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Opinnaytetyon toimeksiantaja halusi uuden hunajatuotteen lanseerauksen tueksi nuorten
nakemyksia aiheesta. Toiveena oli, ettd opinndytteestd nousisi esiin asioita, joita toi-
meksiantaja ei ole ottanut omassa lanseerauksen suunnittelussaan huomioon. Opinnéyt-
teen tutkimusongelmana oli, miten uusi hunajapohjainen tuote tulisi lanseerata terveelli-
sestd eldmantavasta kiinnostuneille nuorille aikuisille. Tutkimuksen tavoitteena oli edis-
td44 uuden tuotteen lanseerausprosessia. Tyon tarkoituksena oli selvittdd Mieleinen-
tuotteen uuden makuvariaation lanseerausprosessia varten, mitké& ovat tarkeimmat nuor-
ten aikuisten ostopaatoksiin vaikuttavat asiat.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmaksi valittiin
tapaustutkimus. Aineistonkeruumenetelména kaytettiin teemahaastatteluita. Haastattelu-
ja oli yhteensa kuusi ja ne olivat kestoltaan 15-25 minuuttia pitkid. Tutkimuksen kohde-
ryhmé koostui korkeakouluissa opiskelevista, 18-25-vuotiaista nuorista. Haastattelut
nauhoitettiin ja niiden padkohdat litteroitiin. Aineisto analysoitiin kayttden sisallon ana-

lyysia.

Haastattelujen tulokset osoittivat, ettd kohderyhmén nuoret arvostavat terveystuotteessa
erityisesti sen nakyvia terveysvaikutuksia ja tuotteen hyvad makua. Tuotteen pakkauk-
sen ulkondkd ja siihen merkityt tuotetiedot osoittautuivat myos tarkeiksi seikoiksi osto-
paatosta tehdessad. Lisaksi yrityksen ja tuotannon arvot, kuten eettisyys ja kotimaisuus
vaikuttivat jonkin verran nuorten ostopaatoksiin. Tiedonhakuun uusista tuotteista kay-
tettiin erityisesti verkkolahteitd, joista yritysten kotisivut ja sosiaalisen median kanavat
osoittautuivat tarkeimmiksi. Omista sosiaalisista verkostoista saatava tieto koettiin luo-
tettavaksi ja merkittavéksi tietoldhteeksi. Terveystuotteiden ostopaikoista kohderyhmaél-
le mieluisimmaksi osoittautuivat erilaiset kivijalkaliikkeet, kuten marketit ja erikoisliik-
keet. Verkkokaupat koettiin helpoksi ja vaivattomaksi, mutta myds epavarmaksi ostota-
vaksi, joten niiden suosio ostotapana jai vahaiseksi.

Johtopééatoksina todetaan, ettd yrityksen tulisi uuden terveystuotteen lanseerausproses-
sissa huomioida vahvasti asiakaslahtoisyys. Ottamalla nuorten kuluttajien nakékulmat ja
toiveet huomioon tuotteen suunnittelussa ja lanseerauksessa saadaan pitkékestoista hyo-
tyd. Seka itse tuotteen ominaisuuksia ja siitd saatavaa tietoa ettd sen ostotapoja on térke-
&a muokata miellyttdamaan nuorta kohderyhmaa. Tutkimuksen tulokset néyttaisivat viit-
taavan siihen, ettd onnistuneen lanseerausprosessin jalkeen nuoret ovat valmiit sitoutu-
maan heitd miellyttdvan tuotteen kayttoon.

Asiasanat: lanseeraus, ostopaatos, nuoret
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This thesis was a study-based report that aimed to investigate young adults’ opinions of
the health product market. The research problem of this thesis was to find out how to
best introduce a new honey-based product to young adults, who are interested in leading
a healthy lifestyle. The objective of the study was to support Hunajayhtymé Oy in the
introduction process of their new honey-based health product. The purpose of this thesis
was to examine what the most important factors are that affect young adults’ decisions
to buy.

The study was conducted as a qualitative study and the research method was a case
study. The data were collected using theme interviews. There were a total of six inter-
views, and they lasted from 15 to 25 minutes each. The target group of this study con-
sisted of academic students that were 18 to 25 years old. The interviews were recorded
and their main points were transcribed. The data were analyzed using a content analysis.

The results of the interviews show that young adults particularly appreciate the good
taste of a health product as well as the effects on the user’s health. The looks of the
package and the product information on it also proved to be important when making the
decision to purchase. Additionally the company and product values such as ethicality
and domesticity had some effect on that decision. Especially online sources were used
to gather information on the new products. The most commonly used sources were the
home pages of companies as well as social media sites. Personal connection networks
were seen as trustworthy and valuable sources of information. The preferred shopping
places for health products proved to be various grocery stores and specialty stores.
Online stores were seen as easy to use but an insecure means of buying, which caused
their popularity to remain low.

The findings indicate that the company should take a strong customer oriented approach
when introducing a new health product on the market. Long-term benefits can be gained
by taking young consumers’ perspectives into account in the planning and introduction
process. It is important to adjust both the product attributes and the ways to buy to
please the target group. The findings also suggest that young adults are prepared to keep
using a pleasing product, if the introduction process has been successful.

Key words: introduction, decision to buy, young adults
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Viime vuosina erilaiset luontais- ja terveystuotteet seka terveyteen liittyvat trendit ovat
olleet nayttavésti esilld. Minna Pantzarin (2016) mukaan terveys- ja hyvinvointiala on
kehittynyt muuta kauppaa paremmin ja kayttdjia on tullut naille tuotteille sekd nuorista
ettd vanhemmasta vaestdsta. Erityisesti naiset nayttavat innostuneen terveyteen liittyvis-

t4 trendeistd ja ostavat miehid enemman terveyteen liittyvid tuotteita. (Pantzar 2016.)

Hunajayhtyma Oy on ldhiaikoina lanseeraamassa markkinoille uutta makuvariaatiota
yrityksen olemassa olevasta hunaja & kuitu —tuotteesta. Alkuperainen, Mieleiseksi ni-
metty tuote on ollut yrityksen tuotevalikoimassa jo noin kymmenen vuoden ajan. Tuote
sai alkunsa alun perin yrityksen pyrkimyksestd laajentaa asiakaskuntaansa sellaisten
ihmisten pariin, jotka eivat tavallisesti piittaa hunajasta. Perushunajan markkinat ovat
kovin kilpaillut, joten uusia innovaatioita tarvitaan myynnin vetovoiman sailyttamisek-

Si.

Tavoitteena oli luoda uudenlainen, kevyempi ja terveellisempi, kotimaisesta hunajasta
valmistettu hunajatuote, joka vetoaisi trendihakuisiin ihmisiin. Lopullisesta tuotteesta
tuli monella tapaa uudenlainen ja tdysin vastaavaa ei toistaiseksi 16ydy markkinoilta.
Tarkein ominaisuus verrattuna perinteiseen hunajaan on lisatty kuitu. Lisattynd hunajan
sekaan se pienentdd hunajan energiamaaraa ja tekee nain tuotteesta kevyemman ja myos
terveellisemman. Lisaksi kuitu pitdd valmisteen juoksevana, mikd mahdollistaa pak-
kaamisen helppokayttdiseen puristepulloon. Hunajan normaali maku séilyy kuitenkin

ennallaan.

Tuleva mustikanmakuinen versio Mieleisestd on muuten sama tuote kuin alkuperainen-
kin, mutta siihen on vain lisatty suomalaisista mustikoista jauhettua mustikkajauhetta.
Kéaytannossé tama vaikuttaa huomattavimmin makuun ja ulkonakdon. Idea tehdd musti-
kanmakuinen versio Mieleisesta sai alkunsa yrityksen toisesta projektista, jossa tavoit-
teena on luoda hunajainen energiageeli, joka luonnollisempi ja terveellisempi kuin ny-
kyiset teolliset geelit ja jossa pohjalla kaytetddn Mieleistd. Projektiin liittyen tein maata-

lousnayttely Okran vierailijoille makutestin, jossa heilla maistatettiin erilaisia maku-
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vaihtoehtoja geelille ja kyseltiin heidan mielipiteitdan niistd. Mustikanmakuinen variaa-
tio sai todella positiivisen vastaanoton, joten yritys péétti lahteda kokeilemaan mustikan
makua myds geelin ainesosana kaytettavaan Mieleiseen.

Koska minulla oli suuri rooli aikaisemmassa makututkimuksessa, paatimme yhdessa
Hunajayhtyman kanssa, ettd keskityn opinndytetydsséni paneutumaan tarkemmin Mie-
leisen kaltaisen tuotteen lanseeraukseen. Itsekin nuoreen ikaluokkaan kuuluvana minua
kiinnosti erityisesti tallaisen tuotteen lanseeraus nuorisolle, joten padatin kéayttaa sita
kohderyhména tydsséni. Toimeksiantajani rooli opinndytteessd oli antaa taustatietoa

tuotteesta ja alasta sek& avustaa tarvittaessa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Hunajayhtyma Oy on vuonna 1969 perustettu yritys. Alun perin yritys perustettiin pal-
velemaan kahta tarkoitusta: hunajan myynnin tehostamista seka monipuolisen mehiléis-
tarvikemyynnin tarjoamista. Talla hetkelld se on Suomen suurin kotimaisen hunajan
pakkaaja, joka pakkaa hunajan kuluttajapakkauksiin ja myy sen edelleen keskusliikkeil-
le. Tdman liséksi pakkaamon yhteydessa on laaja mehildishoitotarvikkeiden myymala,
joka toimittaa tuotteita myds verkon kautta. Pakkaamo ja paakonttori sijaitsevat Loi-
maan Kojonkulmalla. Vakituisia tyontekijoita yrityksella on 8, jonka lisaksi sesonkiai-

kaan se tyollistaa lisaa kausiapulaisia.

Hunajayhtymalld on runsas valikoima erilaisia hunajia sekd hunajapohjaisia tuotteita.
Hunajaa yritys tarjoaa seka perinteisissdé muodoissa ettd erikoistuotteina. Esimerkiksi
Perinteinen kiteinen hunaja ja kukkaishunaja edustavat tuotevalikoiman tavallisia huna-
jatuotteita, kun taas Mieleinen ja Unkarilainen akaasiahunaja ovat yrityksen tarjoamia
erikoisempia tuotteita. Lahes kaikkia hunajatuotteita on saatavilla useissa erikokoisissa
pakkauksissa. Lisédksi Hunajayhtymalta I0ytyy tarvikemyymalastdan laaja valikoima

erilaisia mehilaishoitotarvikkeita hunajantuottajien kayttoon.
1.3 Opinndaytteen tavoite ja tarkoitus
Tyon tarkoituksena on selvittdd Mieleinen-tuotteen uuden makuvariaation lanseeraus-

prosessia varten, mitkd ovat tdrkeimmat nuorten aikuisten ostop&&toksiin vaikuttavat

asiat. Tavoitteena on edistdd tuotteen lanseerausprosessia. Opinndytteen tehtdvana on
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selvittad, miten uusi hunajapohjainen tuote tulisi lanseerata terveellisesta elamantavasta

kiinnostuneille nuorille aikuisille.

1.4 Opinnaytteen sisalto ja eteneminen

Toisessa luvussa perehdytédan aluksi lanseerauksen perusteisiin seka avataan siihen liit-
tyvié peruskasitteitd. Lisaksi siind tutustutaan tarkemmin opinndytteen kohteena olevien
tuotteen ja kohderyhman erityispiirteisiin ja kaydaéan lapi niihin liittyvia keskeisia asioi-
ta. Opinnéyte tarkastelee lanseerausta nimenomaan ulkoisten tekijoiden kautta, eika siis
kasittele tarkemmin esimerkiksi yrityksen tuotannollisia, taloudellisia tai henkildsto-
resurssivaateita, joihin lanseeraus myos heijastuu ja jotka ovat yrityksen siséisia tekijoi-
td. Kolmas luku kaésittelee kuluttajan ostopaatosprosessia seké yleisella tasolla ettd nuor-
ten kuluttajien nakokulmasta. Siina tarkastellaan, mitka asiat vaikuttavat kuluttajan os-
tokayttaytymiseen ja milld asioilla tuotteessa on nuorten mielesta eniten merkitysta os-
topéatoksen syntymisen kannalta.

Opinnaytteen neljannessa luvussa kaydaan aluksi l&pi tutkimuksen ongelma seka siina
kaytettavat menetelmat. Lisdksi siind selostetaan yksityiskohtaisesti tutkimuksen kulku.
Taman jalkeen viidennessa luvussa kéydaan lapi tutkimuksen tulokset ja esitelldan nii-
den pohjalta kuudennessa luvussa johtopaatokset teoreettista viitekehysta kéyttaen.
Tyon viimeisessa luvussa on pohdintaosio, jonka jalkeen tulevat listat tydssa kaytetyista

lahteista seka sen liitteista.



2 LANSEERAUS

2.1 Lanseerauksen perusteet

Timo Ropen (1999, 16-17) mukaan lanseerauksella tarkoitetaan hyvin pelkistetysti
tuotteen, kuten tavaran, palvelun, ideologian, tms. tuomista markkinoille. Hanen mu-
kaansa lanseeraus nahddéan usein tuotekehitysprosessin viimeisend vaiheena, jolloin sen
tehtdvand on vastata seuraaviin kysymyksiin: Milloin lanseeraus toteutetaan, mitka
kohderyhmét ja mik& markkinointistrategia valitaan sek& miten lanseeraus toteutetaan.
Yritys pyrkii lanseerauksessa tuomaan tuotteen potentiaalisten asiakkaiden saataville

noudattaen suunniteltua tuotanto- ja markkinointiohjelmaa. (Rope 1999, 16-17.)

Perusedellytyksena sille, ettd uusi tuote menestyy markkinoilla, on sen kyky vastata
asiakkaiden odotuksiin paremmin kuin sen Kilpailijat. Lisaksi tuote tulee todennakdoises-
ti olemaan menestyvampi, jos se sopii hyvin yhteen yrityksen jo olemassa olevan tuote-
valikoiman tai markkinalohkon kanssa. TéllGin se saa tuekseen kaiken sen osaamisen ja

kokemuksen, jonka yritys on jo saanut aiemmalla toiminnallaan. (Rope 1999, 17.)

