nimitystd oppimissuhde. (Peppers & Rogers 1999

ref. Gronroos 2009, 377.)
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6 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettisen viitekehyksen tehtdvéni on liittdd aikaisemmissa luvuissa mainitut
teoriat tutkimusongelmaan. Téssd opinndytetydssd on tarkasteltu seuraavia teo-
riakokonaisuuksia: Brandi, imago, markkinointiviestintd sekéd palvelu ja palvelu-
kokemus. Edelld mainitut teoriat toimivat pohjana tutkittavalle aiheelle ja lisdavat

syvempad ymmarrystd aiheeseen.

Asiakassuhteen ensimmaéinen vaihe on se, kun yritys pdédsee potentiaalisena palve-
luntarjoajana asiakkaan tietoisuuteen. Tétd sanotaan tunnettuudeksi. Kun asiak-
kaalle syntyy tarve, ldhtee hdn kerddmédn tietoja ensisijaisesti niiden yritysten
tuotteista ja palveluista, joiden hén tietdd tarjoavan ratkaisuja kyseiseen tarpee-
seen. Markkinoijan ndkokulmasta katsottuna ensimmaéinen brandiin liittyvé haaste
on saada yritys tunnetuksi. Briandi on saatava niin tutuksi, ettd potentiaaliset asi-
akkaat lahtevit etsimdin ratkaisua tarpeisiinsa kyseiseltd yritykseltd. (Makinen,

Kahri & Kahri 2010, 47-48.)

Mielikuvat ovat faktoja voimakkaampia. Koko yrityksen toiminta vaikuttaa sii-
hen, millaisena vastaanottaja nikee brindin. Vastaanottajan suunnasta katsottuna
ei ole vilid ovatko tiedot yrityksest, sen tuotteista tai palveluista totta vai eivat.
Niiden tietojen tai uskomusten perusteella hdn kuitenkin tekee ostopéddtoksensa.
Ihmiset ostavat niitd tuotteita ja palveluita, joista saatavat mielikuvat vastaavat
parhaiten heiddn tarpeisiin riippumatta siitd, onko mielikuvat oikeita vai vairia.

(Mékinen ym. 2010, 44.)

Preferenssi —sanalla viitataan pitdmiseen, ensisijaiseen valintaan. Preferenssi —
kisitteen perusajatuksena on se, mitd enemman brindistd pidetddn sitd enemmaéin
sitd myds ostetaan. (Laiho 2009). Tunnettuus, preferenssi ja asiakaskokemus ovat
kaikki ei-rahallisia mittareita, joilla voidaan selvittdd tuote- ja palvelubridndin

voimakkuutta. (Huovinen 2017).
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Koettuun palveluun vaikuttaa se, mitd asiakas saa palvelutilanteessa sekd mitd
asiakkaan ja palveluntarjoajan vélisessd vuorovaikutuksessa tapahtuu. Tekninen
laatu on se ratkaisu, mink& asiakas saa palvelutilanteessa ja toiminnallinen laatu
sitd, miten palveluntarjoaja ratkaisun tarjoaa. Kun odotukset vastaavat asiakkaan
kokemuksiin, on laatu hyvi. Pdinvastaisesti jos odotukset ovat epérealistisen kor-
keat, koetaan laatu alhaiseksi. Odotusten muodostumiseen vaikuttavat monet asiat
muun muassa markkinointiviestintd, imago ja suusanallinen viestintd. (Gronroos

2009 100-101, 105.)

Mikdli tuote tai palvelu osoittautuu toivotunlaiseksi, voi asiakkaan ja brandin vé-
lille kehittyd pitkdkestoinen suhde. Parhaimmillaan asiakas on lojaali bréndille.
Briandin kuuluu pyrkid uskollisuuden kasvattamiseen. On tirkedd ymmairtdd us-
kollisuuden ja tavan vilinen ero, vaikka toiminta niyttidkin ulospidin samalta. Ta-
paan sisiltyy tottumus, helppous ja vaikeus vaihtaa. Uskollisuus pitdd sisdllddan

tunteen sitoutumisesta. (Mékinen ym. 2010, 48-49.)

Markkinointi-

e Tietoisuus brdndista
viestinta

Sitoutuminen
brandiin

Koettu brandi-
imago

Tavoiteltu brandi-
identiteetti

Yrityksestd ja
palvelusta saadut
asiakaskokemukset

Brdndin
toteutuminen

Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys
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Brindin luojan tavoittelemia mielikuvia kutsutaan brindi-identiteetiksi. Tavoitel-
tua mielikuvaa pyritddn levittdimaian kohderyhmille markkinointiviestinndn avul-
la, jolloin my6s kohderyhmin tietoisuus kyseisestd yrityksestd kasvaa. Markki-
nointiviestinndn avulla my06s yrityksen tunnettuus usein lisddntyy ja potentiaaliset
asiakkaat saavat tietoa yrityksen tuote- ja palvelutarjonnasta. Kiinnostava yritys
houkuttelee potentiaalisia asiakkaita, mikd voi johtaa palveluiden ja tuotteiden
kokeiluun. Asiakkaan saamat kokemukset ja mielikuvat vaikuttavat osaltaan sii-
hen toteutuuko briandin luojan tavoittelemat mielikuvat yrityksesti. Briandi-imago
on asiakkaan oma ndkemys yrityksestd. Asiakkaan myonteiset sekd ainutlaatuiset
mielikuvat ja kokemukset yrityksestd sekd sen toiminnasta voivat saada aikaan
tunnesiteen. Mikili asiakas yhdistdd yritykseen ja sen brindiin vahvoja uniikkeja

ominaisuuksia, on se merkki voimakkaasta sitoutumisesta.
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7 MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimusten merkittdvin hy6ty piilee siind, ettd niiden avulla saadaan
uutta tietoa. Markkinointitutkimuksia kéytetddn apuna ongelmien ja mahdolli-
suuksien selvittimisessd. Voidaan esimerkiksi selvittdd asiakkaiden késityksid ja
ostokdyttdytymistd markkinointitutkimuksen avulla. Tutkimuksesta saatujen tieto-
jen pohjalta yrityksen on riskittémampai tehda liiketoimintaansa koskevia paatok-
sid. (Kotler & Keller 2012, 119; Lahtinen & Isoviita 1998,21). Kotler & Keller
(2012, 120) toteavat teoksessaan markkinointitutkimusten olevan elintérkeiti yri-
tysten menestymisen kannalta. On tuhoisaa jittdd asiakkaat sekd muut sidosryh-

mét huomiotta, silld silloin yritykset usein ajautuvat ongelmiin.

Téssd luvussa kidydddn lapi markkinointitutkimuksen eri vaiheet ja esittelen sa-

malla oman tutkimukseni etenemisen vaihe vaiheelta.
7.1 Tutkimusaiheen valinta

Ensimmadinen vaihe on tutkimusaiheen valinta. Opinndytetydaiheen ideointi voi
lahetd liikkeelle esimerkiksi sellaisesta ndkdkulmasta, jossa opiskelijaa on jadnyt
kiinnostamaan jokin aihe, johon ei ole aiemmin ollut mahdollista paneutua sy-
vemmin. Nyt opinndytetyd tuo mahdollisuuden tidhin. Lopullinen aihe ei valtti-
mittd 10ydy heti. Se voi 10ytyd monien neuvotteluiden ja harkintavaiheiden jil-
keen. Aiheen valintaan on syyta kayttda riittdvasti aikaa ja pohtia sitd huolellisesti,
silld se on yksi tirkeimpid ja haastavimpia tehtivid tutkimuksessa. Tutkimusai-
heen on oltava tutkijalle kiinnostava, silld tutkijan on sitouduttava siihen koko tut-
kimusprosessin ajaksi. Kun tutkimusaihe on valittu, tulee sitd useimmiten rajata.
Tutkijan on tutkimusaihetta rajatessaan pohdittava, mitd haluaan tietdé ja mité tut-
kimuksella halutaan osoittaa. Jotta tutkimus saadaan onnistumaan, on tirkeda, ettd
tutkimusongelman maéérittamisessd keskitytddn pelkdstddn olennaisiin asioihin.
Yhdella tutkimuksella ei voida selvittdd kaikkia asioita. Parhaimmat tulokset usein
saadaan silloin, kun ongelma on rajattu selkeédsti. Tutkimusongelma maérittaa tut-

kimusasetelman eli sen millaista aineistoa tarvitaan ja milld menetelmilld aineis-
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toa tullaan analysoimaan. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 75, 66, 81, 125-
126; Lahtinen & Isoviita 1998, 31). Tutkittava ongelma taytyy siis pystyd maarit-
telemddn yksiselitteisesti. Tdma helpottaa oleellisen tiedon erottamisen epdolen-
naisesta. Tutkimusongelman selked miiritys auttaa siis tutkijaa pitimdin linjaa
koko tutkimustyon ajan. Huonosti méaritelty tutkimusongelma puolestaan sekoit-

taa tutkijaa ja vaikeuttaa tutkimustyotd. (Kothari 2004, 26-27).

Omat kiinnostuksenkohteeni ohjasivat vahvasti tutkimusaiheen valintaa. Palvelu-
jen markkinoinnin —kurssilla itselldni herési erityinen mielenkiinto bréndeihin ja
imagoon. Olisin mielelldni opiskellut aiheesta enemmin ja lopulta opinnédytetyd
tarjosi mahdollisuuden tdhén. Hankkija valikoitui case-yritykseksi, silld tuntui yk-
sinkertaiselta ja luonnolliselta tehdd opinnéytety0 tutulle yritykselle. Tutkimusai-
he muotoutui pikkuhiljaa. Aiheen valinnan jilkeen méaérittelin tutkimuksen tavoit-
teen: millainen imago Hankkijan puutarhalla on puutarha-asiakkaiden silmissé.
Teoriaan ldhdin tutustumaan heti tammikuussa 2017. Se auttoi ymmartdmaén tut-
kimusaihetta kokonaisvaltaisemmin ja sen myotd kykenin maéiritteleméén tutki-

musongelmat lopulliseen muotoonsa.
7.2 Tutkimussuunnitelma

Seuraava askel laatia toimiva tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitelmassa maa-
ritelldén yksityiskohtaisesti, kuinka tutkimus tulee etenemédn vaiheittain ja siind
selvitetdin mihin tutkimuksella tdhditddn. (Lahtinen & Isoviita 1998, 39). Tutki-
mussuunnitelmaa laatiessa tukija on jo alustavasti paneutunut aiheeseen liittyviin
kirjallisuuteen ja aiempiin tutkimuksiin. Tutkimusta késittelevé kirjallisuuskatsaus
suuntaa ja ohjaa tutkijaa tekemddn valintoja ja kysymyksenasetteluja tutkimuk-
seensa. Aiheeseen perehtymisen pohjalta tutkija pohtii tutkimuksen ndkdkulmaa
ja rajausta. Tutkijan tuntiessa tutkimustaustan, pystyy hén perustelemaan tutki-
muksen tarpeellisuuden sekd sen miten tutkimus tehddidn niin metodisesti kuin

kisitteellisestikin.
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Tutkimussuunnitelmassa esitellddn tutkimuksen tavoitteiden ja teorioiden liséksi
kéytettdvat tutkimusmenetelmét, suunnitelma aineiston kerdémisestd ja esittdmi-

sestd, aikataulu sekd budjetti. (Suomen Akatemia, tutkimussuunnitelma 2016).

Tutkimussuunnitelmassani avasin ensin tutkimukseni tavoitteet, jonka jéilkeen
aloitin tutustumisen aihetta koskevaan kirjallisuuteen. Luin teoriaa bréndeisti,
imagosta, palveluista ja markkinointiviestinndstd. Ensimmaéisen version tutkimus-
suunnitelmasta tein kevailld 2016, jonka jilkeen tapahtui vield muutoksia muun
muassa tutkimuksen rajauksessa. Alkuperdinen ajatus oli tehdd imagotutkimus
Kokkolan Hankkijan puutarhaan, mutta paétin kuitenkin lopulta tehdd valtakun-
nallisen imagotutkimuksen Hankkijan puutarhalle. MyShemmin otin teoriaosaan

mukaan vield asiakassuhteet, jotta kokonaisuus olisi tasapainossa.
7.3 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmi

Tutkimusmenetelmén valinta on myos osa tutkimussuunnitelmaa. Tutkimusmene-
telméd midrdytyy sen mukaan, millaista tietoa tutkimuksella etsitdén ja keneltd tie-
toa halutaan saada. (Hirsjarvi ym. 2009 184.) Kerron tdssd méarillisestd tutki-

muksesta sekd tutkimuksessani kiytetystd aineistonkeruumenetelmasta.

Mairéllisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen perusidea on yleistid, etsitd erilaisia
syy- ja seuraussuhteita sekd tehdd vertailuja. Tulokset ilmaistaan numeerisesti.
Olennaisia ovat erilaiset laskennalliset ja tilastolliset analyysimenetelmat. (Jyvis-
kyldn yliopisto, mairéllinen tutkimus 2015). Otokselta kysytddn ilmioon liittyvid
tutkimuskysymyksid. Tutkimuskysymykset ovat strukturoituja kysymyksié, joihin
vastausvaihtoehdot ovat usein ennalta miérattyja. Otoksen edellytetdén edustavan
koko perusjoukkoa, jolloin tutkimustulosten voidaan yleistdd koskemaan koko
perusjoukkoa. Méérillisessd tutkimuksessa tutkija johtaa otoksesta saatujen tieto-
jen pohjalta tutkimustuloksia ja arvioi erityispiirteiden yleistettdvyyttd isompaan
ryhméén. (Kananen 2008, 10; Burns & Bush 2003, 204; McDaniel & Gates 2013,
118, 380).
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Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin tutkimukseen, koska toimeksiantajan
puolelta toivottiin yleistdvad tutkimusta. Toimeksiantajaa sekd my0s itseéni kiin-
nosti enemmén tutkia laajemmasta nakokulmasta puutarha-asiakkaiden odotuksia,
kokemuksia ja ndkemyksid Hankkijan puutarhan yhdistettdvistd mielikuvista.
My0s eri Hankkijan puutarhan toimipisteiden asiakkaat oli yksinkertaisempaa ta-
voittaa  sdhkoisesti  toteutettavalla méérdlliselld tutkimuksella. Puutarha-
asiakassegmentti on suuri ja toimeksiantaja tulee hyotyméan enemmin tutkimuk-

sesta, jonka tutkimustuloksia voidaan yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa.

Vaikka toteutin tutkimuksen kvantitatiivisena tutkimuksena, kéytin kuitenkin
haastatteluita apuna tutkimuslomakkeen luomisessa. Halusin saada todellisuus-
pohjaa ja syvillisempéé tietoa Hankkijan puutarha-asiakkaille tirkeistd puutarha-
myymaéldnvalintaperusteista sekd mielikuvista, joita puutarha-asiakkaat liittavat
Hankkijan puutarhaan. Haastattelin kuutta Hankkijan puutarha-asiakasta ja sain
tietooni puutarhamyymaéldihin kohdistuvista valintakriteereistd sekd Hankkijan
puutarhaan yhdistettavistd mielikuvista. Néistd haastatteluista saatujen tietojen

seké teorian pohjalta muodostin kysymykset kyselylomakkeeseen.

Kun tutkimussuunnitelma on valmis ja tutkijalla on kokonaiskuva tutkimusproses-
sista selvilld, ryhtyy hdn muotoilemaan kysymyksid kyselylomakkeeseen. Kun
tutkimuskysymykset ovat valmiit, voi tutkija ryhtya kerddmain tutkimusaineistoa.

(Méntyneva ym. 2003, 14.)

Hankkijalla ei ollut kanta-asiakasjdrjestelmad puutarha-asiakkaille, jolloin oli mie-
tittdvd muita tapoja tavoittaa puutarha-asiakkaat. Vaihtoehtoisiksi keinoiksi tavoit-
taa Hankkijan puutarha-asiakkaat valikoituivat Hankkijan Facebook —ryhmit ja

sdahkdinen puutarhauutiskirje.
7.1 Pilottitutkimus

Lomakkeen valmisteluissa on valttiméatontd kéyttdd apuna esitutkimusta, jota kut-
sutaan myd0s pilottitutkimukseksi. Pilottitutkimuksen avulla voidaan tarkistaa ky-

symysten asettelu ja muotoilu ennen varsinaista tutkimusta. (Hirsjérvi 2009, 204.)
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Halusin olla tdysin varma, ettd kyselylomake on ymmaérrettdva ja toimiva ennen
kuin kyselylomake jaettaisiin suurelle yleisolle uutiskirjeen ja Facebook —ryhmien
kautta. Testasin lomaketta muutamilla Hankkijan puutarha-asiakkailla, jonka jal-
keen tein vield pari tarkentavaa ilmausta tutkimuskysymyksiin. Tdman jilkeen
kyselylomake jaettiin Hankkijan Facebook —ryhmiin ja Hankkijan puutarhauutis-

kirjeen tilaajille.
7.2 Aineiston analysointi ja tulkinta

Analysointivaiheessa tutkijan on tehtdvd pdédtds, mitd analyysimenetelmid hin
kéyttdd tutkimustulosten purkamiseen. Menetelmén valintaan vaikuttavat kéytetyt
mittarit, tutkimusongelma ja teoreettiset taustaoletukset. (Kananen 2008, 51.) Seu-

raavaksi esittelen kdyttdméni analyysimenetelmat.

Ristiintaulukoinnissa tutkitaan kahta tai useampaa nominaaliasteikollista tai muu-
toin luokiteltujen muuttujien yhteisvaihteluja. Sen avulla voidaan kartoitetaan
muuttujien vélisid vaikutussuhteita. Prosenttilukujen avulla on yksinkertaista sel-
vittdd tutkittavan asian kehitystd tai muutosta. Ristiintaulukoinnissa voidaan tar-
kastella jakaumia myds keskiarvojen avulla. (Méntyneva, Heinonen & Wrange

2003, 59-60.)

Keskiluvuista saadaan tiivistettyd tietoa, silld tulosta kuvataan tdlloin vain yhdelld
luvulla. Ne eivit anna tietoa jakauman muodosta tai havaintoarvojen vaihteluista.
Keskiluvut kuvaavat aineiston keskikohtaa. Kyselylomakkeessa kdytettyjen muut-
tujien asteikko vaikuttaa sithen mitd keskilukua kéytetddn. Keskiluvun nominaa-
liasteikollisessa aineistossa ilmaisee moodi ja se on yleisin esiintyvd muuttujan
arvo. Ordinaaliasteikollisessa kdytetddn mediaania ja se ilmaisee muuttujan arvon,
jonka molemmille puolille jd4 50 prosenttia tapauksista. Suhdeasteikollisissa mit-
tauksissa keskilukuna kiytetdéin atrimeettista keskiarvoa, jossa lasketaan yhteen

arvot ja lopuksi jaetaan havaintojen lukuméérilld. (Méntyneva ym. 2003, 61.)

Hajontaluvut kertovat, lukujen hajaantumisesta eli toisin sanoen havaintoarvojen

toisistaan poikkeamisesta. Mikili hajontaa ei esiinny lainkaan, ovat havaintoarvot
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yhdenmukaiset. Havaintoarvot ovat keskittyneet jos hajonta on pientd. Hajonta on
puolestaan suuri jos aineistossa on vihidn yhdenmukaisuuksia havaintoarvoissa.
Keskihajonta huomioi kaikkien havaintoarvojen sijainnin aineistossa. Keskihajon-
ta kuvaa sitd kuinka havaintoarvot ovat ryhmittyneet keskiarvon ymparille. Kes-
kihajontaa on mahdollista kayttda silloin, kun kyseessd on vélimatka-asteikollisia

muuttujia. (Méantyneva ym. 200361-62.)

Tilastollista merkitsevyyttd testataan merkitsevyystesteilld. Niilld voidaan arvioi-
da, onko tuloksissa kyse vain sattumasta vai ovatko erot eri ryhmien vélill4 tilas-
tollisesti merkitsevid. Muuttujien asteikko ratkaisee sen, mité tilastollista merkit-
sevyystestid voidaan kayttdd. Khiin neliolld mitataan muuttujien vilisid riippu-
vuuksia eli tarkastellaan sitéd, onko tilastollisesti merkitsevid eroja kahden muuttu-

jan vililld. (Méntyneva ym. 2003, 63-64.)

Varianssianalyysissd on kahdenlaisia muuttujia: selittivid muuttujia ja yksi luok-
kamuuttuja selittdjind. Varianssianalyysilld arvioidaan tasoeroja, silli voidaan
esimerkiksi tutkia kuinka suuria eroja 16ytyy odotusarvoissa eri luokkamuuttujien

vililld ja onko erot tilastollisesti merkitsevid. (Méntyneva ym. 2003, 65.)

Tutkimusaineiston analyysien avulla tutkija tekee johtopdétokset ja tulkinnat tut-
kittavasta asiasta. Johtopéétoksid ja tulkintoja muodostaessa on tirkedd havaita
niiden yhteys teoriaan. Johtopédétdsten ja tulkintojen ideana on vastata tutkimus-
ongelmaan sekd antaa vastauksia tutkimuskysymyksiin. (Jyviskyldn yliopisto,

tutkimuksen toteuttaminen 2010.)

Sahkdisen kyselylomakkeen toteutin Google Formsilla ja sainkin keréttyd suuren
méiirin tutkimusaineistoa. Tastd syysti tutkimusaineiston koodaamiseen meni yli
viikko. Koin aineiston késittelyn yksinkertaisimmaksi Excelissd. Koodauksen jél-
keen siirryin tutkimusaineiston analysointiin. Analyysien perustana oleellisesti
toimi tutkimustavoitteet, tutkimusongelmat ja tutkimuskysymykset. Tutkimusai-

neistoa analysoin ristiintaulukointien, keskiarvojen, keskihajontalukujen ja va-



52

rianssianalyysien avulla. Kdytin myds muita analyysimenetelmid, mutta niiden

avulla ei 16ytynyt tilastollisesti merkitsevid eroja muuttujien vélilta.

Tulokset —osiota voidaan pitdd tutkimuksen tidrkeimpéné osiona. Sen tarkoitukse-
na on esitelld ne 10ydot, jotka rakentuvat tutkimuksen paddméaran ympérille. Maa-
rillisen tutkimuksen tulosten selostusten ympadrilld kdytetddn usein havainnollis-
tamisen apuvélineend erilaisia taulukoita, kuviota ja kaavioita. (Burns & Bush

2003, 591.)

Analyysien jdlkeen siirryin tulkitsemaan tutkimustuloksia. Pohdin analyysistd saa-
tuja tilastollisia tuloksia ja tein sen perusteella johtopditoksid vertailemalla, yleis-
tamaélla ja etsimdlld aineistosta syy- ja seuraussuhteita sekd pohdin tuloksiin vai-
kuttaneita tekijoitd. Pddllimmaisend mielessd oli vastata tutkimustavoitteeseen ja

tutkimuskysymyksiin.
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8 KYSELYLOMAKE

Tédmin luvun tarkoituksena on auttaa lukijaa ymmartdmaan, kuinka tutkimusky-
symykset linkittyvit teoriaan. Jokaisen aihepiirin kohdalla viitataan teoriaan, jo-
hon kysymykset ovat linkitetty. Kyselylomake 16ytyy kokonaisuudessaan liitteis-

td.
8.1 Perustiedot, kysymykset 1-11

Perustietokysymysten avulla halusin kartoittaa, millaisia asiakkaat ovat ja kuinka
he poikkeavat toisistaan. Tutkimuksessa kysytiddn onko vastaaja asioinut Hankki-
jan puutarhamyymaéléssd. Talla kysymykselld halutaan erotella Hankkijan puutar-
hamyymailoissé asioineet vastaajat niisté, jotka eivit ole asioineet Hankkijan puu-
tarhamyymailoissd. Perustietokysymysten avulla halusin selvittdd asiakkaiden
taustoja: sukupuoli, ikd, maakunta, asuinymparistd, asumismuoto ja missd Hank-
kijan puutarhamyyméléssd asiakas pddsddntoisesti asioi. Liséksi perustietokysy-
myksilld kartoitettiin sitd, kuinka usein asiakkaat asioivat Hankkijan puutarha-

myymaldssd sekd verkkokaupassa.

Peruskysymykset ovat mitd —kysymyksid. Kaikki muut kysymykset ovat mitd —
kysymysten alaisia. Jos mitd —kysymyksiin ei ole vastauksia, ei voida ratkaista

mistd tekijoistd jokin ongelma tai ilmid johtuu. (Kananen 2011, 26.)
8.2 Tietoisuus, kysymys 12

Tietoisuus —kysymyksen tarkoituksena on selvittdd, kuinka syvélld asiakkaiden
muistissa Hankkijan puutarha on sekd mitkd ovat Hankkijan puutarhan suurimmat

kilpailijat.

Tietoisuusvaiheen kysymykselld médritelldén, onko yritys mennyt tietoisen muis-
tamistason yli. Jos asiakas ei pysty mainitsemaan kyseessd olevaa yritystd, ei yri-
tys ole kovin syvilld asiakkaan mielessidkddn. Téllaisessa tilanteessa tulee ldhted

liikkkeelle yrityksen tunnetuksi tekemisestd. (Rope & Mether 2001, 154.)
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8.3 Tunnettuus, kysymys 13

Tunnettuuteen liittyvilld kysymykselld haluttiin selvittdd sitd, kuinka hyvin puu-

tarha-asiakkaat tuntevat Hankkijan puutarhan palvelut ja tuotevalikoiman.

Mielikuvan muodostus ldhtee aina litkkeelle siitd, mité tiedetddn etukéteen. Mité
enemmain yrityksen palveluita ja tuotteita kohderyhmi kykenee mainitsemaan,
sitd paremmalla pohjalla mielikuvan muodostus yrityksestd on. (Rope & Mether

2001, 154-155.)
8.4 Asenteet, kysymys 15

Asennekysymyksilld haluttiin selvittdd sitd, millaisia mielikuvia asiakkaat yhdis-
tavit Hankkijan puutarhaan. Mielikuvilla on suuri ja merkittdva vaikutus ihmisten
kayttdytymiseen ja valintoihin. Siksi on tirkedd ymmartdd millaisia késityksié asi-

akkailla on Hankkijan puutarhasta.

Ihminen luo mielikuvia yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista. Ihmisen luomat
mielikuvat eivét valttdmattd aina pidd paikkansa, mutta ne ovat silti ihmisen omia
sisdisid totuuksia. Mielikuvat ohjaavat ihmisten kayttdytymistd ja mielikuvia kéy-
tetddn tistd syystd markkinoinnissa apuna, jotta sidosryhmiin voidaan vaikuttaa

halutulla tavalla. (Rope & Mether 2001, 31.)
8.5 Preferenssi, kysymys 16

Kysymykselld halutaan kartoittaa, kuinka houkuttelevana Hankkijan puutarhan
kokonaismielikuva on puutarha-asiakkaiden mielestd. Yritysjohdon on tirkedd
tietdd, kuinka houkuttelevana asiakkaat pitdvdt Hankkijan puutarhaa, silli se on
yhteydessd sithen, kuinka kiinnostavana asiakkaat pitdvdt Hankkijan puutarhaa.

