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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia kahviloiden ostopaatokseen vai-
kuttavia tekijoita ja tehda sen pohjalta markkinoinnillisia toimenpide-ehdotuksia
toimeksiantaja Organic Health Oy:lle. Organic Health Oy on tamperelainen luo-
muruokatukku, joka sekd maahantuo etta jalleenmyy luomuelintarvikkeita. Luo-
muruoan kayttd on lisaantynyt hotelli-, ravintola- ja catering-alalla. Yritys nakee
segmentisséd potentiaalia, ja tdman vuoksi toimeksiantajalla oli tarve selvittaa
kohderyhman ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja suhtautumista luomun
kayttoon, jotta kohderyhmalle osattaisiin viestid oikealla tavalla.

Tyobn pohjalla kaytettiin asiakaslahtoisen ajattelun teoriaa ja aiempia luomun
kayttoon liittyvia tutkimuksia. Taustamateriaali kerattiin eri lahteista, 1ahinna kir-
joista ja Internet-sivuilta. Erilaiset tutkimukset toimivat tarkeina lahteind etenkin
luomun osalta. Kun tarvittava materiaali ja selvitys oli koottu, toteutettiin tutki-
mus kahviloiden ostokayttaytymisen selvittdmiseksi. Tutkimuksessa kaytettiin
laadullista tutkimusotetta ja tutkimusmenetelméksi valittiin nauhoitetut teema-
haastattelut. Haastateltaviksi valikoituivat kahvilat, koska se oli sopivan kapea
segmentti ensin tutkittavaksi, kun toimiala oli toimeksiantajalle tuntematon.

Tuloksista selvisi, etta taustalla vaikuttivat aina kahviloiden omat asiakkaat ja
kiire. Ostopaatokseen vaikuttivat seka rationaaliset etta tunneperéiset tekijat.
Rationaalisia tekijoita olivat muun muassa tavarantoimittajan toimitusehdot, toi-
mitusajat seka tuotteiden kohdalla kysynta ja tuoreus. Tavarantoimittaja nahtiin
kumppanina, jonka on oltava luotettava. Luomun ottamista valikoimiin pidettiin
seka arvovalintana etta pelkdstddn asiakaskunnan tarpeisiin vastaamisena.
Toimeksiantaja oli haastateltujen keskuudessa lahes tuntematon.

Tulosten perusteella kohderyhman keskuudessa on kysyntaa luomutuotteiden
kaytolle. Toimeksiantajalle on tehty toimenpide-ehdotuksia, joista tarkeimmaksi
nousi tunnettuuden lisdaminen kohderyhméan keskuudessa. Keskeisin konkreet-
tinen markkinointikeino liittyy tuotenaytteisiin, koska niihin suhtauduttiin kahvi-
loiden keskuudessa positiivisesti.

Asiasanat: ostokayttaytyminen, asiakaslahtoisyys, luomutuotteet
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The objective of this study was to gather information about the key factors in-
fluencing Café’s purchase decisions and attitudes towards organic food. Organ-
ic Health Oy is a wholesaler in Tampere that imports and retails organic food
supplies. Use of organic food has increased in hotel, restaurant and catering
industry. The need for this study springs from this starting point and there are
also proposals how to penetrate the eligible market.

The theoretical section explores organizational buying behavior and customer-
oriented marketing. In addition, there is a review of the wholesale trade market
and organic food market in restaurant business. The empirical part consists of
four interviews. The interviews were carried out as half structured interviews
with certain themes. The data were analyzed using qualitative content analysis.

The results suggest that running a café is a very busy business and that their
own customers affect the range of goods sold in Cafés. Purchase decision was
influenced by both rational and emotional factors. Rational factors included the
supplier's terms of delivery, delivery time and fresh high-quality products. From
the emotional perspective supplier was seen as a partner who must be reliable.
Decision to buy organic food was based on buyer’s values. On the other hand,
some of the interviewees said that selling organic food supplies was only a re-
sponse to demand.

The findings indicate that there is call for organic products among restaurant
business. The most important first step for Organic Health Oy is to raise the
recognition of their brand among target group. Product samples are one con-
crete marketing tool that the enterprise could use because the attitude towards
samples was positive.

Key words: Buying behavior, customer orientation, organic products
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta ja toimeksiantaja

Taman opinnaytetyon aihe lahti yrityselaman tarpeesta. Organic Health Oy on
tamperelainen vuonna 2008 perustettu luomuruokatukku ja -maahantuoja.
Luomuruoka on ruokaa, joka on tuotettu luonnonmukaisesti ymparistén, elain-
ten, kasvien ja ihmisten hyvinvointi huomioon ottaen (Evira 2011a). Yritys hakee
l&hitulevaisuudessa voimakasta kasvua ja tahtoo laajentaa toimintaymparisto-
aan HoReCa-tukkukauppaan. Talla hetkella yritys tyollistaa kahdeksan henkea.
Liikevaihto on juuri ylittanyt 1 000 000 euroa. Yritys maahantuo luomuruokaa
isommissa erissa seka myy sitd oman OH — brandinsa alla tai asiakkaidensa
omilla pakkauksilla. Vihred ajattelu, laatu ja tuoreus ovat yritykselle tarkeita ar-
voja. (Kortevaara 2011; Organic Health Oy, 2011)

Organic Health Oy:n tuotevalikoimassa on yli 900 tuotenimiketta sisaltéen mm.
paatuotetta ruususuolaa, jauhoja, teeta ja kuivattuja hedelmia. Organic Health
Oy ei myy tuoreruokaa, vaan on keskittynyt kuivatuotteisiin. Yrityksen asiakkaita
ovat tukkuliikkeet, isommat kauppaketjut ja pienet jalleenmyyjat kuten luomu-
ruokakaupat ympari Suomea. Tahan mennessa uusasiakashankinta on perus-
tunut siihen, ettd mahdolliset asiakkaat ovat itse yhteydessad Organic Health
Oy:n. Taman toimitusjohtaja Sami Kortevaara nékee tehokkaan hakukoneopti-

moinnin ja heidan asiakkaidensa suosittelun ansiona. (Kortevaara, 2011).

1.2 Toimeksianto ja tyon tavoitteet

Toimeksianto liittyi organisaation ostokayttaytymisen tutkimiseen ja uusasia-
kashankintaan. Toimeksiantona oli selvittda kahviloiden ostopaattkseen vaikut-
tavia tekijoita ja ehdottaa konkreettisia toimenpiteitd markkinoille paasemiseksi.
HoReCa-alan yritykset ovat talla hetkella pieni osa Organic Health Oy:n asia-
kaskuntaa, mutta yrityksen toimitusjohtaja Sami Kortevaara nakee segmentissa

paljon potentiaalia.



Toimeksianto itsessaan rajasi aihetta, koska kasiteltavat kysymykset liittyvat
tiettyyn kohdejoukkoon (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 84), tdssa tapauk-
sessa kahviloihin. Aiemmin opinnaytetyon ohessa tehdyssa tutkimuksessa to-
dettiin, etta suurimmat syyt ravintoloiden ja kahviloiden luomuruoan ostamiselle
olivat asiakkaiden vaatimustaso, ruoan ekologisuus ja eettisyys seka terveelli-
syys (Ellonen & Lindeman 2011, 39-41). Taman tyon tutkimus painottuu kahvi-
loiden tarpeiden ja ostamisen esteiden selvittamiseen asiakkuuden rakentami-

seksi.

Ty6ssa luodaan ensin katsaus tukkukaupan toimialaan, sen jalkeen tarkemmin
luomuun valintana seka luomun kayttoon ammattikeittidissa. Toinen teoriakoko-
naisuus koostuu organisaatioiden ostokayttaytymisesta ja asiakaslahtdisesta
ajattelusta niin uusasiakashankinnan kuin markkinointiviestinnankin nakokul-
masta. Teorian pohjalta toteutettiin tutkimus, jonka selostus ja tulokset l6ytyvat
luvuista 6 ja 7. Aiemman tiedon ja tutkimuksessa tehtyjen haastattelujen pohjal-

ta olen koostanut toimenpide-ehdotuksia toimeksiantajalle.