Jotta lanseerausta voidaan alkaa suunnittelemaan menestyksekkaésti, tulee yrityksella
olla hyvat tiedot niin yrityksen sisaisista toimista kuin sen toimiympéristostakin. IIman
kattavia tietoja lanseerauksesta tulee enemman tai vdhemman arvailua ja epétietoista
toimintaa. Tamén vélttdédkseen yrityksen tulee tehdd l&dhtokohta-analyyseja. Tallaiset
analyysit tulee tehda niin uuden tuotteen markkinoista ja sen kilpailijoista kuin tuo-
teymparistosta ja yrityksesta itsestddn. Nain saadaan paljon informaatiota, johon lansee-

rausprosessi on hyva perustaa. (Rope 1999, 38-39.)

Markkina-analyysin tekemaélla yritys pyrkii selvittdmaan uuden tuotteen mahdollisia
nykyisia markkinoita seké tarkastelemaan markkinoiden mahdollisia tulevaisuudenna-
kymi&. Mielenkiinnon kohteina tassd analyysissé ovat mm. markkinoiden koko seké sen
kyllaisyysaste. Tarkoituksena on siis selvittdd jo markkinoilla olevien kilpailijoiden vas-
taavanlaisten tuotteiden kéyton laajuus, seké niiden kysynnén suuruus. Liséksi markKki-
na-analyysissa taytyy selvittdd myds, millainen alueellinen sijainti tuotteen markkinoilla

on ja millaisesta kohderyhméstad on kyse. Myds kohderyhmén ostokayttaytymista on
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syytéa selvittdd, jotta osataan varautua esimerkiksi erilaisiin kausivaihteluihin tai ostota-
poihin. (Rope 1999, 39-42.)

Marian Burk Wood tdsmentéa asioita, joita yrityksen tulee tarkastella selvittdessaan
kohderyhménsa ostokayttaytymista. Milloin, missd, miten ja miksi ovat kysymyksié,
joita yrityksessa taytyy pohtia kohderyhmaa tarkastellessa. Millainen on asiakkaan paa-
toksentekoprosessi ja miten se muuttuu ajan mittaan? Loytadkseen vastauksia ndihin
kysymyksiin yrityksen tulee tarkastella seké ulkoisia ettéd sisdisia datalahteita. (Wood
2014, 56-57.)

Wood nostaa my0s esille asiakkaiden sosiaalisten verkostojen tarkeyden. Esimerkiksi
perheen, ystavapiirin tai sosiaalisen median kontaktien vaikutuksia yksiléiden ostopaa-
toksiin ei sovi aliarvioida ja Wood pitadkin kyseisten vaikutusten ymmartamista kriitti-
send, jotta yritys kykenee suunnittelemaan oikeanlaisia tuotteita oikeille asiakkaille.
Jokaisessa sosiaalisessa ryhméssa kuluttajat seuraavat tiettyja johtohahmoja saadakseen

heiltd neuvoja ja ohjausta ostopaatoksiinsa. (Wood 2014, 57-58.)

Kilpailija-analyysi on tarpeen, jotta yritys tietdd, mit4 silla on vastassa uutta tuotetta
lanseeratessaan. Keskeistd téssé analyysissa on tarkastella syita siihen, miksi kilpailevan
yrityksen tuote menestyy tai ei menesty markkinoilla. Ndin saadaan pohjaa oman tuot-
teen lanseeraukseen ja mahdollisesti valtetddn ongelmia, joihin kilpailijat ovat torman-
neet. Kilpailijaa analysoidessa voi pohtia esimerkiksi heidén tuotteensa ominaisuuksia,
Kilpailijan resursseja, osaamista ja reagointikykya sek& heidan vahvuuksiaan ja heik-
kouksiaan. (Rope 1999, 42-44.)

Philip Kotlerin mukaan yrityksien pitéisi analysoida kilpailua markkinoilla tarkemmin
kuin pelkéastdan paékilpailijoiden osalta. Hanen mukaansa pelkkiin p&ékilpailijoihin
keskittyminen saa yrityksen unohtamaan muut kilpailijat, jotka eivat tavoittele taysin
samoja markkinoita, mutta jotka nappaavat silti osansa asiakkaista. Pidemmalla téh-
tdimelld tdma voi aiheuttaa ongelmia, kun yritys ei hyédynnd markkinoidensa taytta
potentiaalia. (Kotler, 45-46.)

Ympéristoanalyysi on lanseerauksessa tarked, jotta yritys on tietoinen toimiympariston-
s& erityispiirteista. Téallaisia tekijoita ovat kaikki ymparistotekijat, jotka voivat potenti-

aalisesti vaikuttaa lanseerattavan tuotteen markkinoihin. Keskeisimpié ndista tekijoista
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ovat yleinen kansantalouden tilanne, lainsadadanto, teknologinen tilanne ja tapakulttuuri
seka ndissé tapahtuvat muutokset. Osaa néista voi yrityksen olla vaikea ennustaa, mutta
ilman ympaéristotekijoihin varautumista voi lanseerattava tuote karsid merkittavastikin,
mikali jokin ndista tekijoistd esimerkiksi kokee voimakkaita muutoksia. (Rope 1999,
44-46.)

Ulkoisten tekijoiden liséksi tulee myos selvittaa yrityksen sisaiset tekijét ja niiden vai-
kutukset lanseeraukseen. Uudella tuotteella on aina yrityksen sisdisia vaikutuksia, jotka
heijastuvat nakyvimmin taloudellisissa, tuotannollisissa ja henkildstoresurssivaateissa.
Taten tulee selvittdd mm. millaiset taloudelliset valmiudet yrityksella on lahted uuden
tuotteen lanseerausprosessiin, onko tuotannolla kapasiteettia ja miten uusi tuote vaikut-

taa nykyisiin tuotteisiin seka yrityksen imagoon. (Rope 1999, 46-48.)

Lanseerattavalle tuotteelle on myos tarked, ettd se on ominaisuuksiltaan linjassa yrityk-
sen nykyisten strategian ja padmaéarien kanssa. Nykypaivén jatkuvasti Kiristyvassa kil-
pailuymparistossa ei enaa riitd yrityksen toiminnan ja tuotevalikoiman laajentamisen
perusteeksi pelkat markkinoiden luomat mahdollisuudet. Sen sijaan lanseerausratkaisut
tulee kyeté perustelemaan yrityksen strategisilla padmaarillg, jotka johto on suunnitellut
yrityksen tulevaa menestysté pohtiessaan. (Rope 1999, 48.)

Jotta lanseerattava tuote parjaa markkinoilla, tulee sen jossakin vaiheessa saavuttaa sel-
lainen ominaisuus, joka synnyttad sille vetovoiman asiakkaiden keskuudessa. Tama
tarkoittaa sitd, ettd tuotteella tulee jonkinlainen kilpailuetu verrattuna muihin markki-
noilla oleviin samankaltaisiin tuotteisiin.  Yrityksen tuleekin kysya itseltaan Kilpai-
luedun peruskysymys, eli miksi tuotteen asiakaskohderyhmé haluaa valita juuri tdmén
tuotteen. Vastaamalla tdéhan kysymykseen yritys kykenee muokkaamaan oman toimin-
tansa mahdollisimman optimaaliseksi kilpailuedun saavuttamiseksi ja markkinointirat-

kaisujen suunnittelemiseksi. (Rope 1999, 48-49.)

Yritykselld on lanseerauksessa valittavinaan kaksi perusstrategiaa, joilla se voi l&hted
tavoittelemaan kilpailuetua. Ensimmainen niistd on hintastrategia. Kéytannossa se tar-
koittaa Kilpailuedun hakemista alhaisten tuotantokustannusten mahdollistaman matalan
hinnan avulla. Usein vain yhdell4 yritykselld yh& markkinalohkoa kohden on mahdollis-
ta tuottaa tuotetta tarpeeksi halvalla, jotta sillda on mahdollista tavoitella hintastrategian

tarjoamaa kilpailuetua. Yleensd hinnan tuotantokustannusten madaltaminen edellytt&a
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joko suurtuotantoa, uutta tuotantoteknologiaa tai halvan tyovoiman kayttdda. (Rope
1999, 49.)

Suurin osa yrityksistd kykenee hakemaan Kilpailuetua hyddyntéden jalostusstrategiaa.
Siind yritys erilaistaa tuotettaan sellaiseksi, ettd se tarjoaa asiakkaalle jonkin edun, jota
Kilpailijat eivat pysty tarjoamaan. Edun pitdd kuitenkin olla sellainen, jota kohderyhmé
0saa arvostaa, jotta erilaistamisesta on jotain hyotya. Esimerkkeja asiakkaiden tarpeisii-
siin perustuvasta jalostuksesta ovat ainutlaatuisuus, korkea laatu ja parempi tuote- tai

yrityskuva verrattuna kilpailijoihin. (Rope 1999, 49-50.)

Jukka Tolvasen (2012, 168) mukaan tuotetta lanseeratessa on syyta keratd tietoa lansee-
rauksen etenemisestd. Hanen mukaansa jatkuva tiedon kerddminen lanseerauksen aikana
auttaa yritystad reagoimaan paremmin ja parantamaan tuotetta viel& lanseerauksen aika-
na. Esimerkiksi elintarviketta lanseeratessa uusintaostojen maarad suhteessa kokeiluos-
toihin on syyta seurata tarkkaan. Jos uusintaostojen mé&&ra jad kauas kokeiluostojen
maarasta, voidaan olettaa, ettd tuotteessa ei ole kaikki kohdallaan. (Tolvanen 2012,
168.)

Tolvasen mukaan lanseerauksen etenemisestd voi keratd tietoa esimerkiksi Tracking-
tutkimuksella. Tama jatkuva tutkimus on tarkoitettu brandin tai tuotteiden mielikuvalli-
sen Kkilpailuaseman seuraamiseen. Kaikkien brandien tilanne on erilainen, joten
tracking-tutkimusta tulee rakentaa omien laht6kohtien pohjalta. Toimiva tracking edel-
Iyttdd suurta maaraa tiedonkeruuta ja sd&nnollistd raportointia. Asiat, jotka ovat ylei-
simmin trackingin seurannassa, ovat esimerkiksi brandin spontaani ja autettu tunnettuus,

kuluttajan maksuhalukkuus ja mainonnan muistaminen. (Tolvanen 2012, 170-171.)

Asiakaspalaute on toinen térked véline, jolla lanseerauksen etenemisté voidaan seurata.
Tolvanen kuitenkin toteaa, ettd suomalaiset ovat luontaisesti huonoja antamaan eritoten
positiivista palautetta, koska emme halua leimautua valittajiksi emmeka jaksa vaivautua
antamaan palautetta oma-aloitteisesti. Tdaman johdosta passiiviset palautteen antamisen
keinot, kuten palautelomakkeet ja useat internet-sivustot ovat osoittautuneet ongelmalli-
siksi ja ainoastaan voimakkaita negatiivisia palautteita esimerkiksi viallista tuotteista

ilmaantuu niihin tasaisesti. (Tolvanen 2012, 171-172.)
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Tolvasen mukaan tehokkaita asiakaspalautteen kerdédmisen valineitd ovat esimerkiksi
palvelun jalkeen tapahtuvat nopeat muutaman kysymyksen kyselyt joko paperilla tai
internetissé, joihin asiakkaalta ei mene paria minuuttia kauemmin aikaa vastata. Itse
kysymysten tulisi koskea asioita, jotka ovat yrityksen asiakkaille aidosti térkeitd. Palau-
tetta ei myoskadn kannata kerétd vain kerddmisen ilosta, vaan yrityksen taytyy kyeta ja

haluta k&yttad saatua dataa toimintansa kehittdmiseen. (Tolvanen 2012, 172-174.)

2.2 Terveystuotteiden ja elintarvikkeiden lanseerauksen erityispiirteita

Tammilehdon (2017) mukaan suomalaiset ostavat terveysvalmisteita ja luontaistuotteita
erilaisista verkkokaupoista yha suurempia maaria. Kaupan liiton tekemassé selvitykses-
s& vuoden 2016 ostoista suomalaiset ostivat kyseisid tuotteita sekd ulkomaisista etta
kotimaisista verkkokaupoista noin 345 miljoonalla eurolla. Nimenomaan terveystuottei-
den osuus digitaalisessa kaupassa on kasvanut eniten ja tulee kasvamaan myos tulevai-

suudessa. (Tammilehto 2017.)

Minna Pantzarin artikkelissa ”Hyvinvointi-ilmié myy: Ravintolisiin ja rohdoksiin kéyte-
td&n puoli miljardia euroa” (2016) kerrotaan, ettd muun muassa ravintolisien, urheilu-
valmisteiden ja luontaistuotteiden myynti ei ole kérsinyt taantumasta niin paljon kuin
muu kauppa. Artikkelissa myds todetaan, ettd taantuman myotd asiakkaista on tullut
hintatietoisempia ja tarkempia ostettavien tuotteiden suhteen. Tuotteiden alkupera halu-
taan tietdd yha useammin, jolloin laatu ja kotimaisuus ovat Kilpailussa eduksi. (Pantzar
2016.)

Pantzarin artikkelissa kerrotaan myos, ettd Suomessa terveystuotteiden markkinat ovat
kooltaan noin 500 miljoonan euron paikkeilla. Tdhan lasketaan mukaan seka vitamiini-
ja ravintolisavalmisteet ettd luontaistuotteiden tuoteryhmaét. Verkkokaupan osuus téstéa
on noin 40 miljoonaa euroa. Hankinnat tehdadn suureksi osaksi suomalaisilta toimijoil-
ta. (Pantzar 2016.)

Terveystuotteiden hankinta verkosta ei kuitenkaan ole ongelmatonta. Kilpailu- ja kulut-
tajaviraston tiedotteen mukaan terveystuotteista tehdyt yhteydenotot kuluttaja-
asiamieheen ja valtakunnalliseen kuluttajaneuvontaan ovat olleet kasvussa. Syy tahén

on ollut niin sanotulla tilausansalla markkinointi, jossa asiakas tietdmattdén sitoutetaan
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madréaikaiseen sopimukseen tuotendytteen tai testipaketin avulla. (Kilpailu- ja kulutta-
javirasto 2015.)