Houkutteleva yritys vetédd asiakkaita puoleensa.

Yrityksen tdytyy olla jollain lailla kiinnostava, jotta asiakas kokee yrityksen hou-

kuttelevana. Mikéli houkuttelevuus -kysymys saa paljon epirdivid vastauksia,
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syyt usein 1oytyvdt tunnettuus ja asennekysymyksid tulkitsemalla. (Gronroos

2009, 69; Rope & Mether 2001, 156.)
8.6 Odotukset ja kokemukset kysymykset 14, 17 & 22

Odotus -kysymyksilld selvitetdén asiakkaiden odotuksia yleisesti puutarha-alan
yrityksiin. Kysymykset kohdistuvat henkilokunnan ammattitaitoon, tarjottaviin
palveluihin, tuotteisiin seké palveluympéristoon. Kokemus —kysymyksisséd kéyte-
tddn samoja attribuutteja ja niilld mitataan asiakkaiden kokemuksia Hankkijan
puutarhalta. Kysymykselld 22. halutaan selvittdd kuinka tyytyvdisid asiakkaat ovat

kokonaisuudessaan Hankkijan puutarhaan.

Odotuksiin ja kokemuksiin pohjautuneet kysymykset liittyvit palvelun laadun teo-
riothin. Asiakas muodostaa kokemuksensa palvelun kokonaislaadusta mutkik-
kaassa prosessissa. Prosessi muodostuu teknisen ja toiminnallisen laadun ulottu-
vuuksien pohjalta. Asiakkaiden odotukset vaikuttavat ratkaisevasti kokemaan pal-
velun laatuun, siksi Hankkijan puutarhalla on tirkeéd tiedostaa asiakkaiden odo-
tukset. Asiakas on tyytymiton jos odotukset eivit vastaa kokemuksia. Asiakas on
puolestaan tyytyviinen, kun odotukset toteutuu tai jopa ylittyy. (Grénroos 2009,
105-106.) Tamin syysté on tdrkedd selvittdd, ovatko asiakkaiden kokemukset vas-

tanneet odotuksia.
8.7 Sitoutuneisuus, kysymykset 18-21

Sitoutuneisuuteen ja uskollisuuteen liittyvilld kysymyksilld selvitetddn, kuinka
uskollisia ja sitoutuneita asiakkaat ovat Hankkijan puutarhaan. Ensimmaiseksi ky-
sytddn, kuinka todennékdisesti asiakas arvioi ostavansa Hankkijan puutarhamyy-
mélistd tulevana kasvukautena. Toinen kysymys kisittelee asiakkaan todennikoi-
syyttd suositella Hankkijan puutarhamyymaildd ystavélleen. Lisdksi kysymyksilld
kartoitetaan kuinka tirkedni asiakas pitdd sitd, ettd Hankkijan puutarhamyyméld

on tai olisi asiakkaan omalla paikkakunnalla.
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Palveluiden arvioiminen ja vertailu on haasteellisempaa kuin tuotteiden. Palvelui-
hin liittyy siten enemmaén epdvarmuutta, silld palvelua ei useinkaan voida palaut-
taa, mikili asiakas on tyytyméton lopputulokseen. Téstd syystd palveluihin liittyy
aina enemmén riskejd. Suhdemarkkinoinnin ldhtokohtana on saada asiakas teke-
méiin useita kauppoja yrityksen kanssa pitkélld aikavélilld. Asiakas koitetaan si-
touttaa yritykseen suhteen avulla. Yrityksessd panostetaan asiakaspalveluun, asi-
akkaan odotusten téyttimiseen, yhteydenpitoon sekd arvon luomiseen, jotta suhde
kehittyisi. Suhdemarkkinoinnin tarkoituksena ei ole keskittyé tarkasti yksittiisiin
myyntitapahtumiin, vaan asiakassuhdetta tarkastellaan kokonaisvaltaisesti pitkalld
aikavililld. Palveluyrityksiin uskollisuus syntyy usein henkilokohtaisessa vuoro-
vaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Téstd syystd Zeithamli perustelee asiak-
kaiden tuntevan suurempaa uskollisuutta palveluihin kuin tavaroihin. Uskollinen
asiakas luottaa siihen, ettd yritys pystyy tiyttdmién tiysin tai suurimmaksi osaksi
asiakkaan tarpeet, jotka siséltyvét yrityksen palvelutarjontaan. Asiakkaiden posi-
tiivinen suusanallinen viestintd on yksi merkki yritystd kohtaan tunnettavasta us-
kollisuudesta ja sitoutuneisuudesta. (Blomqgvist ym. 1993, 117-120; Puusa, Reijo-
nen, Juuti & Laukkanen 2014, 165-166).
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9 TUTKIMUSTULOKSET

Téssé luvussa kiydain lapi tutkimuksen kannalta olennaiset tutkimustulokset.
Tutkimukseen osallistuneet

Tutkimukseen osallistui yhteensd 1089 vastaajaa, joista 95,8 % (1044) oli asioinut
Hankkijan puutarhamyymaldssi. Niistd vastaajista, jotka olivat asioineet Hankki-
jan puutarhalla viisi vastasi ainoastaan perustietokysymyksiin. Vastaajista 4,2 %

(45) ei ollut asioinut missddn Hankkijan puutarhamyyméléssa.
9.1 Perustiedot, kysymykset 1-11

Seuraavat jakaumat ja tutkimustulokset kisittelevdt ainoastaan niitd vastaajia, jot-

ka olivat asioineet Hankkijan puutarhamyymalassa.
Sukupuoli

Tutkimukseen osallistuneista naisia oli 85,5 % (892) ja miehid 14,5 % (151). Yksi
vastaaja ei ilmoittanut sukupuoltaan. Vastaajien jakaumaa havainnollistaan liit-

teessd 1. olevalla kuviolla 10.
Ika

Taulukosta 1. ndhddéin vastaajien keski-ién olleen 53,8 vuotta. Nuorin vastaaja oli
16-vuotias ja idkkdin 84-vuotias. Kuvio 11. havainnollistaa sukupuolittaisia iké-
ryhmid. Tutkimukseen osallistui 16-25 -vuotiaista 19 naista ja 1 mies. Vastaajista
26-35 -vuotiaista naisia oli 59 ja miehid 12. Tutkimukseen osallistui 36-45 -
vuotiaista 147 naista ja 24 miestd. Vastaajista 46-55 -vuotiaita naisia oli 239 ja
miehid 39. Naisia 59-65 vuoden ikiisistd osallistui tutkimukseen yhteensd 262 ja
miehid 45. Vastaajista 66-75 -vuotiaita naisia oli 157 ja miehid 27. Iikkdimpien

ikdryhmasté, 76-84 vuoden ikdisistd, naisia oli 9 ja miehia 3.

Hankkijan puutarhamyymilit, joissa asiakkaat asioivat paisiaintoisesti
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Vastaajat valitsivat vastausvaihtoehdoista sen Hankkijan puutarhamyymélén, jos-
sa asioivat padsadntoisesti. Jakauma ilmoitetaan alla olevassa taulukossa 2., jotta
sen hahmottaminen ja lukeminen olisi mahdollisimman yksinkertaista. Liitteissd
oleva kuvio 12. havainnollistaa kuvion muodossa, minkélainen eri myymaldissi

asioivien asiakkaiden jakauma oli.

Tunmymits 69 6.6%
Hyinkginmymals 61 5,8%
Tampereenmymits 57 5,5%
OuluKempele mymals 19 47%
Lahdenmyymals a8 46%
yvsglinmymals 2 s0%
Virdalan (Lohjan) myymals @ 40%
Kuopion (ilinjrven) myymls a 39%
Wikelinmymats 38 6%
pormmymats 36 34%
Kokkolanmyymals 35 4%
Lappeenrannan mymals 34 33%
Kowolanmymits 34 33%
Joensuunmyymils 32 31%
lsslmen myymits 28 27%
Hameenlinnan mymals 28 27%
Mintsdlin mymals 24 23%
Rovamiemenmyymals 24 23%
Varkaudenmymits 24 23%
lomaanmymals 19 18%
Forssanmymali 17 6%
Huitstenmyymats 17 6%
ameenkyron mymal 15 La%
Savonlinnan myymats 14 13%
Kyrénmaan (Tervajoen) myymsli 13 12%
Orivedenmyymals 16 15%
Coranmpymis 14 13%
Kajpaninmyymats 15 14%
Keminmaanmyymiti 13 12%
‘Suonenjoenmyymsls 13 12%
Jimsanmyymits 12 11%
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Asuinympéristo

Tutkimukseen vastanneista 56,8 % (593) asui maaseutuympéristdssd ja 43,2 %
(451) kaupunkiympéristossd. Liitteissd oleva kuvio 13. havainnollistaa tétd ja-

kaumaa.
Asumismuoto

Omakotitalossa asui 71,5 % (746) tutkimukseen vastanneista, 12,2 % (127) rivita-
lossa, 3,4 % (35) paritalossa ja 13,0 % (136) kerrostalossa. Liitteissa oleva kuvio

14. havainnollistaa vastaajien asumismuotojakaumaa.
9.2 Tietoisuus, kysymys 12.

Mitd puutarha-alan yrityksid muistat? Listaa tihdn.
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Téassd esitelldin kymmenen eniten mainintoja saanutta puutarha-alan yritysta.
Puutarha-alan yritykset, jotka kerdsivét eniten mainintoja olivat Plantagen (498),
K-Rauta (422), Hankkijan puutarha (283), Kodin Terra (179), Bauhaus (119), Vi-
herpeukalot (140), Hong Kong (116), Tokmanni (64), Flor (58) ja Kodin kukat
(49). Vastaajista 152 oli jattdnyt vastauskentén tyhjdksi. Tuloksia havainnolliste-

taan kuviolla 15.
9.3 Tunnettuus, kysymys 13.
Mitd eri tuotteita ja palveluita tieddt Hankkijan puutarhamyymdléiden tarjoavan?

Kuviossa 16. on koottuna Hankkijan puutarhan kymmenen eniten mainintoja saa-
nutta tuoteryhméé ja palvelua. Eniten mainintoja kerdsivit kasvit (660), mullat
(335), lannoitteet (287), siemenet (286), puutarhatyokalut (255), ruukut (160), ko-
riste-esineet (141), pihasuunnittelupalvelut (89) ja hyonteistorjunta-aineet (60).

Vastaajista 343 oli jattdnyt tyhjdksi vastauskentén.
9.4 Asenteet, kysymys 15.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin esitetyt ominaisuudet sopivat
Hankkijan puutarhaan. Vastausvaihtoehdot olivat seuraavat: 5 = erittdin hyvin, 4 =
melko hyvin, 3 = ei hyvin eikd huonosti, 2 = melko huonosti ja 1 = erittdin huo-
nosti. Kuvio 9. havainnollistaa kuvallisesti Hankkijan puutarhan ominaisuuksien

keskiarvoja ja tilastolliset tulokset ilmenee taulukosta 2.
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Kuvio 9. Hankkijan puutarhan ominaisuudet

Asiantunteva

Ensimmdinen arvioitava ominaisuus oli asiantuntemus. Taulukosta 2. ndhddin
vastausten keskiarvo, joka oli 4,21 ja keskihajonta 0,689. Asiantuntevuuden arvi-

oitiin sopivan Hankkijan puutarhaan melko hyvin.
Luotettava

Taulukosta 2. ilmenee vastausten keskiarvo Hankkijan puutarhan luotettavuudelle.
Luotettavuus oli keskiarvoltaan 3,95 (keskihajonta 0,806). Luotettavuus kuvasti

Hankkijan puutarhaa vastaajien mielestd melko hyvin.
Maalaishenkinen

Taulukosta 2. kdy ilmi Hankkijan puutarhamyymaéldiden asiakkaiden keskiméé-
rdinen vastaus, joka oli 4,05 (keskihajonta 0,759). Vastaajat arvioivat maalaishen-

kisyyden kuvastavan Hankkijan puutarhaa melko hyvin.
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Monipuolinen

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Hankkijan puutarhamyyméldiden monipuolisuut-
ta. Monipuolisuuden keskiarvo ndhdéén taulukosta 2., joka oli 3,94 (keskihajonta

0,747). Monipuolisuuden arvioitiin kuvastavan Hankkijan puutarhaa melko hyvin.
Perinteinen

Taulukosta 2. ilmenee perinteisyyden keskiarvo, joka oli 3,91 (keskihajonta
0,781). Perinteisyys kuvasti vastanneiden mukaan Hankkijan puutarhaa melko

hyvin.
Maanlidheinen

Taulukosta 2. kdy ilmi maanldheisyyden keskiarvon olleen 4,02 (keskihajonta

0,733). Maanlédheisyyden arvioitiin sopivan Hankkijan puutarhaan melko hyvin.
Korkealaatuinen

Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka korkealaatuisiksi he arvioivat Hankkijan
puutarhat. Taulukosta 2. ndhdédédn vastausten keskiarvon olleen 3,87 (keskihajonta
0,782). Korkealaatuinen kuvasti vastanneiden mukaan Hankkijan puutarhaa mel-

ko hyvin.
Nykyaikainen

Taulukko 2. osoittaa Hankkijan puutarhamyymaéldiden nykyaikaisuuden keskiar-
von olleen 3,45 (keskihajonta 0,822). Nykyaikaisuus ei kuvastanut vastaajien

mielestd Hankkijan puutarhaa hyvin eikd huonosti.
Edullinen

Tutkimukseen otettiin mukaan myds ominaisuus, jolla pystyttiin mittaamaan vas-
taajien kasityksid Hankkijan puutarhan hintatasosta. Vastaajia pyydettiin arvioi-

maan, kuinka edulliseksi he mieltivdt Hankkijan puutarhan. Taulukosta 2. ndh-
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daan vastausten keskiarvon olevan 3,88 (keskihajonta 0,722). Tulokset osoittivat

vastaajien arvioineen edullisuuden kuvaavan melko hyvin Hankkijan puutarhaa.
9.5 Preferenssi, kysymys 16.

Kuvittele, ettd tarvitset nyt jonkin puutarhatuotteen. Kuinka todenndkéisesti ostai-

sit sen Hankkijan puutarhamyymdldstd?

Vastausvaihtoehdot olivat 5 = erittdin todennakdisesti, 4 = melko todennikoisesti,
3 = en todenndkdisesti enkd epitodennikdisesti, 2 = melko epitodennikdisesti ja
1 = erittdin epatodennékoisesti. Taulukosta 13. ndhdddn, ettd vastausten keskiarvo

oli 4,15 (keskihajonta 0,697).
9.6 Odotukset ja kokemukset, kysymykset 14, 17 & 22.

Odotuksia arvioitaessa kéytettiin seuraavaa vastausasteikkoa: 5 = erittdin tirkedi,
4 = melko térkedd, 3 = ei tirkedd eikd merkityksetontd, 2 = melko merkityksetonta

ja 1 = tdysin merkityksetonta.

Vastaajat arvioivat Hankkijan puutarhalta saatuja kokemuksiaan asteikolla: 5 =
erittdin tyytyvidinen, 4 = melko tyytyvédinen, 3 = en tyytyvéinen enkd tyytyméton,

2 = melko tyytymiton ja 1 = erittdin tyytyméton.
Ammattitaitoinen henkilokunta

Taulukosta 14. kdy ilmi vastaajien odotukset henkilokunnan ammattitaidosta ja
kokemukset taulukosta 15. Odotukset olivat keskimiirin 4,55 (keskihajonta
0,625) ja kokemukset 4,21 (keskihajonta 0,723). Yleiselld tasolla vastaajien ko-

kemukset jdivit jonkin verran alle odotusten.
Hyvi palvelu

Taulukosta 14. ndhdddn, ettd vastaajien odotukset hyvéstd palvelusta olivat kes-

kiarvoltaan 4,66 (keskihajonta 0,547). Taulukosta 15. kdy ilmi, ettd kokemukset
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keskiarvoltaan 4,26 (keskihajonta 0,726). Vastaajien odotukset jdivit osittain tdyt-
tymatta.

Palvelun ystaviillisyys

Taulukossa 14. nidhdéén, ettd vastaajien odotukset liittyen palvelun ystévillisyy-
teen olivat keskiarvoltaan 4,65 (keskihajonta 0,552). Taulukosta 15. ndhdiin ko-
kemusten keskiarvon olleen 4,05 (keskihajonta 0,731). Vastaajien odotukset jdivét

tayttymatta liittyen palvelun ystévillisyyteen.
Myymilin hyvi ilmapiiri

Taulukosta 14. kiy ilmi, ettd keskimiérdiset odotukset olivat 4,43 (keskihajonta
0,653). Taulukko 15. osoittaa, ettd kokemukset myymaéldn hyvéstid ilmapiiristi
olivat keskiarvoltaan 4,05 (keskihajonta 0,734). Hankkijan puutarhamyyméldiden

ilmapiiri ei tdysin vastannut asiakkaiden odotuksia.
Korkealaatuiset tuotteet

Taulukosta 14. saadaan selville tuotteiden laatuun kohdistuneet odotukset, jotka
olivat keskiarvoltaan 4,68 (keskihajonta 0,528). Taulukosta 15. nihd44dn Hankki-
jan puutarhan tuotteiden koettu laatu, joka oli keskiarvolta 4,08 (keskihajonta
0,710). Hankkijan puutarhan tuotteiden laatu ei kyennyt vastaamaan asiakkaiden

odotuksiin.
Kattava tuotevalikoima

Taulukosta 16. kdy ilmi tuotevalikoiman kattavuuteen kohdistuvien odotusten
keskiarvo, joka oli 4,46 (keskihajonta 0,615). Liitteissd olevasta taulukosta 17.
puolestaan kdy ilmi Hankkijan puutarhasta saadut kokemukset tuotevalikoiman
kattavuudesta. Hankkijan tuotevalikoiman kattavuuden keskiarvo oli 3,91 (keski-
hajonta 0,756). Asiakkaat odottivat kattavampaa tuotevalikoimaa kuin Hankkijan

puutarhalla oli tarjota.
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Myymalin sijainti

Taulukosta 16. kdy ilmi myymadldn sijaintiin kohdistuvien odotusten keskiarvo
4,07 (keskihajonta 0,774) ja taulukosta 17. kokemukset Hankkijan puutarhamyy-
maélén sijainnista 3,92 (keskihajonta 0,924). Hankkijan puutarhan sijainti ei tdysin

vastannut asiakkaiden odotuksia.
Myymiliin viihtyisyys

Puutarhamyymaéldihin viihtyisyyteen kohdistuvat odotukset (taulukko 16) olivat
4,15 (keskihajonta 0,714). Taulukosta 17. kdy ilmi Hankkijan puutarhan viihtyi-
syyden keskiarvo, joka oli 3,91 (keskihajonta 0,761). Hankkijan puutarhan viih-

tyisyys ei kyennyt tdysin vastaamaan asiakkaiden odotuksiin.
Myymiliin siisteys ja jarjestys

Taulukosta 16. kdy ilmi, ettd vastaajien keskimiiréiset odotukset yleisesti puutar-
hamyymaldiden siisteyteen ja jarjestykseen olivat 4,38 (keskihajonta 0,629). Tau-
lukko 17. osoittaa vastaajien kokemusten Hankkijan puutarhalta olleen keskiar-
voltaan 4,02 (keskihajonta 0,752). Odotukset eivét tdysin vastanneet kokemuksia

Hankkijan puutarhalta.
Myymiliista saatavat ideat ja inspiraatiot omaan puutarhaan

Taulukosta 16 ndhdddn odotusten keskiarvon olleen 4,09 (keskihajonta 0,871).
Taulukosta 17. ndhdddn kokemusten Hankkijan puutarhalta olleen 3,64 (keskiha-

jonta 0,856). Vastaajien odotukset jdivit toteutumatta.
Edullisemmat hinnat kuin kilpailijoilla

Taulukosta 16. osoittaa odotusten keskiarvon edullisemmista hinnoista kuin mité
kilpailijat tarjoavat olleen 4,36 (keskihajonta 0,651). Kokemukset tistd olivat kes-
kiarvolta 3,33 (keskihajonta 0,880). Vastaajien odotukset jiivit toteutumatta liit-

tyen Hankkijan hintatasoon.
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Kuinka tyytyvidinen olet kokonaisuudessaan Hankkijan puutarhamyymi-

ladn?

Taulukosta 26. nahddan kokonaistyytyvéisyyden keskiarvon olleen 4,23 (keskiha-
jonta 0,559). Keskimadriisesti vastaajat olivat melko tyytyviisid Hankkijan puu-

tarhaan.
9.7 Sitoutuneisuus, kysymykset 18-21.

Kuinka todenndkoisesti arvioisit ostavasi Hankkijan puutarhamyymdldstd tulevan

kasvukauden aikana?

Taulukosta 27. ndhdddn, ettd Hankkijan puutarhalla asioineiden vastausten kes-
kiarvo oli 4,31 (keskihajonta 0,674). Vastaajat arvioivat asioivansa tulevan kasvu-

kauden aikana Hankkijan puutarhalla melko todennékdisesti.
Kuinka todenndkéisesti suosittelisit ystivillesi Hankkijan puutarhaa?

Taulukosta 29. selvidd keskiarvo vastaajien todennékoisyydestd suositella ystival-
leen Hankkijan puutarhaa. Keskiarvo oli 4,14 (keskihajonta 0,728), mika tarkoit-
taa sitd, ettd vastaajat suosittelisivat melko todenndkdisesti Hankkijan puutarhaa

ystivilleen.

Ostan Hankkijan puutarhamyymdldstd, kun tarvitsen puutarha-alan tuotteita tai

palveluja.

Vastausvaihtoehdot olivat: 5 = joka asiointikerralla, 4 = melko usein, 3 = silloin
talloin, 2 = harvoin ja 1 = en koskaan. Taulukosta 25. selvidd kaikkien vastaajien
vastausten keskiarvo oli 3,63 (keskihajonta 0,680). Vastaajat ostavat melko usein

Hankkijan puutarhamyymaéldstd puutarhatuotteita ja palveluita omiin tarpeisiinsa.

Kuinka tdrkedd sinulle on, ettd Hankkijan puutarhamyymdld on/olisi paikkakun-

nallasi?
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Taulukko 31. osoittaa vastausten keskiarvon olleen 4,29 (keskihajonta 0,763). Tu-
lokset kertovat, etti vastaajille on melko tirkeédd, ettd Hankkijan puutarha on tai

olisi omalla paikkakunnalla.
9.8 Jatkoanalyysit

Seuraavaksi kdydddn l4pi kuinka vastaajien taustat vaikuttivat tutkimustuloksiin.
Jatkoanalyysien avulla voidaan vertailla vastaajia luokkien mukaan sekd selvittdd

vastauksiin vaikuttavia syy- ja seuraussuhteita.
Sukupuoli

Taulukosta 9. ndhdéén, ettd naisten ja miesten vastausten valiltd 16ytyi tilastolli-
sesti merkitsevié eroja, kun Hankkijan puutarhan maalaishenkisyys oli arvioinnin
kohteena. Naisista 30,2 % arvioi maalaishenkisyyden kuvaavan Hankkijan puu-
tarhaa erittdin hyvin, 50,7 % melko hyvin, 16,1 % ei hyvin eikd huonosti, 2,9 %
melko huonosti ja 0,1 % erittdin huonosti. Miehistd 17,9 % arvioi maalaishenki-
syyden sopivan Hankkijan puutarhaan erittdin hyvin, 57,0 % melko hyvin, 22,5 %
ei hyvin eikd huonosti ja 2,6 % melko huonosti. Tulosten perusteella naiset naki-
vit siis Hankkijan puutarhan maalaishenkisempiné kuin miehet. Ikd, maakunta,
asuinympadrist, asumismuoto ja eri myymaldissé asiointi ei vaikuttanut tilastolli-

sesti merkitsevasti Hankkijan puutarhan maalaishenkisyyden arviointiin.

Taulukko 10. osoittaa, etti miesten ja naisten vastauksissa oli tilastollisesti mer-
kitsevid eroja, kun arvioitavana ominaisuutena oli monipuolisuus. Naisista 23,6 %
arvioi monipuolisuuden kuvaavan Hankkijan puutarhaa erittdin hyvin, 51,1 %
melko hyvin, 22,9 % ei hyvin eikd huonosti, 2,3 % melko huonosti ja 0,1 % erit-
tdin huonosti. Miehistd 15,9 % arvioivat monipuolisuuden kuvaavan Hankkijan
puutarhaa erittdin hyvin, 49,7 % melko hyvin, 33,1 % ei hyvin eikd huonosti ja
1,3 % melko huonosti. Naiset arvioivat Hankkijan puutarhan monipuolisemmaksi
kuin miehet. Ikd, maakunta, asumismuoto ja asuinympéristd ei vaikuttanut tilas-
tollisesti merkitsevisti monipuolisuuden arviointiin. Vastaukset eivdt mydskdin

eronneet tilastollisesti merkitsevisti eri myymaloissa asioivien vililla.
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Taulukosta 12 ilmenee, ettd miesten ja naisten vastausten véliltd 16ytyi tilastolli-
sesti merkitsevid eroja, kun arvioitavana ominaisuutena oli Hankkijan puutarhan
nykyaikaisuus. Naisista 9,2 % arvioivat nykyaikaisuuden kuvaavan Hankkijan
puutarhaa erittdin hyvin, 39,3 % melko hyvin, 42,8 % ei hyvin eikd huonosti, 7,9
% melko huonosti ja 0,8 % erittdin huonosti. Miehisti 7,9 % arvioi nykyaikaisuu-
den kuvaavan Hankkijan puutarhaa erittdin hyvin, 29,1 % melko hyvin, 45,0 % ei
hyvin eikd huonosti, 14,6 % melko huonosti ja 3,3 % erittdin huonosti. Tulokset
osittavat, ettd naiset nidkiviat Hankkijan puutarhan nykyaikaisempana kuin miehet.
Nykyaikaisuuden arviointiin ei vaikuttanut tilastollisesti merkitsevésti vastaajien

ikd, eri myymaldissé asiointi, maakunta, asumismuoto tai asuinympéristo.

Taulukosta 18. ndhdédn, ettd sukupuoli vaikutti tilastollisesti merkitsevésti siihen,
kuinka hyvéa palvelua asiakas odotti. Naisista 72,3 % piti hyvéa palvelua puutar-
ha-alan yrityksissé erittdin tarkednd, 24,9 % melko tirkednd, 2,6 % ei tarkedna
eikd merkityksettoménd, 0,1 % melko merkityksettoméné ja 0,1 % tdysin merki-
tyksettomand. Miehistd 52,3 % piti hyvéa palvelua erittdin tarkednd, 43,0 % mel-
ko tirkeédna ja loput 4,6 % ei tirkedni eikd merkityksettomané. Tulokset osittavat,
ettd hyvi palvelu yleisesti puutarha-alan yrityksissa oli naisille tirkedmpédéd kuin
michille. 14114, maakunnalla ja asuinymparistollé ei ollut tilastollista merkitsevyyt-

td sithen, kuinka hyvai palvelua asiakas odotti tai koki saaneensa.