Tutkimusosio toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Aineisto
kerattiin haastattelemalla kahviloiden ostopaatoksia tekevid henkildita. Organic
Health Oy:n tuotteiden loppukayttdjia ovat kuluttajat, mutta tutkimus haluttiin
painottaa kahviloiden ostokaytantojen selvittdmiseen. Tutkimuksen kohderyh-
maksi valittiin kahviloiden ostopaatoksiin vaikuttavat henkilot, koska niiden ole-
tettiin tuntevan asiakaskuntansa. Kahvilat olivat Organic Health Oy:n potentiaa-

lisia asiakkaita. Haastattelut tehtiin lokakuun 2011 aikana.



2 TUKKUKAUPPA SUOMESSA

2.1 Tukkukauppa toimialana

Tukkukaupalla tarkoitetaan vahittdiskaupan ja muun yritystoiminnan tarpeisiin
vastaavaa kauppaa, johon liittyy tavaran valittaminen, maahantuonti ja palvelu-
toiminta. Kaupan kansainvalistymisen ja EU-saadoksien myoéta tukkukauppa on
jakautunut yha enemman kahtia niihin, jotka palvelevat vahittdiskauppaa ja ra-
vintolatoimintaa seka niihin, jotka palvelevat muita yrityksia ja yhteisoja. B-to-B
(business to business) on yritysten valista liiketoimintaa, jossa ostava organi-
saatio hankkii tuotantohytdykkeitd omaa liiketoimintaansa varten, ei ihmisten
yksityiskayttéon. Se voidaan kuitenkin laajentaa kasitteena myos tarkoittamaan
kaikkea tuottaja-markkinoija-keskusliike-vahittédiskauppa arvoketjussa tapahtu-
vaa liiketoimintaa, joka edeltaa lopputuotteen myymista kuluttajalle. (Santasalo
& Koskela 2009, 7, 12; Sipila 2008, 111-112.) Organic Health Oy harjoittaa tuk-
kukauppaa, silla se maahantuo ja jalleenmyy tuotteitaan toisille yrityksille, ei
suoraan loppukayttgjille. Organic Health Oy on viela toistaiseksi keskittynyt pal-
velemaan vahittaiskauppaa. Kuvio 1 (Santasalo & Koskela 2009, 12) osoittaa
tukkukaupan olevan yritysten valista ja selventaa tukkukaupan toimintaa ja teh-
tavia.

Tukkukauppa
{businessto business)

Tehtav at:

Tﬁ;ﬁc’;}:mﬁ' Vahittaiskauppiaille

\ Muille tukkukauppiaille
. \ Teollisille ja kaupallisille yrityksille

Lisake ———- Ammatinharjoittajille
Maahantuo A\ Yhteisoille

Varastoi \ WValtiolle

\ Kunnille ja kuntainliitolle

Jarjestoille
Maatalouden harjoittajille

Jakelee \
Lajittelee \
Kokoaa
Asentaa
Pakkaa
Valmistuttaa tuotteita
Tekee myynninedistamista
Vastaa huollosta
Vastaatuoteinformaatiosta
Vastaa kierratyksesta
" Kouluttaa
"\ Konsultoi
\\ Rahoittaa

—

KUVIO 1. Tukkukaupan toiminta (Santasalo & Koskela 2009, 12)



Tukkukauppa on suuri toimiala Suomessa, silla sen liikevaihto oli 70 miljardia
euroa vuonna 2008 ottamatta huomioon autoalan tukkukauppaa. Tukkukauppa
kasittaa yli 15 000 yritysta, mutta yritysten maéaran arvioidaan laskevan. Kuvios-
ta 2 (Santasalo & Koskela 2009, 9) nahdaan tukkukaupan toimialat ja miten
alan liikevaihto oli jakautunut niiden kesken vuonna 2008. Ala jaetaan toimin-
taympariston ja -kumppaneiden perusteella eri toimialoihin, joista yksi on paivit-
taistavaratukkukauppa. (Santasalo & Koskela 2009, 7-10.)

Tukkukaupan markkinat toimialoittain

vuonna 2008

19,6%

Tieto- ja

viestinta
(ekninen Pajvittaistavarat
tukkukauppa >
5.6% u kklug-k8a; pna

kaunpa
3,1%

Rakennusalan,
tukkukaunna
14,0 %

tukkukaupna

VARARAAANNANANANY

21,3%

KUVIO 2. Tukkukaupan markkinat toimialoittain vuonna 2008 (Koskela & San-
tasalo 2009, 9)

"Paivittaistavaratukkukauppa on elintarvikkeiden, juomien ja tupakan tukku-
kauppaa.” (Santasalo & Koskela 2009, 35.) Paivittaistavaratukkukauppa sisal-
tda useita eri toimialoja lihan ja maitotaloustuotteiden tukkukaupasta kahvin,
teen ja kaakaon kauppaan. Asiakkaita ovat paivittaistavarakauppojen ja kioski-
en lisdksi kahvilat, ravintolat, henkilostéravintolat ja suurkeittiot. Paivittaistavara-

tukkukaupan piiriin kuuluu noin 1300 yritystd ja liikevaihdolla mitattuna paivit-
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taistavaratukkukaupan arvo koko tukkukauppamarkkinoista oli vuonna 2008
noin 14 miljardia euroa. (Santasalo & Koskela 2009, 35, 38.) Organic Health
Oy:n paatoimialana on muualla luokittelematon elintarvikkeiden tukkukauppa
(Yritys- ja yhteystietojarjestelma 2011), joten se kuuluu paivittaistavaratukkuihin.

Sen liikevaihto oli noin miljoona euroa viime tilikaudella.

2.2 HoReCa-tukkukauppa

HoReCa — kasitteella tarkoitetaan hotelleja, ravintoloita ja muita ruokapalveluyri-
tyksia (Kesko Oyj, 2010). HoReCa-tukkukauppa toimittaa raaka-aineita ja tuot-
teita ndiden kayttoon ja vastaa tavaranvalityksesta noin 19 000 asiakkaalle.
HoReCa-tukkukaupan osuus paivittaistavaramarkkinoista oli vuonna 2007 noin
18 prosenttia. Tukkukaupan tavoitteena on olla kustannustehokas linkki tuottei-
den valmistajien ja niiden loppukéayttajien valilla. Alalla on nelja keskeista toimi-
jaa, jotka ovat Heinon Tukku Oy, Kespro Oy, Meira Nova Oy ja Wihuri Aarnio
Oy. (Heinonen 2011, 21; Paivittaistavarakauppa ry 2008, 3, 5-6.)

TukkuHeino Oy:n tytaryhtio Heinon Tukku Oy harjoittaa paivittéistavaroiden tuk-
kukauppaa ja maahantuontia. Heinon Tukku Oy:lla on noutotukkuja paakau-
punkiseudulla, ja se toimittaa tuotteita Espooseen, Kuopioon, Turkuun, Tampe-
reelle ja Ouluun. Kespro Oy on Ruokakeskon tytaryhtio, jonka myyntialue kattaa
koko Suomen. Meira Nova Oy on SOK:n HoReCa-hankintaan erikoistunut tytar-
yhti6. Wihuri Aarnio Oy:n Metro-tukulla on 31 pikatukkua ympéari Suomen ja sen
valikoimissa on elintarvikkeiden lisaksi alkoholijuomia. (Paivittaistavarakauppa
ry 2008, 5; Heinon Tukku Oy 2011; Kespro Oy 2011; Meira Nova Oy 2011; Wi-
huri Aarnio Oy 2011.) Nama suuret tukut eivat ole keskittyneet pelk&staan luo-
mutuotteisiin, mutta niitd on silti valikoimissa. Taman takia nama tukut voivat
nahda valillisin& kilpailijoina. Lisaksi niiden tarjoamat tuotteet, jotka eivat ole
luomua, kilpailevat valillisesti luomutuotteiden kanssa, koska kahviloiden tuote-

valikoima on rajallinen.
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2.3 Luomuelintarvikkeet tukuissa

Luomuruokaa saa edellisessa luvussa mainituilta suurilta valtakunnallisilta Ho-
ReCa-tukuilta ja Suomen Palvelutukkurit Oy:lta, joka on paaosin tuoretuotteisiin
keskittynyt kymmenen tukun muodostama tukkuliike. Alalla on myds pelkastaan
luomuruokaan keskittyneita toimijoita. Tassa luvussa ei ole tehty syvallista kil-
pailija-analyysia. Kilpailijoista on kartoitettu pelkastaan luomuruokaan keskitty-
neité toimijoita, joiden tuotevalikoima ja toiminta-ajatus ovat samantapaisia kuin
toimeksiantajalla. Niitd voidaan siis pitéda suorina Kilpailijoina. Suurimmat luomu-
ruokaan keskittyneet tuoretukut ovat Satotukku Oy ja Tuoreverkko Oy (Heino-
nen 2011, 21), mutta en syvenny niihin enempaa tuotevalikoiman erilaisuuden
takia. Toimeksiantajan etuna Tampereella on paikallisuus, koska muut luomu-
ruokatukut sijaitsevat padkaupunkiseudulla ja Eteld-Suomessa. Toisaalta monet

kilpailijat ovat olleet pitkaan alalla, joten niiden tunnettuus saattaa olla parempi.