Jarmo Heinosen (n.d.) mukaan uutuuselintarvikkeiden tulee markkinoilla parjatakseen
pitéd kiinni muutamista kriteereistd. Hanen mukaansa tuotteen maun tulee olla maistuva
ja raaka-aineiden helposti saatavilla. Lisaksi terveysvaikutusten tulee olla tutkimuksilla
todistettu. (Heinonen n.d.) Alaterd (2005) nakee myos pakkauksen yhtend tarkeénd osa-
tekijand uuden tuotteen lanseerauksessa. Hanen mukaansa pakkauksen tulee sopia tuot-
teen kanssa hyvin yhteen, jotta se pystyy mahdollisimman tehokkaasti tukemaan tuot-
teen myyntid. Pakkaus pystyy tukemaan tuotetta erittdin kokonaisvaltaisesti esimerkiksi
sen luomien mielikuvien, toiminnallisuuden ja ulkon&dn avulla. Esimerkiksi erikoistuot-
teessa ei kannata kayttdd ominaisuuksiltaan heikkolaatuisen oloista pakkausta. (Alaterad
2005.)

Alaterdn mukaan pakkauslanseerauksen ep&onnistuminen johtuu usein toimivuuson-
gelmista. Téllainen ongelma saattaa hanen mukaansa olla esimerkiksi kannen yhteenso-
pivuusongelma. Myds pakkauksen hintaan tulee hdnen mukaansa Kiinnittdd huomiota,
jotta se ei ole liian kallis verrattuna tuotteen laatuun. Lisaksi pakkauksesta syntyvét mie-
likuvat ovat tarkedssa osassa tuotteen myynnissa. Esimerkkinéd Alaterd nostaa esiin mo-
nimutkaisen pakkauksen aiheuttaman tunteen ylipakkauksesta ja sen tuomasta hinta-
lisastd. Tuote voi tasta syysta jaada hyllylle, koska lisahintaa ei haluta maksaa. Toisena
esimerkkind on pakkaussinetin puuttuminen. Tdma saattaa herattda asiakkaan epaluot-
tamuksen, jolloin tuote j&& ostamatta. (Alatera 2005.)

Suomen Mehildishoitajien liiton mukaan voidakseen kertoa hunajan terveysvaikutuksis-
ta markkinoinnissa, niiden tieteellinen todenperéisyys pitad hyvéksyttdd EU:ssa. Ky-
seessa olevia ravitsemus- ja terveysvéitteitd ei talla hetkelld ole hunajalle yleisell& tasol-
la olemassa, ja tulevaisuudessakin niiden julkaiseminen ei vaikuta todennédkdiselta.
Myyja voi ainoastaan kertoa kysyttdessa, onko Kyseisestd aiheesta tehty tutkimuksia,
mutta ei elintarvikelainsd&ddédnnon puitteissa kertoa niistd tarkemmin. (Evira: Hunajan

terveysvaikutuksista... 2014.)

Hunajapakkauksessa tulee olla tiettyj& pakollisia merkint6ja, kuten:
- Hunajatuotteen nimi,

- Alkuperamaa (esimerkiksi Suomi, lisdtietona voi olla alue tarkemmin),
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- Varoitusmerkintd ”Vain yli 1-vuotiaille”,
- Siséllén maara grammoina,
- Vahimmaissailyvyysaika (suositellaan muotona pp.kk.vvwv). Se toimii myds
eratunnuksena, joka on pakollinen,
- Toimijan nimi ja osoite
Lisaksi pakkauksen on pakollista olla kaksikielinen, mikali tuotetta myydaan kaksikieli-
sessé kunnassa. Kaikkien pakollisten merkinttjen tulee olla nékyvia ja selkeitd. Liséksi

nama tiedot on kerrottava myos nettikaupassa. (Hunajan pakkausmerkinnat 2015.)

Laura Hyvérisen mukaan uusien tuotteiden kohderyhma ja& usein tuotteen lanseeraaval-
ta yritykseltd hdmarén peittoon. Hanen mukaansa suurta osaa lanseerattavista tuotteista
ei kokeilla kohderyhmélla, jota tavoitellaan, ja ndin tuotteen lanseeraus ei onnistu toivo-
tulla tavalla. Lisaksi hdn mainitsee, ettd esimerkiksi juuri elakkeelle siirtyneiden ihmis-
ten ikdryhmaéssa olisi paljon hyodyntdmatontd potentiaalia, jota turhan usein ylenkatso-
taan. (Hyvérinen 2015.)

Ely-keskuksen elintarvikealan kevaan 2018 katsauksen mukaan kotimaisuus nayttaytyy
kuluttajalle yha tarkedmpéné arvona. Katsauksen mukaan kuluttajat ndkevat Suomen
turvallisena ja vastuullisena ruoan alkuperdmaana ja haluavat yh& suuremmissa maarin
ostaa laadukkaita kotimaisia tuotteita. Esimerkiksi luomutuotteiden myynnissé oli vuo-

den 2017 aikana kasvua 13 prosenttia. (Elintarvikealalla kasvu tulee... 2018.)

Suosittuja trendejé ovat liséksi ilmastonmuutos ja hyvinvointi. T&ma tarkoittaa kaytén-
nossa sitd, ettd tuotteessa asiakkaita kiinnostavat muun muassa sen ilmastovaikutukset
ja vaikutukset omaan hyvinvointiin ja terveyteen. Kotimaisen ruoan ulkomaille viennil-
le on myds suuri poliittinen tahtotila. Samalla korostuu kuitenkin se, etta yrityksen tulee
pitkdjanteiselld suunnittelulla ja markkinoiden selvittdmiselld luoda itselleen mahdolli-

suus menestyvaan vientiin. (Elintarvikealalla kasvu tulee... 2018.)

2.3 Nuoret lanseerauksen kohderyhmana

Ida O’Mahoneyn blogin mukaan nuorten suhtautumiseen markkinointiin ja brandeihin
vaikuttaa suuresti muun muassa arvot, ystivét ja erilaiset tottumukset. O’Mahoneyn
mukaan on olemassa tiettyja brandin ominaisuuksia, joita suuri osa nuorista arvostaa.

Naita ovat esimerkiksi yrityksen arvot ja maine. Nuorten suosimat tuotteet ovat yleensa
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laadukkaita ja niiden arvomaailmoissa korostetaan muun muassa ympariston ja eettisten
valintojen tarkeyttd. (O’Mahoney 2016.)

Nuoret arvostavat tietynlaisia markkinointikeinoja. Esimerkiksi ilmaistuotteet, hyvin
suunnitellut mainoskampanjat ja —videot seka erilaiset iskulauseet saavat nuorten huo-
mion. Lisaksi erilaiset kilpailut voivat olla erittdin tehokas osa markkinointikampanjaa,
mutta niiden taytyy olla hyvin kohdennettu tavoitellulle kohderyhmalle. (O’Mahoney
2016.)

Niko Lahtinen toteaa, ettd nuoret viettavat suuren osan ajastaan sosiaalisessa mediassa
ja etta ilman sosiaalisen median markkinointia nuoret jadavét kohderyhmana tavoittamat-
ta (Lahtinen 2015). Mékirannan (2017) mukaan moni nuori hakee lahes kaiken tarvit-
semansa tiedon sosiaalisesta mediasta. Nykyaan on yha helpompi kayttda sosiaalisen
median tyokaluja rajatakseen nédhdyn informaatiovirran juuri omille kiinnostuksille so-
pivaksi. Keskeistd nuorten saavuttamiselle on se, ettd tieto on helposti ja nopeasti saata-

vissa sielld, missé nuoret ovat. (Makiranta 2017.)

Lahtisen (2015) mukaan moni yritys, joka kayttéda sosiaalista mediaa markkinoinnis-
saan, ei ota siitd taytta potentiaalia irti. Han nostaa esiin aidon vuorovaikutuksen puut-
teen, seka perinteisen median mallilla toteutettavan yksipuolisen viestinnadn. Hanen mu-
kaansa Instagram ja Snapchat ovat nuorten erityisessa suosiossa, kun taas esimerkiksi

Facebookia ei endd valttamatta kaytetd suuria méaria. (Lahtinen 2015.)

Myos YouTube on erittdin suosittu kanava ja se tavoittaa nuorison jo paremmin kuin
televisio. Suomalaisista 15-25-vuotiaista nuorista 99 % katsoo YouTubesta videoita
vahintdén satunnaisesti. Liséksi noin 72 prosenttia 15-35-vuotiaista on kiinnostunut
tuotteesta sen jélkeen, kun on n&hnyt sitd markkinoitavan jonkun YouTube-kayttajan
videolla. Erityisesti arvostetaan, jos videolla nakyva kayttdja on tuotteesta aidosti kiin-
nostunut. Talléin video on yleensa persoonallinen eiké pelkk& mainos. Myodskaan liialli-
sesta esiintuomisesta ja tyrkyttdmisesta nuoret eivat artikkelin mukaan pida. (YouTuben

markkinointiarvo nousussa 2016.)
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3 KULUTTAJAN OSTOPAATOSPROSESSIN YMMARTAMINEN
3.1 Ostopaatdsprosessin eteneminen

Tuotetta lanseeratessa on tarkedd ymmartaa kuluttajan kayttdytymista ja ajattelua osto-
paatoksen takana. Puusan, Reijosen, Juutin & Laukkasen (2013, 146) mukaan kuluttajan
kayttaytymiselle ominaista on dynaamisuus, interaktiivisuus ja vaihdanta. Heiddn mu-
kaansa kuluttajan kayts on dynaamista, koska yksittaisen kuluttajan ajattelu, tuntemuk-
set ja niitd seuraavat teot ovat koko ajan liikkeessé. Tama tekee tuotteen markkinoinnis-
ta haastavaa, silla esimerkiksi strategiat, jotka toimivat tietyssa tilanteessa ja kontekstis-
sa eivat valttdmatta toimi lainkaan jossain toisessa tilanteessa. (Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2013, 146.)

Ihmiset myos elavat jatkuvassa vuorovaikutuksessa erilaisten ymparistotekijoiden, ku-
ten toistensa kanssa. Tdma aiheuttaa sen, ettd kuluttajien k&ytds on myos interaktiivista.
Tasta johtuen markkinoijan on tarkedd ymmartaa, milla asioilla on vaikutusta kuluttajan
ostamiseen ja kuluttamiseen ja millaisia merkityksia brandeilla ja tuotteilla heille on.
Kuluttajien kaytoksessa on mukana my6s vaihdantaa, silld saadakseen jotain ihmisten
on myos luovuttava jostain. Yrityksen markkinoinnin tehtdvand on pyrkia luomaan
vaihdantaa ja tdhan se pystyy, kun markkinointistrategiat tukevat kuluttajan kéytosta.
(Puusa ym. 2013, 146.)

. ™~
Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen PiAtds Hg{]k'gi?]g?]n
tunnistaminen hankinta arviointi Jarviointi

KUVIO 1: Ostopéatosprosessin yksinkertainen malli (Puusa ym. 2013, 149.)

Kuten kuviosta 1 nakyy, ostopaatosprosessi voidaan mallintaa hyvinkin yksinkertaiseksi
malliksi, jossa on loogisesti toisiaan seuraavia vaiheita. Ostop&&tosprosessi alkaa, kun
kuluttaja tunnistaa itselld&n uuden tarpeen. Prosessi tarpeen tunnistamiseksi voi olla
alitajunnassa melko pitk& prosessi, jonka jokin tietty ulkoinen &rsyke saa tuotua pintaan.
Esimerkiksi ystdvan ostama uusi televisio voi saada kuluttajan toteamaan, ettd hén on
itsekin jo pitkadn kaivannut uutta TV:td. Toisaalta taas tarpeen tunnistaminen voi olla

hyvinkin nopea ja reaktionomainen tapahtuma, jolla on myds mahdollisuus nopeaan
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ostopaatoksen syntymiseen. Esimerkiksi juomahyllyn ohi kdveleminen voi saada kulut-
tajan toteamaan, ettd hanelld on jano, jolloin vesipullon osto on hyvin todenné&koisté.
(Puusa ym. 2013, 147.)

Keskeista tarpeen tunnistamisessa on, ettd kuluttaja havaitsee tarpeen itse, mutta yritys
kykenee omalla toiminnallaan vaikuttamaan tarpeen havaitsemiseen. Yritys voi saada
kuluttajan tunnistamaan tarpeen esimerkiksi mainontaa, tuoksuja tai ihmiskontakteja
kayttdmalla. Aina tarpeen tunnistaminen ei kuitenkaan johda ostopéaatokseen. Esimer-
kiksi kuluttajan heikko rahatilanne ei valttamatta salli kuluttajan tayttdd tunnistettua
tarvetta. (Puusa ym. 2013, 147.)

Jos ostopaatoksen prosessille ei 10ydy estettd, kuluttaja siirtyy ostopéatdsprosessin tie-
donhankintavaiheeseen. Tietoa voi hankkia joko passiivisesti tai aktiivisesti. Passiivi-
sessa tiedon hankinnassa kuluttaja varastoi tietoa muistiinsa tiedostamatta. Esimerkkina
tastd on hyva mainos, jonka kuluttaja on ndhnyt useampaan kertaan ja joka on ndin va-
rastoitunut hdnen muistiinsa ilman vaivannakéd. Kun kuluttaja nyt saa arsykkeen, joka
aiheuttaa hanelle tarpeen, mainos palautuu hédnen muistiinsa ja vaikuttaa positiivisesti

hanen mielipiteeseensa tuotteesta. (Puusa ym. 2013, 147.)

Aktiivisessa tiedon hankinnassa kuluttajalle on selkeésti herannyt tarve jotakin tuotetta
tai palvelua kohtaan ja han on myds tunnistanut sen. Tall6in han aloittaa aktiivisen tie-
don haun kyseisesté tuotteesta tai palvelusta eri lahteista. Talloin yrityksellda on mahdol-
lista vaikuttaa positiivisesti asiakkaan ostopéaatosprosessiin tarjoamalla laadukasta tietoa
kyseessa olevasta hyodykkeesta sen kontrollissa olevien kanavien kautta. Kaikki kana-
vat eivat kuitenkaan ole yrityksen kontrollissa ja saattavat pahimmillaan pysayttaa osto-
paatosprosessin. Myos tiedon liikatarjonta voi vaikuttaa prosessiin negatiivisesti. (Puusa
ym. 2013, 147.)