Taulukosta 19. selvisi, ettid naisten ja miesten vastausten vililld oli tilastollisesti
merkitsevid eroja siind, kuinka ystévillistd palvelua asiakas odotti puutarha-alan
yrityksiltd. Naisista palvelun ystévillisyyttd 71,1 % piti erittdin tdrkeénd, 26,0 %
melko térkednd ja 2,8 % ei tirkedd eikd merkityksettoménd ja 0,1 % melko merki-
tyksettoméané. Miehistd palvelun ystavéllisyyttd 52,3 % piti erittdin tirkeéna, 43,0
% melko tirkednd, 4,0 % ei tiarkedna eikd merkityksettoméni ja 0,7 % tdysin mer-
kityksettoména. Tuloksista voidaan vetdd johtopédtds, ettd naiset odottivat puutar-
ha-alan yrityksiltd ystévéllisempédéd palvelua kuin miehet. Palvelun ystivéllisyy-
teen liittyen ei ollut tilastollisesti merkitsevid eroja eri ikdisten, eri maakunnissa

asuvien ja eri myymaéldissé asioivien vastaajien odotuksissa ja kokemuksissa.
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Taulukosta 20. kdy ilmi, ettd naisten ja miesten vastauksissa oli tilastollisesti mer-
kitsevid eroja myymaildn sijaintiin kohdistuneissa odotuksissa. Naisista 32,4 % piti
puutarhamyymaéldiden sijaintia erittdin tarkedna, 48,9 % melko tirkednd, 16,6 %
ei tirkednd eikd merkityksettoménid, 1,9 % melko merkityksettoménd ja 0,2 %
taysin merkityksettoméni. Miehistd 21,9 % piti puutarhamyymaéldiden sijaintia
erittdin tirkednd, 43,0 % melko tarkednd, 31,8 % ei tirkednd eikd merkityksetto-
ménd, 2,6 % melko merkityksettoméané ja 0,7 % tdysin merkityksettoména. Tulok-
set osoittavat, ettd naisille myymaéldn sijainnilla oli enemmin merkitystd kuin
miehille. Eri maakunnissa asuvien ja eri myymailoisséd asioivien vastaajien vasta-

uksissa ei ollut tilastollisesti merkitsevid eroja kohdistuen myymélén sijaintiin.

Taulukosta 21. kily ilmi, ettd sukupuolella oli tilastollisesti merkitsevid eroja puu-
tarhamyymaéloiden viihtyisyyteen kohdistuneissa odotuksissa. Naisista 34,1 % il-
moitti myymadldn viihtyisyyden olevan erittdin tirkedd, 52,7 % melko tirkeaa,
11,4 ei tirkedd eikd merkityksetontd ja 1,8 % melko merkityksetontd. Miehistd
22,5 % arvioi myymélén viihtyisyyden olevan erittdin tirkeéda, 51,0 % melko tér-
kedd, 23,8 % ei tiarkedd eikd merkityksetonti ja loput 2,6 % melko merkitykseton-
td. Tutkimustulokset osittavat sen, ettd naisille myymaldn viihtyisyys oli tairkedm-
pdd kuin miehille. Myymaldn viihtyisyyteen kohdistuneisiin odotuksiin ja koke-
muksiin ei 16ytynyt tilastollisesti merkitsevid eroja vastaajien idstd, asumismuo-

dosta, asuinympadristostd tai myymaldsté, jossa vastaajat padsddntoisesti asioivat.

Taulukosta 26. ndhdéén, ettd sukupuolten vélilld oli tilastollisesti merkitsevid ero-
ja kokonaistyytyviisyydessd. Naisten kokonaistyytyviisyyden keskiarvo oli 4,25
(keskihajonta 0,558) ja miesten keskiarvo 4,07 (keskihajonta 0,538). Tuloksista

ndhdéan, ettd naiset olivat hieman miehid tyytyvdisempid Hankkijan puutarhaan.

Taulukko 28. osoittaa, ettd naisten ja miesten vastaukset erosivat tilastollisesti
merkitsevisti toisistaan. Naisista 44,4 % arvioi asioivansa Hankkijan puutarhalla
tulevan kasvukauden aikana erittdin todenndkoisesti, 48,0 % melko todennakoi-
sesti, 6,4 % ei todenndkdisesti eikd epitodennikdisesti, 1,0 % melko epédtodenni-

kdisesti ja 0,2 % erittdin epdtodenndkdisesti. Tutkimukseen vastanneista miehista
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26,5 % arvioi asioivansa Hankkijan puutarhalla erittdin todennékdisesti, melko
todennékoisesti 56,3 %, ei todenndkdisesti eikd epdtodenndkdisesti 16,6 % ja
melko epédtodenndkdisesti 0,7 %. Tutkimustulokset osoittavat, ettd naiset arvioivat
asioivat miehid todenndkdisemmin Hankkijan puutarhalla tulevana kasvukautena.
Maakunta, myymald, asuinympéristd ja asumismuoto ei vaikuttanut tilastollisesti
merkitsevisti sithen, kuinka todennikdisesti vastaajat aikoivat asioida Hankkijan

puutarhalla tulevan kasvukauden aikana.

Hankkijan puutarhan suosittelemisen todenndkdisyydessd oli naisten ja miesten
valilla tilastollisesti merkitsevid eroja (taulukko 30.). Naisista 33,6 % suosittelisi
ystavélleen Hankkijan puutarhaa erittdin todennékdisesti, 53,6 % melko todenni-
koisesti, 11,0 % ei todenndkdisesti eikd epatodenndkdisesti, 1,1 % melko epéto-
dennékoisesti ja 0,7 % erittdin epitodenndkdisesti. Miehistd 18,5 % suosittelisi
Hankkijan puutarhaa ystévilleen erittdin todennékdisesti, 54,3 % melko todenné-
koisesti, 24,5 % ei todennédkoisesti eikd epatodennikdisesti ja 2,6 % melko epéto-
dennékoisesti. Tutkimustulokset osittavat, ettd naiset suosittelisivat miehid toden-
ndkodisemmin ystdvilleen Hankkijan puutarhaa. Tilastollisesti merkitsevid eroja
suosittelun todenndkdisyyteen ei 16ytynyt eri Hankkijan myymaéloissad asioivien,

eri maakunnissa asuvien, eri asumismuoto- ja asuinympéristomuuttujien vélilla.

Taulukosta 31. kdy ilmi, ettd sukupuolten vililla oli tilastollisesti merkitsevid ero-
ja siind, kuinka tdrkednd vastaaja piti sitd, ettd Hankkijan puutarhamyymaéla on tai
olisi vastaajan omalla paikkakunnalla. Naisista 46,1 % piti erittdin tirkeénd, ettd
Hankkijan puutarhamyymadld on tai olisi omalla paikkakunnalla, 41,3 % melko
tarkednd, 11,1 % ei tdrkednd eikd merkityksettoménd, 1 % melko merkityksetto-
ménd ja 0,5 % tdysin merkityksettomdnd. Miehistd 37,1 % piti erittdin tdrkedna,
ettd Hankkijan puutarha on tai olisi omalla paikkakunnalla, 41,7 % melko térkea-
ni, 16,6 % ei tirkednd eikd merkityksettoméni ja 4,6 % melko merkityksettoma-
ni. [4ll4, maakunnalla, asuinymparist6lld ja asumismuodolla ei ollut tilastollisesti

merkitsevid eroja ryhmien vastauksissa.

Paiasiallinen Hankkijan toimipiste, jossa asiakas asioi
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Eri Hankkijan toimipisteissd asioivien vastaajien kokonaistyytyvéisyydessi ei ol-
lut tilastollisesti merkitsevid eroja. Liitteissd olevasta taulukosta 22. kdy kuitenkin
ilmi eri myymaloiden kokonaistyytyvéisyyden keskiarvot, silld ndma tiedot var-

masti kiinnostavat toimeksiantajaa.
Asuinympéristo

Taulukosta 11. selvidd, ettd eri asuinympéristossd asuvien vastauksissa oli tilastol-
lisesti merkitsevié eroja, kun arvioitavana oli Hankkijan puutarhan maanléheisyys.
Kaupunkiympéristossd asuvista 23,5 % arvioi maanldheisyyden sopivan erittiin
hyvin Hankkijan puutarhaan, 53,2 % melko hyvin, 22,1 % ei hyvin eikd huonosti,
0,7 % melko huonosti ja 0,4 erittdin huonosti. Maaseutuymparistossd asuvista
28,0 % arvioi maanldheisyyden sopivan Hankkijan puutarhaan erittdin hyvin, 51,2
% melko hyvin, 18,8 % ei hyvin eikéd huonosti ja 2,0 % melko huonosti. Tuloksis-
ta ilmenee, ettd maaseutuymparistossi asuvat mielsivdt Hankkijan puutarhan hie-

man maanldheisemmaksi kuin kaupunkiympéristdssi asuvat vastaajat.
Tuoteryhmiit

Taulukko 4. osoittaa, etti silld kuinka usein osti lemmikkielédintarvikkeita oli tilas-
tollisesti merkitsevid eroja sithen, kuinka asiantuntevaksi vastaaja arvioi Hankki-
jan puutarhan. Ne vastaajat, jotka ostivat lemmikkieldintarvikkeita joka asiointi-
kerralla Hankkijalta, arvioivat Hankkijan puutarhan asiantuntevuuden keskiarvok-
si 4,67 (keskihajonta 0,565). Melko usein lemmikkieldintarvikkeita ostavat ar-
vioivat Hankkijan puutarhan asiantuntijuuden keskimiirin 4,36 (keskihajonta
0,686), silloin télloin ostavat 4,23 (keskihajonta 0,711), harvoin ostavat 4,22 (kes-
kihajonta 0,702) ja 4,16 (keskihajonta 0,673) niill4, jotka eivit koskaan olleet os-
taneet lemmikkieldintarvikkeita Hankkijalta. Nama tulokset osoittavat, ettd mitd
useammin vastaajat ostivat lemmikkieldintarvikkeita Hankkijalta, sitd asiantunte-
vampana he myos nédkivit Hankkijan puutarhan. Sukupuolella, idlld, maakunnalla,
asuinympadristolld tai asumismuodolla ei ollut tilastollisesti merkitsevid eroja

Hankkijan puutarhan asiantuntevuuden arvioinnissa. Asiantuntevuuden arviointiin
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ei vaikuttanut myoskéén tilastollisesti merkitsevésti se, mitd myymaélda vastaaja

padsadantoisesti oli kayttinyt.

Taulukosta 4. ndhdéén, ettd silld kuinka usein vastaaja osti lemmikkieldintarvik-
keita oli tilastollisesti merkitsevié eroja sithen, kuinka edulliseksi Hankkijan puu-
tarha miellettiin. Niiden vastaajien keskiarvo oli 4,25 (keskihajonta 0,737), jotka
ostivat lemmikkieldintarvikkeita joka asiointikerralla, melko usein ostavien 4,10
(keskihajonta 0,843), silloin télldin ostavien 3,91 (keskihajonta 0,701), harvoin
ostavien 3,91 (keskihajonta 0,672) ja 3,80 (keskihajonta 0,713) niill4, jotka eivét
koskaan olleet ostaneet lemmikkieldintarvikkeita Hankkijalta. Tulokset osoittavat,
ettd mitd useammin vastaajat ostivat Hankkijalta lemmikkieldintarvikkeita sitd

edullisempana he myds nékivat Hankkijan puutarhan.

Taulukko 5. osoittaa, ettd silld kuinka usein osti tyokoneita, oli tilastollisesti mer-
kitsevid eroja vastaajien valilld. Ne vastaajat, jotka ostivat tyokoneita Hankkijalta
melko usein arvioivat Hankkijan puutarhan luotettavuuden keskiméirin 4,10
(keskihajonta 0,568), silloin tilldin tydkoneita ostavat 4,06 (keskihajonta 0,768),
harvoin ty0koneita ostavat 4,06 (keskihajonta 0,768) ja ei koskaan tydkoneita os-

tavat 3,89 (keskihajonta 0,822).

Tilastollisesti merkitsevid eroja 10ytyi Hankkijan luotettavuuden arvioinnin ja sen
valiltd, kuinka usein vastaaja osti maatalous- ja metsdtuotteita. Taulukko 6. kertoo
joka asiointikerralla maatalous- tai metsdtuotteita ostavien keskiarvon Hankkijan
puutarhan luotettavuudelle olleen 4,27 (keskihajonta 0,647), melko usein ostavien
4,02 (keskihajonta 0,754), silloin télldin ostavien 4,06 (keskihajonta 0,795), har-
voin ostavien 4,07 (keskihajonta 0,777) ja ei koskaan maatalous- ja metsdtuotteita
ostavien 3,87 (keskihajonta 0,818). Tulokset osoittavat, ettd mitd useammin vas-
taajat ostivat Hankkijalta maatalous- ja metsituotteita sitd luotettavampina he

my0s ndkivit Hankkijan puutarhan.

Taulukosta 7. selvidi, ettd joka asiointikerralla rauta- ja rakennustarvikkeita osta-

vien keskiarvo Hankkijan puutarhan luotettavuudelle oli 5,00 (keskihajonta 0,00),
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melko usein ostavien 4,06 (keskihajonta 0,697), silloin télldin ostavien 4,07 (kes-
kihajonta 0,781), harvoin ostavien 3,96 (keskihajonta 0,786) ja ei koskaan ostavi-
en 3,84 (keskihajonta 0,850). Mitd useammin vastaajat ostivat rauta- ja rakennus-

tarvikkeita Hankkijalta sitd luotettavampana Hankkijan puutarha néhtiin.

Taulukosta 7. ndhdddn my®ds, ettd silld kuinka usein vastaajat ostivat rauta- ja ra-
kennustuotteita oli tilastollisesti merkitsevid eroja, kun vastaajat arvioivat maa-
laishenkisyyden sopivuutta Hankkijan puutarhaan. Ne, jotka ostivat rauta- ja ra-
kennustuotteita joka asiointikerralla arvioivat Hankkijan puutarhan maalaishenki-
syyden olevan 5,00 (keskihajonta 0,000), melko usein ostavat 4,15 (keskihajonta
0,743), silloin télloin ostavat 4,18 (keskihajonta 0,722), harvoin ostavat 4,05 (kes-
kihajonta 0,757) ja ei koskaan ostavat 3,97 (keskihajonta 0,776). Mitd useammin
vastaajat ostivat rauta- ja rakennustuotteita Hankkijalta sitd maalaishenkisemmék-

si Hankkijan puutarha miellettiin.

Taulukosta 7. ndhdéén, ettd silld kuinka usein vastaajat ostivat rauta- ja rakennus-
tuotteita, vaikutti tilastollisesti merkitsevésti ryhmien vélisiin eroihin, kun arvioi-
tiin Hankkijan puutarhan perinteisyyttd. Vastaajat, jotka ostivat rauta- ja raken-
nustuotteita joka asiointikerralla arvioivat Hankkijan puutarhan perinteisyyden
olevan keskimiirin 4,50 (keskihajonta 0,707), melko usein ostavat 4,02 (keskiha-
jonta 0,668), silloin tdlloin ostavat 4,03 (keskihajonta 0,733), harvoin ostavat 3,91
(keskihajonta 0,786) ja 3,82 (keskihajonta 0,809) niilld, jotka eivit olleet koskaan
ostaneet rauta- ja rakennustarvikkeita Hankkijalta. Tamé osoittaa sen, ettd mitd
useammin vastaajat ostivat rauta- ja rakennustarvikkeita Hankkijalta sitd perintei-
sempind Hankkijan puutarha néhtiin. Sukupuolella, asuinympéristolld, asumis-
muodolla ja maakunnalla ei ollut tilastollista merkitsevyyttd perinteisyyden arvi-

oinnissa.

Taulukosta 7. selviéd, ettd silld kuinka usein vastaaja osti rauta- ja rakennustuot-
teita Hankkijalta vaikutti tilastollisesti merkitsevésti vastaajaryhmien vastauksiin,
kun arvioitiin Hankkijan puutarhan maanléheisyyttid. Ne vastaajat, jotka joka asi-

ointikerralla ostivat rauta- ja rakennustuotteita ndkivit Hankkijan puutarhan kes-
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kiméérin 4,50 (keskihajonta 0,707) maanldheisend, melko usein ostavat 4,25 (kes-
kihajonta 0,729), silloin tdlloin ostavat 4,13 (keskihajonta 0,690), harvoin ostavat
3,99 (keskihajonta 0,752) ja 3,98 (keskihajonta 0,724) ne vastaajat, jotka eivit ol-
leen ostaneet rauta- ja rakennustarvikkeita Hankkijalta. Tulokset osittavat, ettd
mitd useammin vastaajat ostivat rauta- ja rakennustarvikkeita Hankkijalta, sitd

maanldheisemmaéksi vastaajat mielsivdat Hankkijan puutarhan.

Taulukko 7. osoittaa, ettd silld kuinka usein vastaaja osti rauta- ja rakennustarvik-
keita oli tilastollisesti merkitsevid eroja Hankkijan hintatason arviointiin. Joka
asiointikerralla rauta- ja rakennustarvikkeita ostavien keskiarvo oli 5,00 (keskiha-
jonta 0,000), melko usein ostavien 4,08 (keskihajonta 0,498), silloin tdlloin osta-
vien 4,01 (keskihajonta 0,653), harvoin ostavien 3,88 (keskihajonta 0,731) ja 3,77
(keskihajonta 0,755) niilld, jotka eivdt koskaan olleet ostaneet Hankkijalta rauta-
ja rakennustarvikkeita. Tulokset osoittavat, ettd mitd useammin vastaajat ostivat
rauta- ja rakennustarvikkeita Hankkijalta, sitd edullisemmaksi vastaajat mielsivit

Hankkijan puutarhan.

Silld kuinka usein osti tyd- ja suojavaatteita oli tilastollisesti merkitsevid eroja
ryhmien valilld, kun arvioitiin Hankkijan puutarhan luotettavuutta. Tamé kdy ilmi
taulukosta 8. Vastaaja, joka osti ty0- ja suojavaatteita joka asiointikerralla arvioi
Hankkijan puutarhan luotettavuuden olevan 3,00, melko usein ostavat arvioivat
luotettavuuden olevan keskimiirin 4,33 (keskihajonta 0,724), silloin till6in osta-
vat 4,13 (keskihajonta 0,764), harvoin ostavat 3,95 (keskihajonta 0,805) ja 3,89
(keskihajonta 0,812) ne vastaajat, jotka eivét olleet ostaneet Hankkijalta tyo- ja
suojavaatteita. Tutkimustulokset osittavat, ettd mitd useammin vastaajat ostivat
ty0- ja suojavaatteita Hankkijalta, sitd luotettavammaksi Hankkijan puutarha arvi-

oitiin.

Taulukosta 8. selvidd, ettd silld kuinka usein vastaaja osti tyo- ja suojavaatteita oli
tilastollisesti merkitsevid eroja vastaajaryhmien valilld, kun arvioitiin edullisuuden
sopivuutta Hankkijan puutarhaan. Vastaaja joka osti tyo- ja suojavaatteita Hankki-

jalta joka asiointikerralla arvioi Hankkijan puutarhan edullisuuden olevan 4,00,
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melko usein ostavien arvio oli 4,20 (keskihajonta 0,676), silloin télldin ostavien
4,02 (keskihajonta 0,723), harvoin ostavien 3,94 (keskihajonta 0,680) ja 3,79
(keskihajonta 0,745) niilld, jotka eivét koskaan olleet ostaneet tyd- ja suojavaattei-
ta Hankkijalta. Tulokset osoittavat, ettd mitd useammin vastaajat ostivat tyo- ja

suojavaatteita Hankkijalta, sitd edullisemmaksi miellettiin Hankkijan puutarha.
Kokonaistyytyviisyys

Taulukosta 13. selvidi, ettd tyytyvéisyydelld ja ostamisen todennédkoisyydelld oli
tilastollisesti merkitsevid eroja ryhmien vélilld. Erittdin tyytyviisten asiakkaiden
keskimédridinen todennékoisyys ostaa Hankkijan puutarhalta oli 4,62 (keskihajon-
ta 0,518), melko tyytyviisten 4,01 (keskihajonta 0,632), ei tyytyvdisten eikd tyy-
tymattomien 3,44 (keskihajonta 0,668) ja melko tyytymattomien 2,00 (keskiha-
jonta 0,000). Tulokset kertovat, ettd mitd tyytyvdisempi vastaaja oli Hankkijan
puutarhaan, sitd houkuttelevampi Hankkijan puutarha oli vastaajalle. Sukupuolel-
la, 14114, maakunnalla, asuinympdirist6lla ja asumismuodolla ei ollut tilastollisesti
merkitsevid eroja sithen, kuinka houkuttelevana vastaajat nakiviat Hankkijan puu-

tarhan.

Erittdin tyytyvdisten, melko tyytyviisten, ei tyytyvdisten tai tyytymittomien ja
melko tyytymédttomien vastaajien vastausten keskiarvot erosivat tilastollisesti
merkitsevasti toisistaan henkilokunnan ammattitaitoon kohdistuvien odotusten
(taulukko 14.) ja kokemusten osalta (taulukko 15.). Erittdin tyytyvidisen vastaajien
odotusten keskiarvo henkilokunnan ammattitaitoon oli 4,72 (keskihajonta 0,517),
melko tyytyvéisten 4,48 (keskihajonta 0,648), ei tyytyvéisten eikd tyytymittomien
4,44 (keskihajonta 0,692) ja melko tyytyméttomien 4,67 (keskihajonta 0,577).
Taulukko 15. osoittaa erittdin tyytyvéisten vastaajien Hankkijan puutarhalta saatu-
jen kokemusten henkilokunnan ammattitaidosta olleen keskiarvoltaan olevan 4,70
(keskihajonta 0,494), melko tyytyviisten 4,08 (keskihajonta 0,653), ei tyytyviis-
ten eikd tyytyméttomien 3,29 (keskihajonta 0,687) ja melko tyytymaéttomien 2,00
(keskihajonta 1,000). Tulokset osoittavat erittdin tyytyviisten ja melko tyytymat-

tomien odotusten olleen korkeimmat. Erittdin tyytyvédisten vastaajien odotukset
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ovat ldhes toteutuneet henkilokunnan ammattitaidon osalta. Melko tyytymattomil-
1a vastaajilla oli huonoimmat kokemukset Hankkijan puutarhan henkilokunnan
ammattitaidosta. Sukupuoli, ikd, maakunta ja asuinympéristd ei vaikuttanut tilas-
tollisesti merkitsevésti ammattitaitoon kohdistuviin odotuksin tai kokemuksiin.
Mydskddn eri myymaéldissé asioivien vastaajien vastausten valilld ei ollut tilastol-

lisesti merkitsevii eroja.

Vastaajien tyytyvdisyydelld oli tilastollisesti merkitsevid eroja hyvién palveluun
kohdistuneissa odotuksissa (taulukko 14.) ja kokemuksissa (taulukko 15.). Erittdin
tyytyvdisten vastaajien odotukset hyvéstd palvelusta olivat keskiarvoltaan 4,80
(keskihajonta 0,436), melko tyytyvéisten 4,60 (keskihajonta 0,582), ei tyytyvéisen
eikd tyytyméttomien 4,61 (keskihajonta 0,554) ja melko tyytyméittomien 5,00
(keskihajonta 0,000). Erittdin tyytyvdisten vastaajien kokemukset puolestaan
Hankkijan puutarhan hyvisté palvelusta oli 4,73 (keskihajonta 0,494), melko tyy-
tyviisten 4,14 (keskihajonta 0,666), ei tyytyvdisten eikd tyytyméttomien 3,29
(keskihajonta 0,687) ja melko tyytymattomien 2,67 (1,528). Tulokset osittavat,
ettd jokaisella vastaajaryhmailld oli korkeat odotukset hyvistd palvelusta. Melko
tyytymattomille hyva palvelu oli erittdin térkeédd ja heidédn odotuksensa olivat kor-
keimmalla. Yhdenkddn vastaajaryhmét odotukset eivét toteutuneet. Parhaimmat
kokemukset saivat erittdin tyytyviiset vastaajat Hankkijan puutarhan hyvisti pal-
velusta. Muiden vastaajaryhmien kokemukset hyvistd palvelusta menivét jirjes-

tyksessd portaittain alaspéin.

Tyytyvéisyydelld sekd palvelun ystivallisyyteen kohdistuneilla odotuksilla (tau-
lukko 14.) ja kokemuksilla (taulukko 15.) oli tilastollisesti merkitsevid eroja ryh-
mien vélilld. Erittdin tyytyvéisten vastaajien odotukset palvelun ystivéllisyydesti
olivat keskiarvolta 4,78 (keskihajonta 0,439), melko tyytyviisten 4,59 (keskiha-
jonta 0,588), ei tyytyviisten eikd tyytymittomien 4,60 (keskihajonta 0,557) ja
melko tyytyméttomien 4,67 (keskihajonta 0,577). Palvelusta saadut kokemukset
ryhmien vililld olivat keskiarvoiltaan seuraavasti: erittdin tyytyvéiset 4,54 (keski-

hajonta 0,613), melko tyytyviiset 3,92 (keskihajonta 0,645), ei tyytyvéisten eika
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tyytymattomien 3,18 (keskihajonta 0,615) ja melko tyytyméttomien 2,33 (keski-
hajonta 0,577). Ystavillisintd palvelua odottivat erittdin tyytyvéiset vastaajat.
Melko tyytyvdisten ja ei tyytyvdisten eikd tyytymattomien odotukset olivat 1dhes
yhdenmukaiset. Melko tyytymittomit vastaajat odottivat ystivillisempédéd palve-
lua kuin kaksi edelld mainittua vastaajaryhmda. Parhaimmat kokemukset Hankki-
jan puutarhan palveluiden ystévillisyydesté olivat saaneet erittdin tyytyvéiset vas-
taajat. Muiden vastaajaryhmien kokemukset laskivat portaittain. Vastaajaryhmien

odotukset jdivit toteutumatta liittyen palvelun ystavéllisyyteen.