Itu Biodyn Oy on vuonna 1979 perustettu tukkuliike, jonka toimipaikka sijaitsee
Helsingissa. Se kuitenkin toimittaa tuotteita jalleenmyyjille ympéri Suomen. Itu
Biodyn Oy:n valikoimissa on pelkastaan biodynaamisesti ja luonnonmukaisesti
viljeltyja tuotteita. Lisdksi se myy kosmetiikkaa ja pesuaineita. Valikoimissa on
seka kotimaisia ettd ulkomaisia tuotteita, kuten Organic Health Oy:llakin. Itu
Biodyn Oy maahantuo myds ammattikeittidille sopivia tuotteita. (Itu Biodyn Oy
2011))

Aduki Oy on vuonna 1980 perustettu luomuruokatukku. Se tuo maahan noin
800:a luomu- ja Reilun kaupan tuotetta. Maahantuomiensa brandien lisdksi tuk-
ku pakkaa itse Aduki tuotteita. Hankintojen perusteena on tuotteiden terveelli-
syys ja eettisyys. Aduki Oy toimittaa tuotteitaan ympéari Suomen, ja kuivaelintar-
vikkeiden lisdksi sen valikoimista I0ytyy hygieniatuotteita. (Aduki Oy 2011.)

Toiminta-ajatus on siis hyvin samantapainen kuin toimeksiantajalla.

Suomen luomutukku Oy on vuonna 2010 perustettu espoolainen yritys, jonka
asiakkaita ovat ravintolat, ammattikeittiot, hotellit, oppilaitokset ja vahittaiskaup-
pa. Ammattikeittidille tukku tarjoaa luomutuotteiden lisdksi luomuruoan ostamis-

ta ja kayttamistad helpottavia palveluita, esimerkiksi reseptien suunnittelua. Yri-
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tys toimittaa tuotteitaan ympdari Suomen lahettiverkostonsa kautta. (Suomen
luomutukku Oy 2011a; 2011b.) Yrityksen sivuilla korostettiin ostamisen helppo-
utta ammattikeittioille. Kuvasta 1 (Suomen luomutukku Oy 2011a) nahdaan, etta

sivuilla olivat erikseen valilehdet ammattikeittidille ja jalleenmyyjille.

SUOMALAISTA
» | PALVELUA

¥ al = o =

;,:‘ A REULIARTSAA RN JALLEENMYYJILLE TUOTTAJILLE TARINAMME OTA YHTEYTTA In English
A PA

v ot SLT LUOMUPAIVA UUTUUKSIA

TEEMME LUOMUN OSTAMISESTA HELPPOA

Saat meiltd luomutuotteesi haluamasi kokoisina, joko
sellaisenaan tai jalostettuna. Palvelumme on aina yksilollistd — ‘

tyoskenteletpa sitten suurkeittiossd, kaupassa, hotellissa tai
ravintolassa. Tervetuloa asiakkaaksemme.

Petri Hautala, toimitusjohtaja
Suomen Luomutukku Oy

deuty

Luomutattaria ja -kesviksia
i

AJANKOHTAISTA

22.9.2011
Pieksimden kaupunki kokeili
luomuruokailua

7.9.2011
LEUTO — uusi 100% luomu
valmisruokasarja

KUVA 1. Suomen luomutukku Oy:n etusivu (Suomen luomutukku Oy 2011a)

Oy Makrobios Oy on vuonna 1984 perustettu tammisaarelainen yritys, joka
maahantuo luomu- ja allergiatuotteita. Valikoimissa on noin 900 tuotetta, joista
osa on Reilun kaupan tuotteita. Elintarvikkeiden lisaksi valikoimassa on myds
hygienia- ja kehonhoitotuotteita. Makrobios Oy toimittaa tuotteitaan ympari
Suomea, joten sekin voidaan laskea toimeksiantajan kilpailijaksi. (Oy Makrobios
Ab 2011.)
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3 LUOMU VALINTANA

3.1 Luomun maaritelméa

Luomu johdetaan sanasta luonnonmukainen. Periaatteena luomutuotannossa
on tuottaa tuotteita, joiden valmistusmenetelmat eivat ole haitallisia ymparistolle
eivatka ihmisten, eldinten tai kasvien terveydelle ja hyvinvoinnille. Esimerkiksi
viljelyssa ei kayteta keinotekoisia torjunta-aineita ja lannoitteita ja elainten elain-
lajikohtaiset tarpeet otetaan huomioon tuotannossa. (Luomu.fi 2011, Evira
2011a.) Luomuelintarvikkeilla tarkoitetaan luonnonmukaisesti tuotetuista maata-
loustuotteista jalostettuja ja luonnonmukaisena markkinoitavia tuotteita. Talldin
tuotteissa sallittavien lisdaineiden ja valmistuksen apuaineiden maaraa on rajoi-
tettu valttamattomimpiin. Luomuelintarvikkeen raaka-aineista, jotka ovat peréai-

sin maataloudesta, vahintaan 95 % on oltava luomua. (Evira 2011b.)

Rehellisen kilpailun ja kuluttajasuojan takia luonnonmukaisissa tuotteissa kay-
tettyjen merkint6jen ilmaukset ovat suojattuja Euroopan Unionissa kielesta riip-
pumatta (Evira 2011c). Merkintdjen kayttd edellyttdd luomuvalvontajarjestel-
maan kuulumista, ja esimerkiksi tukkukauppojen on kuuluttava taméan valvon-
nan piiriin. Tuotantoa ja markkinointia valvovat Suomessa Evira, ELY-
keskukset, Valvira, Tullilaitos ja kunnat. (Evira 2011d, 2011e). Toimeksiantaja
Organic Health Oy on taman valvonnan alaisena, ja sen valikoimissa on vain

luomusertifioituja tuotteita.

3.2 Luomun kysynta

Kun katsotaan asiaa kotitalouksien ostojen nakdkulmasta, luomumarkkinoiden
arvo Suomessa oli 80 miljoonaa euroa vuonna 2010. Tama tarkoittaa noin 1,2
prosenttia kotiin ostettavista elintarvikkeista, ja naista ostoista yli puolet oli tuo-
retuotteita. (Niemi 2011.) Osuus kaikista ostoista on melko marginaalinen, mut-
ta markkinat ovat kuitenkin olleet jatkuvassa kasvussa vuodesta 2005. Vuonna

2005 markkinoiden koko oli 51,3 miljoonaa euroa, 56,7 miljoonaa euroa vuonna
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2006, 62 miljoonaa euroa vuonna 2007 ja yleisesta elintarvikkeiden kallistumi-
sesta huolimatta 74 miljoonaa euroa vuonna 2008 (Ruokatiedon Luomutiedotus
& ACNielsen Kuluttajapaneeli 2006, 2007, 2008).

Kuviosta 3 (Luomuliitto & Nielsen Homescan 2011) selviaa, etta luomun kaytta-
jotka eivat kayta luomua. Vuonna 2010 luomua sé&anndllisesti ja aktiivisesti kayt-
tavia kotitalouksia oli siis noin 29 % kaikista kotitalouksista, ja nama kotitaloudet
kattavat 86 % kaikista kotitalouksiin ostettavista luomutuotteista. Kuviosta 3
(Luomuliitto & Nielsen Homescan 2011) nahdaan, ettd luomua kokeilevien talo-
uksien maara on vahentynyt, mutta toisaalta saanndllisesti ja aktiivisesti kaytta-
vien osuus on kasvanut 21 % vuodesta 2008. (Luomuliitto & Nielsen Homescan
2011.) Tasta voidaan paatella, etta luomu on vakiinnuttanut asemansa tiettyjen
kotitalouksien kulutusvalinnoissa. Vaikka tutkimus koski ostoja, voidaan ajatella,
ettd nama kuluttajat valitsevat luomuvaihtoehdon mieluummin myds kahviloissa

ja ravintoloissa asioidessaan.