Kun kuluttaja on informaation hankinnan paatdkseen, seuraa hankitun tiedon arvioimi-
nen. Voidakseen arvioida informaatiota, pitaa siitd ensin 16ytaa tekijat, joilla kuluttaja
kykenee erottelemaan sitd. Kuluttaja voi esimerkiksi arvioida tuotetta sen ominaisuuksi-
en, hinnan tai brandin kautta. N&iden tekijoiden kautta yrityksella on mahdollisuus vai-
kuttaa kuluttajan mielipiteeseen tuotteesta tuomalla viestinnalldan esiin tarkeimmat asi-
at. Kuluttajalle muodostuu lopulta tietoja arvioimalla joukko potentiaalisia vaihtoehtoja
tarpeen tayttavista tuotteista, joita han alkaa talloin vertailla keskendan. Yrityksella on
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mahdollista vaikuttaa myds tdsséd vaiheessa kuluttajan paatoksentekoon esimerkiksi

kohdennetulla mainonnalla. (Puusa ym. 2013, 148.)

Saatuaan tuotteen arvioinnin paatdkseen kuluttaja tekee paatoksen. Tama paatoés on joko
positiivinen tai negatiivinen tuotteen ostamisen kannalta. Negatiivisen paatoksen koh-
dalla yrityksen tulisi olla erittdin kiinnostunut negatiivisen p&atoksen syista. Jos paatos
on kuitenkin positiivinen, saa se aikaan varsinaisen ostopadtoksen tai vahintadnkin neu-
vottelun tuotteen myyjan kanssa kaupan ehdoista, kuten esimerkiksi toimitusajasta tai
lisapalveluista. Yritys kykenee téssd vaiheessa vield vaikuttamaan positiivisesti esimer-
kiksi kuluttajan ndkemykseen itse yrityksestd hoitamalla ostoprosessin onnistuneesti
loppuun. Tdma myo6s toimii ensimmaisend askeleena pidempiaikaisen asiakassuhteen

luomiseen. (Puusa ym. 2013, 148.)

Ostopadtoksen tehtydédn ja tuotteen ostettuaan kuluttaja aloittaa paatoksen jélkiarvioin-
nin. Mita aikaa vievempi ja kalliimpi tuotteen hankinta oli, sitd enemmén kuluttaja to-
dennékoisesti pohtii ostopaatoksensa oikeutta. Talléin han etsii paatoksensa tueksi in-
formaatiota, joka tukee hdnen paatostaan. Samalla han tekee parhaansa torjuakseen kai-
ken informaation, joka kertoo hanen paatoksensé olleen véara. Yritykselld on tassékin
vaiheessa mahdollista vaikuttaa kuluttajaan halventdamalla jalkiarvioinnin aikana synty-
neita epailyitd. Tahan yritys kykenee tekemalla jalkimarkkinointia, esimerkiksi tieduste-

lemalla tuotteen toiminnasta ja kuluttajan tyytyvéisyydesta. (Puusa ym. 2013, 148-149.)

3.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatokseen liittyy useimmiten paljon enemmén, eikd se ole laheskaan niin yksin-
kertainen kuin edellisen kappaleen kuvio 1 nayttaa. Yrityksen tulee ymmartéd, ettd ku-
luttajan ostopéatokseen vaikuttavat monet erilaiset tekijat ostopaatdsprosessin monessa
eri vaiheessa. Lisédksi tuotteen tyyppi voi vaikuttaa merkittdvasti ostopéatosprosessin
pituuteen. Esimerkiksi lyhytikéisten tuotteiden, kuten elintarvikkeiden ostopaatds saat-
taa syntya lahes valittomasti tarpeen syntymisestd. Pidempaan kestavén tuotteen, kuten
uuden kodinkoneen ostopéd&tds vaatii pidemman pohtimisajan, koska riskit ovat siiné
peruselintarviketta suuremmat. Kaikkein pisimpaan ostopéatoksen saavuttaminen kestaa
hyodykkeilld, jotka on tarkoitettu kéytettavéksi vuosikymmenien ajaksi. Téallaisia ovat
esimerkiksi uusi talo tai auto ja niiden ostopdatosprosesseissa saattaa menna vuosia.
(Puusa ym. 2013, 149-150.)
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Tarkeit4 ostoprosessiin vaikuttavia tekijoitd ovat kuluttajan persoonalliset tekijat. Nai-
hin lukeutuvat muun muassa demografiset tekijat (muun muassa ika, sukupuoli, koulu-
tus ja varallisuus), seka motivaatiot ja henkilokohtaiset asenteet. Ihmisen motivaatiot eli
tassd tapauksessa tarpeet voidaan jakaa neljéan eri tasoon perustarpeista korkeamman
tason tarpeisiin. Perustarpeiden tulee olla tyydytettyjd, ennen kuin ihminen voi alkaa
etsié tyydytystd korkeamman tason tarpeille. Kaksi perustarpeiden tasoa koostuu fysio-
logisista ja turvallisuuteen liittyvisté tarpeista. Fysiologiset tarpeet ovat ihmisen olemas-
saolon kannalta valttamattomia, kuten ruoka ja lepo. Turvallisuustarpeet liittyvét puo-
lestaan esimerkiksi oman perheen tai ystévien turvallisuuteen tai tyopaikan sailyvyyteen
ja tuovat ihmisen eldmddn tasapainoa. Hierarkian ylemmilld tasoilla tarpeet liittyvéat
kunnioitukseen ja itsensa toteuttamiseen. Esimerkiksi muiden osoittaman kunnioituksen

ja moraalin tarpeet kuuluvat hierarkian ylapaahan. (Puusa ym. 2013, 150-151.)

Ihmisten asenteista puhuttaessa ne jaetaan yleensa kognitiivisiin, affektiivisiin ja kona-
tiivisiin asenteisiin. Kognitiiviset asenteet ovat yhteydessd rationaaliseen arviointiin
esimerkiksi juuri ostopaatostd tehdessd, jolloin kuluttaja pohtii asioita jarkiperusteilla.
Affektiivisilla asenteilla on yhteys tunnepohjaiseen arviointiin ja niista on kysymys
esimerkiksi silloin, kun kuluttaja pyrkii nostamaan statustaan tuotteen avulla. Konatiivi-
silla asenteilla viitataan kayttaytymisen ennustamiseen, eli olettamukseen, etta tietynlai-
nen kayttdytyminen on seurausta tietynlaisesta asenteesta. Aina kuitenkaan oikeat asen-
teet eivéat johda haluttuun lopputulokseen, silla k&ytokseen ja paatoksentekoon vaikuttaa
moni muukin tekija. (Puusa ym. 2013, 151.)

Sosiaalinen ja kulttuurinen ympaéristd ovat myos tarkeitd paatoksentekoon ja kaytokseen
vaikuttavia tekijoita. Erilaisilla sosiaalisilla ryhmilld, joihin kuluttaja kuuluu, kuten per-
heelld ja kaveripiireilld, on vahva vaikutus kulutuskayttdytymiseen. Lisaksi sellaisilla
ryhmilld, joihin kuluttaja ei kuulu, mutta joita han ihannoi tai joihin han samaistuu, on

vahva ohjaava vaikutus hanen kaytokseensa. (Puusa ym. 2013, 151.)

Kulttuurinen ympaéristd puolestaan sisaltdd kuluttajan yhteison kaikki erityispiirteet,
arvot ja asenteet, joiden mukaan yhteisossé eletddn. Naill&4 on potentiaalia vaikuttaa ku-
luttajan paatoksentekoon suurestikin riippuen vahvasti esimerkiksi ympériston ankaruu-
desta. Puusa ym. (2013) ryhmittelevét kulttuuriarvot Hofsteden mallin mukaisesti seu-

raavalla tavalla:
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1. Valtaetéisyys, joka tarkoittaa sosiaalista eriarvoisuutta ja vallan epatasaista ja-
kautumista.

2. Individualismi vs kollektivismi, eli kuinka vahvasti yhteison jasenet nojaavat
toisiinsa esimerkiksi paatoksenteossa.

3. Maskuliinisuus vs feminiinisyys, eli yhteisén tapa suhtautua sukupuolten ja nii-
hin yleisesti rinnastettavien arvojen valisiin eroihin.

4. Epévarmuuden vélttdmisessa on kyse siitd, miten yhteis0 suhtautuu epdvarmuu-
den valttamiseen ja kuinka tarkasti tulevaisuutta suunnitellaan.

5. Pitkan vs lyhyen aikavalin suuntautuminen liittyy siihen, panostetaanko yhtei-
sOssa enemman pitkéan vai lyhyen aikavalin tavoitteisiin.

(Puusa ym. 2013, 151.)

Lopuksi on selvaa, ettd myos tuotteen rahallinen arvo ja ostotiheys vaikuttavat ostopaa-
tosprosessiin. Naiden lisaksi yrityksen tulee ottaa huomioon myds kulutusympéristoon
liittyvat tekijat. Puusa ym. (2013) luokittelevat t&han ryhmééan kuuluvat tekijat seuraa-
vasti:
1. Sosiokulttuuriset tekijat, joihin kuuluvat esimerkiksi yhteiskunnan arvot ja nor-
mit seka siell esiintyvét trendit.
2. Teknologiset tekijat, esimerkiksi teknologinen infrastruktuuri.
3. Ekonomiset/kilpailulliset tekijat, joita ovat muun muassa rahan hinta (korot) ja
yhteiskunnan taloudellinen tilanne.
4. Poliittiset ja lainsdadannolliset tekijat, kuten lainsaddanto ja EU:n direktiivit.
(Puusa ym. 2013, 150.)

3.3 Nuorten ostokayttaytymisen erityispiirteita

Y-sukupolveen kuuluvat ihmiset, eli vuosina 1980-1995 syntyneet suhtautuvat positii-
visemmin mainontaan kuin X-sukupolvi (vuosina 1964-1979 syntyneet). Y-sukupolvi
pitad esimerkiksi verkkomainontaa tarkeanda. Y-sukupolvi myos etsii hankintoja suunni-
tellessaan tietoa tuotteista ensimmaisend verkkokaupasta. Lisaksi vahvoja vaikuttimia
heidén ostopéatoksiinsa ovat tuttujen ihmistensuositukset seké tuotteesta tehdyt arvoste-
lut. Tdma4 tarkoittaa sitg, ettd brandilla on tulevaisuudessa mahdollisuus menestyé, jos se

osaa kayttaa suosittelutietoja osana omaa markkinointiaan. (Jaaskeldinen 2014.)
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Erityisesti kaupunkilaisnuoret ovat trendien ja brandien edelldkavijoita. Naihin nuoriin
vaikuttamalla on mahdollista levittaa tietoisuutta esimerkiksi ulkomailta rantautuneista
brandeistd myds muun nuorison tietoon. Ruohosen (2002) mukaan nuoret ottavat brén-
divalinnoissaan ja sen seurauksena ostopaatoksissaan erityisesti huomioon heille itsel-

leen térkeat asiat. (Ruohonen 2002.)

Nuorten ostopéd&toksiin vaikuttavat edelleen sek& vanhemmilta saadut vaikutteet etta
tietoisuus brandeista ja trendeistd. Esimerkiksi tunnetut elintarvikebrandit, kuten Valio,
ovat suosittuja nuorten keskuudessa, koska niiden kayttéon on opittu jo lapsuudessa
vanhempien esimerkista. My0s lapsuudessa ndhdyt mainokset muistetaan viel& vuosien
paastd, jolloin ne vaikuttavat myos ostopédatoksiin. Samalla tavalla vuosien paasta he

mya0s vaikuttavat omien lastensa tulevaan ajatteluun ja ostamiseen. (Ruohonen 2002.)

Tarkeitd tuotteiden ominaisuuksia, jotka vaikuttavat nuorten ostopéatoksiin ovat esi-
merkiksi elintarvikkeiden osalta tuotteen ostamisen nopeus ja helppous. Ruokaa ei oste-
ta paljon varastoon, vaan se halutaan sy6da nopeasti ja mahdollisimman pienella vaival-
la. Liséksi nuoret arvostavat tuotteen laatua ja asiallista tuotetietoa. Nuoret haluavat, etta
heitd pidetddn vakavasti otettavina kuluttajina. Tarjoamalla laadukasta tuotetietoa erityi-
sesti heille yritys viestii ottavansa nuoret vakavasti, jolloin yrityksen ja tuotteen arvo

nuorten silmissa kohoaa. (Ruohonen 2002.)

Myos tuotteen pakkaus on 18-30-vuotiaiden nuorten aikuisten silmissa tarked ostopaa-
tokseen vaikuttava tekijd. Hanen mukaansa pakkauksen ominaisuuksiin tulee todella
panostaa ja toteaakin pakkauksen olevan osa tuotteeseen investointia eika pelkkéd ku-
luerd. Tuote esimerkiksi tunnistetaan pakkauksen perusteella verkkokaupasta ostettaes-
sa, jolloin sen ulkonadllisilla ominaisuuksilla on suuri merkitys ostopadtoksen syntymi-

sessd. (Haanpaa 2018.)

Nuoret aikuiset arvostavat pakkauksia, jotka ovat toiminnallisesti suunniteltuja. Arvos-
tusta nuorten keskuudessa herattdvat esimerkiksi elintarvikkeiden pakkaukset, joiden
tilank&yttd on minimoitu ja jotka ovat kuluttajan kannalta sopivan kokoisia. Lisaksi
pakkauksen on oltava niin sanotusti kokemuksellinen, eli sen avaamisen on lahtokohtai-
sesti tuotettava hyva tunne ja se erottuu positiivisesti kilpailijoistaan. (Haanpaa 2018.)
Vesa Tompurin (2018) mukaan pakkauksen suunnittelussa tulisikin ottaa huomioon

asiakaslahtoisyys. Talléin suunnitteluprosessissa otetaan huomioon esimerkiksi asiak-
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kaiden toiveet, helppokayttdisyys ja ergonomia. Téallainen kayttajalédhtéisyys nostaa
tuotteen arvoa kuluttajan silmissa ja saa ostopéatoksen aikaan helpommin. Se myds nos-
taa kuluttajan maksuhalukkuutta, jolloin hyvalla pakkauksella varustetusta tuotteesta

ollaan valmiita maksamaan enemman. (Tompuri 2018.)