Vastanneiden tyytyvéisyydelld sekd myymaélidn hyvddn ilmapiiriin kohdistuneilla
odotuksilla (taulukko 14.) ja kokemuksilla (taulukko 15.) oli tilastollisesti merkit-
sevid eroja. Erittiin tyytyviisten vastaajien odotusten keskiarvo oli 4,60 (keskiha-
jonta 0,571), melko tyytyvéisten 4,37 (keskihajonta 0,673), ei tyytyvdisten eikd
tyytyméttomien 4,31 (keskihajonta 0,667) ja melko tyytyméttomien 4,33 (keski-
hajonta 0,577). Erittdin tyytyviisten vastaajien kokemusten keskiarvo Hankkijan
puutarhamyymaéldiden hyvistd ilmapiiristd oli 4,53 (keskihajonta 0,613), melko
tyytyvéisten 3,92 (keskihajonta 0,643), ei tyytyviisten eikd tyytyméttdmien 3,15
(keskihajonta 0,649) ja melko tyytymittomien 2,33 (keskihajonta 0,577). Erittiin
tyytyvdisilld vastaajilla oli korkeimmat odotukset. Muiden vastaajaryhmien odo-
tukset laskivat lahestulkoon linjassa vastaajaryhmien mukaan. Yhdenkéén vastaa-
jaryhmait odotukset eivit tdysin toteutuneet, mutta mitd tyytyvdisempi vastaaja oli
sitd parempia hdnen kokemuksensa olivat Hankkijan puutarhamyymaéldn ilmapii-
ristd. Sukupuoli, ikd, maakunta, asumismuoto, eri myyméléssd asiointi tai asuin-
ympéristd ei vaikuttanut tilastollisesti merkitsevisti vastaajien odotuksiin tai ko-

kemuksiin.

Vastaajien tyytyvéisyydelld ja tuotteiden laatuun kohdistuneilla odotuksilla (tau-
lukko 14) ja kokemuksilla (taulukko 15) oli tilastollisesti merkitsevid eroja. Erit-
tdin tyytyvdisten vastaajien odotukset tuotteiden laadusta oli keskiarvoltaan 4,81
(keskihajonta 0,408), melko tyytyviisten 4,63 (keskihajonta 0,560), ei tyytyviis-
ten eikd tyytyméttomien 4,60 (keskihajonta 0,586) ja melko tyytymaéttomien 5,00
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(keskihajonta 0,00). Erittdin tyytyviisten vastaajien kokemukset Hankkijan tuot-
teiden laadusta oli keskiarvolta 4,55 (keskihajonta 0,549), melko tyytyvéisten 3,94
(keskihajonta 0,648), ei tyytyvéisten eikd tyytyméttomien 3,35 (keskihajonta
0,603) ja melko tyytyméttomien 2,00 (keskihajonta 1,000). Melko tyytyméttomien
vastaajien odotukset korkealaatuisista tuotteista olivat korkeimmat ja heiddn ko-
kemuksensa huonoimmat Hankkijan puutarhan korkealaatuisista tuotteista. My0s
erittdin tyytyvdisten vastaajien odotukset olivat korkeat, mutta heiddn kokemuk-
sensa olivat huomattavasti paremmat kuin melko tyytyméttomilld, vaikka odotuk-
set eiviét ylittyneetkddn. Hankkijan eri toimipisteissd asioivien asiakkaiden odo-
tuksissa ja kokemuksissa ei ollut tilastollisesti merkitsevid eroja. Myoskdan suku-
puoli, ikd, maakunta, asumismuoto tai asuinympdaristo ei vaikuttanut tilastollisesti

merkitsevasti tuotteiden laatuun kohdistuneisiin odotuksiin ja kokemuksiin.

Vastaajien tyytyvéisyydelld sekd tuotevalikoiman kattavuuteen kohdistuneilla
odotuksilla (taulukko 16.) ja kokemuksilla (taulukko 17.) oli tilastollisesti merkit-
sevid eroja. Erittdin tyytyvéisten vastaajien odotukset kattavasta tuotevalikoimasta
olivat 4,59 (keskihajonta 0,550), melko tyytyvdisten 4,41 (0,629), ei tyytyvéisten
eikd tyytyméttomien 4,31 (keskihajonta 0,692) ja melko tyytyméttdmien 4,67
(keskihajonta 0,577). Kokemukset Hankkijan puutarhan tuotevalikoiman katta-
vuudesta olivat erittiin tyytyvéisilld 4,39 (keskihajonta (0,641), melko tyytyvéisil-
13 3,77 (keskihajonta 0,656), ei tyytyvéisilld eikd tyytymattomilla 3,13 (0,877) ja
melko tyytymittomilld 2,00 (keskihajonta 1,000). Korkeimmat odotukset olivat
melko tyytymittomilld ja erittdin tyytyvéisilli. Muiden vastaajaryhmien vastauk-
set olivat hieman maltillisempia. Yhdenkéén vastaajaryhmin odotuksia ei Hankki-
jan puutarha kyennyt tayttimaan. Korkeimmat kokemukset Hankkijan tuotevali-
koiman kattavuudesta oli erittdin tyytyvéisilld ja melko tyytyviisilld vastaajilla.
Sukupuoli, ikd, maakunta, asumismuoto, eri toimipisteissi asiointi tai asuinympéa-
ristd ei vaikuttanut tilastollisesti merkitsevésti tuotevalikoimaan kohdistuneisiin

odotuksiin ja kokemuksiin.
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Taulukosta 16. kdy ilmi, ettd vastaajien tyytyvéisyydelld ja myymaildn sijaintiin
kohdistuvilla odotuksilla sekd kokemuksilla (taulukko 17.) oli tilastollisesti mer-
kitsevid eroja. Erittdin tyytyvéisten vastaajien odotusten keskiarvo oli 4,24 (keski-
hajonta 0,702), melko tyytyvéisten 4,00 (keskihajonta 0,791), ei tyytyviisten eikd
tyytyméttomien 4,08 (keskihajonta 0,795) ja melko tyytymaéttomien 3,67 (keski-
hajonta 1,155). Kokemukset Hankkijan puutarhamyymaélédn sijainnista puolestaan
oli erittdin tyytyvéisilld keskimadrin 4,33 (keskihajonta 0,786), melko tyytyviisil-
1a 3,81 (keskihajonta 0,896), ei tyytyviisilld eikd tyytymattomilld 3,24 (keskiha-
jonta 1,097) ja melko tyytyméttomilld 3,33 (keskihajonta 0,577). Erittdin tyyty-
viisille vastaajille myymaéldn sijainnilla oli eniten merkitystd ja melko tyytymaét-
tomille silld oli véhiten merkitystd. Hankkijan puutarha ylitti erittdin tyytyvéisten
vastaajien odotukset myymadldn sijainnilla. Muiden vastaajaryhmien odotukset

eivdt tdysin toteutuneet kohdistuen Hankkijan puutarhamyymaélén sijaintiin.

Tyytyvidisyydelld sekd odotuksilla myymaildn viihtyisyydestd oli tilastollisesti
merkitsevid eroja eri ryhmien vélilld. Taulukosta 16. ndhdéén, ettd erittdin tyyty-
véisten vastaajien odotukset myymaldn viihtyisyydestd oli keskiarvoltaan 4,35
(keskihajonta 0,643), melko tyytyviisten 4,07 (keskihajonta 0,721), ei tyytyviis-
ten eikd tyytyméttomien 4,05 (keskihajonta 0,798) ja melko tyytymaéttomien 4,33
(keskihajonta 0,577). Eniten myymaélén viihtyisyydeltd odottivat erittdin tyytyvai-
set vastaajat ja melko tyytyméttomat vastaajat. Tyytyvéisyydelld ja kokemuksilla
myymalin viihtyisyydesté ei ollut tilastollisesti merkitsevid eroja vastaajaryhmien

valilla.

Taulukosta 17. selvidi, ettd tyytyviisyydelld sekd kokemuksilla Hankkijan puu-
tarhamyymaélén siisteydestd ja jirjestyksestd oli tilastollisesti merkitsevid eroja.
Erittdin tyytyviisten vastaajien kokemukset Hankkijan puutarhamyymélédn siis-
teydestd ja jarjestyksestd oli keskiarvoltaan 4,51 (keskihajonta 0,575), melko tyy-
tyvéisten 3,88 (keskihajonta 0,685), ei tyytyvdisten eikd tyytyméttdmien 3,26
(keskihajonta 0,788) ja melko tyytyméttdmien 2,00 (keskihajonta 0,000). Tyyty-

viisyydelld ja odotuksilla myymaildn siisteydestd ja jarjestyksestd ei ollut tilastol-
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lisesti merkitsevid eroja ryhmien vélilld. Sukupuoli, asumismuoto, asuinympéris-
t0, ikd, maakunta ja eri toimipisteissd asiointi ei vaikuttanut tilastollisesti merkit-
sevésti, kun vastaajat arvioivat odotuksia ja kokemuksia myymalén siisteydestd ja
jarjestyksestd. Tulokset osoittavat, ettd mitd tyytyvdisempi vastaaja oli, sitd pa-
rempia kokemuksia vastaajalla oli Hankkijan puutarhamyymélén siisteydesti ja

jérjestyksesta.

Taulukosta 17. kiy ilmi, ettd tyytyvéisyydelld ja Hankkijan puutarhamyymaéldisti
saaduilla ideoilla ja inspiraatiolla oli tilastollisesti merkitsevid eroja. Erittdin tyy-
tyvdisten kokemukset myymaéldstd saaduista ideoista ja inspiraatiosta oli 4,17
(keskihajonta 0,742), melko tyytyvéisilld 3,49 (keskihajonta 0,772), ei tyytyvisil-
13 eikd tyytymittomilld 2,79 (keskihajonta 0,771) ja melko tyytyméttomilld 1,67
(keskihajonta 0,577). Tulokset osoittavat, ettd mitd tyytyvdisempi vastaaja oli sen
tyytyvdisempi vastaaja oli myos Hankkijan puutarhalta saaduista ideoista ja inspi-

raatioista.

Taulukosta 16. ndhdéén, ettd kokonaistyytyviisyyden ja vastaajien odotusten va-
lilla oli tilastollisesti merkitsevid eroja, kun arvioitavana oli edullisemmat hinnat
kuin kilpailjjoilla. Erittdin tyytyvéisten odotukset olivat keskiarvoltaan 4,47 (kes-
kihajonta 0,613), melko tyytyvéisten 4,30 (keskihajonta 0,662), ei tyytyvdisten
eikd tyytyméttomien 4,37 (keskihajonta 0,659) ja melko tyytyméittomien 4,00
(keskihajonta 0,000). Taulukosta 17. ndhdéén, ettd kokemukset Hankkijan puutar-
hojen hinnoista jakautuivat ryhmien vililld keskiarvoiltaan seuraavasti: erittiin
tyytyvéiset 3,83 (0,797), melko tyytyvéiset 3,20 (keskihajonta 0,801), ei tyytyvii-
set eikd tyytyméttomat 2,44 (keskihajonta 0,760) ja melko tyytymittomat 1,67
(keskihajonta 1,155). Tuloksista on ndhtivissd, ettd tyytyvdisimmit asiakkaat
odottivat edullisimpia hintoja kuin kilpailijoilla ja kokivat my6s Hankkijan hinnat
vastanneista edullisimmiksi vaikkei odotukset toteutuneetkaan. Sukupuolella,
maakunnalla, eri toimipisteissé asioinnilla, asumismuoto- ja asuinympéristomuut-
tujilla ei havaittu olevan tilastollisesti merkitsevid eroja hintoihin kohdistuneisiin

odotuksiin ja kokemuksiin.
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Taulukosta 23. ilmenee, tyytyvidisyydelld ja silld kuinka usein vastaajat ostivat eri
puutarhatuotteita, oli tilastollisesti merkitsevid eroja ryhmien vélilld. Erittdin tyy-
tyvéisten vastaajien keskiarvo siementen ja esikasvatustuotteiden ostamiseen oli
2,90 (keskihajonta 0,995), melko tyytyviisten 2,65 (keskihajonta 0,923), ei tyyty-
véisten eikd tyytymattomien 2,27 (0,890) ja melko tyytymittomien 2,00 (keskiha-
jonta 1,732). Kaikkien vastaajien keskiarvo, kun he ostivat siemenid tai muita esi-
kasvatustarvikkeita oli 2,70 (keskihajonta 0,957). Mitd tyytyvdisempi asiakas oli,
sitd useammin hédn osti siemenid ja muita esikasvatustarvikkeita Hankkijan puu-

tarhalta.

Taulukosta 23. ilmenee kasvien ostamisen keskiarvon olevan 3,48 (keskihajonta
0,874). Erittdin tyytyviisten vastaajien keskiarvo kasvien ostamiseen oli 3,74
(keskihajonta 0,815), melko tyytyvdisten 3,41 (keskihajonta 0,850), ei tyytyviis-
ten eikd tyytyméttomien 2,95 (keskihajonta 1,047) ja melko tyytymaéttomien 3,33
(keskihajonta 0,577). Tyytyvdisimmét asiakkaat ostivat useammin kasveja kuin

vihemmain tyytyméttomét asiakkaat.

Taulukosta 23. ndhddén mullan ja turpeiden ostamisen keskiarvon olevan 2,88
(keskihajonta 0,906). Erittdin tyytyvéiset vastaajat ostivat multaa ja turvetta kes-
kiméarin 3,12 (keskihajonta 0,844), melko tyytyvdiset 2,81 (keskihajonta 0,907),
el tyytyviiset eikd tyytymattoméat 2,48 (keskihajonta 0,954) ja melko tyytymaitto-
mit 3,00 (keskihajonta 0,000). Erittdin tyytyvéiset ja melko tyytyméttomét asiak-
kaat olivat niitd, jotka ostivat multaa ja turvetta useammin kuin muut vastaaja-

ryhmit.

Puutarhalannoitteita ostettiin keskimaarin 2,62 (keskihajonta 0,873). Erittdin tyy-
tyvéisten vastaajien keskiarvo ostaa puutarhalannoitteita oli 2,77 (keskihajonta
0,846), melko tyytyviisten 2,59 (keskihajonta 0,883), ei tyytyvdisten eiki tyyty-
mittomien 2,24 (keskihajonta 0,783) ja melko tyytyméittomien 3,00 (keskihajonta
0,000). Melko tyytyméttomat ja erittiin tyytyvéiset asiakkaat ostivat muita vastaa-

jaryhmid useammin puutarhalannoitteita
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Vastaajien keskiarvo ostaa ruukkuja ja muita koriste-esineiti oli 2,38 (keskihajon-
ta 0,889). Erittdin tyytyvéisten keskiarvo ostaa ruukkuja tai muita koriste-esineiti
oli 2,56 (keskihajonta 0,893), melko tyytyviisten 2,34 (keskihajonta 0,872), ei
tyytyvéisten eikd tyytyméttomien 1,82 (keskihajonta 0,800) ja melko tyytymaétto-
mien 2,33 (keskihajonta 0,577). Kasvinsuojeluaineiden ja hyonteiskarkotteiden
ostamisen keskiarvo oli 2,17 (keskihajonta 0,847). Erittdin tyytyvéisten vastaajien
keskiarvo ostaa kasvinsuojeluaineita oli 2,29 (keskihajonta 0,854), melko tyyty-
véisten 2,15 (keskihajonta 0,846), ei tyytyvdisten eikd tyytyméittomien 1,77 (kes-
kihajonta 0,688) ja melko tyytyméttdmien 2,33 (keskihajonta 0,577). Erittdin tyy-
tyvéiset ja melko tyytyvéiset asiakkaat ostivat muita vastaajaryhmid useammin

ruukkuja ja muita koriste-esineita.

Taulukosta 24. havaitaan, ettd tyytyvidisyydelld ja silld kuinka usein eri vastaaja-
ryhmaét ostivat kankaita, peitteitd ja harsoja oli tilastollisesti merkitsevid eroja.
Kankaita, peitteitd ja harsoja vastaajat ostivat keskimiérin 2,03 (keskihajonta
0,783). Erittdin tyytyviisten vastaajien keskiarvo ostaa kankaita, peitteitd ja harso-
ja oli 2,18 (keskihajonta 0,828), melko tyytyvéisten 1,99 (keskihajonta 0,758), ei
tyytyvdisten eikd tyytyméttomien 1,65 (keskihajonta 0,655) ja melko tyytymaitto-
mien 2,33 (keskihajonta 0,577). Melko tyytyméttomat asiakkaat olivat erittdin
tyytyvdisten asiakkaiden lisdksi niitd, jotka ostivat useimmin kankaita, peitteitd ja

harsoja Hankkijan puutarhalta.

Taulukosta 24. ndhdéén, ettd tyytyvidisyydelld ja komposti- ja huussikuivikkeiden
ostamisella oli tilastollisesti merkitsevid eroja ryhmien vélilld. Erittdin tyytyvéiset
vastaajat ostivat keskimddrin komposti- ja huussikuiviketta 1,92 (keskihajonta
1,088), melko tyytyvéiset vastaajat 1,80 (keskihajonta 0,989), ei tyytyviiset eikd
tyytymattomit 1,50 (keskihajonta 0,954) ja melko tyytyméttomat 2,00 (keskiha-
jonta 1,000). Komposti- ja huussikuivikkeiden ostamisen keskiarvo oli 1,82 (kes-
kihajonta 1,020). Melko tyytyméttomét asiakkaat olivat niitd, jotka ostivat muita

vastaajia useammin komposti- ja huussikuiviketta Hankkijan puutarhalta.
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Taulukosta 24. Néhdéén, ettd puutarhatyokalujen ostamisella ja tyytyvéisyydelld
oli tilastollisesti merkitsevid eroja. Erittdin tyytyviiset vastaajat ostivat puutarha-
tyokaluja keskiméérin 2,45 (keskihajonta 0,774), melko tyytyvéiset 2,27 (keskiha-
jonta 0,750), ei tyytyvéiset eikd tyytyméattomat 1,98 (keskihajonta 0,587) ja melko
tyytymattomait 2,67 (keskihajonta 0,577). Puutarhatydkaluja ostettiin keskimédarin
2,31 (keskihajonta 0,756). Melko tyytyméttomét ja erittdin tyytyvéiset asiakkaat
ostivat useammin puutarhatydkaluja Hankkijan puutarhalta kuin muut vastaaja-

ryhmit.

Taulukosta 24. nihddin, ettd kastelutuotteiden ostamisen ja tyytyvdisyyden vililld
oli tilastollisesti merkitsevid eroja. Kastelutuotteiden ostamisen keskiarvo oli 1,93
(keskihajonta 0,778). Erittdin tyytyviisten vastaajien keskiarvo ostaa kastelutuot-
teita oli 2,06 (keskihajonta 0,776), melko tyytyviisten 1,90 (keskihajonta 0,776),
ei tyytyviisten eikd tyytyméttdmien 1,58 (keskihajonta 0,691) ja melko tyytymat-
tomien 2,00 (keskihajonta 0,000). Erittiin tyytyviiset ja melko tyytyméttdmét os-

tivat useammin kastelutuotteita kuin muut vastaajaryhmdt.

Taulukosta 25. ndhddin, ettd tyytyviisyydelld seké silld kuinka usein osti tarpee-
seen Hankkijalta puutarhatuotteita ja —palveluja oli tilastollisesti merkitsevid eroja
ryhmien vélilld. Erittdin tyytyvdisten vastaajien keskiarvo ostaa Hankkijan puu-
tarhalta tarpeellisia tuotteita ja palveluja oli 4,01 (keskihajonta 0,603), melko tyy-
tyvaisilla 3,52 (keskihajonta 0,622), ei tyytyviisilld eikd tyytyméttomilld 3,02
(keskihajonta 0,665) ja melko tyytymattomilld 2,00 (keskihajonta 1,000). Tutki-
mustulokset osittavat, ettd mitd tyytyvéisempi asiakas oli Hankkijan puutarhaan,
sen varmemmin asiakas ostaa tarvitsemiaan puutarha-alan palveluja ja tuotteita

Hankkijan puutarhalta.

Tyytyvdisyydelld ja todenndkoisyydelld ostaa Hankkijan puutarhamyymaldsté tu-
levana kasvukautena oli tilastollisesti merkitsevid eroja vastaajaryhmien vililld
(taulukko 27.). Erittdin tyytyvéisten vastaajien todenndkdisyys ostaa Hankkijan
puutarhalta tulevan kasvukauden aikana oli keskimédrin 4,70 (keskihajonta

0,501), melko tyytyviisten 4,22 (keskihajonta 0,619), ei tyytyvdisten eiki tyyty-
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mittomien 3,55 (keskihajonta 0,761) ja melko tyytyméittomien 2,33 (keskihajonta
1,528). Tulokset osittavat, ettd mitd tyytyvdisempi asiakas on sitd, todennikoi-

semmin hén aikoo ostaa Hankkijan puutarhalta tulevana kasvukautena.

Taulukosta 29. ndhdédn, ettd kokonaistyytyvéisyys vaikutti tilastollisesti merkit-
sevasti sithen, kuinka todennékoisesti vastaaja suosittelisi ystivilleen Hankkijan
puutarhaa. Erittdin tyytyvéisten keskiarvo suositella Hankkijan puutarhaa ystival-
leen oli 4,68 (keskihajonta 0,527), melko tyytyvéisten 3,99 (keskihajonta 0,613),
el tyytyviisten eikd tyytymittomien 3,18 (keskihajonta 0,800) ja melko tyytymét-
tomien 2,00 (keskihajonta 1,000). Mité tyytyvdisempi asiakas oli Hankkijan puu-

tarhaan, sen todenndkdisemmin hin suosittelisi Hankkijan puutarhaa ystavilleen.

Taulukko 31. osoittaa, ettd kokonaistyytyvéisyys vaikutti tilastollisesti merkitse-
vésti sithen, kuinka tirkedéd vastaajalle oli, ettd Hankkijan puutarha on tai olisi
vastaajan omalla paikkakunnalla. Erittdin tyytyviisten vastaajien keskiarvo oli
4,61 (keskihajonta 0,666), melko tyytyviisten 4,21 (keskihajonta 0,725), ei tyyty-
véisten eikd tyytymadttomien 3,56 (keskihajonta 0,781) ja melko tyytymittomien
2,67 (keskihajonta 1,528). Asiakkaiden tyytyviisyys vaikutti merkitsevisti siihen,
miten tarkedd heille oli se, ettd Hankkijan puutarha on tai olisi asiakkaiden omalla
paikkakunnalla. Mitd tyytyvdisempi asiakas oli, sen tirkedmpda asiakkaalle oli

Hankkijan puutarhan olemassaolo omalla paikkakunnalla.
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10 TEORIAKYTKENNAT

Téssé luvussa kdydddn ldpi tutkimustulosten ja teorian vilistd yhteyttd. Teoriaosa
rakentui brandistd ja imagosta, palvelusta ja palvelukokemuksesta, asiakassuh-

teesta sekd markkinointiviestinnésta.
10.1 Brinditietoisuus, tunnettuus ja mielikuvat

Bréandisuhteen kehittyessd asiakkaalle syntyy brdnditietous, jonka avulla asiakas
erottaa tuotteen, palvelun tai muun ratkaisun muiden vastaavista. Branditietoudes-
ta on hydtya yritykselle, silld asiakas tuntee ja reagoi briandid koskevaan markki-
nointiin. Yritykselld on brandipddomaa silloin, kun brandi on tuttu asiakkaalle ja
hén liittdd sithen vahvoja ja myonteisid ominaisuuksia. Brindi tuo arvoa seké yri-
tykselle ettd asiakkaalle. Tarkeintd on kuitenkin asiakkaan saama arvo brandistd,
silld se luo perustan yrityksen myynnille. (Grénroos 2009, 389-390.) Kun asiakas
on tietoinen bréndistd, voi hén liittdd sen nimen oheen lisdelementtejd. Mielikuvi-
en muodostumiseen vaikuttavat muun muassa henkilostd, sen kdytds ja ulkoinen
olemus, yrityksen tilat, tuotteet, viestintd ja sen esittimistapa sekd hinnoittelu.
Mielikuvista kehittyy sitd pysyvdmpid mitd enemmén ja useammin yrityksen asi-
akkaat ja muut sidosryhmét aistivat yrityksen toiminnan muodostamia elementte-
ja. (Rope & Mether 2001, 113). Tutkimukseen osallistuneet olivat Hankkijan puu-
tarhan asiakkaita, jolloin voidaan todeta jokaisen olleen enemmén tai vihemméin
tietoinen Hankkijan puutarhasta ja sen toiminnasta vaikka Hankkijan puutarha ei
ollutkaan padssyt kaikkien asiakkaiden tietoisen muistamistason yli. Asiakkaat
yhdistivdt mielikuviensa ja kokemustensa perusteella Hankkijan puutarhaan omi-
naisuuksia. Lisdksi Asiakkaat kykenivit yhdistiméén erilaisia tuotteita ja palve-

luita Hankkijan puutarhan nimeen. Voidaan todeta, etti teoria toteutuu.
10.2 Preferenssi

Yrityksen on oltava jollain tapaa kiinnostava ja houkutteleva, jotta se saa asiak-

kaat kiinnostumaan. Houkuttelevuus voi olla yhteydessd taloudellisiin, teknisiin
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puutarhaa pidettiin yleisesti ottaen melko houkuttelevana, miké vaikuttaa Hankki-
jan puutarhan asiakasvirtoihin. Mitd tyytyvdisempi asiakas oli sitd houkuttele-

vampana hén nédki Hankkijan puutarhan.

Yrityksen menestymisen perusta on siind, ettid yritys mielletdén paremmaksi jos-
sain sellaisessa asiassa, jonka pohjalta asiakkaat tekevit ostopdédtoksensd. Positii-
visista mielikuvista on ryhdyttdvd rakentamaan myonteisid ominaisuuksia, jotka

eroavat yrityksen sen kilpailijoista. (Rope & Mether 2001, 114).
10.3 Palvelu ja palvelukokemus

Laatu on miti tahansa, miti asiakkaat kokevat sen olevan. Asiakkaat kokevat pal-
velun laadun teknisen eli lopputulosulottuvuuden ja toiminnallisen eli proses-
siulottuvuuden muodossa. Asiakkaille on tirkedd, mitd he saavat ollessaan vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa. Lopputuloksen tekninen laatu on se, miké ji4 asi-
akkaalle, kun palveluntuotantoprosessi on ohi. Asiakkaalle on myo0s térkeédd, miten
hén saa palvelun sekd millaiseksi hin kokee tuotanto- ja kulutusprosessin. (Gron-
roos 2009, 100-102). Koettu palvelun kokonaislaatu on monimutkainen prosessi.
Siihen vaikuttavat sekd odotettu ettd koettu laatu. Palvelun laatu on hyvi, kun asi-
akkaan odotukset vastaavat kokemuksia. Asiakkaan odotusten muodostumiseen
vaikuttaa muun muassa markkinointiviestintd, imago, suusanallinen viestinté, asi-
akkaan tarpeet ja suhdetoiminta. Koettu laatu muodostuu toiminnallisen ja tekni-
sen laadun avulla. Imago vaikuttaa myos keskeisesti asiakkaan kokemaan laa-
tuun. (Gronroos 2009, 105). Tamai teoria toteutuu tutkimuksessa. Asiakkailla oli
odotuksia sekd teknisestd ettd toiminnallisesta laadusta. Molemmat ulottuvuudet
vaikuttivat asiakkaiden kokonaistyytyvéisyyteen. Hankkijan puutarhan teknisen ja
toiminnallisen laadun eri osa-alueet joko toteutuivat, eivit toteutuneet tai ylittivét
asiakkaiden odotukset. Laatu on hyvé silloin, kun koettu laatu vastaa asiakkaan
odotuksia. Asiakkaiden odotukset muodostuvat muun muassa markkinointivies-
tinndstd, suusanallisesta viestinndstd ja imagosta. Hankkijan puutarhan teknistd

laatua mitattiin korkealaatuiset tuotteet — ja kattava tuotevalikoima —attribuuteilla.
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Toiminnallista laatua mittasivat ammattitaitoinen henkilokunta-, hyva palvelu-,
palvelun ystévillisyys- ja myymaildn hyva ilmapiiri — attribuutit. Puutarha-alan
yritykset ovat hyvin visuaalisia, jolloin palveluympiristd on térkedssd roolissa.
Minka vuoksi haluttiin selvittdd my0ds palvelumaisemaan liittyvid odotuksia ja ko-
kemuksia seuraavilla attribuuteilla: myymaélén sijainti, myymaildn viihtyisyys,
myymadlin siisteys ja jirjestys, myymaldstd saatavat ideat ja inspiraatiot omaan

puutarhaan.