Luomuostot kotitalouksiin 2010
Lahde: Nielsen Homescan

Aktiivikayttdja-taloudet
-7% kaikista talouksista (2008 5 %)

Ei kdyttdja -taloudet
-27 % kaikista talou
32%)

siSta (2008 48 %)

umarkkinoista 14 %

nielsen

KUVIO 3. Luomuostot kotitalouksissa ja niiden kayttajakunnat (Luomuliitto &
Nielsen Homescan 2011)
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3.3 Arvot ja mielikuvat valinnan ohjaajana

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet demografiset, psykologiset ja
sosiaaliset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2007, 102). Tassa opinnaytetydssa ei
kuitenkaan perehdyta syvallisemmin kuluttajan ostokayttaytymiseen, koska tyon
aihe on rajattu kahviloiden ostopaatoksiin vaikuttavien tekijoiden selvittamiseen.
Nostan kuitenkin esiin arvot, koska luomuruoka mielletd&n usein vahvasti arvoi-
hin pohjautuvaksi valinnaksi ja ne voivat ohjata myds ostopaatoksia tekevan
henkilon valintoja. Arvot ovat yksilon tarkeiksi kokemia asioita ja tavoitteita, jot-
ka ohjaavat ajattelua, tekoja ja valintoja (Bergstrom & Leppanen 2007, 111).
Ostopaatosten teko on kaikkia naita. Filosofian tohtori Cantonin (2006, 177)
mukaan kuluttajien ostokayttaytymistd ohjaavat arvot, ja ymparistttietouden
lisddntyessa he kayttavat rahansa naita tuotteita ja palveluita tarjoaviin tuottei-
siin ja yrityksiin. Ruoan kulutusta tutkinut Hanna Leipamaa-Leskinen (Verkkouu-
tiset 2011) toteaa Verkkouutisten artikkelissa, ettad ruoalla halutaan kertoa sa-

malla tavalla itsesta kuin auto- ja vaatevalinnoilla.

Jaakko Nuutila on analysoinut eurooppalaisia tutkimuksia luomuruoasta osana
tekeilla olevaa vaitoskirjaansa. Analysoidut tieteelliset tutkimukset liittyivat eu-
rooppalaisten kuluttajien mielipiteisiin luomuruoasta aikavalilla 2000-2010, ja
analysoituja tutkimuksia oli kaikkiaan 41 kpl. Tutkimuksista haettiin luomuun
litettyja laatutekijoita. Laatutekijoilla tarkoitetaan niité tekijoita, jotka on koottu
kuluttajien mielipiteistd luonnonmukaisesta tuotannosta. Useimmin tutkimuksis-
sa esiintyvia laatutekijoita olivat turvallisuus, maku, ekologisuus, terveellisyys ja
eettisyys. Nama tekijat voidaan jaotella rationaalisiin ja emotionaalisiin tekij6i-
hin. Rationaalisia tekijoita ovat esimerkiksi turvallisuus ja ekologisuus, emotio-

naalisia taas elamantapa ja — tyyli. (Nuutila 2011, 3-4, 7, 10).

Nuutilan tyostd kay siis ilmi, ettd luomun ostoon liittyy niin rationaalisia kuin
emotionaalisia tekijoita. Turvallisuus, maku, ekologisuus, terveellisyys ja eetti-
syys voivat vaikuttaa kahviloidenkin ostopaatoksiin siten, ettd nama mielikuvat
ohjaavat ostopaatoksia tekevéan henkiloén valintoja. Toinen vaihtoehto saattaa

olla, ettd han haluaa asiakaskuntansa takia korostaa toiminnassaan ja tuotteis-
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saan edellda mainittuja tekijoita, jolloin voidaan puhua vastuullisesta yritystoimin-

nasta.

3.4 Kestava kehitys ja vastuullisuus yritystoiminnassa

Kestava kehitys on paikallisesti, alueellisesti ja maailmanlaajuisesti tapahtuvaa
ohjattua yhteiskunnallista kehitystd, joka on jatkuvaa, ja jonka tarkoituksena on
turvata hyvat elamisen mahdollisuudet nykyisille ja tuleville sukupolville (Valtion
ymparisthallinto 2011). Kestavan kehityksen huomioiminen on tullut ajankoh-
taiseksi yrityksillekin, ja on alettu puhua vastuullisesta yritystoiminnasta. Se voi-
daan nakokulmasta riippuen néhda kilpailuetuna tai itsestdan selvand osana
yrityksen toimintaa. Vastuullisessa yritystoiminnassa yritys yhdistaa vapaaeh-
toisesti ekologiset ja sosiaaliset nakdkulmat liiketoimintaansa sek& vuorovaiku-
tukseensa sidosryhmiensa kanssa (Bergstrom & Leppanen 2009, 16), eli yritys
huomioi toiminnassaan kestavan kehityksen periaatteita ja vihreita arvoja. Tar-
koituksena on pitkan aikavalin kannattavuuden vahvistaminen ja toimintaedelly-
tysten sailyttaminen. Kannattava yritystoiminta ja kasvava talous tuovat hyvin-
vointia yhteiskunnalle. Vastuullisuus on yritykselle myos maineriskin hallintaa ja

yritys- ja tuotekuvan kehittamista. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2006, 3—4.)

Toimeksiantajan yritystoiminnassa korostuvat ymparistoarvot. Sen valikoimissa
on vain luomu- ja Reilun kaupan-tuotteita ja se pyrkii maahantuomaan tuotteet
mahdollisimman paljon luontoa saastden. Esimerkiksi paatuote suola tilataan
merikonteissa suurissa erissa. (Organic Health Oy 2011.) Tulevaisuudessa
olennainen osa yrityksen strategiaa on ottaa huomioon arvoissaan uusiutuvuus,
puhtaus, saastuttamattomuus ja kestava kehitys. Liséksi nykyinen vihreampi
politiikka antaa yrityksille mahdollisuuden osoittaa sosiaalista vastuuta. (Canton
2006, 177.) Sen liséksi, ettd toimeksiantajan oma lilketoiminta perustuu vastuul-
lisuuteen, sen tuotteiden avulla ostavat yritykset voivat tuoda lisdarvoa omaan
toimintaansa. Tuotteet tukevat ainakin vastuullisuutta, koska luomutuotteet on
tuotettu kestavan kehityksen nakdkulmasta, ja Reilun kaupan tuotteet paranta-

vat tuottajien elinoloja muun muassa huolehtimalla tuottajien ty6olosuhteista.
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Yrityksen vastuu jaetaan kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat taloudellinen
vastuu, ymparistévastuu ja sosiaalinen vastuu. Taulukkoon 1 (Elinkeinoelaman
keskusliitto 2006, 5) on koottu eri asioita, joita nama osa-alueet pitavat sisal-
l&&n. Vastuullinen yritystoiminta muotoutuu yrityksen omien arvojen ja tavoittei-
den pohjalta seka lainsdadannon ja sidosryhmien odotusten perusteella. Ta&mén
takia painopisteet vaihtelevat yrityksittain. (Elinkeinoelamén keskusliitto 2006,
6).

TAULUKKO 1. Vastuullisen yritystoiminnan osa-alueet (Elinkeinoelaman kes-
kusliitto, 5)

Ymparistovastuu * Luonnonvarojen kestava kaytto

« Jatteiden maaran vahentaminen

* Ymparistohaittojen minimointi

Sosiaalinen vastuu * Henkilékunnan hyvinvoinnista ja osaamisesta
huolehtiminen
*  Avoin vuorovaikutus
* Yhteistydn ja hyvien toimintatapojen edista-

minen

Tutkittua tietoa siitd, voiko vastuullisuutta pitda kilpailuetuna, ei ole. Vastuulli-
suudesta voi saada etua muun muassa kuluttajamarkkinoilla, jos asiakas arvos-
taa vastuullista toimintaa. (Elinkeinoelaméan keskusliitto 2006, 4.) Alatalo (2010,
52) tutki opinnaytetydssaan luomua ostavien kuluttajien ostomotiiveja, joita oli-
vat muun muassa kestavyys, luonnonmukaiset viljelymenetelmat, lyhyet kulje-
tusmatkat ja kierratettavyys. Tasta voidaan paatelld, etta luomua ostava kulutta-

ja arvostaa vastuullista toimintaa.
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4 LUOMUTUOTTEET HORECA-ALALLA

Kestavan kehityksen mukaan toimiminen on yha merkityksellisempaa myo6s
ammattikeittioille. Elintarvikkeiden ekologisuus ja eettisyys nahdaan laatu- ja
luotettavuustekijoina (Heinonen 2011, 25), joten voidaan ajatella ammattikeitti-
didenkin tavoittelevan vastuullisuutta toimintaansa. Tassa luvussa kayn lapi
luomutuotteiden kaytbn maaraa, syita ja ongelmia talla toimeksiantajan tavoitte-

lemalla asiakassegmentilla.