Pakkauksen materiaalin valinnalla on myds tarkeéd osa nuorten ostop&atoksen syntymi-
sen kannalta. Pahimmassa tapauksessa vaaranlainen pakkausmateriaali saattaa jopa es-
tdd ostopaatoksen syntymisen. Ympdristoon liittyvat kysymykset vaikuttavat vahvasti
18-30-vuotiaiden nuorten ostopédatdksen tekoon. Varsinkin kehittyneiden maiden nuo-
rille on térkedd, ettd pakkaus voidaan Kierrattdd ja materiaali uusiokayttdd. (Haanpéa
2018.) Tompuri toteaa, ettd pakkauksen kayttajalahtoinen suunnittelu ei ole onnistunut,
jos pakkauksen elinkaaren loppu unohdetaan. Hanen mukaansa kierrétettavyys olisi
luonnollista olla suunnittelun lahtékohtana, mutta vahintdan pakkauksen ymparistoysta-

vallinen havittdminen tulisi ottaa huomioon. (Tompuri 2018.)

Liséksi pakkauksen turvallisuus ja sen tuotannon eettisyys ovat nuorten mielesta tarkei-
t4 asioita. Nuoret myos lahtokohtaisesti odottavat, ettd tuotetta myyva yritys on ottanut
nama asiat omassa toiminnassaan huomioon. T&std syystd yrityksen onkin pidettava
huolta, ettd sen toiminta noudattaa asetettuja arvoja. Muutoin vaikutukset nuorten osto-

paatdkseen voivat olla hyvinkin negatiivisia. (Haanpéa 2018.)

Suomalaiset nuoret suhtautuvat ymparistokysymyksiin vakavasti. Suurin osa nuorista
pitéd ilmastonmuutosta seurauksena ihmisen toimista. Suurin osa on myos sitd mielta,
ettd tulevat sukupolvet kérsivat, jos asialle ei tehdad mitaan. Nelja viidesta nuoresta halu-
aa ottaa kulutuksessaan ympariston huomioon. (Halonen 2017.) Toisaalta nuorten ha-
lukkuus ympaériston suojelemiseen ei suuresti ndy heidan kulutuksessaan. Ympéristoky-
symykset ovat tarkeampid naispuoliselle kuluttajakunnalle kuin miehille. (Ruohonen
2002.)
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4 TUTKIMUSONGELMA JA -MENETELMAT

4.1 Tutkimusongelma

Opinndytteen tutkimusongelmana on selvittd4: Miten uusi hunajapohjainen tuote tulisi
lanseerata terveellisestd elamantavasta kiinnostuneille nuorille aikuisille? Tutkimus vas-
taa tdhan ongelmaan selvittdmalld, millaisista tuotteen ja yrityksen ominaisuuksista ky-
seiseen kohderyhmaan kuuluvat henkil6t pitavat, misté he 16ytavat tietoa kyseisista tuot-

teista ja millaisilla tavoilla he mieluiten kyseisid tuotteita ostaisivat.

4.2 Tutkimusmenetelmat

4.2.1 Lahestymistapa

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa on
lukuisia erilaisia perinteitd, l&hestymistapoja sek& aineistonkeruu- ja analysointimene-
telmi, joilla pyritaan tutkimaan ihmista ja hanen eldméainsa. Tama tarkoittaa sité, etté
kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole yhta tiettyd tapaa tutkia tai vain yhta tieteenalaa,
johon sita voi soveltaa. Yhteistd laadullisille tutkimuksille on tutkia elamismaailmaa
keskittymalla monilla eri tavoilla ilmeneviin merkityksiin. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Teorian tarve kvalitatiivisessa tutkimuksessa korostuu ja sité tarvitaan seka tutkimuksen
niin sanotussa teoreettisessa osuudessa etta tutkimuskokonaisuuden mieltamisessé. Teo-
reettisessa osuudessa eli viitekehyksessa paneudutaan tutkimuksen keskeisiin kasittei-
siin ja niiden valisiin suhteisiin. Siihen sisaltyy sekd metodologia, joka ohjaa koko tut-

Kimusta ettd ilmidsta olemassa oleva tieto. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 17-19.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella ei pystytd koskaan selvittdméan ilmiota kokonaisvaltai-
sesti ja syvillisesti, vaan kaikki tutkimukset ovat vain ”pinnan raapimista”. Kvalitatiivi-
sella tutkimuksella on kuitenkin mahdollista saavuttaa monipuolista ja hyodyllista tietoa

niin ilmidn luonteesta kuin sen syy-seuraussuhteistakin. Tama edellyttdd tutkimusase-
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telmien huolellista suunnittelua ja toteutusta, useita erilaisia nakokulmia seka tutkimuk-

sien toistamista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tassa tutkimuksessa valitsin lahestymistavaksi kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuk-
sen. Syyna tahan oli se, ettd opinndytteessé haluttiin saada monipuolisempaa dataa kuin
mit4 kvantitatiivinen, eli mééarallinen lahestymistapa pystyy tarjoamaan. Kvalitatiivisel-
la 1&hestymistavalla oli mahdollista selvittdd tarkemmin, millaisia ajatusprosesseja tut-
kimuksen kohderyhman henkil6illa on ja pyrkid selvittdam&an niiden syy-
seuraussuhteita. Tama ei olisi ollut mahdollista ainakaan samalla tasolla kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa. Siksi todettiin, ettd kyseinen l&hestymistapa olisi soveltuvampi

opinndytteen tutkimusongelmaan vastaamiseksi.

4.2.2 Tutkimusmenetelma

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan tapaustutkimuksessa tutkimuksen
kohteena on yksittdinen tapahtuma, rajattu kokonaisuus tai yksilé. Miten ja miksi ovat
tutkimuksessa kysymyksia, joiden avulla tapauksia pyritdan tutkimaan, kuvaamaan ja
selittamadn. Na&it4 tapauksia tarkastellessa kiinnostuksen kohteina ovat yleensa niihin
liittyvét prosessit. Yksittaistapausten tutkiminen pyritadan toteuttamaan tutkittavan ilmi-
on yksityiskohtaisella kuvailemisella, mutta niilla ei vélttamatta pyrita selittdmaan eri
ilmididen vélisia yhteyksia tai tekemaan ennusteita. (Saaranen-Kauppinen & Puushiek-
ka 2006.)

Tapaustutkimuksen tavoitteena on ymmarryksen lisadminen tutkitusta tapauksesta. Sa-
malla siind ei kuitenkaan pyrité sellaiseen tietoon, jota voisi yleistdad. Keskeisté tapaus-
tutkimukselle on, ettd siind pyritddn ymmaéartaméan kohdetta syvallisemmin ja huomioi-
maa siihen liittyvét kontekstit, kuten olosuhteet ja taustat. Parhaassa tapauksessa yhden
tapauksen tutkiminen voi antaa odottamatonta, tapauksen rajat ylittavaa dataa, vaikka se
ei lopulta ole yleistettdvissa. Tarkan kuvauksen antaminen aineistosta ja sen analysoin-
nista vahvistavat tulosten luotettavuutta ja merkitystd. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.)

Tapaustutkimus valikoitui tutkimuksen menetelmaksi, koska Mieleinen-tuotteen lansee-

raus nahtiin tapauksena, jota haluttiin ymmartda paremmin. Tutkimuksella haluttiin saa-
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da paatoksentekoa varten tarpeellista informaatiota terveystuotteen lanseerauksesta nuo-

relle kohderyhmélle.

4.2.3 Tiedonkeruumenetelma

Teemahaastattelujen erityispiirre on, ettd haastatteluja ei suoriteta tarkasti valmisteltujen
kysymysten avulla, vaan asioista keskustellaan ennalta pohdittujen teemojen perusteel-
la. N&in haastattelu on valjempi ja haastateltavien on helpompi tuoda omia ndkemyksi-
aan esille. Haastattelijan tulee olla perehtynyt tarkasti aihepiiriin haastattelun kohden-

tamiseksi haluttuihin teemoihin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teemahaastattelussa korostuvat ihmisten tulkinnat eri asioista, heidan asioille antaman-
sa merkitykset seké se, miten vuorovaikutus synnyttaa merkitykset. Myds tutkimuksen
toteutus voi vaihdella kunkin haastateltavan kohdalla; ovatko kysymykset samassa jar-
jestyksessé jokaisella haastatellulla tai onko kysymysten sanamuoto sama kaikkien
haastateltujen kohdalla. Tama vaihtelee kaikkien teemahaastattelujen kohdalla. (Tuomi
& Sarajarvi 2013, 75.)

Haastatteluissa ké&siteltdvat teemat valitaan tutkimusaiheeseen liittyvan teorian ja siihen
perehtymisen seurauksena. Haastateltavat taas tulee valita tarkoin satunnaisuutta véltel-
len. Sen sijaan haastateltavien valinta tulisi suorittaa sen perusteella, keneltd oletetaan
saatavan parhaiten tutkimuksessa tarvittavaa tietoa. Saatua tietoa on helpointa analysoi-
da teemoittain ja tasté edelleen edeté tyyppeihin, eli aineistoa kokonaisuutena kuvaaviin

seikkoihin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tiedonkeruumenetelmand tutkimuksessa kéytettiin teemahaastattelua. Haastattelu vali-
koitui tiedonkeruumenetelmaksi, koska tutkimuksessa haluttiin selvittdd ja ymmartéa
tarkemmin lanseerauksen onnistumiseen vaikuttavia asioita valitun kohderyhman kan-
nalta. Tutkimuksen tekijalla oli myds kohtuullisen vaivatonta l6ytaa ystavéapiiristaan ja
verkostoistaan tarvittava méara kohderyhmaan soveltuvia haastateltavia. Lisaksi kohde-
ryhman edustajien kontaktointi seké haastattelujen k&ytdnnon suorittaminen oli mahdol-

lista nopealla aikataululla.
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4.2.4 Analyysimenetelma

Tutkimusaineiston analyysi suoritettiin sisallon analyysin avulla. Saaranen-Kauppisen
ja Puusniekan (2006) mukaan sisallon analyysissa on kyse sisallon huolellisesta lukemi-
sesta, erittelystd ja pohtimisesta. Pohjimmiltaan analysoimalla pyritddn ymmartamaan
analysoitavaa materiaalia, Kiteyttda sisaltod ja tarkastella materiaalissa esiintyvid, tutki-
musongelman kannalta relevantteja seikkoja. Analyysin perusteella tehddan johtopaa-

tokset ja vastataan tutkimusongelmaan. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006.)

Haastatteluja analysoidessa haastattelut kuunneltiin ensin useampaan kertaan ja jokai-
sesta kirjoitettiin ylos kaikki olennaiset kohdat teemoittain. Tdman jélkeen jokaisesta
teemasta nostettiin esille muutama alateema sen perusteella, mitka asiat olivat eniten
haastatteluissa esillad. Kaikki haastatteluissa esiintyneet olennaiset asiat jaoteltiin néihin
teemoihin, jonka jalkeen niita oli helppo l4hte& analysoimaan sisallon analyysille tyypil-
lisin metodein. Taulukossa 1 on tarkempi esimerkki jaottelusta.

TAULUKKO 1: Haastattelutulosten jaottelu

Lainaus 1. tason koodi 2. tason koodi

“Jollain tavalla vaikutusten pitdisi
ehkd nakya sille kuluttajalle ainakin,
ettei vaan sitten huvin vuoksi niita sy6
ja mitdan ei kuitenkaan tapahdu mi-

hinkddn suuntaan.”

“vaikutusten  pitdisi
ehkd nakya sille ku-

luttajalle”

Tuotteen vaikutukset

” Tulee semmonen olo, ettd tassa niin-
ku huijataan, jos sanotaan, etta terve-
ysvaikutukset on jotenkin niinku etta:

’

ihosi on 27 kertaa hehkuvampi.’

“terveysvaikutukset on
jotenkin niinku etta:
ihosi on 27 kertaa heh-

>

kuvampi.’

Tuotteen vaikutukset

"Hyvd maku on mun mielestd tosi
tarked ominaisuus tommosessa ter-

veytuotteessa.”

“maku on mun mieles-
ta tosi tarkeda ominai-

suus”

Maku

4.3 Tutkimuksen kulku

Kun tutkimuksen lahestymistapa, tutkimusmenetelma ja tiedonkeruumenetelma oli va-
littu, voitiin siirtyd varsinaisen tutkimuksen tydstamiseen. Ensimmadisena piti valita

teemahaastattelussa kéytettdvat teemat ja suunnitella varsinainen haastattelu. Teorian
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tutkimisen jalkeen haastatteluun valikoitui nelj& keskeisintd kokonaisuutta, joista haas-
tateltavilta haluttiin saada lisatietoa. Liséksi jokaiseen teemaan pohdittiin joukko apuky-
symyksid, joiden avulla haastattelua pystyttiin ohjaamaan haluttuihin asioihin. Teemat
olivat:

Hyvén terveystuotteen ominaisuudet

Tuotteista tietojen etsiminen

Hyvaé tapa terveystuotteiden ostamiseen

Suosikkituotteet

Haastattelujen kohderyhmané kaytettiin 18—25-vuotiaita opiskelijoita. Kyseinen kohde-
ryhma valikoitui siksi, ettd opiskelijat ovat usein trenditietoisia, terveydestdan kiinnos-
tuneita seka halukkaita kuluttamaan rahaa terveytensa edistamiseen. Lisaksi he, tulevi-
na ammattilaisina, tulevat olemaan kohtuullisen hyvin toimeentulevia ja pystyvat nain

halutessaan sijoittamaan rahaa terveyttadan edistaviin tuotteisiin myos tulevaisuudessa.

Opiskelijaryhma sisalsi seka naisia ettd miehid, jotka olivat kotoisin eri puolilta Suomea
ja jotka edustivat eri koulutusaloja. Yhdistdvana tekijand haastateltavilla on se, etta he
ovat kiinnostuneita terveyttd edistévista tuotteista. Kaikki haastateltavat saatiin mukaan
tutkimuksen tekijan verkostoja hyddyntden. Haastateltavia oli lopulta kuusi kappaletta
ja heidat haastateltiin yksittain tutkimuksen tekijan kotona. Kaikki haastattelut suoritet-

tiin vuoden 2018 huhtikuussa viikon 17 aikana.