Asiakkaan odotukset vaikuttavat ratkaisevasti heididn laatukokemuksiinsa. Jotta
asiakkaat kokevat hyvii laatua, on kokemusten oltava odotusten mukaisia tai odo-
tukset ylittdvid. Markkinointiviestinnéssd ja muissa yrityksen toiminnoissa tulee
olla varovainen, ettei yritys tule antaneeksi lupauksia, joita se ei pysty pitdmién.
On aina parempi luvata vihén ja ylldttdd asiakas positiivisesti tarjoamalla enem-
mén (Gronroos 2009, 106.) Imago toimii suodattimen tavoin. Imagon ollessa
myoOnteinen, suojaa se yritystd pieniltd ja satunnaisilta kolhuilta. Tdlloin tekniseen
ja toiminnalliseen laatuun liittyvét ongelmat annetaan usein helposti anteeksi. Jos
ongelmia sattuu turhan usein, lakkaa suojan vaikutus. Tall6in suodatin vaikuttaa
toisinpdin ja imagosta tulee epdsuotuisa. Huono imago saa asiakkaat tyytymaétto-
mimmiksi kuin he muutoin olisivat. (Grénroos 2009, 398.) Edelld mainitut teoriat
kéyvét toteen tutkimuksessa. Asiakkaiden useimmat odotukset eivit toteutuneet,
mutta suurin osa heistd antoi kuitenkin pienet puutteet anteeksi. Suurin osa asiak-
kaista oli joko erittdin tyytyviisid tai melko tyytyvaisid Hankkijan puutarhaan ko-

konaisuudessaan.
10.4 Sitoutuneisuus ja asiakassuhde

Palveluyrityksen asiakkaan ja palveluntarjoajan tiytyy aina jossain médrin tehdi
yhteisty6td. Néin osapuolten vilille voi kehittyd asiakassuhde. Vaikka palvelut
ovat luonnostaan hyvin suhdepainotteisia, on tirkedd huomata, ettei kaikki asiak-
kaat tahdo luoda pitkdaikaista suhdetta yritykseen. (Gronroos 2009, 48-49.) To-
dellinen brindisuhde on syntynyt, kun yritys on niin sanotusti valloittanut asiak-

kaan syddmen ja ajatukset. Asiakkaalla on jonkinlainen tunneside yritykseen ja
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hénelle on muodostunut pysyvi yhteys. Kun brandisuhde on olemassa, on asiakas
sitoutunut ja hin kokee yrityksen erottuvan kilpailevista yrityksistd. Télloin asia-
kas usein ryhtyy markkinoimaan oma-aloitteisesti ja kertoo palvelusta ystéivilleen.
(Gronroos 2009, 389-391). Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd teo-
ria toteutuu. Erittdin tyytyviiset asiakkaat todenndkdisimmin suosittelisivat Hank-
kijan puutarhaa ystdvilleen. Melko tyytymittoméit asiakkaat puolestaan melko
epatodennikoisesti ryhtyisivdt suosittelemaan Hankkijan puutarhaa ystévilleen.
Mitd tyytyvdisempi asiakas oli sitd sitoutuneempi asiakas oli Hankkijan puutar-

haan.
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11 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Téassd luvussa kerrotaan merkittdvimmat tutkimustulokset ldpi aihepiireittdin ja

kaydaan lapi, kuinka tulokset vastasivat tutkimusongelmiin.

Tédmin opinndytetyon pdétarkoituksena oli selvittdd puutarha-asiakas nikokulmas-
ta millaisena Hankkijan puutarha ndhdédén, kuinka houkutteleva Hankkijan puu-
tarha on, vastaako Hankkijan puutarhan toiminta odotuksia ja kuinka sitoutuneita

asiakkaat todella ovat Hankkijan puutarhaan.
11.1 Taustatiedot

Ennakko-oletusten mukaisesti selked enemmistd tutkimukseen osallistuneista oli
naisia. Vastaajista naisia oli yli kolme neljdsosa ja miehié alle yksi neljdsosa. Iké-
haitari oli erittdin laaja. Nuorin vastaaja oli 16-vuotias ja idkkdin 84-vuotias. Suu-
rimpina vastaajaryhmiksi nousivat 46-55 —vuotiaiden ja 56-65 —vuotiaiden iké-
ryhmaét. Tutkimus kerdsi Hankkijan puutarhan asiakkaita ldhes jokaisesta Hankki-
jan toimipisteessé asioivista. Isoimpien kaupunkien Hankkija myymaldiden asiak-
kaita osallistui tutkimukseen kuitenkin huomattavasti enemmain kuin pienempien
paikkakuntien Hankkijan puutarhan asiakkaita. Vastaajat jakautuivat melko tasai-
sesti kaupunki- ja maaseutuympdiristossd asuneisiin. Asumismuodoilta selvisti
suurin osa vastaajista asui omakotitalossa. Rivitalossa ja kerrostalossa asuvia oli

lahes yhtd paljon ja vain pieni osa vastaajista kertoi asuvansa paritalossa.
11.2 Tietoisuus

Perustietokysymysten jélkeiselld kysymykselld kysyin, mitd puutarha-alan yrityk-
sid Hankkijan puutarhan asiakkaat muistavat. Kysymykselld halusin selvittda,
kuinka syvélle Hankkijan puutarha on pééssyt asiakkaiden ajatuksiin ja ovatko
asiakkaat padsseet tietoisen muistamistason yli. Ne yritykset, jotka vastaaja muis-
taa ovat paisseet tictoisen muistamistason yli ja ovat niitd yrityksid, joihin asiakas
todennékoisesti ensimmadisend suuntaa tarvitessaan puutarha-alan tuotteita ja pal-

veluita.
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Kaksi kilpailijaa kerdsivdt enemmén mainintoja vastaajien keskuudessa kuin
Hankkijan puutarha. Plantagenin mainitsi ldhes puolet vastaajista ja K-Raudan
vajaa puolet vastaajista. Kolmanneksi eniten mainintoja kerdsi Hankkijan puutar-
ha ja sen mainitsi hieman yli neljinnes kyselyyn vastanneista. Kodin Terran mai-
nitsi kuudesosa vastaajista. Verkkokauppamarkkinoilla toimivista yrityksistd Vi-
herpeukalot, Flor ja Kodin kukat, jotka ylsivdt myds kymmenen eniten mainintoja

saaneiden listalle.
11.3 Tunnettuus

Kysyin puutarha-asiakkailta kyselylomakkeessa, mité eri tuotteita ja palveluita he
tietdvdt Hankkijan puutarhan tarjoavan. Kysymyksen taustalla oli ajatus siitd, ettd
mitd paremmin kohderyhmi tuntee Hankkijan puutarhan tuotteita ja palveluita,

sitd paremmalla tasolla mielikuvien muodostaminen Hankkijan puutarhasta on.

Vastaajien keskuudessa selkedsti tiedetyimpid Hankkijan puutarhan tuotteita oli-
vat kasvit, jotka yli puolet vastaajista mainitsivat. Kolmasosa tiesi Hankkijan puu-
tarhan myyvan multaa. Neljannes tiesi Hankkijan puutarhan tarjoavan lannoitteita,
siemenid ja puutarhatydkaluja. Kolmasosa vastaajista ei maininnut yhtdan Hank-

kijan puutarhan tarjoamaa puutarhatuotetta.
11.4 Mielikuvat

Yksi tirkeimmistd syistd tutkimukselle oli se, ettd haluttiin selvittdd millainen
imago Hankkijan puutarhalla on ja mitd mielikuvia sithen liitetdén. Haastattelui-
den avulla sain tietooni ne piirteet, joita puutarha-asiakkaat yhdistdvit Hankkijan
puutarhaan. Melkein kaikki ilmi tulleet mielikuvat olivat, jollain lailla tunteisiin

liittyvia.

Puutarha-asiakkaat mielsivit, ettd Hankkijan puutarhaa kuvasivat asiantunteva,
luotettava, maalaishenkinen, monipuolinen, perinteinen, korkealaatuinen ja edul-
linen melko hyvin. Eniten hajontaa oli nykyaikaisuuden arvioissa vastaajien valil-

13 ja asiakkaat arvioivat, ettd nykyaikaisuus ei kuvastanut Hankkijan puutarhaa
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hyvin eikd huonosti. Selvid eroja 16ytyi miesten ja naisten vilisissd vastauksissa,
silld miehet mielsivdt Hankkijan puutarhan vihemmin nykyaikaiseksi kuin naiset.
Asiantuntevuuden néhtiin kuvastavan Hankkijan puutarhaa parhaiten kaikista mi-

tatuista ominaisuuksista, silld asiantuntevuudella oli korkein keskiarvo.

Ne puutarha-asiakkaat, jotka ostivat joko maatalous- ja metsdtuotteita, rauta- ja
rakennustarvikkeita, ty0- ja suojavaatteita tai tyokoneita nikivdt Hankkijan puu-
tarha sitd luotettavampana mitd useammin he ostivat edelld mainituista tuoteryh-
mistd. Tuloksista havaittiin my0s, ettd mitd useammin puutarha-asiakas osti rauta-
ja rakennustuotteita sitd perinteisempénd vastaaja myos néki Hankkijan puutar-

han.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd sukupuolten vilisissd vastauksissa oli eroja. Nai-
set ndkivat Hankkijan puutarhan monipuolisempana kuin miehet. Naisten ja mies-
ten vilisissd vastauksissa oli myds eroja, kun arvioitavana ominaisuutena oli
Hankkijan puutarhan maalaishenkisyys. Naiset mielsivdt Hankkijan puutarhan
miehid maalaishenkisemmaéksi. Tuloksista havaittiin myo0s, ettd mitd useammin
puutarha-asiakkaat ostivat rauta- ja rakennustuotteita Hankkijalta, sitd maalais-

henkisempéni he nikivit myos Hankkijan puutarhan.

Asuinympdristdlla oli vaikutusta sithen, kuinka maanldheiseksi Hankkijan puutar-
ha miellettiin. Ne vastaajat, jotka asuivat maaseutuymparistossd mielsivit Hankki-
jan puutarhan maanldheisemmaksi kuin vastaajat, jotka asuivat kaupunkiympdris-

tOssa.

Edullisuuden arvioitiin kuvaavan Hankkijan puutarhaa melko hyvin. Hintatason
arviointiin vaikutti se, kuinka usein osti tyokoneita, tyd- ja suojavaatteita, lem-
mikkieldintarvikkeita tai rauta- ja rakennustuotteita. Mitd useammin osti edelld
mainituista tuoteryhmistd, sitd edullisemmaksi myds puutarhaosaston hintataso

koettiin.
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11.5 Preferenssi

Vastaajilta kysyttiin kuinka todenndkdisesti he ostaisivat tarvitsemansa puutarha-
tuotteen Hankkijan puutarhalta. Kysymykselld haluttiin selvittdd, kuinka houkut-
televana Hankkijan puutarhaa pidetdin kilpailijoihin verrattuna. Yleisesti ottaen
Hankkijan puutarhaa pidettiin melko houkuttelevana, silld keskimddrdinen vastaus
oli melko todennékdisesti. Tyytyvéisyydelld havaittiin olevan vaikutusta siihen,
kuinka mielelldédn asiakas ostaisi tarvitsemansa puutarhatuotteen Hankkijalta. Mi-
ta tyytyvdisempi asiakas oli Hankkijan puutarhaan sitd todenndkdisemmin asiakas

oli valmis ostamaan tarvitsemansa puutarhatuotteen Hankkijan puutarhalta.
11.6 Odotukset ja kokemukset

Tutkimuksella haluttiin selvittdd sekd Hankkijan puutarhan teknistd ettd toimin-
nallista laatua, silld molemmat ovat suuressa roolissa, kun arvioidaan palvelun
laatua. Fyysinen palveluympéristd on osa palvelukokemusta, minkd vuoksi sitdkin

haluttiin tutkia. Lisdksi mukana oli yksi kysymys hintatasoon liittyen.
Palvelu

Hankkijan puutarhan palvelua mitattiin ammattitaitoisen henkilokunnan, hyvin
palvelun ja palvelun ystivillisyys attribuuttien avulla, silld haastatteluissa puutar-

ha-asiakkaat mainitsivat ndma tarkeiksi puutarhamyymaélédn valintakriteereiksi.

Hankkijan puutarhan henkilokunnan ammattitaito, hyva palvelu ja palvelun ysta-
villisyys ei tdysin kyennyt vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Korkeimmat odo-
tukset palvelun eri osa-alueista oli erittdin tyytyvaisilld ja melko tyytyméttomilla
asiakkailla. Hankkijan puutarha kykeni tiyttimaan ldhes erittdin tyytyviisten asi-
akkaiden palveluun kohdistuneet odotukset omalla toiminnallaan ja melko tyyty-
mittomilld oli huonoimmat kokemukset Hankkijan puutarhan palvelusta. Melko
tyytyvdisilld ja ei tyytyvéisilld eikd tyytymattomilla oli 1dhes yhdenmukaiset odo-

tukset, mutta melko tyytyvéiset olivat saaneet parempia kokemuksia Hankkijan
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puutarhalta. Naisilla oli palvelun suhteen korkeammat odotukset kuin miehill.

Naiset odottivat ystavéllisempad ja parempaa palvelua kuin miehet.
Tuotteet

Haastateltavat korostivat teknisté laatua ja siksi mitattaviksi attribuuteiksi valikoi-
tui korkealaatuiset tuotteet ja kattava tuotevalikoima. Hankkijan puutarha ei vas-
tannut asiakkaiden odotuksiin, jotka kohdistuivat tuotteisiin. Hankkija ldhes kyke-
ni vastaamaan erittdin tyytyvaisten odotuksiin korkealaatuisista tuotteista ja katta-
vasta tuotevalikoimasta. Melko tyytyvdisten, ei tyytyvdisten eikd tyytymittomien
ja melko tyytyméttomien odotukset eivit toteutuneet. Tuloksista selvisi, ettd mel-
ko tyytymaéttomille asiakkaille oli vastanneista tirkeinté, ettd tuotteet ovat mah-
dollisimman korkealaatuisia ja tuotevalikoima mahdollisimman kattava. Vastaa-

vasti melko tyytymittomien kokemukset olivat heikoimmat.
Ympiristo

Puutarhamyymaildiden palveluympéristoon liittyen haastateltavat mainitsivat eni-
ten haastateltaville tirkeitd valintakriteerejd. Attribuutit olivat myymaildn hyva
ilmapiiri, myymaildn sijainti, myymala viihtyisyys, myymaldn siisteys ja jérjestys

sekd myymaélastd saatavat ideat ja inspiraatiot omaan puutarhaan.

Hankkijan puutarhan ilmapiiri ja myymalén viihtyisyys kykenivit vastaamaan 14-
hes erittdin tyytyvéisten odotuksia. Melko tyytyvdisten, ei tyytyviisten eikd tyy-
tymattomien ja melko tyytyméttdmien odotuksiin Hankkijan puutarhan ilmapiiri
ei yltdnyt. Naiset pitivit myymadldn viihtyisyyttd tirkedmpdnd valintakriteerind

kuin miehet, joille asia ei ollut yhtd merkityksellinen.

Naisille puutarhamyymalén sijainnilla oli enemmaén vilid puutarhamyymaélédn va-
lintatilanteessa. Miehille myymaélén sijainti ei ollut yhté térkeéd valintatekijd. Mie-

het olivat valmiimpia asioimaan myymaldssd, joka sijaitsisi hieman kauempana.
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Myymailoistd saatavat ideat ja inspiraatiot sekd myymaéldiden siisteys ja jirjestys
ylittivét erittdin tyytyvéisten asiakkaiden odotukset. Muiden vastaajaryhmien osal-

ta odotukset jdivit alle toivotun.

Ympiristoon kohdistuneiden attribuuttien kohdalla melko tyytyméttomillé oli sel-
kedsti korkeimmat odotukset ja mahdollisesti myds siksi myds heikoimmat koke-
mukset Hankkijan puutarhalta. Melko tyytyvdisten ja ei tyytyvdisten eikd tyyty-
méttdmien odotukset eivit suuresti poikenneet toisistaan, mutta melko tyytyvéi-

semmilld oli hieman parempia kokemuksia Hankkijan puutarhalta.
Hinta

Hintaa mitattiin seuraavalla attribuutilla: edullisemmat hinnat kuin kilpailijoilla.
Hankkijan puutarhan hintatasoa ei pidetty kilpailijoita edullisempana, silld asiak-

kaiden odotukset eivit toteutuneet.

Vastaajaryhmistd erittdin tyytyvéisille asiakkaille oli tarkeintd, ettd puutarha-
myymaloissd on edullisemmat hinnat kuin kilpailijoilla. Hankkijan puutarha ei
hinnan osalta vastannut odotuksiin, mutta erittdin tyytyvéiset kokivat vastaaja-
ryhmistd Hankkijan puutarhan hinnat edullisimmiksi. Matalimmat odotukset oli-
vat melko tyytymattomilld, vaikka hekin pitivdt melko tirkeénd sité, ettd puutar-
hamyymaildssd on edullisemmat hinnat kuin kilpailijoilla. Joka tapauksessa melko
tyytymittomit olivat vastaajaryhmistd valmiimpia maksamaan eniten vastaaja-

ryhmisté.
Kokonaistyytyviisyys

Kokonaisuudessaan Hankkijan puutarha-asiakkaat olivat melko tyytyvéisid. Erit-
tdin tyytyvdisid asiakkaita oli vajaa kolmannes, melko tyytyviisid ldhes kaksi
kolmasosaa, ei tyytyvdisid eikd tyytymittomid vain erittdin pieni osuus ja melko

tyytymittomid vain kolme.
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Hankkijan puutarhan naisasiakkaat olivat keskimddrdisesti tyytyvdisempid kuin
miesasiakkaat. Kokonaistyytyviisyydelld oli vaikutusta siihen, kuinka usein asia-
kas osti eri puutarhatuotteita Hankkijan puutarhalta. Kasveja seké siemenid ja esi-
kasvatustarvikkeita ostivat erittdin tyytyvidiset useammin kuin muut vastaajaryh-
mien edustajat, jotka porrastetusti ostivat vdhemmaén entd erittdin tyytyvéiset vas-
taajat. Pddasiassa tulokset jakautuivat niin, ettd mité tyytyvdisempi vastaajaryhmat
olivat, sitd useammin osti kyseessd olevia puutarhatuotteita. Vastaukset poikkesi-
vat kuitenkin puutarhalannoitteiden, kasvinsuojeluaineiden ja hyodnteiskarkottei-
den, kankaiden ja puutarhatydkalujen kohdalla, silld melko tyytyméttomét ostivat

niitd useammin kuin erittdin tyytyvéiset vastaajat.
11.7 Sitoutuneisuus
Ostaminen todennikoisyys tulevana kasvukautena

Tyytyvéisyydelld oli vaikutusta sithen, kuinka todennékdisesti asiakas uskoi osta-
vansa Hankkijan puutarhalta tulevana kasvukautena. Erittdin tyytyviiset olivat
varmimpia ostamisen todenndkoisyydestd tulevana kasvukautena ja muut vastaa-
jaryhmat porrastetusti vihemmén varmoja. Vajaa puolet naisista arvioi ostavansa
Hankkijan puutarhalta erittdin todennékdisesti ja ldhes puolet naisista arvioi osta-
vansa melko todennikoisesti tulevana kasvukautena. Miehistd yli puolet arvioi
ostavansa Hankkijan puutarhalta tind vuonna melko todenndkdisesti ja yli yksi

neljdsosa miehisti erittdin todennikoisesti.
Suosittelun todennikoisyys

Keskimairdisesti puutarhan asiakkaat suosittelisivat ystdvélleen Hankkijan puu-
tarhaa melko todennikoisesti. Tyytyvédisyydelld oli kuitenkin iso vaikutus siihen,
kuinka todennikoéisesti vastaaja suosittelisi Hankkijan puutarhaa. Mitéd tyytyvéi-
sempi vastaaja oli sitd todenndkdisempi myods oli suositus. Tuloksista selvisi

myos, ettd naisten suosittelun todennikdisyys oli hieman korkeampi kuin miesten.

Puutarhatuotteiden ostaminen Hankkijalta Puutarhalta
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Asiakkaiden vastaukset jakautuivat melko usein ja silloin tilldin —vastausten kes-
kivalille. Erittdin tyytyvéiset asiakkaat arvioivat ostavansa useammin puutarha-
tuotteita ja palveluita Hankkijan puutarhalta kuin muut vastaajaryhmit. Muiden
vastaajaryhmien keskimédrdiset vastaukset laskivat portaittain alaspdin tyytyvéi-

syystason mukaisesti.
Hankkijan puutarha omalla paikkakunnalla

Puutarhan asiakkaille oli melko tirkedd, ettd Hankkijan puutarhamyymaéld sijait-
see tai sijaitsisi omalla paikkakunnalla. Tyytyviisyydelld oli tdhdnkin vaikutusta,
silld mitd tyytyvdisempi vastaaja oli sitd tirkeAmpédnd hidn myds piti sitd, ettd
Hankkijan puutarha sijaitsisi omalla paikkakunnalla. Naisasiakkaille oli miesasi-

akkaita tairkedmpad, ettd Hankkijan puutarha olisi omalla paikkakunnalla.
11.8 Pohdinta

Hankkijan suurimmat kilpailijat ovat padasiassa isoja ketjuja ja helposti saavutet-
tavia verkkokauppoja. Plantagen oli ainoa néisté ketjuista, jonka toiminta on péé-
asiassa keskittynyt kasvien ympérille. Muiden ketjujen tarjonta oli monipuolisem-
pi, silld niissd myydddn muitakin tuoteryhmié. Kilpailevat ketjut toimivat keskei-
silld paikoilla, jossa liikkuu isoja ihmismassoja. Hankkijan puutarha oli listalla
hieman poikkeava, silldi myymailoitd 10ytyy myds pienemmiltd paikkakunnilta.
My0s kolme verkkokauppamarkkinoilla toimivaa puutarha-alan yritysté oli 10yté-

nyt tiensé tiedetyimpien puutarhayritysten joukkoon.

Tutkimustuloksista huomaa, ettd merkittdvilla osalla asiakkaista oli haasteita ni-
meté erikoisempia Hankkijan puutarhalla tarjottavia puutarhatuotteita ja palvelui-
ta. Kasvit olivat selvésti tunnetuin tuoteryhmi. Hankkijan puutarhan tulisi viestin-
nédssd tuoda enemmain esille myds muita puutarhan tuoteryhmié, jotta tietoisuus
Hankkijan puutarhasta kasvaisi seké asiakkaille syntyisi kokonaisvaltaisempi ku-

va Hankkijan puutarhasta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista.
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Asiakkaat ndkivat Hankkijan puutarhan melko houkuttelevana. Miti tyytyvéisem-
pi asiakas ilmoitti olevansa, sitd houkuttelevampi vaihtoehto Hankkijan puutarha
vaikutti olevan. Hankkijan puutarhan palvelu ei kyennyt vastaamaan asiakkaiden
odotuksiin liittyen henkilokunnan ammattitaitoon, palvelun ystidvéllisyyteen ja
riittdvin hyvain palveluun. Palveluyritysten ja palvelubriandien yksi tirkeimpid
kilpailu- ja erottautumiskeinoja on palvelu. Siksi olisi tirkeda, ettd asiakkaat pys-
tyisivét luottamaan siihen, etti he tulevat saamaan odotustensa mukaista palvelua.
Palvelun tulisi olla melko yhdenmukaista riippumatta toimipisteestd. Tuotteiden
laatu ja tuotevalikoima ei mydskddn kyennyt vastaamaan asiakkaiden odotuksiin.
Hankkijan puutarhan palvelumaisema ei vastannut tiysin kaikkien vastaajien odo-
tuksiin. Erittdin tyytyvéisten asiakkaiden odotukset ylittyivit myymaélésti saatavi-
en ideoiden ja inspiraatioiden sekd myymaélédn siisteyden ja jirjestyksen osalta.
Hankkijan puutarhan hintatasoa pidettiin korkeampana kuin kilpailijoiden hintata-
soa. Yleisesti ottaen erittdin tyytyvdisilld ja melko tyytyméttomilld olivat kor-
keimmat odotukset liittyen palveluun, tuotteisiin ja palvelumaisemaan. Erittdin
tyytyvdiset odottivat edullisimpia hintoja ja myos kokivat hinnat edullisimmiksi
asiakkaista. Vaikka erittéin tyytyvéisten asiakkaiden odotukset eivét tiysin toteu-
tuneetkaan, kokivat he silti saavansa hyvéé laatua. Erittiin tyytyviiset asiakkaat
antoivat pienid puutteita anteeksi Hankkijan puutarhalle. Melko tyytymattomié
vastaajia oli vain kolme eikd siksi voida tehdd kuin karkeita yleistyksid heidin
osaltaan. Melko tyytyméttomilld asiakkailla saattoi olla epédrealistisen korkeat
odotukset ja siksi kokivat saavansa heikkoa laatua. Vaikka melko tyytymattomait
asiakkaat olivat asiakkaista tyytymattomampid, ostivat he silti tiettyjd tuoteryhmia
useammin kuin muut vastaajaryhmét. Tamé saattaa selittyd myymaélén sijainnilla,
silld melko tyytymattomien parhaat kokemukset kohdistuivat nimenomaan myy-
mélén sijaintiin. Melko tyytymdttomait olivat kuitenkin valmiita maksamaan kor-

keampaa hintaa kuin muut vastaajaryhméit.

Mielenkiintoista huomata, ettd asiantuntevuus oli arvioitavista mielikuvista voi-
makkain, mutta silti henkilokunnan ammattitaito ei vastannut asiakkaiden odotuk-

sia. Hankkijan puutarhan hintoja ei myoskdén arvioitu kilpailijoita edullisemmik-
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si. Mielikuvia tarkasteltaessa havaittiin kuitenkin, ettd Hankkijan puutarhaa pidet-
tiin melko edullisena, vaikka asiakkaat eivit pitdneetkddn Hankkijan puutarhan
hintoja edullisempina kuin kilpailijoilla. Mitatut mielikuvat olivat kaikki 1&hes
yhtd vahvoja. Asiakkaiden mielestd asiantuntevuus, luotettavuus, maalaishenki-
syys, monipuolisuus, perinteisyys, maanldheisyys, korkealaatuisuus ja edullisuus
kuvasi Hankkijan puutarhaa melko hyvin. Nykyaikaisuus oli ainoa, joka poikkesi
tastd linjasta, silld sen arvioitiin sopivan ei hyvin eikd huonosti Hankkijan puutar-

haan.