4.1 Portaat luomuun -ohjelma

Portaat luomuun on maa- ja metsatalousministerién rahoittama ohjelma, jonka
tarkoituksena on helpottaa luomutuotteiden kayton lisaamistd ammattikeittiois-
séa. Talla hetkella ohjelmassa on mukana 687 keittittd, joista noin puolet on jul-
kisen sektorin toimijoita, kuten paivakoteja. Ohjelma on Kkeittidille vapaaehtoi-

nen, ja ne voivat itse valita milta portaalta aloittavat. (Kottila 2011.)

Ohjelma rakentuu viidesta portaasta, joita pitkin etenemalla keittiét voivat liséata
luomuruoan kayttéa vahitellen. Ensimmainen porras edellyttdd yhden luomu-
tuotteen kayttbéa pysyvasti ja viidennella portaalla luomua kaytetdan kaikissa
raaka-aineryhmissa. Ohjelman kaytannon toteutuksesta vastaa EkoCentria,
joka on Savon ammatti- ja aikuisopiston yhteydessa toimiva hanketoimija.
(EkoCentria 2010a; Eko Centria 2010c; EkoCentria 2011.) Ohjelmassa mukana

olevien keittididen tottumuksia on tutkittu vuonna 2009.

4.2 Luomutuotteiden kaytté6 ammattikeittidissa

Luomun kysyntd ammattikeittidissd on kasvanut. Noin joka kymmenes keitti
suunnittelee luomuostojen lisaamista. Samalla tarjonta kahviloissa ja ravinto-
loissa on lisaantynyt ja monipuolistunut (Nelimarkka, 2009). Tasta voidaan paa-
tella, ettda myos HoReCa-ala on syystéa tai toisesta kiinnostunut luomuruoan kay-

tosta. Kuviosta 4 (Kottila 2011) ndhdaan, etta vuonna 2010 jo 45 % haastatel-
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lusta 700 ammattikeittiosta kaytti luomua ainakin satunnaisesti, ja viidesosa va-

hintaan viikottain.

Luomun kaytté ammattikeittidissa

M Pajvittain mdJokaviikko M Harvemmin d Ei lainkaan L ei vastausta / el osaa sanoa

2010 49 1 5
2009 i 25 ‘ 53 1 5
2008 52 1 S

KUVIO 4. Luomun kayttd ammattikeittidissa (Kottila 2011)

Maa- ja metsatalousministerion rahoittama Portaat luomuun -ohjelma selvitti
vuonna 2009 ohjelmaan kuuluvien ammattikeittididen luomuruoan hankinta-
kanavia. Luomutuotteisiin lasketaan tassa tapauksessa kaikki keittidissa ruoan-
laittoon kaytettavat raaka-aineet, eikd Organic Health Oy toimita lainkaan tuore-

tuotteita.

Kuviossa 5 (EkoCentria 2010b) on eritelty Portaat luomuun-ohjelman ammatti-
keittioiden luomutuotteiden hankintakanavia. Keittiot ostavat luomuruokaa myds
vahittaiskaupasta. Tallainen tilanne on myds Organic Health Oy:lla, koska hei-
dan tuotteitaan myydaan luomuruokakaupoissa. Pienet kahvilat saattavat hank-
kia esimerkiksi teen naista kaupoista, koska pakkauskoot ovat pienempia. Tuk-
kukaupoista esiin nousevat paivittaistavaratukkukaupan suuret toimijat, mutta
myo6s luomuruokatukku Aduki Oy:lla ja Itu Biodyn Oy:lld on selva markkina-

osuus luomua jo kayttavien keittididen keskuudessa.
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Luomutuotteiden ensisijaiset hankintakanavat

|

Suoramyynti viljelijalta tai
jalostajalta
32%

Patu-palvelutukkurit
1%

Heinon tukku
3%

KUVIO 5. Luomutuotteiden hankintakanavat ammattikeittidissa (EkoCentria
2010b)

4.3 Luomun kayttamisen syita

Ellonen ja Lindeman (2011) tutkivat opinnaytetyéssaan luomu- ja lahiruoan
kayttoa helsinkilaisisséa ravintoloissa. Vastanneiden joukossa oli seitseman kah-
vilaa, jotka edustavat 15,6 % kyselyyn vastanneista. Kaikista kyselyyn vastan-
neista 59,1 % kaytti luomuelintarvikkeita. Kyselyn vastausprosentti oli 10,5 % ja
se oli lahetetty 400 yritykseen. (Ellonen & Lindeman 2011, 38—40). Otanta ei ole
kovin suuri, joten tulosten yleistettavyys ei ole luultavasti kovin hyva. Luomuelin-
tarvikkeiden kayttajamaarasta paatellen voi myos olettaa, ettd vastanneet olivat

luomuun my®onteisesti suhtautuvia.

Tarkeimmaksi luomutuotteiden kayttdmisen syyksi mainittiin asiakkaiden toiveet
ja vaatimustaso. Muita tarkeita syitd olivat ekologisuus, puhtaus, eettisyys ja
niiden tuoma lisdarvo yritykselle. (Ellonen & Lindeman 2011, 41). Vastauksissa
nakyvat siis seka liiketoiminnalliset ettd arvoihin ja mielikuviin pohjautuvat syyt.
Tasta voi paatella, ettd loppukayttajat ja kysynta vaikuttavat kahviloiden ja ravin-
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toloiden ostopaatoksiin. Pohjalla voivat olla myds yrityksen tai ostopaéatosta te-
kevan henkilon omat arvot ja ajatukset luomusta. Luomuun liitetyt ominaisuudet
ovat pitkalti samoja kuin luvussa 3.3 esittelemani Nuutilan (2011, 10) tutkimus-

tulokset kuluttajien mielipiteistd luomusta.

4.4 Luomun kayttamisen ongelmia

Opinnaytteen tutkimusosiossa oli tutkittu myds luomuruoan hankinnan ongel-
mia. Tahan kysymykseen vastauksia oli tullut 36 kappaletta. Vastausvaihtoeh-
dot oli annettu valmiina, ja useamman vaihtoehdon valitseminen oli mahdollista.
Vaihtoehtona oli kuitenkin myds "muu”, jonka oli valinnut vain yksi vastaaja. (El-
lonen & Lindeman 2011, 41-42.) Ellonen ja Lindeman (2011, 42) ovat eritelleet
erilaisia ongelmia, jotka nousivat esiin tutkimuksessa (Kuvio 6). Merkittavimmat
syyt olivat lilan kallis hinta, epavarma toimitus ja laadun vaihtelu. Voidaan siis
olettaa, ettd hinta, toimitusvarmuus ja laatu ovat tarkeita ostokriteereitd HoRe-
Ca-alan toimijoille. Liian kallis hinta oli selvasti suurin syy, koska 36 vastaajasta
72 % oli maininnut sen luomun kayton ongelmaksi. Epavarma toimitus oli mai-
nittu 23 kertaa. Toimeksiantajalla kaikkia myyntikatalogissa olevia tuotteita on
saatavilla heti varastosta, jollei toisin ole erikseen mainittu. Tama saattaa siis
olla selkea etu. Viisi vastaajaa oli ndhnyt kuljetusten puutteen ongelmaksi, joten

myds toimitusehdoilla on merkitysta osalle toimijoista.