TAULUKKO 2: Haastateltavien perustiedot

Ika Sukupuoli Haastattelun kesto
Haastateltava 1 21 Nainen 1 16 min 56 sek
Haastateltava 2 23 Nainen 2 14 min 40 sek
Haastateltava 3 24 Nainen 3 20 min 27 sek
Haastateltava 4 23 Mies 1 20 min 1 sek
Haastateltava 5 25 Mies 2 23 min 9 sek
Haastateltava 6 25 Mies 3 10 min 18 sek

Haastattelutilanteen aluksi jokaiselle haastateltavalle kerrottiin paépiirteittdin haastatte-
lun kulku sek& ohjeistettiin kysymyksiin vastaaminen. Liséksi heille ilmoitettiin, etta

haastattelut nauhoitettaisiin ja ettei kyseisid nauhoituksia tai muita haastattelumateriaa-
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leja luovutettaisi kenellek&an ulkopuoliselle. Lisaksi ilmoitettiin, ettda opinndytteen val-

mistuttua kaikki nauhoitukset poistettaisiin.

Varsinaisen haastattelun aluksi haastateltavilta kysyttiin ikaa ja sukupuolta sekd varmis-
tettiin, ettd he olivat haastatteluun sopivia henkil6ita kysymalla millaisia terveystuotteita
he kayttavat. Taman jalkeen haastateltavilta kysyttiin haastattelukysymykset yksi kerral-
laan tarvittaessa apukysymyksié kayttden. Vastaukset saatuaan tutkimuksen tekija sulki
nauhoituksen ja Kiitti jokaista haastateltavaa osallistumisesta. Haastateltavien perustie-

dot ja haastattelujen kestot 16ytyvét Taulukosta 2.

Haastatellut péatettiin koodata tekstiviittauksia varten sukupuolen perusteella. Naispuo-
liset henkil6t koodattiin muotoon Nainen 1, Nainen 2 ja Nainen 3. Miespuoliset henkil6t
koodattiin muotoon Mies 1, Mies 2 ja Mies 3. Koodaustapaan péaadyttiin, koska tulok-
sissa havaittiin joissakin kohdissa ndkemyseroja miesten ja naisten vélilla. Erot néhtiin
niin tarkeind, etta haastatellut paatettiin erotella tarkemmin.
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5 TULOKSET

Tassd luvussa paneudutaan tarkemmin haastattelujen tuloksiin. Luku on jaettu neljaén
osaan, joista jokaisessa tarkastellaan yht& haastattelujen neljasta teemasta. Teemat ovat
hyvan terveystuotteen ominaisuudet, tuotteista tietojen etsiminen, hyvé tapa terveystuot-
teiden ostamiseen ja suosikkituotteet. Niissa tarkastellaan, mitka asiat nousivat kustakin
teemasta esiin tarkasteltaessa terveystuotteen ostopéatokseen vaikuttavia asioita.

5.1 Hyvan terveystuotteen ominaisuudet

Ensimmaiselld teemalla haluttiin selvittdd haastateltavien mielipiteita siit4, millaisia
ominaisuuksia hyvalla terveystuotteella tulisi olla. Erityisesti tarkastellaan naiden omi-
naisuuksien vaikutusta ostopaatokseen. Tutkimuksen tuloksista ilmeni, ettd hyvalla ter-
veystuotteella on kolme keskeistd ostopaatokseen vaikuttavaa ominaisuutta; tuotteen
terveysvaikutukset, tuotteen pakkaus seké tuotteen maku.

Hyvén terveystuotteen tarkeimpid ominaisuuksia ovat sen terveysvaikutukset. Tutki-
muksessa osoittautui, ettd tuotteella tulisi olla selkeésti terveytta edistdva vaikutus. Vai-
kutuksen tulisi pohjautua mielell&&n johonkin tunnettuun tutkimukseen tai olisi muuten
tieteellisesti todistettu. Naiden tutkimuksien avulla kuluttajat haluavat varmistaa saa-

vansa tuotteen lupaaman hyédyn ja nédin vahent&a huijauksen riskié.

”Jollain tavalla vaikutusten pitéisi ehka nakya sille kuluttajalle ainakin,
ettei vaan sitten huvin vuoksi niitéd sy0 ja mitddn ei kuitenkaan tapahdu
mihink&an suuntaan.” — Nainen 1

Myos pakkaus ja sen ulkondkd osoittautuivat keskeisiksi hyvan terveystuotteen omi-
naisuuksiksi. Pakkauksen tulisi olla tarpeeksi varikés, jotta siihen kiinnittdd huomiota
sen ollessa kaupan hyllylla. Toisaalta taas liiallinen varikkyys ja vérien raikeys oli ei-
toivottua. Myos tuotteen nimi ja erilaiset iskulauseet seka niiden esilletuonti koettiin
tarkeiksi huomiota herattaviksi ominaisuuksiksi ja niiden uskottiin lisd&dvén ostohaluk-
kuutta. My6s useiden pakkauskokojen saatavuutta pidettiin tarkeénd, jotta esimerkiksi
kokeileminen olisi aluksi helpompaa pienelld pakkauksella. Mikéli kayttaja kokee tuot-

teen kokeilun jalkeen hyvaksi, voi han siirtyd suurempaan kokoon.
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Tarkeimmaksi asiaksi pakkauksessa osoittautuivat kuitenkin pakkauksen merkinnat.
Ensinnakin pakkauksessa tulee olla ainesosaluettelo. Luettelon odotettiin siséltavén tar-
kat tiedot tuotteen raaka-aineista ja niiden suhteellisista méaristd, jotta kayttaja tieta,
millaista tuotetta on kayttamassa. Liséksi pakkauksen tulisi kertoa mahdollisimman tar-
kasti, millaisia vaikutuksia tuotteella on. Pakkauksen toivottiin kertovan myos mahdol-
lisista yhteisvaikutuksista jonkin toisen tuotteen kanssa. Lopuksi tuotteen kayttoon liit-
tyvan ohjeistuksen tulisi olla pakkauksessa tarkasti kerrottu. N&iden pakkausmerkinto-
jen toivottiin olevan rehellisida ja mahdollisimman selkeitd, jotta kayttajan ei tarvitsisi

erikseen ryhtya selvittdmaan, mita erikoista tuotteen kayttdminen pitaa siséallaan.

”Ma en tykkada semmosesta, ettd on niinku humpuukia. Tulee semmonen
olo, ettéd tassa niinku huijataan, jos sanotaan, etta terveysvaikutukset on
jotenkin niinku ettd: ihosi on 27 kertaa hehkuvampi. Jotenkin siitd tulee
semmonen olo ettd joopa joo.” — Nainen 3

Kolmas tarked hyvan tuotteen ominaisuus oli tuotteen maku. Maun katsottiin olevan
tarked ominaisuus, silla hyvanmakuista tuotetta on nautinnollisempaa syoda. Liséksi
tuotteen maun luonnonmukaisuus on kayttajalle tarkedd. Keinotekoiselta ja esansseilta

maistuva tuote saattaa nousta kayton esteeksi.

”Ainakin hyvan makuinen, koska olen kayttanyt paria terveystuotetta, mis-
ta tavallaan tietad, ettéd on paljon hydtyd, vaikka makajauhetta, mutta se
maistuu aivan hirvittéavélle, jotenka hyva maku on mun mielesta tosi tar-
ked ominaisuus tommosessa terveytuotteessa. ” — Nainen 2

Edelld mainittujen kolmen keskeisimman tuote-ominaisuuden liséksi myds terveystuot-
teen ja sitd myyvén yrityksen tuotantoon liittyvat arvot nayttavat vaikuttavan tuotteen
ostopaatokseen. Erityisesti tuotteen kotimaisuus on tuotteelle lisdarvoa luova ominai-
suus. Kotimainen tuote valitaan todennédkdisesti, jos sellainen on saatavilla. Kotimaisten
yritysten ja Suomen talouden tukeminen sek& pienempi ympariston kuormitus katsottiin
merkittaviksi ostopaatokseen vaikuttaviksi seikoiksi.

"Mieluummin ostaa kotimaista kun ulkokomaista, koska se on tuotettu la-
hempdind ja tukee sitten kotimaista taloutta.” — Nainen 1

Toisaalta, vaikka kotimaisuus voidaan ndhda hyvana asiana ja tuotteen arvoa nostavana,

el se valttaméatta ole ostopaatoksessa tarkein vaikuttava asia. Tutkimuksen tuloksista
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kavi ilmi, ettd terveystuotteiden katsotaan olevan erikoistuotteita, joita ei valttdmatta ole
edes saatavilla suomalaisilta tuottajilta. Terveystuotteita myos ostetaan harvoin verrat-
tuna esimerkiksi ruokaostoksiin, joten tuotteen alkuperdmaan merkitys ei ole kovin suu-

ri.

Tuotteen ympéristoystavéllisyys ja sen ekologinen jalanjalki ndyttaisivat vaikuttavan
joidenkin kuluttajien ostopaatoksiin. Sukupuolten valilla osoittautui olevan t&ssé aihees-
sa huomattavat ndkemyserot. Tulosten mukaan naiset nakivét ekologisuuden ja ympa-
ristéd@ kunnioittavat arvot tarkedna osana hyvaa terveystuotetta ja heidan kohdallaan
esimerkiksi muovin liikakéyttd pakkauksessa saattoi vaikuttaa negatiivisesti ostopaatok-
sen tekoon.

"Mieluummin ostaa kotimaista kuin ulkomaista, koska se on tuotettu la-
hempdnd ja tukee sitten kotimaista taloutta.” — Nainen 1

Miehet puolestaan eivat pitaneet ekologisuutta mitenk&an erityisen tarkedna ominaisuu-
tena ja kertoivat sen olevan tuotteen valintaan vahdisemmin vaikuttava asia. Heidén
mukaansa syyné tahén oli muun muassa ostojen véahyys verrattuna paivittaistavaroiden

ostoihin.

“Toki jos miettii niinku omia, ettd mita ostaa vaikka kaupastakin, niin
yleens& ostaa suomalaisia tuotteita. — — Etta toki, jos on tuotettu kotimaas-
sa, niin se on aina plussaa, mutta se ei ole tallaisten tuotteiden kohdalla
niin iso, mika vaikuttaisi sithen mun valintaperusteeseen.” — Mies 2

Yrityksen luotettavuutta ja sen tuotantomenetelmien eettisyytta pidetdan tarkeana. Sel-
laiselta yritykseltd, joka kayttaa esimerkiksi lapsitydvoimaa tuotteidensa valmistukseen
tai jonka tuotantomenetelmét ja toimintatavat ovat muuten epaselvid, ei haluta ostaa
tuotteita. Yrityksen hyva maine saa nuoren kuluttajan myds helpommin luottamaan itse
tuotteen toimivuuteen. Esimerkkeina luotettavuutta lisadvista tekijoista nousivat esiin
erilaiset laadun ja oikeat arvot takaavat sertifikaatit ja pakkausmerkinnat, kuten reilu

kauppa ja joutsenmerkki.

Lisdksi tutkimuksessa nousi esiin tekijoitd, jotka saattavat olla joissakin tapauksissa
merkityksellisia ostopéaatoksen tekemisessd. Yksi naistd tekijoista oli hinta. Sen tulisi
olla suhteessa tuotteen kokoon ja sen laatuun. Sen tulisi my6s pysyéd kohtuullisena.
Tuotteen helppo saatavuus katsottiin myds ostopadtokseen vaikuttavaksi tekijaksi jois-
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sain tapauksissa. Tuotteen tulisi olla myymalassa helposti 16ydettavassé paikassa, koska
sen etsimiseen ei haluta kayttaa ostotilanteessa paljon aikaa. Yhtend keinona l6ytamisen
helpottamiseksi esitettiin tuotteen asettaminen erilliseen brandattyyn hyllykkoon esi-
merkiksi tavallisten kaupan hyllyjen paahan. Silloin siihen olisi helpompi Kiinnittaa

huomiota vaikkapa ruokaostoksia tehdessa.

5.2 Tuotteista tietojen etsiminen

Toisessa haastatteluteemassa tarkoituksena oli selvittdd tiedonhakutapoja kuluttajan
tOrméatessa uuteen, ennalta tuntemattomaan tuotteeseen. Naisten ja miesten nakemysten

valilla ei tassa tapauksessa ollut havaittavissa eroja.

Internet on uuden tuotteen etsinnédsséa padsaantdinen tiedon lahde. Kotisivut osoittautui-
vat tutkimuksen mukaan péaésaantoisesti luotettavaksi koetuksi nettiléhteeksi. Toisaalta
jotkut saattavat suhtautua skeptisesti kotisivuihin ja kokea, etté sieltd saatava informaa-
tio ei perustietojen liséksi ole tarpeeksi aitoa. Yrityksen sivujen ulkondkd, selkeys ja
sisaltd ndyttavat vaikuttavan suuresti siihen kuinka luotettavana sivua pidetaan. Myos
QR-koodi reittina kotisivuille katsotaan tiedonhakua nopeuttavana ja helpottavana teki-

jana.

“lhan ensimmaiseksi ma ehka lahtisin hakeen, no Reddit olisi ehka yks
josta ma hakisin ja sitten muuten vaan ihan googlen kautta koittaisin ha-
kea kaikkea ja sitten tietenkin katon kuinka luotettavan oloisia kaikki sivut
on.” — Mies 3

Myds sosiaalinen media osoittautui kohtuullisen suosituksi tiedonhakuvélineeksi. Tut-
kimuksen mukaan sosiaalista mediaa kaytetdan usein ainakin jollain tasolla joko tiedon
etsimiseen tai kauttakulkuvalineend esimerkiksi yrityksen virallisille sivuille. Lisaksi
todettiin, ettd ainoastaan harvoin sosiaalinen media jaa toissijaiseen asemaan tai koko-

naan kayton ulkopuolelle.

Sosiaalisen median kanavista l&hinnd Facebook ja Instagram osoittautuivat tutkimuk-
sessa usein kaytetyiksi. Usein ndiden kanavien kautta seurataan joko jonkin virallisen
tahon, kuten reilun kaupan sivuja tai esimerkiksi jonkun bloggaajan sivuja ja néin saa-

daan tietoa kiinnostavista terveystuotteista. Yleisid sosiaalisesta mediasta haettavia tie-
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toja olivat tutkimuksen mukaan esimerkiksi tuotteen alkuperd, ostopaikat ja hinta seka

erilaiset vertaiskokemukset tuotteen kéaytosta.