Jo se, ettéd tutkimukseen osallistuneista naisia oli enemmaén kuin neljd viidestd, an-
toi viitteitd siitd, ettd puutarha-asiat kiinnostavat naisia enemmain. Tdmi ndkyi
my0s siind, ettd naisilla oli usein korkeammat odotukset palvelun eri osatekijoiden
suhteen seki siind, ettd naiset olivat tyytyvédisempid Hankkijan puutarhaan kuin
miehet. Naisille myymaélédn sijainti oli tirkedmpi valintakriteeri kuin miehille,
minkd vuoksi on myos loogista, ettd naisille oli tirkeda se, ettd Hankkijan puutar-
hamyymadld sijaitsee omalla paikkakunnalla. Naiset ja erittdin tyytyvéiset asiak-
kaat olivat sitoutuneimpia Hankkijan puutarhan asiakkaita. Ndma vastaajat suosit-
telisivat Hankkijan puutarhaa todennékdisimmin ystdvilleen, ostaisivat todenné-
koisimmin ja tiheimmin seki pitivit sitd tdrkeénd, ettd Hankkijan puutarha sijait-

sisi omalla paikkakunnalla.
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12 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoite oli tarkastella toimeksiantajayrityksen imagoa perusteellises-
ti asiakasnakokulmasta. Tutkimustuloksista selvidd, ettd vaikka kaikki tutkimuk-
seen osallistuneet olivat Hankkijan puutarhan asiakkaita, ei suurin osa osannut
mainita Hankkijan puutarhaa. Vain hieman yli neljdnnes tutkimukseen osallistu-
neista kykeni mainitsemaan Hankkijan puutarhan, kun vastaajia pyydettiin ni-
medméidn puutarha-alan yrityksid. Hieman alle kolmasosa vastaajista ei siis ollut
kovin syvésti tietoinen Hankkijan puutarhasta. Tastd voidaan paitelld, ettd Hank-
kijan puutarhan kannattaisi jatkossa keskittyé eri keinoin, kuten markkinointivies-

tinndn avulla tekemién itsestdin tunnetumpi asiakkaidensa keskuudessa.

Tutkimustavoitteisiin sisdltyi Hankkijan puutarhan palvelu- ja tuotevalikoiman
tunnettuuden kartoittaminen. Hankkijan puutarhalla myytévistd tuotteista selvisti
tunnetuimpia tuotteita olivat kasvit. Muita tuoteryhmid, jotka saivat kohtalaisesti
mainintoja olivat mullat, lannoitteet, siemenet ja puutarhatyokalut. Kolmasosa
asiakkaista ei maininnut yhtdén puutarhatuotetta. Asiakkaat muodostavat mieliku-
via Hankkijan puutarhasta tietojensa perusteella ja siksi olisi erittdin tirkeés, etti
kohderyhmi tuntisi mahdollisimman paljon Hankkijan puutarhan tuotteita ja pal-
veluita. Tunnettuuden lisddmisen liséksi olisi syytd keskittyd markkinointiviestin-
néssd kertomaan konkreettisemmin kohderyhmélle Hankkijan puutarhan tuote- ja

palvelutarjonnasta.

Hankkijan puutarhaan yhdistettdvien mielikuvien selvittiminen sisdltyi tutkimus-
tavoitteisiin. Asiakkaat nikivdt Hankkijan puutarhan melko asiantuntevana, luo-
tettavana, maalaishenkiseni, monipuolisena, perinteisend, korkealaatuisena ja
edullisena. Ainoastaan nykyaikaisuus oli ominaisuuksista sellainen, josta hajontaa
16ytyi enemmin vastaajien vililld. Miehet nédkivdt Hankkijan puutarhan vihem-
mén nykyaikaisena kuin naiset. Nykyaikaisuus ei kuvastanut asiakkaiden mukaan

Hankkijan puutarhaa hyvin eikd huonosti.
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Tutkimuksen oli tarkoitus vastata myds, kuinka houkuttelevana asiakkaat ndkevit
Hankkijan puutarhan sekd vastaako Hankkijan puutarhan toiminta asiakkaiden
odotuksia. Asiakkaat pitivét yleisesti Hankkijan puutarhaa melko houkuttelevana.
Hankkijan puutarha-asiakkaat pitivdt palveluun, tuotteisiin ja palvelumaisemaan
kohdistuneita osatekijoitd hyvin térkeind, eikd Hankkijan puutarha kyennyt vas-
taamaan kaikkiin odotuksiin kaikkia asiakkaita tyydyttavélla tavalla. Vaikkei asi-
akkaiden odotukset pddosin toteutuneetkaan olivat asiakkaat kokonaisuudessaan

melko tyytyviisid Hankkijan puutarhaan.

Lisdksi tutkimuksella haluttiin selvittdd, millaisia ovat Hankkijan puutarhaan si-
toutuneet asiakkaat. Hankkijan puutarhaan sitoutuneimmat asiakkaat olivat erit-
tdin tyytyvdisid asiakkaita. Nami asiakkaat ostivat todenndkdisimmin tarvitsemi-
aan tuotteita Hankkijan puutarhalta ja aikoivat myo0s erittdin todennikoisesti asi-
oida Hankkijan puutarhalla tulevana kasvukautena. Kyseiset asiakkaat suositteli-
sivat ystdvilleen erittdin todenndkoisesti Hankkijan puutarhaa ja olivat siten val-
miita levittdimadn myonteisid suusanallisia viestejd Hankkijan puutarhasta. Néille
sitoutuneille asiakkaille oli erittdin tirkedd Hankkijan puutarhan olemassaolo asi-

akkaan asustamalla paikkakunnalla.
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13 LUOTETTAVUUS

Téssd luvussa pohditaan, kuinka tutkimus meni yleisesti ottaen sekéd tarkastellaan

tutkimuksen luotettavuutta.
13.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, miten luotettavasti ja toistettavasti tutkimusme-
netelmi ja mittausmenetelmd mittaa tutkittua ilmi6ta. Taustalla oleva perusidea on
se, ettd reliabiliteetin avulla tarkastellaan tutkimuksen kykyéd antaa tuloksia, jotka
eivdt ole sattumanvaraisia. Tutkimustulokset eivit siis saa olla kiinni tutkijasta.
Tutkimus on silloin tarkka ja luotettava, kun saadaan samat tulokset riippumatta

siitd, kuka toimii tutkijana. (Vilkka 2014, 149.)

Reliabiliteetin tarkasteluun liittyy sekd mittaukseen ettd tutkimuksen toteutuksen
tarkkuuteen liittyviéd asioita. Talld tarkoitetaan sitd, ettei tutkimukseen sisdlly sa-

tunnaisia virheiti. Seuraavat kohteet ovat arvioitavana;

* Edustaako otos perusjoukkoa (otoskoko ja laatu)?
¢ Kuinka huolellisesti tutkimusaineisto on syotetty?

* Mittaako kysymykset tutkittavia asioita kattavasti? (Vilkka 2014, 149.)

Kyselylomake jaettiin sdhkdisesti Hankkijan Facebook —ryhmissi ja sahkopostitse
Hankkijan puutarhan uutiskirjeen tilaajille, jolloin kyselylomake ei tavoittanut
kaikkia Hankkijan puutarhan myymala-asiakkaita. Sdhkoisesti toteutetun kyselyn
vuoksi tavoitettiin todenndkoisesti myds vdhemmin idkkddmpid puutarha-
asiakkaita. Kysely ei tavoittanut myoskéddn niitd Hankkijan puutarha-asiakkaita,
jotka eivét kuuluu séhkopostiuutiskirjeiden tilaajiin tai Hankkijan omiin Facebook
—ryhmiin. On myds huomioitava se, ettd Hankkijan Facebook —ryhmien jésenissi
ja puutarhauutiskirjeiden tilaajissa saattoi olla niitd asiakkaita, jotka eivét olleet
asioineet Hankkijan puutarhamyymaéléssd, vaan ainoastaan Hankkijan verkkokau-

passa, jolloin he eivét kuuluneet tutkimuksen kohderyhmééan.
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Sdhkoisesti toteutetun kyselyn avulla kuitenkin saatiin keréttyd tutkimusaineistoa
valtakunnallisesti sekd saatiin tdmén vuoksi enemmén vastauksia, kuin perintei-
selld paperi-kynd —tutkimuksella olisi saatu. Otin jo kyselylomakkeen luomisvai-
heessa huomioon sen, ettd tutkimuksen tulee 10ytdméén muutkin kuin Hankkijan
puutarhamyymaéldiden asiakkaat. Sen vuoksi kyselylomakkeessa ensimméiinen
kysymyksessé selvitettiin se, oliko vastaaja asioinut Hankkijan puutarhamyymé-
lassd. Tdmédn kysymyksen avulla pystyin sulkemaan pois ne vastaajat, jotka eivét

olleet asioineet Hankkijan puutarhamyymalissa.

Tutkimuksen tarkoitus oli analysoida toimeksiantajan imagoa puutarha-
asiakkaiden ndkokulmasta. Tutkimuksella haluttiin selvittdd Hankkijan puutarhan
tunnettuutta: muistavatko asiakkaat Hankkijan puutarhan sekd mitd tuotteita ja
palveluita tiedetdin Hankkijan puutarhan tarjoavan. Liséksi tutkimuksella halut-
tiin selvittdd asiakkaiden puutarhamyymdildihin kohdistuvia valintakriteerejd ja
kokemuksia Hankkijan puutarhalta. Hankkijan puutarhaan yhdistettdvien mieliku-
vien selvittdiminen oli myds yksi keskeisistd tavoitteista sekd sen selvittiminen,
ovatko asiakkaat sitoutuneita Hankkijan puutarhaan. Mittari rakennettiin teorian ja
tutkimuksen tavoitteiden pohjalta, jolloin tutkimus vastaa sithen, mihin silld oli

tarkoituskin vastata. Voidaan todeta tutkimuksen olevan reliaabeli.
13.2 Validiteetti

Ulkoista validiteettia tarkastellaan, kun mietitddn maéirallisen tutkimuksen tulos-
ten yleistettavyyttd: Missd populaatioissa tutkimustuloksia voidaan yleistdd? Ul-

koisen validiteetin heikkouteen voi vaikuttaa esimerkiksi:

* Vino tutkimuskohde perusjoukkoon nédhden

* Esitestaus muuttaen esitestattujen vastauksia (Hiltunen 2009.)

Téssd tutkimuksessa tutkimusaineisto keréttiin sdhkdiselld kyselylomakkeella, jol-
loin tutkimus ei tavoittanut niitd Hankkijan puutarhan asiakkaita, jotka eivat kéyta

internetid. Téstd syystd tutkimustuloksia voidaan yleistdd koskemaan ainoastaan
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niitd Hankkijan puutarhan asiakkaita, jotka kdyttavét internetid. Haastattelin kuut-
ta Hankkijan puutarhan asiakasta, jotta sain kyselylomakkeeseen todellisuuspoh-
jaa. Pilottitutkimukseeni vastasi kolme Hankkijan puutarhan asiakasta. Niisté esi-
testatuista asiakkaista tietojeni mukaan varsinaiseen kyselytutkimukseen vastasi
neljd. Tutkimusaineistoa saatiin kuitenkin kerdtyksi niin suuri mééra, ettei yksit-

tdisten vastaajien vastaukset kykene ohjaamaan merkittévasti tutkimustuloksia.

Sisdistd validiteettia tarkasteltaessa tulee miettid, aiheutuvatko empiiristen tutki-
muksen tutkimustulokset tai muuttujien viliset erot todella niisté tekijoistd, joiden
oletetaan vaikuttaneen niihin. Sisdisen validiteetin heikkouteen voi vaikuttaa eri-

laiset tekijat, kuten:

* Mittarissa tai tutkijassa tapahtuneet muutokset

* Mittari ei mittaa sitd, mité sen tulisi mitata. Tutkijan tiytyy pohtia, onko
kyselylomake validi

* Otos koostuu vain joidenkin tiettyjen kriteerien mukaisista tapauksista

¢ Liian vdhéiset vastaukset (Hiltunen 2009.)

Tutkimuskysymysten muodostamisessa tarvitsin tietoa Hankkijan puutarhan asi-
akkailta ja tein siksi haastatteluja. Haastattelut ovat aina hyvin yksil6llisid, sillé ne
muodostuvat kahden ihmisen vuorovaikutuksesta, jolloin ne eivit koskaan voi olla
tdysin samanlaisia. Haastateltaville esittimini kysymykset olivat kuitenkin samat
ja sainkin hyvin yhdenmukaisia vastauksia eri asiakkailta. Suoritin haastattelut
kahden pidivédn aikana enkd vaihtanut haastattelutekniikkaa, jolloin mitddn suu-
rempia muutoksia ei tapahtunut mittarissa tai tutkijassa. Mittarin rakensin teorian
ja haastattelujen pohjalta, jolloin se mittaa sitd mitd sen tulikin mitata. Toteutin
pilottitutkimuksen, silld halusin olla varma kyselylomakkeen toimivuudesta ja
selkeydestd. Tutkimustulokset olivat teorian kanssa linjassa, joten voidaan todeta
kyselylomakkeen olevan toimiva ja validi. Tutkimus sai riittdvésti vastaajia ja tut-
kimustulokset ovat siksi myo0s yleistettdvissd Hankkijan puutarhan asiakkaisiin,

jotka kayttévit internetid.
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Kdsitevaliditeetti pohtii sitd, onko teoreettinen ldhestymistapa valittu oikein. Kési-
tevaliditeettia on erityisen tdrkedd pohtia silloin, kun on asetettu tutkimushypo-

teeseja, joihin on laadittu mittareita teorian pohjalta.

* Onko kaytetty oikeita késitteita?

*  Onko ilmié6ta tulkittu oikein? (Hiltunen 2009.)

Pyrin méérittelemiin késitteet ja kdymaén teoriaosuuden mahdollisimman yksin-
kertaisesti ja ymmaérrettdvésti ldpi, jotta aiheeseen perehtymdttoménkin on mah-
dollista ymmartéd aihetta. Olin hyvin perehtynyt aiheeseen ja kdytin paljon aikaa
my0s aikaisempien imagotutkimusten tarkasteluun. Tdméan ansiosta sain késityk-
sen siitd, miten imagotutkimus kannattaa toteuttaa ja kuinka ei. Tutkimuksessani
ilmiota tutkittiin oikein ja siind kdytiin ldpi imagoon vahvasti yhteydessd olevat
osa-alueet: tietoisuus, tunnettuus, asenteet, houkuttelevuus, odotukset ja koke-
mukset sekd sitoutuneisuus. Kéytetyt mittarit olivat yksiselitteisid ja néin tutki-

mustulokset yksiselitteisesti tulkittavissa.

Kriteerivaliditeetti voidaan jakaa ennustevaliditeettiin ja rinnakkaisvaliditeettiin.
Ennustevaliditeetti tarkoittaa sitd, voidaanko tutkimusmenetelméin tai mittarin
avulla saamaan aikaan tuloksia, joilla on ennustearvoa. Rinnakkaisvaliditeetti lii-
tetddn tieteellisiin tutkimuksiin, joissa uutta rakennettua tehtdvésarjaa verrataan

standardoituun ja tunnettuun testiin, joka mittaa samaa asiaa. (Hiltunen 2009.)

Tutkimuksessa tutkittiin Hankkijan puutarhan imagoa. Kaikki imagoon liittyvit
tekijit, kuten mielikuvat, yleinen houkuttelevuus, asiakkaan odotukset ja koke-
mukset vaikuttavat vahvasti sithen kiinnostaako ja haluaako asiakas tulevaisuu-
dessa asioida Hankkijan puutarhalla. Tastd syystd tutkimustuloksia oikein tulkit-
semalla tutkimuksella on ennustevaliditeetillista arvoa. Tutkimus toteutettiin luo-
tettavilla ja patevilld mittareilla, jolloin tutkimusta voidaan verrata my0s muihin

standardoituihin tutkimuksiin, joissa selvitetdén yritysten imagoa.
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Voidaan todeta, ettd toteutettu tutkimus on kaikin puolin validi. Téssd opinndyte-
tyond tehdysséd imagotutkimuksessa toteutuivat seké sisdinen validiteetti, ulkoinen

validiteetti, kriteerivaliditeetti etti késitevaliditeetti.
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14 JATKOTUTKIMUS

Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista ja hyddyllistd tutkia, saavuttaako Hankki-
jan puutarha suuremman tietoisuuden muutaman vuoden pédstd nimenvaihdok-
sensa jdlkeen. Tésté tiedosta olisi Hankkijalle hydtyd, jotta markkinointiosastolla
tiedettdisiin pitddkoé Hankkijan puutarhan tunnettuuden lisddmiseen kayttdd yli-
médrdisid resursseja vai onko Hankkijan puutarhan nimi jo iskostunut syvélle

kohderyhmén mieleen.

Palvelu on palveluyritykselle yksi tirkeimpid erottautumis- ja kilpailukeinoja.
Siksi olisi Hankkijan puutarhalle kannattavaa tutkia vuosittain asiakastyytyvai-
syyttd sekd asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia palvelun eri osa-alueita. Erityi-
sesti niitd asioita tulisi tutkia, tarkastella ja mitata, joissa asiakkaiden odotukset
eivét tdyttyneet. Ndin nihtdisiin mihin suuntaan asiat kehittyvit ajan my6té ja mi-
hin osa-alueisiin tulisi jatkossa kiinnittdd erityishuomiota. Maréllisen tutkimuksen
avulla asioiden kehittymisen suunta pystyttdisiin hahmottamaan. Aihetta olisi
mielenkiintoista tutkia myds laadullisella tutkimuksella, sen avulla pystyttéisiin

syvillisemmin tutkimaan aihetta ja saamaan tietoa mahdollisista kehityskohteista.
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15 LOPPUSANAT

Tédmin opinndytetydn toteuttaminen oli itselleni hyvin mielekéstd, silld olin itse
hyvin kiinnostunut aiheesta ja motivoitunut. Tutkimusta oli mielesténi yksinker-
taista ldhted toteuttamaan yritykselle, jossa itse olin tydskennellyt useampana ke-
sdand. Toimialan tunteminen ja Hankkijan puutarhalla tydskentely auttoi hyvin

ymmairtiméadn aihetta seki asiakas- ettd yritysndkokulmasta.

Haastavinta koko tutkimusprosessissa oli alkuun pddseminen. Mielesténi aluksi
oli haastavaa hahmottaa, mitd kaikkia teorioita tutkimukseen tarvitaan. Seuraava
haaste oli luoda kéytettavistd teorioista looginen kokonaisuus. Mielenkiintoisinta
koko tutkimusprosessissa oli analysoida ja tarkastella tutkimustuloksia. Erityisen
mielenkiintoista oli tutkia eroja asiakkaiden vililld. Koko opinndytetydprosessi oli
hyvin opettavainen kokemus. OpinndytetyOprosessi opetti minulle isompien ko-
konaisuuksien hallintaa, asioiden yhdistelemistd. Huomasin myos, ettd prosessin
aikana saavani enemmin uskoa ja varmuutta itseeni tutkijana. Parasta koko pro-

sessissa oli omien tavoitteidensa saavuttaminen.

Suuri kiitos toimeksiantajayritykselle Hankkijalle sujuvasta yhteistyosti. Lopuksi
haluan vield kiittdd opinndytety6ohjaajaani Kim Skataria, joka oli kannustava ko-

ko opinndytetyOprosessin ajan ja jonka kanssa yhteistyo toimi loistavasti.
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VASTAAJIEN TAUSTAT
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Kuvio 10. Vastaajien sukupuolijakauma
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Taulukko 1. Vastaajien keskimédardinen ika
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Kuvio 11. Vastaajien ikdjakauma sukupuolen mukaan




Savitaipaleen myymalassa
Nivalan myymalassa
Kalajoen myymalassa
Ainekosken myymalassa
Juvan myymalassa

Nilsian myymalassa

Sievin myymaladssa
Kaustisen myymaldssa
Sysman myymaldssa
Kiuruveden myymalassa
Kangasniemen myymaldssa
Saarijarven myymalassa
Padasjoen myymalassa
Vuoksenniskan (Imatran) myymalassa
Haapaveden myymaladssa
Laitilan myymalassa

Kiteen myymalassa

Jamsan myymaldssa
Suonenjoen myymaldssa
Keminmaan myymalassa
Kajaanin myymaladssa

Euran myymalassa
Oriveden myymalassa
Kyrénmaan (Tervajoen) myymaldssa
Savonlinnan myymalassa
Hameenkyron myymalassa
Huittisten myymalassa
Forssan myymalassa
Loimaan myymalassa
Varkauden myymalassa
Rovaniemen myymaldssa
Mantsalan myymalassa
Hameenlinnan myymalassa
lisalmen myymalassa
Joensuun myymalassa
Kouvolan myymaldssa
Lappeenrannan myymalassa
Kokkolan myymaldssa

Porin myymalassa

Mikkelin myymalassa
Kuopion (Siilinjarven) myymalassa
Virkkalan (Lohjan) myymala
Jyvaskylan myymala
Lahden myymala
Oulu-Kempele myymala
Tampereen myymala
Hyvinkaan myymala

Turun myymala
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Kuvio 12. Myymilét, joissa vastaajat padsdéntoisesti asioivat



43,2 %

56,8 %

® Kaupunkiympéristé  * Maaseutuympdristod

Kuvio 13. Asuinympiristo

34 %

12,2 %

" Omakotitalo ® Rivitalo ® Paritalo * Kerrostalo

Kuvio 14. Asumismuoto
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Kuvio 15. Eniten mainintoja saaneet puutarha-alan yritykset
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Kuvio 16. Eniten mainintoja saaneet Hankkijan puutarhan tuotteet ja palvelut



Report

Maalaishenki Maanlaheine Korkealaatuin

Asiantunteva | Luotettava nen Monipuolinen | Perinteinen n en Nykyaikainen | Edullinen
Mean 421 3,95 4,05 3,94 3,91 4,02 3,87 345 3,88
N 1039 1039 1039 1039 1039 1039 1039 1039 1039
Std. Deviation ,689 806 ,759 747 781 733 ,782 822 722

Taulukko 3. Hankkijan puutarhan ominaisuuksien keskiarvot
Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum

Asiantunteva  En koskaan 522 416 673 029 410 4,22 1 5

Harvoin 232 422 702 046 413 431 2 5

Silloin talldin 167 423 711 055 412 4,34 2 5

Melko usein 94 4,36 686 071 4,22 4,50 2 5

Joka asiointikerralla 24 4,67 565 115 443 4,91 3 5

Total 1039 421 ,689 021 417 4,26 1 5
Edullinen En koskaan 522 3,80 713 031 3,74 3,86 1 5

Harvoin 232 391 672 044 3,83 4,00 2 5

Silloin tallgin 167 3,91 701 054 3,80 4,02 1 5

Melko usein 94 410 843 087 3,92 427 1 5

Joka asiointikerralla 24 425 737 150 3,94 4,56 3 5

Total 1039 3,88 22 022 3,84 3,93 1 5

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Asiantunteva  Between Groups 8,618 4 2,155 4,598 ,001

Within Groups 484519 1034 469

Total 493138 1038
Edullinen Between Groups 11,196 4 2,799 5468 ,000

Within Groups 529,243 1034 512

Total 540,439 1038

Taulukko 4. Lemmikkieldintarvikkeita ostavien keskiarvot ominaisuuksista




Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound UpperBound | Minimum | Maximum
Asiantunteva  En koskaan 707 418 682 026 413 4,23 1 5
Harvoin 257 432 691 ,043 424 441 2 5
Silloin talléin 65 418 705 087 4,01 4,36 3 5;
Melko usein 10 4,00 816 258 342 458 3 5
Total 1039 421 689 021 417 4,26 1 5
Luotettava En koskaan 707 3,89 822 031 383 3,95 1 5
Harvoin 257 4,06 768 048 3,97 416 2 5;
Silloin talléin 65 4,06 768 ,085 3,87 425 2 5
Melko usein 10 410 568 180 3,69 4,51 3 5
Total 1039 3,95 ,806 025 3,90 4,00 1 5
Edullinen En koskaan 707 3,84 738 ,028 3,78 3,89 1 5;
Harvoin 257 3,96 709 044 3,87 4,04 1 5
Silloin talléin 65 4,00 559 ,069 3,86 414 3 5
Melko usein 10 4,30 483 153 395 465 4 5
Total 1039 3,88 722 ,022 3,84 3,93 1 5
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Asiantunteva  Between Groups 4,332 3 1,444 3,058 028
Within Groups 488,805 1035 472
Total 493138 1038
Luotettava Between Groups 6,710 3 2,237 3,464 016
Within Groups 668,272 1035 646
Total 674,982 1038
Edullinen Between Groups 5515 3 1,838 3,557 014
Within Groups 534,923 1035 517
Total 540,439 1038
Taulukko 5. Tyokoneita ostavien keskiarvot ominaisuuksista
Descriptives
Luotettava
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound | Minimum | Maximum
En koskaan 622 3,87 818 ,033 3,80 3,93 1 5
Harvoin 249 4,07 JT77 ,049 3,97 417 2 5
Silloin talldin 105 4,06 795 ,078 3,90 4 2 5
Melko usein 52 4,02 754 105 3,81 423 2 5
Joka asiointikerralla 11 427 647 195 3,84 47 3 5
Total 1039 3,95 ,806 ,025 3,90 4,00 1 5
ANOVA
Luotettava
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10,398 4 2,600 4,045 ,003
Within Groups 664,584 1034 643
Total 674,982 1038

Taulukko 6. Maatalous- ja metsétuotteita ostavien arvio luotettavuudesta



Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | LowerBound | UpperBound | Minimum | Maximum
Luotettava En koskaan 336 3,84 850 046 3,75 3,93 1 5
Harvoin 455 3,96 786 037 3,89 4,03 2 5
Silloin talldin 198 4,07 781 055 3,96 418 2 5
Melko usein 48 4,06 697 101 3,86 4,26 2 5
Joka asiointikerralla 2 5,00 ,000 ,000 5,00 5,00 5 5
Total 1039 3,95 806 ,025 3,90 4,00 1 5
Maalaishenkinen  En koskaan 336 3,97 776 042 3,89 4,05 1 5
Harvoin 455 4,05 757 035 3,98 412 2 5
Silloin talldin 198 418 722 051 4,08 4,28 2 5
Melko usein 48 415 743 107 3,93 4,36 3 5
Joka asiointikerralla 2 5,00 ,000 ,000 5,00 5,00 5 5
Total 1039 4,05 759 024 4,01 410 1 5
Perinteinen En koskaan 336 3,82 809 044 3,73 3,91 1 5
» Harvoin 455 3,91 786 037 3,84 3,98 1 5
Silloin talléin 198 4,03 733 052 3,93 413 2 5
Melko usein 48 4,02 668 096 3,83 421 3 5
Joka asiointikerralla 2 4,50 707 500 -1,85 10,85 4 5
Total 1039 3,91 781 024 3,86 3,96 1 5
Maanlaheinen En koskaan 336 3,98 724 ,040 3,90 4,05 1 5
Harvoin 455 3,99 752 035 3,92 4,06 1 5
Silloin talldin 198 413 690 049 4,03 4,22 2 5
Melko usein 48 425 729 105 4,04 4,46 2 5
Joka asiointikerralla 2 4,50 707 500 -1,85 10,85 4 5
Total 1039 4,02 733 023 3,98 4,07 1 5
Edullinen En koskaan 336 3,77 755 041 3,69 3,85 1 5
Harvoin 455 3,88 I3 034 3,81 3,95 1 5
Silloin talldin 198 4,01 653 046 3,92 410 2 5
Melko usein 48 4,08 498 072 3,94 423 3 5
Joka asiointikerralla 2 5,00 ,000 ,000 5,00 5,00 5 5
Total 1039 3,88 722 022 3,84 3,93 1 5
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Luotettava Between Groups 9819 4 2,455 3,816 004
Within Groups 665,163 1034 643
Total 674,982 1038
Maalaishenkinen  Between Groups 7,563 4 1,891 3,311 010
Within Groups 590,525 1034 571
Total 598,089 1038
Perinteinen Between Groups 6,790 4 1,697 2,801 025
Within Groups 626,706 1034 606
Total 633,496 1038
Maanldheinen Between Groups 6,300 4 1,575 2,950 019
Within Groups 552,098 1034 534
Total 558,398 1038
Edullinen Between Groups 11,631 4 2,908 5,686 000
Within Groups 528,808 1034 A1
Total 540,439 1038

Taulukko 7. Rauta- ja rakennustarvikkeita ostavien keskiarvot ominaisuuksista




Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | LowerBound | UpperBound | Minimum | Maximum
Luotettava  En koskaan 487 3,89 812 037 3,81 3,96 1 5
Harvoin 407 3,95 805 040 3,87 4,02 1 5
Silloin talldin 129 413 764 067 4,00 4,26 2 5
Melko usein 15 4,33 724 187 3,93 473 3 5
Joka asiointikerralla 1 3,00 . . . 4 3 3
Total 1039 3,95 806 025 3,90 4,00 1 5
Edullinen En koskaan 487 3,79 745 034 3,72 3,85 1 5
Harvoin 407 3,94 680 034 3,87 4,00 1 5
Silloin talldin 129 4,02 723 064 3,90 415 1 5
Melko usein 15 4,20 676 75 3,83 457 3 5
Joka asiointikerralla 1 4,00 . . . 4 4 4
Total 1039 3,88 122 022 3,84 3,93 1 5
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Luotettava  Between Groups 9,289 4 2,322 3,607 ,006
Within Groups 665,692 1034 644
Total 674,982 1038
Edullinen Between Groups 9,854 4 2,463 4,801 ,001
Within Groups 530,585 1034 513
Total 540,439 1038
Taulukko 8. TyOvaatteita ostavien keskiarvot ominaisuuksista
Sukupuoli * Maalaishenkinen Crosstabulation
Maalaishenkinen
Erittain Melko Ei hyvin eika
huonosti huonosti huonosti Melko hyvin | Erittain hyvin Total
Sukupuoli  Nainen  Expected Count 9 256 151,3 4581 2521 888,0
% within Sukupuoli 0,1% 2,9% 16,1% 50,7% 30,2% 100,0%
Mies Expected Count 1 44 257 779 429 1510
% within Sukupuoli 0,0% 2,6% 22,5% 57,0% 17,9% 100,0%
Total Expected Count 1,0 30,0 177,0 536,0 2950 1039,0
% within Sukupuoli 0,1% 2,9% 17,0% 51,6% 28,4% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,1827 4 025
Likelihood Ratio 11,941 4 018
i v SIH B B
N of Valid Cases 1039

a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis ,15.