30

25 26

23
20

15 ==

10

KUVIO 6. Ongelmia luomuelintarvikkeiden hankinnassa (Lindeman & Ellonen
2011, 42)
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Portaat luomuun — ohjelman keittidille tehdyssa kyselyssa ilmeni, etta yli puolet
keittiGista oli kokenut luomutuotteiden saatavuuden heikoksi. Suurimmaksi yk-
sittaiseksi syyksi nousi tukkujen vahainen luomutuotevalikoima, kuten kuviosta
7 voidaan nahda (EkoCentria 2010d). Erityisesti Lansi-Suomen laanissa, jossa

toimeksiantajan toimipiste sijaitsee, tukkujen vahainen valikoima oli ongelma.

Saatavuusongelmien syy aluettain

LapinLaani | .

Oulun [dani

Lansi- Suomen ldani
[ta-Suomen ldani
Etela-Suomen laani
Koko maa

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

® Tukkujen vahainen luomutuotevalikoima m Sidotut/rajatut hankintakanavat

® Tiedon puute B Muu syy

KUVIO 7. Luomuruoan saatavuusongelmien syy alueittain (EkoCentria 2010d)

Pitda kuitenkin muistaa, etta puolet Portaat luomuun -ohjelman keittidista on
julkisen sektorin suurkeittiditd, joissa pakkauskokovaatimukset ovat erilaisia
kuin pienissa kahviloissa ja ravintoloissa. Tama voi vaikuttaa siihen, etta tukku
ei voi toimittaa tuotteita. Ei voida mydskaén tietdd, haluavatko kahvilat ja ravin-
tolat kayttaa mahdollisimman pienta toimittajajoukkoa vai eikd heilla ole tar-
peeksi tietoa, mista tukuista luomuruokaa voi hankkia isojen tukkujen valikoi-

man ollessa liian pieni.



23

5 ASIAKASYMMARRYS UUSASIAKASHANKINNAN PERUSTEENA

Asiakkaat on nykyaan nahtava yrityksen toiminnan keskitsséa (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 9). Yrityksen on valttamatonta tuntea asiakkaansa, jotta se pystyy
tunnistamaan asiakkaan tarpeet ja vastaamaan niihin. Toimialan ja asiakkuuk-
sien perusteellinen tunteminen on yha valttamattomampaa ja asiakassuhteen
rakentaminen seka sen hoitaminen ensiarvoisen tarkeda (Rubanovitsch & Valo-
rinta 2009, 118). Tassa luvussa kayn ensin lapi asiakkaan kasitettd ja organi-
saatioita ostajina, jonka jalkeen perehdyn tarkemmin asiakaslahtdiseen ajatte-
luun. Naiden pohjalta kayn lapi asiakastiedon hankintaa ja asiakaslahtoista

markkinointiviestintaa.

5.1 Asiakkaan kasite

Asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ja maksaa siitd rahoittaen nain yrityksen
toiminnan ja kehityksen. Joskus voi kuitenkin olla epaselvaa, kuka loppujen lo-
puksi on asiakas. Esimerkiksi jalleenmyyja ei osta tuotteita itselleen, vaan toi-
minnan motiivina on niiden eteenpain myynti mahdollisimman hyvalla katteella.
Talldin tuotteen loppukayttdja onkin jalleenmyyjan asiakas. Taméan takia yrityk-
sen on tarkeaa selkeyttaa asiakasrakenteensa, jotta voidaan tunnistaa asiak-
kaan tarpeet ja vastata niihin. (Selin & Selin 2005, 17-18.) Vaikka Organic
Health Oy:n potentiaalisia asiakkaita ovat kahvilat, varsinkin tuotteiden osalta
loppukayttajat eli kahviloiden asiakkaat vaikuttavat siihen, mitad ostetaan ja mille
on kysyntaa. Tama kavi ilmi myos edellisessa luvussa esitellysta Ellosen ja Lin-
demanin (2011, 41) tutkimuksesta.

Tarkeinta on, etté yritys itse maarittelee keitd sen asiakkaat ovat ja paattaa mil-
lainen rooli asiakkailla on yrityksen toiminnassa. Kuviosta 8 (Selin & Selin 2005,
17) ndhdaan, ettd yritys voi myyda tuotteitaan joko jalleenmyyjélle tai suoraan
asiakkaalle, eli tuotteen loppukayttajalle. Kuviosta ilmenee myods seikka, etta
sidosryhmat vaikuttavat myyntiin ja ostopaatoksiin. (Selin & Selin 2005, 17-18.)
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Jalleenmyyija }
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A Asiakas
Sidosryhma '

(loppukayttaja)
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N —

KUVIO 8. Asiakasrakenne (Selin & Selin 2005, 17)

Luomualan toimintaymparistd on sirpaleinen. Pro Luomu Ry on yhdistys, jonka
tarkoituksena on edesauttaa luomualan kasvua ja kehitystd Suomessa. Se pyr-
kii muun muassa edistamaan kysynnan ja tarjonnan kohtaamista. (Pro Luomu
Ry 2011, 3.) Kuviossa 9 (ProLuomu Ry 2011, 3) on eritelty erilaisia toimintaym-
paristoon kiinteasti liittyvia sidosryhmia ja niiden suhteita toisiinsa. Oleellista
kuviossa ei ole Pro Luomun strategia tai visio, vaan luomualan kasvuun ja siita
muodostettaviin mielipiteisiin vaikuttavat sidosryhmat. Luomusta muodostetta-
viin mielipiteisiin vaikuttavat alan yritysten lisaksi viranomaiset, alan tutkimus ja

erilaiset luomua edistavat jarjestot ja niiden toimet kuten neuvonta ja koulutus.

Visio : Vuonna 2015 luomuon
osa kuluttajien ja
I elintarvikeketjun toimijoiden
Poliittiset arkipaivis, Tuotevalikoima
toimijat/ vastaa kuluttajan tarpeita
viranomaiset Luomualan kasvu- ja kattaen kaikki tuoteryhmat.

kehitysohjelman
toimenpiteet

Luomustrategia
Etujarjestot

. Elinkeinon
Tutkimus omat toimet

Neuvonta /
koulutus

KUVIO 9. Luomualaan vaikuttavia sidosryhmia (ProLuomu Ry 2011, 3)
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Nama ovat sidosryhmia, jotka Organic Health Oy:n on hyva ottaa huomioon
toiminnassaan. Tassa tyossa ei ole kuitenkaan lahdetty erittelem&éan tarkemmin
eri sidosryhmia, niiden toimenpiteité ja toimenpiteiden vaikutuksia, koska oleel-
lista on hankkia tietoa kahviloiden ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita. Jos nama
sidosryhmat vaikuttavat oleellisesti ostokayttaytymiseen, ne noussevat esiin

haastatteluissa.

Luomua ostavat asiakkaat ovat useimmiten sen saanndllisia kayttajia (kuvio 3,
s. 14). Raaka-aineiden osalta kahvilat paattavat millaisia raaka-aineita hanki-
taan ja millaiset ovat tuotantoon sopivia. Kahviloiden tarpeet syntyvat naista
lahtokohdista. Tuotteiden hankintapaatoksiin vaikuttavat luultavasti myds lop-
pukayttajien mieltymykset, mutta oletuksena on, etta kahvilat tuntevat alansa
markkinat ja oman asiakaskuntansa. Sen takia tdssa tyossa Organic Health

Oy:n potentiaaliseksi asiakkaaksi ymmarretaan kahvilat eika keskityta kuluttajiin

5.2 Organisaatiot ostajina

Yritysten valisen B-to-B-kaupan erityispiirteitd ovat muun muassa harvemmat,
mutta suuremmat ostajat seka kuluttajamarkkinointia laheisemmat toimittaja-
asiakassuhteet (Kotler & Keller 2009, 222-223). Kotler ja Keller (2009, 222—
223) toteavat liséksi, ettd pienemman asiakaskunnan ja suurempien asiakkai-
den tarkeyden vuoksi toimittajilta odotetaan usein tarjousten raataldintia. B-to-B-
markkinoinnissa on siis keskitytty enemman yksittaisiin asiakkaisiin (Kotler

2005, 21) kuin kuluttajamarkkinoinnissa.