Tutkimustuloksista kdavi myos ilmi, ettd vertaiskokemukset ovat tarkea kdytannon tie-
don lahde. Niiden perusteella tietoa etsitdén joko erilaisilta foorumeilta ja yhteisdsivus-
toilta, joissa kayttajat pystyvat jakamaan kokemuksiaan tuotteen kaytosta tai blogeista,
joissa blogin kirjoittaja arvostelee tietyn tyyppisia tuotteita. My0s ystavilta saatu tieto ja
palaute koettiin luotettavaksi. Tutkimuksessa selvisi, ettd ystavan suosituksesta voidaan
ainakin kokeilla jotakin tuotetta, jos kyseinen ystévé on ollut siihen erityisen tyytyvai-
nen ja suosittelee sitd erityisen paljon. Lisaksi hyvaksi havaittua tuotetta halutaan suosi-
tella my6s omille ystaville.

”Kaverin vinkkaus saa mut ainakin miettimaan asiaa ja jos se viel& silleen
ylistaa tuotetta niin silloin ehk& niinkun sais kokeilemaan kylla joo. Et ker-
tois sitten sen hyddyista ja mitenk& on ite vaikuttanut sitten hanella tohon
elamiseen.” — Mies 1

Osalle kivijalkamyymalGOistd saatava tieto ndyttdisi olevan tarked tiedon ldhde. Liséaksi
esimerkiksi oppilaitosten kaytavilla olevat standit koettiin ainakin jokseenkin tarkeiksi
tietolahteiksi. Néilla standeilla tulisi havaintojen mukaan olla seké asiantunteva henkild
kertomassa tuotteesta ettd jonkinlainen informaatiotaulu, josta olisi helppo saada tietoa

ilman vélttamatonta verbaalista kanssakdymista standin pitajien kanssa.

5.3 Hyva tapa terveystuotteiden ostamiseen

Haastattelujen kolmannessa teemassa selvitettiin haastateltavien mielipiteita siitd, mil-

lainen oli heidan mielestdan hyvé tapa ostaa terveystuotteita.

Selvésti tarkeimmaéksi ostotavaksi tutkimuksessa osoittautuivat erilaisista Kivijalkaliik-
keistd, kuten marketeista ja erikoisliikkeistd ostaminen. Tulosten mukaan terveystuot-
teet ostettaisiin mieluiten niistd. Syyksi marketeista ostamiselle osoittautui ostamisen
vaivattomuus, koska néin terveystuotteen voi ostaa samalla kun tekee vaikkapa ruokaos-
toksia. Lisaksi todettiin, ettd tuotteiden 16ytdminen marketeista on yleensa helppoa, sill&
hyllyjen jarjestykset ovat selkeitd. Erikoisliikkeissa on puolestaan mahdollista saada
siantuntevilta myyjilta arvokasta lisdtietoa tuotteesta, sen kdytosta seka sen sopivuudes-
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ta juuri itselle. Molemmissa on liséksi mahdollista tarkastella tuotetta lahemmin ja

muodostaa siitd paremman kuvan kuin esimerkiksi verkkokaupassa.

”Ma olen ehk& sen verran perinteinen, et kyl ma kaupasta haluaisin kui-
tenkin ehka ostaa sen, silla siella mé saan sen tuotteen mun kéteen ja ma
pystyn siell& sit viela kattomaan, et mita kaikkea se sisaltaa ja millanen se
itse tuote sitten on ettd kuinka iso se on ja minkdlainenn ja ndin.” — Mies 1

Myaos erilaisilta standeilta ja messukojuilta ostaminen osoittautui tutkimuksessa kulut-
tajia miellyttdvaksi ostotavaksi. Syyt siihen néyttivat olevan pitkélti samoja kuin eri-
koisliikkeiden kohdalla. Asiantuntevat ihmiset standilld, ostostapahtuman helppous ja

tuotteen kasin kosketeltavuus koettiin merkittavimmiksi syiksi ostaa erilaisilta kojuilta.

Verkkokauppa koettiin tutkimuksessa helpoksi ja vaivattomaksi, mutta myos hieman
epévarmaksi ostotavaksi. Tasta syysta johtuen selvisi, ettd verkosta ostaminen ei ollut
kovin suosittu ostotapa. Lisaksi tutkimuksessa selvisi, ettd kokemus verkkokauppojen
kaytosta vaihteli hyvin véahaisesta satunnaiseen. Syiksi kdyton vahyyteen osoittautuivat
luottamuksen puute verkkokauppoja kohtaan, hankaluudet esim. tuotteen palautustilan-
teessa sekd tuotteen kasinkosketeltavuuden puute. Tutkimuksessa kavi myos ilmi ettd
jos tuotetta on jo aiemmin ostettu jostain muualta, sitd on helpompi ostaa myos verkko-
kaupasta. Tall6in kuluttajalla on jo tietty luottamus tuotetta kohtaan, mika tekee verkos-

ta ostamisesta miellyttavampaa.

Liséksi tutkimuksessa kavi ilmi, ettd jos tuotetta voisi testata ennen ostoa vaikkapa pel-
kastaan maun takia, voisi se saada ostopaédtoksen aikaan paljon helpommin. Myés pi-
dempiaikaisen testauksen mahdollisuus nousi tutkimuksessa esille. Sen toivottiin anta-
van mahdollisuuden selvittada tuotteen pitempiaikaisia vaikutuksia ennen ostopaatoksen
muodostamista. Ideoita testauksen jarkevastéd toteutustavasta tutkimuksessa ei kuiten-

kaan noussut esille.

5.4 Suosikkituotteet

Haastattelun lopuksi vield tiedusteltiin suosikkituotetta sekd taydennyksena selvitysta,

miksi juuri kyseessé oleva tuote on suosikki. Talla haluttiin selvittad, millaisista Kilpaili-

joiden tuotteista pidetdan ja minka vuoksi. Vastausten valilla oli paljon vaihtelua, sill&
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jokaisella haastateltavalla oli omat erilainen ndkemys suosikkituotteensa parhaista omi-

naisuuksista. Toisaalta lahes kaikista vastauksista oli havaittavissa tietty yhteinen teema.

Suosikkituotteiksi tutkimuksessa osoittautuivat erilaiset vitamiinilisat sek& urheilussa
kaytettavat ravinnelisat. Paasyynéa ndiden valinnalle olivat nimenomaan tuotteen vaiku-
tukset, jotka olivat joko kuluttajan toimesta havaittu tai niist4 oli saatavilla luotettavaa
tietoa. Lisdksi yksittdisia suosikkiominaisuuksia olivat tuotteen hinta, pakkauskoko,

pakkauksen ulkonako seka maku.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Pohdintaa tuloksista

Opinnaytteen tutkimusongelmana oli selvittdd, miten uusi hunajapohjainen tuote tulisi
lanseerata terveellisestd eldmantavasta kiinnostuneille nuorille aikuisille. Haastattelujen
avulla pyrittiin selvittdmaan, millaisia ominaisuuksia nimenomaan 18-25-vuotiaat nuo-
ret arvostavat terveystuotteissa. Lisaksi tahdottiin selvittdd, milla eri tavoin he etsivét
tietoa kohtaamistaan uusista tuotteista ja mita kautta he naitd tuotteita mieluiten ostaisi-

vat.

Ruohosen (2002) mukaan nuorille on tarkeaa, etté tuotteesta annetaan heille rehellista ja
asiallista informaatiota. Talloin he kokevat, ettd yritys pitdad heitd vakavasti otettavina
asiakkaina, mika puolestaan lisaa nuorten arvostusta yritysta kohtaan. (Ruohonen 2002.)
Liséksi tuotteen terveysvaikutusten tulee olla tieteellisesti todistettuja. Taman todenpe-
raisyys tulee myos hyvaksyttdd EU:ssa (Evira: Hunajan terveysvaikutuksista... 2014).
Myos tdman tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd nuoret haluavat ostaa terveystuotteita,
joissa on mielelld&n kuluttajalle ilmeneva terveytté edistavé vaikutus. Tdman vaikutuk-

sen tulee pohjautua johonkin tieteelliseen tutkimukseen.

Haanpaan (2018) mukaan tuotteen pakkauksella on suuri merkitys nuorten ostopaatok-
sen syntymisessa. Erityisesti arvostetaan pakkauksia, jotka on suunniteltu toiminnalli-
siksi. Liséksi pakkauksen sopivaa kokoa ja tilankdyton minimointia pidetdan houkutte-
levina pakkauksen ominaisuuksina. (Haanpaa 2018.) Tompuri puolestaan toteaa, etta
pakkauksen suunnittelu tulee suorittaa kuluttajalahtdisesti. Talldin kuluttajien toiveet,
ergonomisuus ja helppokayttdisyys ovat ominaisuuksia, joihin taytyy kiinnittdd huomio-
ta. (Tompuri 2018.) Alateran mukaan pakkauksen tulisi my6s sopia hyvin yhteen itse
tuotteen kanssa. Tuotetta ei saisi mydskaan pakata lilan monimutkaisesti, koska se saat-

taa aiheuttaa mielikuvan kalliista tuotteesta. (Alatera 2005.)

Taman tutkimuksen tulokset vahvistavat Haanpéan (2018) nakemysta pakkauksen tér-
keéstd merkityksestd nuorten ostopéatokseen. Pakkauksen varimaailmalla ja etiketeilla
on merkitystd. Pakkauksen ulkondkd on tarkedssa asemassa erityisesti huomion herét-
tdmisessa. Erilaiset iskulauseet osoittautuivat myos ostohalukkuutta liséaviksi ja pakka-

usten eri koot nahtiin hyvand ominaisuutena, kuten myds Tompuri (2018) totesi. Téar-
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keimmaksi asiaksi pakkauksessa osoittautuivat kuitenkin sen merkinnat. Tutkimuksen
tuloksista k&vi ilmi, ettd nuoret kuluttajat toivovat tarkkoja merkint6jé niin tuotteen si-
séllosta ja vaikutuksista kuin sen k&ytostédkin. Hyvien pakkausmerkintjen havaittiin

lisddvan luottamusta tuotteeseen ja vaikuttavan positiivisesti ostopaatdkseen.

Heinosen (n.d.) mukaan terveystuotteen tulee olla maistuva (Heinonen n.d.). Sama asia
ilmeni myos tutkimuksen tuloksissa. Niiden mukaan nuoret nauttivat enemman hyvén-
makuisen terveystuotteen syomisestd. Lisaksi maun keinotekoisuutta ei pidetty hyvana

asiana, vaan ennemminkin suosittiin luonnonmukaista makua.

Haanpddn (2018) mukaan tuotannon eettisyys ja tuotteen turvallisuus ovat nuorille tar-
keitd tuotteen ominaisuuksia. Yrityksen oletetaan lahtokohtaisesti ottavan ndma asiat
tuotannossa huomioon, jolloin vélinpitamattémyys niitd kohtaan tulee todennéakdisesti
vaikuttamaan myyntiin negatiivisesti. (Haanpaa 2018.) Ely-keskuksen katsauksen mu-
kaan tuotteen kotimaisuus nahddan luotettavuutta lisddvana tekijana, jolloin se lisdé
mya0s tuotteen turvallisuutta (Elintarvikealalla kasvu tulee... 2018). Téssa tutkimuksessa
selvisi, etta eettisyys on tarkea asia nuorille kuluttajille. He eivét halua tukea yrityksia,
joiden taustoista 16ytyy eettisesti ongelmallisia tekijoitd. Myds kotimaisuus osoittautui
tarkedksi, jos sellaista vain on saatavilla. Tulosten mukaan kotimaista kyll& ostettiin, jos
sitd on saatavilla, mutta muussa tapauksessa nuorille ei ole ongelmallista ostaa myos

ulkomaisia tuotteita.

Ely-keskuksen katsauksen mukaan ilmastonmuutoksesta on muodostunut suosittu trendi
suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Néin ollen kuluttajat ovat erityisen kiinnostuneita
tuotteen vaikutuksista ymparistoon ja omaan hyvinvointiin. (Elintarvikealalla kasvu
tulee... 2018.) Halosen (2017) mukaan erityisesti nuorilla on herannyt huoli ympéristos-
t&4, minka johdosta moni on halukas tekemadn kulutuspaatoksissain ymparistoystavélli-
sid valintoja (Halonen 2017). My0s tassa tutkimuksessa paadyttiin osittain samanlaisiin

tuloksiin: huoli ymparistosta vaikutti osalla ostopaatokseen.

Haanpadn mukaan erityisesti pakkauksen materiaalien valinnalla on nuorten ostopaatok-
sen kannalta tarked merkitys. Materiaalien valinnassa tulee erityisesti ottaa huomioon
Kierratettdvyys ja uusiokayttd. (Haanpaé 2018.) Ruohonen (2002) kuitenkin toteaa, ettd
nuorten ympariston saastamiseen tahtdéva ostokéyttaytyminen j&é lopulta melko véhai-



38

seksi. Lisaksi naisten kiinnostus ymparistasioihin kuluttajana on suurempaa kuin mie-
hill4. (Ruohonen 2002.)

Tutkimusten tulokset tukivat jonkin verran Haanpaan (2018) nakemysta siitd, ettd pak-
kauksen materiaalivalinta vaikuttaa nuorten ostopaatokseen. Tutkimuksessa osoittautui,
etta erityisesti naiset ottivat ympériston suojeluun liittyvat asiat huomioon tuotetta osta-
essaan. Naisille esimerkiksi muovin liikakaytto saattoi vaikuttaa Kielteisesti ostopadtok-
seen. Tulokset tukevatkin Ruohosen (2002) ndkemysta naisten suuremmasta kiinnostuk-
sesta ympariston suojeluun liittyviin asioihin ja niiden vaikutuksesta ostopéaatoksiin.
Miehille ymparistoystavallisyys nayttaytyi tutkimusten mukaan l&hinna hyvana lisana,

joka ei kuitenkaan suuremmin vaikuta ostopéaatokseen.

Ruohosen mukaan nuoret kuluttajat arvostavat elintarvikkeiden ostamisessa helppoutta
ja vaivattomuutta. Tuote tulee 16ytyd kaupasta vahalla vaivalla ja kayton tulee olla yk-
sinkertaista ja nopeaa. (Ruohonen 2002.) Tutkimustulokset tukivat tat4 ndkemysta. Nii-
den mukaan nuoret haluavat, etta tuote 16ytyy kaupasta ilman, etta sen etsimiseen joutuu

kayttdmaan runsaasti aikaa.