Taulukko 9. Sukupuoli ja maalaishenkisyys ristiintaulukoituna



Sukupuoli * Monipuolinen Crosstabulation

Monipuolinen
Erittain Melko Ei hyvin eika
huonosti huonosti huonosti Melko hyvin | Erittain hyvin Total
Sukupuoli  Nainen  Expected Count 9 18,8 216,2 4521 200,0 888,0
% within Sukupuoli 0,1% 2,3% 22,9% 51,1% 236% 100,0%
Mies Expected Count A 3.2 36,8 76,9 34,0 1510
% within Sukupuoli 0,0% 1,3% 331% 497% 15,9% 100,0%
Total Expected Count 1,0 220 2530 5290 2340 1039,0
% within Sukupuoli 0,1% 21% 24,4% 50,9% 22,5% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,765 4 ,045
Likelihood Ratio 9,841 4 043
Linear-by-Linear
Association 5778 1 016
N of Valid Cases 1039
a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 15,
Taulukko 10. Sukupuoli ja monipuolisuus ristiintaulukoituna
Asuinymparisto * Maanlaheinen Crosstabulation
Maanlaheinen
Erittain Melko Ei hyvin eika
huonosti huonosti huonosti Melko hyvin | Erittain hyvin Total
Asuinymparistdé  Kaupunkiymparistd Count 2 3 a9 238 105 447
% within Asuinymparistd 0,4% 0,7% 221% 53,2% 23,5% 100,0%
maaseutuymparists ~ Count 0 12 111 303 166 592
% within Asuinympéristd 0,0% 2,0% 18,8% 51,2% 28,0% | 100,0%
Total Count 2 15 210 541 271 1039
% within Asuinymparistd 0,2% 1,4% 20,2% 521% 26,1% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 95772 4 048
Likelihood Ratio 10,617 4 031
Linear-by-Linear
Association 2049 4 152
N of Valid Cases 1039

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected countis ,86.

Taulukko 11. Maanldheisyys ja asuinympéristd




Sukupuoli * Nykyaikainen Crosstabulation

Nykyaikainen
Erittain Melko Ei hyvin eika

huonosti huonosti huonosti Melko hyvin | Erittain hyvin Total
Sukupuoli  Nainen  Expected Count 10,3 78,6 3829 3359 80,3 888,0
% within Sukupuoli 0,8% 7,9% 42 8% 39,3% 92% 100,0%
Mies Expected Count 1.7 13,4 65,1 571 137 151,0
% within Sukupuoli 3,3% 14,6% 450% 29,1% 7,9% 100,0%
Total Expected Count 12,0 92,0 448,0 393,0 94,0 1039,0
% within Sukupuoli 1,2% 8,9% 431% 37,8% 9,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,5407 4 ,002
Likelihood Ratio 14,994 4 ,005
Linear-by-Linear
Association 1448 1 001
N of Valid Cases 1039

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 1,74.

Taulukko 12. Sukupuoli ja nykyaikaisuus ristiintaulukoituna

Descriptives

Kuvittele, etta tarvitset nyt jonkin puutarhatuotteen. Kuinka todennakaiisesti ostaisit sen Hankkijan puutarhamyymalasta?

95% Confidence Interval for
Mean

N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound UpperBound | Minimum | Maximum
Melko tyytymatén 3 2,00 ,000 ,000 2,00 2,00 2 2
En tyytyvdinen enka
tyytymatsn 62 3,44 668 ,085 3,27 3,61 1 5
Melko tyytyvainen 671 4,01 632 024 3,96 4,05 1 5
Eitaain tyytyvainen 303 462 518 ,030 457 468 3 5
Total 1039 415 697 ,022 410 419 1 5

ANOVA

Kuvittele, etta tarvitset nyt jonkin puutarhatuotteen. Kuinka todennakdiisesti ostaisit sen Hankkijan puutarhamyymalasta?

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 127,436 3 42479 | 116,828 ,000
Within Groups 376,327 1035 364
Total 503,763 1038

Taulukko 13. Preferenssi ja kokonaistyytyviisyys



Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound UpperBound | Minimum | Maximum
O_Ammattitaitoinen Melko tyytymatan 3 4,67 577 333 3,23 6,10 4 5
henkildkunta En tyytyvainen enka
tyytymétan 62 4,44 692 ,088 4,26 4,61 3 5
Melko tyytyvainen 671 448 648 025 4,44 453 1 5
Eitaain tyytyvainen 303 472 B1: ,030 4,66 478 2 5
Total 1039 4,55 625 019 451 4,59 1 5
O_HyvA< palvelu Melko tyytymatan 3 5,00 ,000 ,000 5,00 5,00 5 5
En tyytyvdinen enka 62 461 554 070 4,47 475 3 5
tyytymatan . ! ! t *
Melko tyytyvainen 671 4,60 582 022 4,56 4,65 1 5
Eitaain tyytyvainen 303 4,80 436 025 475 4,84 3 5
Total 1039 4,66 547 017 463 4,69 1 5
0O_Palvelun ystavallisyys Melko tyytymatan 3 4,67 577 333 3,23 6,10 4 5
En tyytyvainen enka
tyytymatén 62 4,60 557 071 4,46 474 3 5
Melko tyytyvainen 671 459 588 023 455 464 1 5
Eitaain tyytyvainen 303 478 439 ,025 473 4,83 3 5
Total 1039 4,65 552 017 4,62 4,68 1 5
O_Myymalan hyva Melko tyytymatén 3 433 577 333 2,90 577 4 5
ilmapiiri En tyytyvdinen enka
tyytymatén 62 431 667 ,085 414 4,48 3 5
Melko tyytyvainen 671 437 673 ,026 431 442 2 5
Eitadin tyytyvainen 303 4,60 571 ,033 454 4,67 3 5
Total 1039 443 653 ,020 4,39 4,47 2 5
0O_Korkealaatuiset Melko tyytymatén 3 5,00 ,000 ,000 5,00 5,00 5 5
tuotteet En tyytyvdinen enka
tyytymatsn 62 4,60 586 074 445 475 3 5
Melko tyytyvainen 671 4,63 560 022 459 4,67 2 5
Eitaain tyytyvainen 303 481 408 023 477 4,86 3 5
Total 1039 4,68 528 016 4,65 471 2 5
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
O_Ammattitaitoinen Between Groups 12,788 3 4263 11,249 ,000
henkilSkunta Within Groups 392,207 1035 379
Total 404,995 1038
0_HyvA= palvelu Between Groups 8,288 3 2,763 9,444 ,000
Within Groups 302,780 1035 293
Total 311,068 1038
0O_Palvelun ystavallisyys Between Groups 7,264 3 2,421 8,097 ,000
Within Groups 309,512 1035 ,299
Total 316,776 1038
O_Myymalan hyva Between Groups 12,966 3 4,322 10,407 ,000
iimapiiri Within Groups 429,863 1035 415
Total 442,830 1038
0_Korkealaatuiset Between Groups 7,651 3 2,550 9,376 ,000
tuotteet Within Groups 281,536 1035 272
Total 289,188 1038

Taulukko 14. Odotukset ja kokonaistyytyviisyys




Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound UpperBound | Minimum | Maximum
K_Ammattitaitoinen Melko tyytymatin 3 2,00 1,000 577 -,48 4,48 1 3
henkildkunta En tyytyvdinen enka
tytymiiton 62 3,29 687 ,087 312 3,46 1 5
Melko tyytyvainen 671 4,08 653 025 4,03 413 1 5
Eitaain tyytyvainen 303 4,70 494 ,028 4,64 4,76 3 )
Total 1039 421 723 ,022 416 4,25 1 5
K_Hyva palvelu Melko tyytymaton 3 2,67 1,528 882 143 6,46 1 4
En tyytyvainen enka
tytymiiton 62 3,29 687 087 312 3,46 1 5
Melko tyytyvainen 671 414 666 026 4,09 419 2 5
Eitaain tyytyvainen 303 473 494 028 4,67 4,79 2 5
Total 1039 4,26 726 023 421 4,30 1 5
K_Palvelun ystavallisyy Melko tyy até 3 2,33 577 333 90 3,77 2 3
En tyytyvainen enka
tytymiitan 62 318 615 078 3,02 3,33 2 5
Melko tyytyvainen 671 3,92 645 025 387 3,97 2 5
Eitaain tyytyvainen 303 454 613 035 4,47 4,61 2 5
Total 1039 4,05 731 023 4,01 410 2 5
K_Myymalan hyva Melko tyytymatin 3 2,33 577 1333 .90 3,77 2 3
ilmapiiri En tyytyvainen enka
tytymiiton 62 315 649 082 2,98 33 2 5
Melko tyytyvainen 671 3,92 643 025 3,87 3,97 2 5
Eitaain tyytyvainen 303 453 613 035 4,46 4,60 2 5
Total 1039 4,05 734 023 4,00 4,09 2 5
K_Korkealaatuiset Melko tyytymatdn 3 2,00 1,000 577 -,48 4,48 1 3
tuotteet En tyytyvainen enka
tytymatin 62 3,35 603 077 3,20 351 2 5
Melko tyytyvainen 671 3,94 648 025 3,89 3,99 2 5
Eitaain tyytyvainen 303 4,55 549 032 4,49 4,61 3 5,
Total 1039 4,08 710 022 4,03 412 1 5
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
K_Ammattitaitoinen Between Groups 151,509 3 50,503 | 133,885 ,000
henkildkunta Within Groups 390,414 1035 377
Total 541,923 1038
K_Hyva palvelu Between Groups 142,776 3 47592 | 121,733 ,000
Within Groups 404,635 1035 391
Total 547 411 1038
K_Palvelun ystavallisyys Between Groups 139,351 3 46,450 115,611 ,000
Within Groups 415842 1035 402
Total 555,193 1038
K_Myymalan hyva Between Groups 141,735 3 47245 | 117,224 ,000
ilmapiiri Within Groups 417,139 1035 403
Total 558,874 1038
K_Korkealaatuiset Between Groups 126,472 3 42157 110,039 ,000
tuotteet Within Groups 396,522 1035 383
Total 522,993 1038

Taulukko 15. kokemukset ja kokonaistyytyviisyys



Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
O_Kattava Melko 3 467 577 333 3,23 6,10 4 5
mm’“;“fri'"e" enka 62 431 692 088 413 448 3 5
Melko tyytyvainen 671 441 626 024 437 4,46 2 5
Eitaain tyytyvainen 303 4,59 550 032 4,53 4,65 2 5
Total 1039 4,46 615 ,019 4,42 4,50 2 5
O_Myymalan sijainti Melko tyytymaton 3 3,67 1,155 667 80 6,54 <] o
Ecw“’m“;.t;""e" cnkd 62 408 795 101 388 428 2 5
Melko tyytyvainen 671 4,00 791 031 3,94 4,06 1 5
Eitaain tyytyvainen 303 424 702 040 416 432 2 5
Total 1039 4,07 774 024 4,03 412 1 5
O_Myymalan viihtyisyys Melko tyytymatdon 3 4,33 577 333 2,90 BT 4 5
En fytvainenanka 62 405 798 101 3,85 425 2 5
tyytymaton i ¥ & ! * 2
Melko tyytyvainen 671 4,07 721 028 4,02 413 2 5
Eitadin tyytyvainen 303 435 643 037 4,28 4,42 2 5
Total 1039 415 714 022 411 4,20 2 5
O_Myymalan siisteys ja Melko tyytymatdn < | 467 577 ,333 3,23 6,10 4 5
jarjestys En tyytyvainen enki
tylymaton 62 431 667 085 414 4,48 2 5
Melko tyytyvainen 642 437 626 025 4,32 441 2 5
Eita3in tyytyvainen 291 4,42 630 037 435 4,50 2 5
Total 998 4,38 629 ,020 4,34 4,42 2 5
O_Myymalasta saatavat Melko tyytymatdn 3 4,67 577 333 3,23 6,10 4 5
ideat ja inspiraatiot
omaan puutarhaan gctynm’g.‘:r""e" Ak 62 389 943 120 365 413 2 5
Melko tyytyvainen 642 4,07 865 034 4,01 414 1 5
Eitadin tyytyvainen 291 415 866 051 4,05 4,25 1 5
Total 998 4,09 871 028 4,03 414 1 5
O_Edullisemmat hinnat Melko tyytymatén 3 4,00 ,000 ,000 4,00 4,00 4 4
kuin kilpailijoilla En tyytyvdinen enka
tyytymaton 62 4,37 659 084 4,20 4,54 3 5
Melko tyytyvainen 671 430 662 026 4,25 4,35 2 5
Eitadin tyytyvainen 303 4,47 613 035 4,40 4,54 2 5
Total 1039 4,36 651 020 4,32 4,39 2 5
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
0O_Kattava tuotevalikoima Between Groups 8,172 3 2,724 7,343 ,000
Within Groups 383,921 1035 371
Total 392,092 1038
O_Myymalan sijainti Between Groups 12,433 3 4144 7,042 ,000
Within Groups 609,153 1035 589
Total 621,586 1038
O_Myymalan viihtyisyys Between Groups 16,648 3 5,549 11,202 ,000
Within Groups 512,713 1035 495
Total 529,361 1038
O_Myymalan siisteys ja Between Groups 1,237 3 412 1,041 374
Jarjestys Within Groups 393,834 994 396
Total 395,071 997
O_Myymalasta saatavat Between Groups 4,807 3 1,602 2,118 ,096
IdgsLla Inspirdatol Within Groups 751,783 994 756
omaan puutarhaan
Total 756,589 997
O_Edullisemmat hinnat Between Groups 6,051 3 2,017 4811 002
kiin‘dipallijoilia Within Groups 433,399 1035 419
Total 439,950 1038

Taulukko 16. Odotukset ja kokonaistyytyvéisyys 2




Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum
K_Kattava tuotevalikoima Melko tyytymatén 3 2,00 1,000 577 -,48 4,48 1 3
En tyytyvainen enka
tyyymaton 62 313 877 A1 2,91 3,35 1 5
Melko tyytyvainen 671 377 656 025 3,72 3,82 1 5
Eitadin tyytyvainen 303 439 641 037 4,32 4,47 2 5
Total 1039 3,91 756 023 3,86 3,96 1 5
K_Myymalan sijainti Melko tyytymaton 3 3,33 577 333 1,90 477 3 4
En tyytyvainen enka
byymatsn 62 3,24 1,097 139 2,96 3,52 1 5
Melko tyytyvainen 671 381 896 035 3,74 3,88 1 5
Eitadin tyytyvainen 303 433 786 045 424 4,42 1 5
Total 1039 3,92 924 ,029 3,87 3,98 1 5
K_Myymalan viihtyisyys Melko tyytymatdn 3 3,67 1,155 667 .80 6,54 3 5
saym;']"en enke 62 3,71 876 11 349 393 1 5
Melko tyytyvainen 642 3,91 767 030 3,85 3,97 1 5
¥ Eitaain tyytyvainen 291 3,96 g1 ,042 3,87 4,04 2 5
Total 998 3,91 761 024 3,86 3,96 1 5
K_Myymalan siisteys ja Melko tyytymatan 3 2,00 ,000 ,000 2,00 2,00 2 2
fanesyys S;‘Nm:,']ne" enka 62 326 788 100 3,06 346 1 5
Melko tyytyvainen 671 3,88 685 026 3,83 3,93 1 5
Eitain tyytyvainen 303 451 575 033 4,45 4,58 3 5
Total 1039 4,02 752 023 3,97 4,07 1 5
K_Myymalasta saatavat Melko tyytymatén 3 1,67 577 333 23 3,10 1 2
ideat ja inspiraatiot 3
omaan puutarhaan %m;""e” enka 62 2,79 771 098 259 2,99 1 5
Melko tyytyvainen 671 349 772 030 3,43 3,54 1 5
Eita4in tyytyvainen 303 417 742 043 4,08 4,25 2 5
Total 1039 3,64 856 027 3,59 3,69 1 5
K_Edullisemmat hinnat Melko tyytymaton 3 1,67 1,155 667 -1,20 4,54 1 3
o RiBSiIo 4 )
i dipatielia e en i 62 2,44 760 097 224 2,63 1 4
Melko tyytyvainen 671 3,20 801 031 314 3,26 1 5
Eitain tyytyvainen 303 383 797 046 3,74 3,92 1 5
Total 1039 3,33 880 027 3,28 3,38 1 5
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
K_Kattava tuotevalikoima Between Groups 132,151 3 44,050 98,824 ,000
Within Groups 461,345 1035 446
Total 593,496 1038
K_Myymalan sijainti Between Groups 87,871 3 29,290 37,976 ,000
Within Groups 798,274 1035 J71
Total 886,144 1038
K_Myymalan viihtyisyys Between Groups 3,264 3 1,088 1,886 130
Within Groups 573,438 994 577
Total 576,702 997
K_Myymalan siisteys ja Between Groups 135,016 3 45005 | 103,155 ,000
Jarjestys Within Groups 451,560 1035 436
Total 586,576 1038
K_Myymalasta saatavat Between Groups 156,959 3 52,320 89,806 ,000
ideatja inspiraatiot Within Groups 602,972 1035 583
omaan puutarhaan
Total 759,931 1038
K_Edullisemmat hinnat Between Groups 144,096 3 48,032 75,361 ,000
kuin kilpailijoilla Within Groups 659,671 1035 637
Total 803,767 1038

Taulukko 17. Kokemukset ja kokonaistyytyviisyys 2



Crosstab

O_HyvA= palvelu
Taysin Melko Eitarkea eika
merkitykseton | merkityksetdn | merkityksetén | Melko tarked | Erittain tarkea Total

Sukupuoli  Nainen  Count 1 1 23 221 642 888
% within Sukupuoli 0,1% 0,1% 2,6% 24,9% 72,3% 100,0%

Mies Count 0 0 7 65 79 151

% within Sukupuoli 0,0% 0,0% 4,6% 43,0% 52,3% 100,0%

Total Count 1 1 30 286 721 1039
% within Sukupuoli 0,1% 0,1% 2,9% 27,5% 69,4% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 25,0942 4 ,000
Likelihood Ratio 23,842 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 19,836 1 000
N of Valid Cases 1039

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis ,15.

Taulukko 18. Sukupuoli ja palveluun kohdistuvat odotukset ristiintaulukoituna

Cronstad
0_Palvelun ystaivalisyys
Yaysi T Eitarked aivd T 1
markiykseton marktykseton marktykseton | Melko tarked | Enftain tirked Toly

Subsgeoli  Nainen  Count 0 1 25 2N 631 :1:3]
® within Sukupuc 00% 0.1% 25% 26,0% 1% 1000%

Nies Count 1 0 6 65 79 15

% within Sulkupucll 0.7% 0.0% 4% 410% 52.3% 100.0%

Total Count 1 1 n 296 o 1039
% within Sukupuchi 01% 01% 0% 8.5% 68.3% 100.0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Valus df (2-sided)
Paarson Chi-Square 26,406° 4 000
Likelihood Ratio 23,493 4 000
Linear-by-Linaar
Association 19.841 1 000
N ofValid Cases 1039

3. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum
expacted countis 15

Taulukko 19. Sukupuoli ja odotukset palvelun ystivéllisyydesti ristiintaulukoitu-
na



Sukupuoli * O_Myymalan sijainti Crosstabulation

O_Myymalan sijainti
Taysin Melko Eitarkea eika
merkityksetdn | merkityksetdon | merkitykseton | Melko tarkea | Erittain tarkea Total
Sukupuoli  Nainen  Expected Count 26 17,9 166,7 4265 2743 888,0
% within Sukupuoli 0,2% 1,9% 16,6% 48,9% 32,4% 100,0%
Mies Expected Count 4 31 283 725 46,7 1510
% within Sukupuoli 0,7% 2,6% 31,8% 43,0% 21,9% 100,0%
Total Expected Count 30 21,0 195,0 4990 3210 1039,0
% within Sukupuoli 0,3% 2,0% 18,8% 48,0% 30,9% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,743° 4 ,000
Likelihood Ratio 20,730 4 ,000
e e ||
N of Valid Cases 1039

a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis ,44.

Taulukko 20. Sukupuoli ja odotukset myymélén sijainnista ristiintaulukoituna

Sukupuoli * O_Myymalan viihtyisyys Crosstabulation

O_Myymalan viihtyisyys
Melko Eitarkea eika
merkityksetdn | merkityksetén | Melko tarked | Erittdin tarkea Total
Sukupuoli  Nainen  Count 16 101 468 303 888
% within Sukupuoli 1,8% 11,4% 52,7% 341% 100,0%
Mies Count 4 36 77 34 151
% within Sukupuoli 2,6% 23,8% 51,0% 22,5% 100,0%
Total Count 20 137 545 337 1039
% within Sukupuoli 1,9% 13,2% 52,5% 32,4% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 21,1248 3 ,000
Likelihood Ratio 19,196 3 ,000
Linear-by-Linear Association 16,801 1 ,000
N of Valid Cases 1039

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,91.