Organisaation ostaminen on paatoksentekoprosessi, jossa organisaatiolle syn-
tyy tarve ostettaville tuotteille ja palveluille, ja jossa ne maarittelevat, arvioivat ja
valitsevat vaihtoehtoisten brandien ja toimittajien valilla (Kotler & Keller 2009,
222, Websterin & Windin mukaan 1972, 2). Bergstrom & Leppénen (2009 147—-
149) kuvaavat organisaatioiden ostoprosessia systemaattiseksi paatoksenteok-
si, josta voidaan havaita selkeammin eri vaiheita, vaikka siihenkin siséltyy sa-

manlaisia piirteita kuin kuluttajien ostokayttaytymisessa.
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Ostoprosessi alkaa tarpeen havaitsemisesta. Tarve voi lahted organisaation
sisalta tai markkinoija voi antaa arsykkeen sen havaitsemiseen. Maarittelyvai-
heessa pohditaan ratkaisua ongelmaan ja maaritelladn tarvittavan tuotteen
oleelliset piirteet. Naiden pohjalta muodostuvat ostokriteerit. Kriteerien pohjalta
etsitddn potentiaalisia ostolahteita ja hankitaan informaatiota eri vaihtoehdoista,
jonka jalkeen usein pyydetdan tarjouksia. Ostokriteerit vaihtelevat toimialan ja
asiakkaiden mukaan, ja naita voivat esimerkiksi olla saatavuus, hinta tai asian-
tuntemus. (Selin & Selin 2005, 111; Bergstrom & Leppanen 2009, 148)

Vaihtoehdot analysoidaan, ja niiden pohjalta tehddan ostopaatés, joka sopii yri-
tykselle. Osto tapahtuu, kun ostava yritys tekee myyvalle yritykselle tilauksen.
Oston jalkeen arvioidaan kokemuksia, joiden pohjalta maaraytyvat jatkotoimen-
piteet. Naita voivat olla uusintaosto, muille suositteleminen tai toimittajan vaihto.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 148). Jos ostaja paatyy uusintaostoon, ostopro-
sessi alkaa suoraan ostopaatoksesta ja sitd edeltavat vaiheet jaavat pois. Uu-
sintaostot ovat seka ostajalle etta myyjalle kannattava tilanne, ja myyvan yrityk-
sen pitaisi toiminnallaan pyrkia vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa niin, etta
tdh&n ihannetilanteeseen péaastaisiin. Kuviossa 10 on havainnollistettu ostopro-
sessin eri vaiheita ja niiden liittymista toisiinsa (Bergstrom & Leppéanen 2009,
149).

Tarpeen havaitseminen ja Ostoldahteet ja -—
maarittely informaation keradminen
v

L Arviointi

Ostopaatos
v

Osto

¥

Kokemusten

—
L
!

Kokemukset ja Toimittajan |
Uusintaostot suaositteleminen L vaihto tai uuden

muille etsiminen

/;.__. — .

KUVIO 10. Organisaation ostoprosessi (Bergstrom & Leppanen 2009, 149)



27

Vaikka Bergstrom ja Leppanen puhuvat systemaattisesta paatdksenteosta, or-
ganisaatioidenkaan ostaminen ei ole taysin rationaalista. Selinin ja Selinin
(2005, 17) mukaan monesti puhutaan yritysasiakkaista, mutta oikeastaan yritys
ei osta, vaan ihmiset yrityksessa. Yrityksessa ostajalla on kahdenlaisia tarpeita
ja odotuksia. Toiset ovat yrityksen tarpeita ja toiveita, toiset henkilokohtaisia.
(Selin & Selin 2005, 28-29.) Loytana & Kortesuo (2011, 55) toteavat, etta asi-
akkaan kokemalla arvolla on kaksi eri l[ahdetta: utilitaarinen ja hedonistinen. Uti-
litaariset l&hteet ovat jarjellisia ja liittyvat mitattaviin ominaisuuksiin, hedonistiset
lahteet taas ovat subjektiivisia, tunneperaisia ja epaloogisia. Esimerkiksi luomu-
ruoan ostamisessa voivat vaikuttaa tuotteen torjunta-aineettomuus ja tukun no-
pea toimitusaika, mutta myds turvallisuuden tunne ja eettisyyteen liittyvat mieli-
kuvat. Loytanan ja Kortesuon (2011, 55) mukaan ensimmaiset kaksi ovat utili-
taarisia arvon lahteita, jalkimmaiset taas hedonistisia. Tuotteen tai palvelun arvo

muodostuu niistd syntyvina tunteina, jotka jokainen asiakas kokee eri tavalla.

Tarpeiden ja odotusten liséksi ostajalla on myds epaluuloja, pelkoja ja ostopaa-
tostd estavia asioita. Ennen paatoksentekoa ostajan on tarked saada naihin
kunnon vastauksia. Myyjayrityksen tehtavana on poistaa ndma esteet tai vahen-
taa niitd. (Selin & Selin 2005, 28-29). Naiden esteiden poistamiseksi on hyva
tuntea esteiden taustalla vaikuttavat tekijat. Kauppatieteen maisteri Erkki Lep-
panen (2007, 30) on listannut ostamiseen liittyvia viidenlaisia riskeja, jotka on
jaoteltu taloudelliseen, fyysiseen, sosiaaliseen ja psykologiseen riskiin. Naméa
tarkoittavat asiakkaan pelkoja siita, ettd rahat menevat hukkaan huonon valin-
nan takia tai etta tuote ei ole sitd mita lupaa. Sosiaalisella riskilla tarkoitetaan
pelkoa siitd, ettd hankinta ei saa lahipiirin hyvaksyntaa. Psykologiseen riskiin
kuuluu pelko ostoa seuraavista syyllisyyden ja edesvastuuttomuuden tunteista.
(Leppanen 2007, 30.)

5.3 Asiakaslahttinen ajattelu

Asiakaslahtoisessa ajattelussa yritys katsoo asioita asiakkaan nakokulmasta.

Asiakasta el nahda passiivisena ostajana. Asiakassuhdemarkkinoinnin kasitetta

alettiin laajemmin kayttad 1990-luvulla, kun siirryttiin tuotel&htdisesta nakokul-
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masta asiakaskeskeiseen ajatteluun (Bergstrom & Leppénen 2009, 14, 460).
Tassa ajattelutavassa asiakas ja asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ovat kes-
keisessa roolissa. Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakas nadhdaan aktiivisena
osallistujana, ja ostamisen ja myymisen lisdksi kanssakayminen ilmenee vuoro-
vaikutuksena, joka tuottaa molemmille osapuolille arvon kokemuksen (Kork-
man, Arantola 2009, 24—-26). Aarnikoivu (2005, 14) toteaa, ettd tulevaisuudessa

asiakaslahtoinen ajattelu ei ole enaa valinta, vaan toiminnan edellytys.

Ostopaatosta tehdessaan ostaja miettii, miké ratkaisu tuottaa eniten hyotya ja
lisdarvoa. Myyjayrityksen on hyva méaaritella, mitd ovat yhteistyon hyodyt. Usein
myyjat kayttavat kuitenkin argumentoinnissa etuja. Etu on véline, ja hyoty tuot-
teen tuottama lopputulos. (Selin & Selin 2005, 26—-27). Jos esimerkiksi asiak-
kaan tarkein ostokriteeri on trendeista perilla olevan loppukayttajan mieltymys,
tuotteen modernius on etu. Tuotteen avulla ostaja osoittaa olevansa ajan tasal-
la, mik& on hyoty. On kuitenkin tarkeda ajatella kaikkea kanssakaymista asiak-

kaan kanssa kokonaisvaltaisesti, eika rajata sita vain tuotteiden myymiseen.