Nuorten aikuisten ostopaatoksiin vaikuttaa vahvasti verkkomainonta. Lisaksi heidan
ensimmadisend tiedonhakukanavanaan on yleensa tuotetta myyvat verkkokaupat. (Jaas-
keldinen 2014.) Nuoret etsivat paljon tietoa myds sosiaalisesta mediasta, koska tieto on
saatavissa sieltd helposti ja vaivattomasti. Lisdksi nuoret viettavét sosiaalisessa medias-
sa suuren osan ajastaan, joten tieto 10ytyy sieltd, missa nuoret ovat. Sosiaalisilla medio-
illa alkaa myos olla hyvét tydkalut informaatiovirran rajaamiseksi omien kiinnostusten
mukaan. (Makiranta 2017.)

Tutkimuksen tulokset tukivat pitkélti néditd nakemyksid. Tutkimuksessa todettiin, ettd
yritysten kotisivut ovat myods suosittu tiedon ldhde nuorten keskuudessa, mutta niista
saatavaan tietoon suhtauduttiin pienelld varauksella. Keskeisiksi kotisivun luotettavuut-
ta lisddviksi ominaisuuksiksi todettiin ulkonako, selkeys ja sisaltd. Sosiaalinen media
todettiin myds melko kaytetyksi informaation l&hteeksi. Sen kautta seurattiin esimerkik-
si aihetta kasittelevia blogeja tai virallisia tahoja, joiden tarjoamaa informaatiota kéaytet-

tiin.
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Sosiaalisen median kanavista nuorten suosiossa ovat erityisesti Instagram ja Snapchat.
Facebook taas on menettdméssa suosiotaan. (Lahtinen 2015.) Lisaksi YouTube tavoittaa
nuorista lahes jokaisen. Tuotteesta kiinnostutaan sen jalkeen, kun on nahty siihen liitty-
va kiinnostava video (YouTuben markkinointiarvo nousussa 2016). Tamén tutkimuksen
tulokset osoittavat kuitenkin, ettd Facebook on edelleen nuorten kaytossa ainakin infor-
maation hakukanavana. My0s Instagramia kaytettiin tiedonhakuun, mutta Snapchat jai
ainakin tiedonhakukanavana ulkopuolelle. My6sk&an YouTube ei ole nuorten kuluttaji-
en tiedonhaussa terveystuotteiden osalta tdman tutkimuksen mukaan tarkeédssa asemas-

Sa.

Woodin (2014) mukaan sosiaaliset verkostot ovat tarked vaikuttaja nuorten kuluttajien
ostopaatoksiin. Esimerkiksi perheen ja kaveripiirien toiminta ja arvot ohjaavat herkasti
kuluttajan ostopaatoksia yhteison mukaiseen suuntaan. Jokaisesta sosiaalisesta ryhmasta
on havaittavissa tietyt johtohahmot, joita kuluttajat seuraavat ja joiden neuvojen kaytok-
sen mukaan ostopadtokset méaaraytyvat. (Wood 2014, 57-58.) Erityisesti vanhempien
esimerkki ja ohjaus lapsuudessa vaikuttavat siihen, millaisia ostopédatoksia nuoret teke-
vat (Ruohonen 2002). Lisaksi myos sellaisilla ryhmilld, joissa nuori ei ole osallisena,
voi olla vaikutusta ostopaatoksiin. Talléin nuoren tulee kuitenkin ihannoida tai identifi-
oitua kyseisen ryhmén kanssa. (Puusa ym. 2013, 151.) Tutkimuksessa havaittiin, etta
sosiaalisia verkostoja pidetaan luotettavina tiedon léhteina. Tutkimuksen tulokset myos
tukivat nakemystd, jonka mukaan verkostot vaikuttavat vahvasti nuorten ostopaatoksiin.
Ystavapiirin ja perheen antamien suositusten perusteella oltiin valmiita vahintain tuot-

teen kokeiluun ja parhaassa tapauksessa mygs tuotteen suositteluun muille.

Suomalaiset ostavat terveystuotteensa yhd enenevassd maarin sekd suomalaisista etté
ulkomaisista verkkokaupoista. Lisaksi terveystuotteiden digitaalisen kaupan osuus on
kasvanut eniten, ja sen ennustetaan myos kasvavan tulevaisuudessa. (Tammilehto
2017.) Terveystuotteiden kauppa on myos karsinyt taantumasta muuta kauppaa vahem-
man. Terveystuotteiden puolen miljardin markkinoista verkkokaupan osuus on kasvanut

jo 40 miljoonaan. (Pantzar 2016.)

Taman tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittivat, ettd perinteiset kivijalkaliikkeet mar-
kettien ja erikoisliikkeiden muodossa pitavét edelleen pintansa. Suurin osa nuorista 0s-
taisi edelleen niista seka erilaisilta standeiltd tai messukojuilta, koska tuotteen kanssa

paasee paremmin kosketuksiin ja sitd voi tarkastella [ahemmin. My6s ostamisen help-
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pous ja vaivattomuus osoittautuivat avaintekijoiksi ostotapaa valitessa. Verkkokauppa
oli tulosten mukaan niin ik&&n helppo ja vaivaton, mutta pieni epdvarmuus niit4 kohtaan
seké kokemattomuus niiden kaytostd osoittautuivat ratkaisevaksi tekijaksi kivijalkaliik-

keiden valinnan kannalta.

6.2 Toimenpide-ehdotukset toimeksiantajalle

Kuten tutkimuksen tulokset osoittivat, tuotteen pakkaus on tarked Nuorten aikuisten
ostopéatoksiin vaikuttava tekija. Tadman perusteella suosittelen, ett4 lanseerattava huna-
jatuote tulisi pakata helppokéyttdiseen ja suunnittelultaan yksinkertaisen tyylikkaaseen
pakkaukseen. Pakkauksen etikettien tulee olla sopivasti huomiota herattavia, mutta ei
kuitenkaan liian rdikeitd. Pakkauksessa on erittéin tarked4 olla selkedt merkinnét tuot-
teen sisallostd ja mahdollisista kayttoon liittyvistd erikoisuuksista. Liséksi tuotteen ter-
veysvaikutukset tulee kertoa pakkauksessa tarkasti ja rehellisesti. Pakkauskokoja on
syyta olla useita jos vain suinkin mahdollista. Myds tuotteen ympaéristoystéavallista pak-
kaamista tulee harkita, silla kuten tutkimuksessa selvisi, ymparistdystavéllisyys on eri-

tyisesti naispuolisten kuluttajien suosiossa.

Kuten tutkimuksesta kévi ilmi, myds yrityksen ja tuotteen arvoilla on suuri merkitys
siihen, haluavatko nuoret aikuiset ostaa yrityksen tuotteita. Hunajayhtyman tuleekin
tulevaisuudessa varmistua siitd, etta yrityksen arvot ja toimintatavat pysyvét eettisina.
Liséksi tuotteen kotimaisuus osoittautui positiiviseksi ominaisuudeksi, joten toiminnan

tulee jatkossakin korostaa kotimaisia arvoja.

Tutkimuksessa kavi myos ilmi, ettd nuoret hakevat suurimman osan tarvitsemastaan
tuotetiedosta verkosta. Hunajayhtyman tulisikin huolehtia siitg, ettd sen kotisivuilta on
saatavilla tarkkaa ja rehellista informaatiota seké& lanseerattavasta tuotteesta, etta sen
ostopaikoista. Sosiaalisen median kanavista sen tulee erityisesti panostaa seka Faceboo-
kiin ettd Instagramiin ja pitaa huolta, etta niista I0ytyva tieto on yhté laadukasta ja rehel-
listd kuin kotisivuillakin. Luomalla positiivisen ja luotettavan kuvan yrityksesta Huna-
jayhtyma kykenee myds vaikuttamaan asiakkaiden verkostoihin. Tutkimuksesta selvisi,
ettd moni nuori on valmis suosittelemaan hyvéksi havaitsemaansa tuotetta myos lahipii-
rilleen. N&in Hunajayhtymalla on mahdollisuus saavuttaa entista laajempi kuluttajakun-

fa.
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Tutkimuksista selvisi liséksi, ettd suurin osa nuorista haluaa ostaa terveystuotteensa
kivijalkaliikkeista. Uusi tuote tulisikin tuoda myyntiin lahikauppoihin ja marketteihin,
joista ostaminen on helppo liittdd ruokaostosten yhteyteen. Jos mahdollista, kaupan hyl-
lypaikkoihin tulisi pyrkié vaikuttamaan niin, ettd tuote on mahdollisimman helposti 16y-

dettavassa paikassa. Lisaksi mahdollisia erikoishyllykkojé tuotteelle tulisi myos harkita.

Kaiken kaikkiaan nuoret aikuiset arvostavat heiddn mielipiteidensa ottamista huomi-
oon. Asiakaslahtdisen toiminnan korostaminen olisikin mielestani Hunajayhtymalle
tarkedd, jotta se kykenee tavoittamaan nuoren kohdeyleison lanseerattavalla tuotteel-
laan. R&ataloimalla tuote nuorten toiveet huomioon ottaen kasvatetaan lanseerauksen
onnistumista my6s nuorelle kuluttajakunnalle. Tutkimuksen tulokset nayttavat myos
viittaavan siihen, ettd lanseerausprosessiin tyytyvaiset nuoret ovat valmiita sitoutumaan

tuotteeseen pitempiaikaisesti.
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7 POHDINTA

Jotta tieteellinen tutkimus on luotettava, eettisesti hyvéksyttava ja tuloksiltaan uskotta-
va, se tulee suorittaa noudattaen hyvaa tieteellistd kdytantod. Tutkimuksessa tulee toimia
rehellisesti, huolellisesti seka tarkkuutta noudattaen, kun tehdaan tutkimustyota, tallen-
netaan ja esitetadn tuloksia tai arvioidaan tutkimusta ja sen tuloksia. Lisaksi tutkimuk-
seen sovellettavien tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmien tulee olla tieteel-
lisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettisesti kestavid. Tutkija vastaa ensisijaisesti
itse hyvan tieteellisen kdytannon noudattamisesta. (Varantola, Launis, Helin, Spoof &
Jappinen 2012, 6-7.)

Tutkimukseen osallistuvien tulee olla siind mukana vapaaehtoisesti ja heilla tulee olla
siitd tarpeeksi tietoa. Suostumuksen osallistumiseen voi antaa suullisesti tai kirjallisesti
tai kdytos voi olla muutoin myontyva. Liséksi tutkittavalla on oikeus tutkimuksen kes-
keyttdmiseen milloin tahansa. Tutkimuksen tekijan on myos Kkerrottava tutkimukseen
osallistuvalle tutkimuksesta ainakin seuraavat asiat; tutkijan yhteystiedot, tutkimuksen
aihe, aineiston kerdamisen toteutustapa, arvio ajankulusta, aineiston kayttotarkoitus,
séilytys ja jatkokayttd sekd osallistumisen vapaaehtoisuus. (Eettinen ennakkoarviointi
ihmistieteissa n.d.)

Tassa tutkimuksessa on pyritty varmistamaan sen luotettavuus kuvaamalla tutkimuksen
vaiheet ja toteutustapa tarkasti. Tutkimuksen tekemisessa on myds noudatettu hyvén
eettisen tutkimustavan saantdja. Opinndytetyon tutkimukseen osallistuneille kerrottiin
haastatteluiden aluksi tutkimuksesta kattavasti. Heille kerrottiin, mita tutkittiin, millai-
nen haastattelu oli kyseesséd kuinka kauan sen arvioitiin kestavan. Lisdksi heille kerrot-
tiin haastattelujen nauhoittamisesta ja tulosten kayttotarkoituksista. Heille myds paino-
tettiin, ettei heitd voisi yhdistdd luovutettujen tietojen perusteella tutkimukseen ja etta
kaikki heitd koskevat aineistot poistettaisiin niiden tarpeen loputtua. Aineistoa ei myos-
kaan luovutettu kenellekdan ulkopuoliselle. Mukana tutkimuksessa haastatellut olivat

taysin omasta tahdostaan.

Tutkijan tulee myds huolehtia, ettd tutkimuksen tietosuoja on huolellisesti varmistettu.
Tutkimukseen osallistuneiden tunnistetietoja ei tule keratd tai sailyttad tarpeettomasti,
vaan niiden hallussapidon on oltava tutkimuksen kannalta tarpeellista. Kun tunnistetie-

doista ei ole en&d& tutkimuksessa hyotyd, tulee ne havittaa valittomasti. Kvalitatiivisessa
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tutkimuksessa kaytettavien suorien aineisto-otteiden tunnistetietoja tulee pohtia jokai-
sessa tapauksessa erikseen ja sen pohjalta paattdd, mitka tiedot ovat tutkimuksen kan-
nalta oleellisia. (Eettinen ennakkoarviointi ihmistieteissé n.d.)

Tutkimusta varten keréttiin haastatelluilta ainoastaan siind tarvittavat tunnistetiedot.
Naita olivat ika ja sukupuoli. Tutkimuksen paatyttya kaikki ndihin tunnistetietoihin viit-
taava materiaali havitettiin. Lisaksi haastatteluissa nauhoitetut aanitiedostot poistettiin
niiden tarpeen paatyttyd. Tiedostot sailytettiin tutkimuksen ajan tutkimuksen tekijan
henkilokohtaisella tallennuslaitteella, johon ei ollut paéasya kenellak&&n muulla henkildl-

la.

Opinnaytetyosté tuli loppujen lopuksi suunnitellun mukainen, lanseerausprosessia tuke-
va selvitystyd. Ainoa ongelmia aiheuttanut seikka tydskentelyssa oli aikataulun suuri
venyminen. Opinnéyte ei sen johdosta ehtinyt mukaan lanseerausprosessin alkuvaihei-
siin, joten toimeksiantaja ei saa tyosta niin suurta hyotya kuin mahdollista olisi ollut.

Parantamisen varaa minulla jéi erityisesti ajankdyton hallinnassa ja tydskentelymeto-
deissa. Jatkossa minun tulee aikatauluttaa tydskentelyni saannéllisiksi lohkoiksi, jotta
ty6 voi edetd. Tyon loppuvaiheessa tydskentely toimi ja sain tehokkaasti edistysté ai-
kaan. Myds haastattelut ja niiden tulosten analysointi sujuivat ilman suurempia ongel-
mia. Haastateltavien I6ytdminen kavi vaivattomasti ja tuloksista oli melko helppo l6ytéa

olennaiset asiat.
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