Taulukko 21. Sukupuoli ja odotukset myymélén viihtyisyydesti ristiintaulukoitu-
na



Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuudessaan Hankkijan puutarhamyyma

Missa Hankkijan

puutarhamyymalassa tai

Hankkijan puutarhan

jalleenmyyjalla asioit

paistaantoisesti? Mean N Std. Deviation
Euran myymala 421 14 426
Forssan myymala 450 16 516
Gy | 0|
Huittisten myymalassa 429 17 588
Hyvinkaan myymalassa 423 60 593
:;":::,g?sr:" 413 15 743
lisalmen myymalassa 418 28 548
Joensuun myymalassa 422 32 491
Juvan myymalassa 420 5 447
Jyvaskylan myymalassa 417 42 537
Jamsan myymalassa 4,25 12 866
Kajaanin myymalassa 427 15 594
Kalajoen myymalassa 425 4 957
Kangasniemen 413 8 641
Kaustisen 443 7 535
Keminmaan 454 13 519
Kiteen 420 10 422
Kiuruveden 425 8 463
Kokkolan myymalassa 4,20 35 531
Kouvolan 421 34 538
Kuarion (Siilinjarven) 434 41 480
Kyrénmaan (Tervajoen) 423 13 725
Lahden 4,06 47 604
Laitilan 427 11 467
Lappeenrannan 415 33 508
Loimaan 437 19 597
Mikkelin 4,26 38 ,601
Mantsalan 429 24 550
Nilsian 417 6 408
Nivalan 400 4 816
Oriveden 431 16 ,602
Oulu-Kempele 416 49 553
Suonenjoen 442 12 515
Sysman 450 8 535
Tampereen 421 a7 590
Turun 425 69 553




Varkauden
Virkkalan (Lohjan)
Vuoksenniskan (Imatran)
Aanekosken
Porin

Padasjoen

Sievin
Rovaniemen
Savonlinnan
Savitaipaleen
Saarijarven

Total

417
4,14
4,33
3,30
4,31
4,33
4,43
417
4,14
4,00
413
4,23

=~ rI
n O NN

36

24
14

1039

482
521
500
837
467
500
535
702
535

354
559

Taulukko 22. Kokonaistyytyvaisyys myymaloittdin




Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound UpperBound | Minimum | Maximum
Siemenia tai Melko tyytymatdn 3 2,00 1,732 1,000 -2,30 6,30 1 4
esikasvatustarvikkeita En tyytyvainen enka
tyytymatan 62 2,27 ,890 113 2,05 2,50 1 5
Melko tyytyvainen 671 2,65 923 036 2,58 2,72 1 5
Eitaain tyytyvainen 303 2,90 995 057 2,79 3,01 1 5
Total 1039 2,70 957 030 2,64 2,76 1 5
Kasveja Melko tyytymatdn 3 333 577 333 1,90 477 3 4
En tyytyvainen enka
tyytymtan 62 2,95 1,047 133 2,69 322 1 5
Melko tyytyvainen 671 341 850 033 3,34 347 1 5
Eitaain tyytyvainen 303 374 815 047 3,65 3,83 1 5
Total 1039 3,48 874 ,027 3,42 3,53 1 5
Multaa tai turvetta Melko tyytymatan 3 3,00 ,000 ,000 3,00 3,00 3 3
Entgwainarenta 62 2,48 954 121 2,24 273 1 5
tyytymatan = ; s Y 4 =
Melko tyytyvainen 671 2,81 907 035 2,74 2,88 1 5
Eitadin tytwainen 303 312 844 048 3,02 321 1 5
Total 1039 2,88 906 028 2,82 2,93 1 5
Puutarhalannoitteita Melko tyytymatan 3 3,00 ,000 ,000 3,00 3,00 3 3
En tyytyvainen enka 52 204 783 099 204 244 1 4
tyytymatan s ' ' ' '
Melko tyytyvainen 671 2,59 883 034 2,53 2,66 1 5
Eitaain tyytyvainen 303 2,77 846 049 2,67 2,86 1 5
Total 1039 2,62 873 027 2,57 2,68 il 5
Ruukkuja tai koriste- Melko tyytymatdn 3 2,33 577 333 90 3,77 2 3
esineita En tyytyvainen enké
tyytymatsn 62 1,82 ,800 102 1,62 2,03 1 4
Melko tyytyvainen 671 2,34 872 034 2,28 241 1 5
Eitadin tytyvainen 303 2,56 893 051 2,46 2,66 1 5
Total 1039 2,38 B89 028 2,32 2,43 1 5
Kasvinsuojeluaineita tai Melko tyytymatdn 3 2,33 577 333 90 3,77 2 3
hydnteiskarkoitteita En tyytyvainen enka
tytymatin 62 1,77 688 087 1,60 1,95 1 4
Melko tyytyvainen 671 2,15 ,846 033 2,09 2,21 1 5
Eitadin tyytyvainen 303 2,29 854 049 219 2,39 1 5
Total 1039 217 847 026 212 2,22 1 5
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Siemenia tai Between Groups 26,642 3 8,881 9,947 ,000
esikasvatustarvikkeita Within Groups 924,066 1035 893
Total 950,708 1038
Kasveja Between Groups 41,459 3 13,820 19,029 ,000
Within Groups 751,665 1035 726
Total 793,124 1038
Multaa tai turvetta Between Groups 29,938 3 9,979 12,565 ,000
Within Groups 822,024 1035 794
Total 851,962 1038
Puutarhalannoitteita Between Groups 16,195 3 5,398 7,203 ,000
Within Groups 775,662 1035 749
Total 791,858 1038
Ruukkuja tai koriste- Between Groups 29,680 3 9,893 12,962 ,000
esineita Within Groups 789,930 1035 763
Total 819,609 1038
Kasvinsuojeluaineita tai Between Groups 14,442 3 4814 6,828 ,000
hyonteiskarkoitteita Within Groups 729,745 1035 705
Total 744187 1038

Taulukko 23. Tyytyviisyys ja tuotteiden ostamisen tiheys 1



Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound UpperBound | Minimum | Maximum
Kankaita, peitteita tai Melko tyytyméatén 3 2,33 577 333 90 3,77 2 3
harsoja En tyytyvdinen enka
tyyymétan 62 1,65 655 083 1,48 181 1 4
Melko tyytyvdinen 671 1,99 758 ,029 1,94 2,05 1 4
Eitaain tyytyvainen 303 218 828 048 2,09 2,28 1 5
Total 1039 2,03 783 024 1,98 2,08 1 5
Koristekatetta tai -kivia Melko tyytymétan 3 2,00 1000 ,000 2,00 2,00 2 2
En tyytyvainen enka
tytymaton 62 1,52 646 082 1,35 1,68 1 3
Melko tyytyvainen 671 1,69 765 030 1,64 175 1 5
Eitadin tyytyvainen 303 1,78 756 043 1,69 1,86 1 4
Total 1039 1,71 757 023 1,66 175 1 5
Komposti- tai Melko tyytymétan 3 2,00 1,000 577 -48 4,48 1 3
huussikuiviketta En tyytyvinen enka
tytymaton 62 1,50 954 21 1,26 174 1 5
Melko tyytyvainen 671 1,80 ,989 038 1,73 1,88 1 5
Eitadin tyytyvainen 303 1,92 1,088 062 1,80 2,05 1 5
Total 1039 1,82 1,020 032 1,76 1,88 1 5
Puutarhatydkaluja Melko tyytymatan 3 2,67 577 333 1,23 410 2 3
En tyytyvainen enka
tytymatan 62 1,98 587 074 1,83 213 1 4
Melko tyytyvainen 671 2,27 750 029 2,21 2,33 1 4
Eitadin tyytyviinen 303 2,45 774 044 2,36 2,53 1 5
Total 1039 2,31 756 023 2,26 2,35 1 5
Kastelutuotteita Melko tyytymatén 3 2,00 ,000 ,000 2,00 2,00 2 2
Entylainanenks 62 1,58 691 088 1,41 176 1 4
tyytymatdn L . g 1 ;
Melko tyytyvainen 671 1,90 776 030 1,85 1,96 1 4
Eitadin tyytyvainen 303 2,06 776 045 1,97 2,15 1 5
Total 1039 1,93 778 024 1,88 1,98 1 5
Pihasuunnittelupalveluita ~ Melko tyytymatén 3 1,00 ,000 ,000 1,00 1,00 1 1
En tyytyvainen enka
tyytymétan 62 1,08 216 027 99 1,10 1 2
Melko tyytyvainen 671 1,07 ,295 011 1,05 1,10 1 3
Eitadin tyytyvainen 303 113 407 023 1,08 117 1 4
Total 1039 1,09 ,328 010 1,07 1,11 1 4
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Kankaita, peitteita tai Between Groups 17,351 3 5,784 9,673 ,000
harsoja Within Groups 618,839 1035 598
Total 636,191 1038
Koristekatetta tai -kivia Between Groups 4044 3 1,348 2,363 070
Within Groups 590,593 1035 571
Total 594 637 1038
Komposti- tai Between Groups 9,881 3 3,294 3185 023
huussikuiviketta Within Groups 1070,179 1035 1,034
Total 1080,060 1038
Puutarhatydkaluja Between Groups 13,535 3 4512 8,063 ,000
Within Groups 579,137 1035 560
Total 592,672 1038
Kastelutuotteita Between Groups 13,347 3 4,449 7,490 000
Within Groups 614,801 1035 594
Total 628,148 1038
Pihasuunnittelupalveluita Between Groups 744 3 248 2,312 075
Within Groups 111,109 1035 107
Total 111,854 1038

Taulukko 24. Tyytyviisyys ja tuotteiden ostamisen tiheys 2



Descriptives

Ostan Hankkijan puutarhamyymalasta, kun tarvitsen piha- ja puutarha-alan tuotteita tai palveluja.

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound UpperBound | Minimum | Maximum
Melko tyytymatan 3 2,00 1,000 577 -48 448 1 3
sctym;nen anka 62 3,02 665 084 2,85 319 2 5
Melko tyytyvainen 671 3,52 622 024 3,48 3,57 1 5
Eitaain tyytyvainen 303 4,01 603 ,035 3,94 4,07 2 5
Total 1039 3,63 ,680 ,021 3,59 3,67 1 5

ANOVA

Ostan Hankkijan puutarhamyymalasta, kun tarvitsen piha- ja puutarha-alan tuotteita tai palveluja.

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 81,764 3 27,255 70,820 ,000
Within Groups 398,315 1035 385
Total 480,079 1038

Taulukko 25. Kokonaistyytyvaisyys ja kuinka usein ostaa Hankkijan puutarhalta,
kun tarvitsee puutarhatuotteita tai —palveluja

Descriptives
Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuudessaan Hankkijan puutarhamyymalaan?
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | LowerBound | UpperBound | Minimum | Maximum
Nainen 888 425 558 019 422 4,29 2 5
Mies 151 4,07 538 044 3,98 415 3 5
Total 1039 423 559 017 419 4,26 2 5
ANOVA

Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuudessaan Hankkijan puutarhamyymalaan?

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 4520 1 4520 14,679 ,000
Within Groups 319,328 1037 308
Total 323,848 1038

Taulukko 26. Naisten ja miesten kokonaistyytyvidisyyden keskiarvot



Descriptives

Kuinka todennakdisesti arvioisit ostavasi Hankkijan puutarhamyymalasta tulevan kasvukauden aikana?

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound | Minimum | Maximum
Melko tyytymatén 3 2,33 1,528 882 -1,46 613 1 4
5&%‘!{&”9" Rk 62 355 761 007 336 374 2 5
Melko tyytyvainen 671 422 619 024 417 427 2 5
Eitaain tyytyvainen 303 470 501 029 4,64 476 1 5
Total 1039 4,31 674 021 4,27 4,35 1 5

ANOVA

Kuinka todennakdisesti arvioisit ostavasi Hankkijan puutarhamyymalasta tulevan kasvukauden aikana?

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 99,226 3 33,075 91,904 ,000
Within Groups 372,487 1035 ,360
Total 471,713 1038

Taulukko 27. Kokonaistyytyviisyys ja todenndkdisyys ostaa tulevan kasvukau-
den aikana

i * Kuil tod adkoisesti arvioisit ostavasi Hankkijan puutarhamyymalasta tul k aikana? Cr
Kuinka todennakdisesti arvioisit ostavasi Hankkijan puutarhamyymalasta tulevan
kasvukauden aikana?
En
todennakdise
Erittain Melko sti enka Melko Erittain
epatodennak epatodennak epatodenndk | todenndkdise | todennakdise
disesti disesti disesti sti sti Total
Sukupuoli  Nainen  Expected Count 1T 8,5 701 436,7 3709 888,0
% within Sukupuoli 0,2% 1,0% 6,4% 48,0% 44,4% 100,0%
Mies Expected Count 3 1,5 11,9 743 63,1 151,0
% within Sukupuoli 0,0% 0,7% 16,6% 56,3% 26,5% 100,0%
Total Expected Count 2,0 10,0 82,0 511,0 4340 1039,0
% within Sukupuoli 0,2% 1,0% 7,9% 49,2% 41,8% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 29,0022 4 ,000
Likelihood Ratio 27,168 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 20,152 1 000
N of Valid Cases 1039

a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis ,29.

Taulukko 28. Sukupuoli ja todennédkdisyys ostaa tulevan kasvukauden aikana ris-
tiintaulukoituna



Descriptives

Kuinka todennakdsesti suosittelisit ystavallesi Hankkijan puutarhamyymalaa?

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound UpperBound | Minimum | Maximum
Melko tyytymatén 3 2,00 1,000 577 -,48 4,48 1 3
gcwtyn:t;}/éarl]nen Rk 62 3,18 ,800 102 2,97 3,38 1 5
Melko tyytyvainen 671 3,99 613 024 3,95 4,04 1 5
Eitadin tyytyvainen 303 4,68 527 ,030 4,62 474 1 5
Total 1039 414 ,728 ,023 410 418 1 5

ANOVA
Kuinka todennakdsesti suosittelisit ystavallesi Hankkijan puutarhamyymalaa?
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 173,792 3 57,931 159,053 ,000
Within Groups 376,972 1035 364
Total 550,764 1038

Taulukko 29. Kokonaistyytyviisyys ja suosittelun todenndkdisyys

S i * Kuil tod ako ti suosittelisit ystavallesi Hankkijan puutar yymalaa? Cr
Kuinka todennakdsesti suosittelisit ystavallesi Hankkijan puutarhamyymalaa?
En
todennakéise
Erittain Melko sti enka Melko Erittain
epatodennak epatodennak epatodenndk | todennakdise | todennakdise
disesti disesti disesti sti sti Total

Sukupuoli  Nainen  Expected Count 51 12,0 1154 476,9 278,6 888,0
% within Sukupuoli 0,7% 11% 11,0% 53,6% 33,6% 100,0%
Mies Expected Count 9 2,0 19,6 811 474 151,0
% within Sukupuoli 0,0% 2,6% 245% 54,3% 18,5% 100,0%
Total Expected Count 6,0 14,0 135,0 558,0 326,0 1039,0
% within Sukupuoli 0,6% 1,3% 13,0% 53,7% 31,4% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 30,541 4 ,000
Likelihood Ratio 29,280 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 21,169 1 000
N of Valid Cases 1039

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis .87.

Taulukko 30. Sukupuoli ja suosittelun todenndkdisyys



Descriptives

Kuinka tarkeaa sinulle on, ettd Hankkijan puutarhamyymala on/olisi paikkakunnallasi?

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | LowerBound | UpperBound | Minimum | Maximum
Melko tyytymatdén 3 2,67 1,528 882 -113 6,46 1 4
;;ymﬁar:nen enkd 62 3,56 781 ,099 3,37 3,76 2 5
Melko tyytyvainen 671 421 725 ,028 416 427 1 5
Eitadin tyytyvainen 303 4,61 666 ,038 4,54 4,69 1 5
Total 1039 4,29 763 ,024 4,24 4,33 1 5

ANOVA
Kuinka tarkeaa sinulle on, ettd Hankkijan puutarhamyymala on/olisi paikkakunnallasi?
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 76,422 3 25474 49,965 ,000
Within Groups 527,680 1035 510
Total 604,102 1038

Taulukko 31. Kokonaistyytyvaisyys ja kuinka tdrkedd on, ettd Hankkijan puutar-
ha on/olisi omalla paikkakunnalla

Sukupuoli * Kuinka tarkeaa sinulle on, etta Hankkijan puutarhamyymala on/olisi paikkakunnallasi? Crosstabulation

Kuinka tarkeaa sinulle on, ettd Hankkijan puutarhamyymala on/olisi
paikkakunnallasi?
Eitarkeaa
Taysin Melko eika
merkityksetdn | merkityksetdn | merkityksetdn Erittain
ta ta ta Melko tarkeaa tarkeaa Total

Sukupuoli  Nainen  Expected Count 34 13,7 106,0 3675 3974 888,0
% within Sukupuoli 0,5% 1,0% 11,1% 41,3% 46,1% 100,0%

Mies Expected Count 6 2,3 18,0 625 67,6 151,0

% within Sukupuoli 0,0% 4,6% 16,6% 41,7% 371% 100,0%

Total Expected Count 40 16,0 1240 430,0 465,0 1039,0
% within Sukupuoli 0,4% 1,5% 11,9% 41,4% 44.8% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,1642 4 ,002
Likelihood Ratio 14,481 4 ,006
Linear-by-Linear
Association 9114 1 003
N of Valid Cases 1039

a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis ,58.

Taulukko 32. Sukupuoli ja Hankkijan puutarhan tirkeys omalla paikkakunnalla



LIITE 2.
Haastattelulomake

Taustakysymykset

1. Oletko asioinut Hankkijan puutarhamyymilassi?

O Kylld OEn

2. Sukupuoli
(ONainen (O Mies

3. Ika
4. Missia maakunnassa asut?

(O Ahvenanmaan maakunnassa
(O Eteld-Karjalassa

(O Eteld-Pohjanmaalla

(O Eteld-Savossa

(O Kainuussa

(O Kanta-Hameessi

(O Keski-Pohjanmaalla

(O Keski-Suomessa

(O Kymenlaaksossa

(O Lapissa

5. Missid Hankkijan puutarhamyymaéliassa

asioit paisiantoisesti?
(O Euran myymélassi
(O Forssan myymaléssa
(O Haapaveden myymaélassd
(O Huittisten myyméldssé
(O Hyvinkédn myymaldssi
(O Hameenkyron myymaldssi
(O Hameenlinnan myymalédssa
(O lisalmen myyméladssa
(O Joensuun myymélassa
(O Juvan myymaléssi
(O Jyviskyldn myyméldssi
(O Jamsdn myymaélassi
(O Kajaanin myymaléssa
(O Kalajoen myymalédssa
(O Kangasniemen myymaldssi
(O Kaustisen myymalédssi
(O Keminmaan myyméalédssi

(O Péijat-Hameessa

(O Pirkanmaalla

(O Pohjanmaalla

(O Pohjois-Karjalassa

(O Pohjois-Pohjanmaalla
(O Pohjois-Savossa

(O Satakunnassa

(O Uudellamaalla

(O Varsinais-Suomessa

(O Kiteen myymaldssi

(O Kiuruveden myymalédssi

(O Kokkolan myymaldssi

(O Kouvolan myymaldssi

(O Kuopion (Siilinjarven) myyméldssé
(O Kyrénmaan (Tervajoen) myymélassa
(O Lahden myymaléssi

(O Laitilan myymaléssa

(O Lappeenrannan myyméldssé

(O Loimaan myymalédssi

(O Mikkelin myyméldssé

(O Mintsildn myymaéldssa

(O Nilsidn myymélédssi

(O Nivalan myyméléssi

(O Oriveden myymélassa

(O Oulu-Kempele myymaldssi

(O Porin myymalédssi

(O Padasjoen myymélassé

(O Rovaniemen myyméldssa



(O Saarijirven myymélassa (O Turun myymalédssi

(O Savitaipaleen myymalédssé (O Varkauden myymaélassd

(O Savonlinnan myyméldssé (O Virkkalan (Lohjan) myymaldssd

(O Sievin myymaléssa (O Vuoksenniskan (Imatran) myymaléssa
(O Suonenjoen myymaldssi (O Ylistaron myymélassa

(O Sysmén myyméldssé (O Ainekosken myymilissi

(O Tampereen myymaldssi

6. Asuinympiristo
(O Maaseutuympéristossa
(O Kaupunkiymparistossa

7. Asumismuoto
(O Omakaotitalo (O Paritalo
(O Rivitalo (O Kerrostalo

8. Arvioi, kuinka usein asioit paisidintoisesti Hankkijan puutarhamyymiiliissi keviit-, kesi- ja
syyssesonkien aikana.

Asioin padsaantdisesti Hankkijan puutarhamyymaéldsséd kevitsesongin aikana (maalis-, huhti-, toukokuu)

(O En kertaakaan (O 3-4 kertaa

(O 1-2 kertaa (O 5 kertaa tai enemmén

Asioin padsaantoisesti Hankkijan puutarhamyyméléssi kesédsesongin aikana (Kesi-, heind- ja elokuu)
(O En kertaakaan (O 3-4 kertaa
(O 1-2 kertaa (O 5 kertaa tai enemmén

Asioin padsaantoisesti Hankkijan puutarhamyyméléssd syyssesongin aikana (syys-, loka-, marraskuu)
(O En kertaakaan (O 3-4 kertaa
(O 1-2 kertaa (O 5 kertaa tai enemmén

9. Arvioi, kuinka usein paisiantoisesti asioit Hankkijan verkkokaupassa silméillen puutarhatuot-
teita keviit-, kesi- ja syyssesonkien aikana.

Asioin Hankkijan verkkokaupassa silméillen puutarhatuotteita kevitsesongin aikana padsaantoisesti

(maalis-, huhti-, toukokuu)

(O En kertaakaan (O 3-4 kertaa

(O 1-2 kertaa (O 5 kertaa tai enemmén

Asioin Hankkijan verkkokaupassa silmdillen puutarhatuotteita kesésesongin aikana padsaéntoisesti (kesé-
, heiné-, elokuu)

(O En kertaakaan (O 3-4 kertaa

(O 1-2 kertaa (O 5 kertaa tai enemmén

Asioin Hankkijan verkkokaupassa silméillen puutarhatuotteita syyssesongin aikana paisaantoisesti (syys-
, loka-, marraskuu)

(O En kertaakaan (O 3-4 kertaa

(O 1-2 kertaa (O 5 kertaa tai enemmén



10. Kuinka usein ostat seuraavia piha- ja puutarhatuotteita Hankkijan puutarhamyymalisti?
(O 5 = Joka asiointikerralla

(O 4 = Melko usein

(O 3 = Silloin till6in

(02 =Harvoin

(O 1 = En koskaan

Siemenid ja esikasvatustarvikkeita

Kasveja 1 2 3 4 5
Multaa tai turvetta 1 2 3 4 5
Puutarhalannoitteita 1 2 3 4 5
Ruukkuja ja koriste-esineiti 1 2 3 4 5
Kasvinsuojeluaineita tai

hyonteiskarkotteita 1 2 3 4 5
Kankaita, peitteitd tai harsoja 1 2 3 4 5
Koristekatteita tai —kivia 1 2 3 4 5
Komposti- tai huussikuiviketta 1 2 3 4 5
Puutarhatydkaluja 1 2 3 4 5
Kastelutuotteita 1 2 3 4 5
Pihasuunnittelupalveluita 1 2 3 4 5

Muuta miti?

11. Arvioi, kuinka usein ostat seuraavia tuotteita Hankkijan puutarhamyymiilista.
(O 5 = Joka asiointikerralla
(O 4 = Melko usein

(O 3 = Silloin till6in

(02 =Harvoin

(O 1 = En koskaan

Hevos- ja ratsastustarvikkeita.
Lemmikkieldin tarvikkeita
Maatalous- ja Metsituotteita
Rauta- ja rakennustarvikkeita
Ty0- ja suojavaatteita
Tyo6koneita

Muuta mita?
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Tietoisuusvaihe
12. Miti puutarha-alan yrityksii muistat? Listaa tahiin.

Tunnettuusvaihe
13. Miti eri tuotteita ja palveluja tiedéit Hankkijan puutarhamyymildiden tarjoavan?

Odotukset
14. Mainitse jokaisen ominaisuuden kohdalla, miten tirkedni pidit kyseisti ominaisuutta ostaessa-
si tuotteita ja palveluita puutarha-alan yritykselta yleensa.



(O 5 = Erittdin tirkeai

(O 4 = Melko tirkedi

(O 3 = Ei tarkedd eikd merkityksetontd
(O 2 = Melko merkityksetonté

(O 1 = Taysin merkityksetonti

Ammattitaitoinen henkilokunta 1 2 3 4 5
Hyvi palvelu 1 2 3 4 5
Palvelun ystivillisyys 1 2 3 4 5
Myymaldn hyvé ilmapiiri 1 2 3 4 5
Korkealaatuiset tuotteet 1 2 3 4 5
Kattava tuotevalikoima 1 2 3 4 5
Myymaldn sijainti 1 2 3 4 5
Myymaldn viihtyisyys 1 2 3 4 5
Myyméldn siisteys ja jarjestys 1 2 3 4 5
Myymaldstd saatavat ideat ja

inspiraatiot omaan puutarhaan 1 2 3 4 5
Edullisemmat hinnat kuin kilpailijalla 1 2 3 4 5

Asenteiden luomisvaihe

15. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet sopivat mielestisi Hankkijan puutarhaan?
(05 = Erittdin hyvin

(O 4 = Melko hyvin

(O 3 = Ei hyvin eikd huonosti

(O 2 = Melko huonosti

(O 1 = Erittdin huonosti

Asiantunteva 1 2 3 4 5
Luotettava 1 2 3 4 5
Maalaishenkinen 1 2 3 4 5
Monipuolinen 1 2 3 4 5
Perinteinen 1 2 3 4 5
Maanldheinen 1 2 3 4 5
Korkealaatuinen 1 2 3 4 5
Nykyaikainen 1 2 3 4 5
Edullinen 1 2 3 4 5

Preferenssien luomisvaihe

16. Kuvittele, etti tarvitset nyt jonkin puutarhatuotteen. Kuinka todennikoisesti ostaisit sen Hank-
kijan puutarhamyymilasti?

(O Erittdin todennékoisesti

(O Melko todennékéisesti

(O En todennékaisesti enkd epdtodennakoisesti

(O Melko epitodennikdisesti

(O Erittdin epatodenndkdisesti

Kokemusvaihe
17. Kuinka tyytyviinen olet Hankkijan puutarhamyymaéliin seuraavien ominaisuuksien kohdalla?
(O 5 = Erittdin tyytyvédinen




(O 4 =Melko tyytyvdinen

(O 3 = En tyytyviinen enkd tyytymaton
(O 2 = Melko tyytymaton

(O 1 = Erittéin tyytyméton

Ammattitaitoinen henkil6kunta 1 2 3 4 5
Hyvi palvelu 1 2 3 4 5
Palvelun ystivillisyys 1 2 3 4 5
Myymaldn hyvé ilmapiiri 1 2 3 4 5
Korkealaatuiset tuotteet 1 2 3 4 5
Kattava tuotevalikoima 1 2 3 4 5
Myymaldn sijainti 1 2 3 4 5
Myymaldn viihtyisyys 1 2 3 4 5
Myyméldn siisteys ja jarjestys 1 2 3 4 5
Myymaldstd saatavat ideat ja inspiraatiot

omaan puutarhaan 1 2 3 4 5
Edullisemmat hinnat kuin kilpailijoilla 1 2 3 4 5
Sitoutuneisuusaste

18. Kuinka todenniikoisesti arvioisit ostavasi Hankkijan puutarhamyymalisti tulevan kasvukau-
den aikana?
(O Erittdin todennékoisesti
(O Melko todennékéisesti
(O En todennékaisesti enkd epdtodennakoisesti
(O Melko epitodennikdisesti
(O Erittdin epatodenndkdisesti

19. Kuinka todenniikoisesti suosittelisit ystivillesi Hankkijan puutarhamyymélaa?
(O Erittdin todennékoisesti
(O Melko todennékéisesti
(O En todennékaisesti enkd epdtodennakoisesti
(O Melko epitodennikdisesti
(O Erittdin epatodenndkdisesti

20. Ostan Hankkijalta, kun tarvitsen puutarha-alan tuotteita tai palveluita.
(O Joka asiointikerralla
(O Melko usein
(O Silloin télloin
(O Harvoin
(O En koskaan

21. Kuinka tirkeié sinulle on, etti Hankkijan puutarhamyymili on/olisi paikkakunnallasi?
(O Erittdin tirkedd
(O Melko tarkeda
(O Ei tirkedd eikd merkityksetonté
(O Melko merkityksetontd
(O Taysin merkityksetonti



Kokemusvaihe
22. Kuinka tyytyviinen olet kokonaisuudessaan Hankkijan puutarhamyymiilidsin?
(O Erittdin tyytyvéinen
(O Melko tyytyviinen
(O En tyytyviinen enkd tyytyméton
(O Melko tyytyméton
O Erittdin tyytymaton