5.4 Asiakastiedon hankinta

Asiakaslahtoisessa ajattelussa pyritaan lIoytamaan asiakkaan tarpeet ja taytta-
maan ne asiakkaalle sopivalla tavalla. Asiakastieto on tarkeaa, mutta asiakkai-
den tarpeita ei pitaisi perustaa oletuksiin (Korkman & Arantola 2009, 7-9). Asi-
akkaat on tunnettava, jotta niille osataan viestid oikealla tavalla ja vastata tar-
peisiin. Kun tavoitellaan uutta asiakassegmenttia, tiedon merkitys korostuu enti-
sestaan. Asiakastiedon hankinnan tulee olla suunniteltu prosessi, jossa pyritaan
selvittdmaan asiakkaan todellisia tarpeita, arvomaailmaa, ostokriteereja ja osto-
kaytantoja (Selin & Selin 2005, 108). Selin & Selin (2005, 109) esittavat, etta
myyntiprosessi pitaisi sovittaa ostoprosessiin, jotta ostava yritys tietdd mihin sen
tarpeisiin myyva yritys vastaa (kuvio 11). Ei voida siis esimerkiksi alkaa suoraan

myymaan, jos asiakas vasta on kartoittamassa tarpeitaan.
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Asiantuntijapalvelun

Asiakas tuottaja

Integrointi

KUVIO 11. Myyntiprosessin ja ostoprosessin yhteen sovittaminen (Selin & Selin
2005, 109)

Tama opinnaytetyd kattaa asiakkaan tarpeiden kartoituksen ja tunnistamisen,
jonka jalkeen toimeksiantajalla on mahdollisuus toteuttaa toimenpiteet ja seura-
ta niiden toteutumista. Asiakkaan tarpeita, arvomaailmaa, ostokriteereita ja 0s-
tokaytantoja pyritddn tassa tytssa kartoittamaan aiemmin tehtyjen tutkimusten
avulla ja tekemalla haastatteluja kahviloiden ostopaatoksia tekeville henkiléille.
Korkman ja Arantola (2009, 96) toteavat, etta haastattelun avulla on mahdollista
syventaa tietoa kysymalla "miksi’-kysymyksia. Nain kaytantdjen rakenne selke-
nee ja voidaan valita yritykselle merkitykselliset kohteet. Haastatteluilla kyetd&n
syventamaan tietoa ja kytkemaan ne maarattyihin tilanteisiin. (Korkman & Aran-
tola 2009, 96.)

Pyrkimyksené on paasta tilanteeseen, jossa Organic Health Oy pystyy olemaan
mukana asiakkaan arjessa tarjoamalla luontevia parannuksia tuotteidensa avul-
la. L&htbkohtana ei siis ole etsia markkinoita tuotteille vaan ymmartaa asiak-

kaan arkea ja paasta siihen mukaan (Korkman & Arantola 2009, 7-9).
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5.5 Engagement-markkinointi asiakaskokemuksen muodostamisessa

Engagement-markkinointi on osallistavaa markkinointia, jonka tavoitteena on
sitouttaa asiakkaat yrityksen brandiin tekemalla sisallosta merkityksellistéa seka
kohderyhman etta yrityksen kannalta (Takala 2007, 21). Loytdna ja Kortesuo
(2011, 11) maarittelevat asiakaskokemuksen niiden kohtaamisten, mielikuvien
ja tunteiden summaksi, jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Asia-
kaskokemus ei ole vain tuotteiden tai palveluiden myyntid. Se ei ole taysin ra-
tionaalinen paatos, vaan siihen vaikuttavat myds tunteet ja alitajuntaisesti tehdyt
tulkinnat (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Hyva asiakaskokemus tukee asiak-
kaan minakuvaa, jaa mieleen, yllattaa ja luo elamyksia ja saa asiakkaan halua-
maan lisaa (Loytana & Kortesuo 2011, 43-49).

Asiakaslahtoisyyden tulee nakya myos yrityksen markkinointiviestinnassa. Asi-
akkaalle on osattava viestia oikeita asioita oikealla tavalla, oikeaan aikaan ja
oikeassa paikassa. Markkinoinnin suunnittelussa otetaan huomioon, milloin ja
missd kohderyhma on kaikista vastaanottavaisimmassa tilassa mainonnalle
(Takala 2007, 50). Tunnistamalla tdma aika ja paikka paastaan tehokkaimmin

vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa.

Asiakaslahtoisyyden myoéta hyotyjen korostaminen myds markkinoinnissa on
tullut téarkeéksi. Rubanovitschin ja Valorinnan (2009, 53) mukaan asiakasl&ahtoi-
sen markkinointiviestinnan ydinkysymys on, helpottavatko myyjayrityksen tar-
jooma ja palvelut asiakkaan elamé&a. Tarjooma ja palvelut pitdd kokea mielek-
kaiksi, ennen kuin niistéa tulee kiinnostavia. Taman takia on olennaista, etta
myyjaorganisaatiolla on kyky viestid tarjoomansa ja osaamisensa arvo asiak-
kaalle (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 53).

Arvon myynnin strategiassa yksittdisen tuotteen merkitys on pienempi ja paino-
piste on arvon luominen asiakkaalle. Myyntiargumentit eivat endé perustu tuot-
teisiin tai asiakkaan tarpeisiin, vaan positiivisiin vaikutuksiin asiakkaan liiketoi-
minnassa. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Méakinen 2004, 31.) Jokainen koh-
taaminen yrityksen kanssa tuottaa asiakkaalle arvoa, ja yksittaisten kohtaamis-

ten lisaksi arvoa kehittyy asiakassuhteen syventyessa ja kestaessa. Naista koh-
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taamisista muodostuu asiakaskokemus. (Loytana & Kortesuo 2011, 43.) Mark-
kinoinnissa kohderyhmalle pitda tarjota mahdollisuus merkitykselliseen vuoro-
vaikutukseen, jossa osallistamisella on vastaanottajalle aitoa merkitysta ja jonka

avulla han kykenisi luomaan itselleen jotain uutta.

Kuviosta 12 (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 53) ndhdaéan, ettad asiakkaan odo-
tuksiin on vastattava oikeanlaisella tarjpomalla ja argumentoinnilla. Vasta tama
johtaa siihen, ettd asiakas alkaa pitaa yritysta potentiaalisena vaihtoehtona. To-

teutuneen myynnin pohjalla on siis onnistunut vuorovaikutus asiakkaan kanssa.

Toteutunut
myynti

a

Potentiaali

KUVIO 12. Asiakkuuden arvon kehittyminen (Rubanovitsch & Valorinta 2009,
53)

Kun suunnitellaan markkinointitoimenpiteitda kohderyhman nakdkulmasta, on
tarkedd ottaa huomioon kohderyhmé&n valmiudet ja halu vuorovaikutukseen.
Liséksi on tiedettavd muun muassa kohderyhm&n medioiden kaytosta, jotta
markkinointiviesti osataan kohdistaa kohderyhman parhaiten tavoittaviin medio-
ihin. (Takala 2007, 111.) Asiakastieto on keskeisessa roolissa, jotta voidaan
ostokayttaytymisen pohjalta 16ytdd ja ymmartaa erilaisia asiakasryhmia (Kork-
man, Arantola 2009, 24-26).

Asiakassuhde alkaa tunnistamisesta, jolloin huomataan, ettd markkinoivasta
yrityksesta ei ole kuultu aiemmin. Tasta asiakassuhde alkaa oikeilla toimenpi-

teilla edeta kohti ensiostoa ja asiakkaan sitouttamista, jossa asiakas lopulta
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suosittelee yritysta tai tuotetta muillekin. Takala (2007, 21) toteaa, ettd markki-
nointi ei toimi pelkastddn puhumalla hyddyistd, vaan nayttamalla ne saadaan

kohderyhma etenemé&én myyntitunnelissa lopulta ostoon asti (Kuvio 13).

SUOSITTELU

KUVIO 13. Asiakassuhteen eteneminen ja myyntitunneli (Takala 2007, 21)

Engagement-markkinoija on aidosti kiinnostunut kohderyhméansa elamén rikas-
tuttamisesta ja todellisen hyddyn tuottamisesta. Usein tunneperainen nakokul-
ma on mukana rationaalisen hyédyn lisaksi. (Takala 2007, 17.) Hyva asiakas-
kokemus vahvistaa minuuden lisdksi identiteettia ja omakuvaa (LOoytana & Kor-
tesuo 2011, 44). Esimerkiksi ymparistotietoinen ihminen voi vahvistaa minéku-
vaansa ottamalla luomutuotteita valikoimiin. Kyse ei ole pelkasta tuotteesta ja
sen ominaisuuksista vaan identiteetin rakentamisesta. Tekemassani tutkimuk-
sessa pyrin kartoittamaan kahviloiden ostopaatoksista vastaavien henkildiden

identiteettia kysymalla heiltéd mielipiteitd luomusta.

Tavallisuus ja keskinkertaisuus unohtuvat. Keskinkertainen toiminta ja mainonta
eivat jata asiakkaalle muistijalkia. Muistijalkia voidaan mitata muun muassa ak-
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tiivisella kysymyksenasettelulla. Asiakkaalle annetaan esimerkiksi yrityksen nimi
tai logo ja kysytaan, millaisia kokemuksia hanella on yrityksestéa. Nain saadaan
selville, onko mielikuvaa yrityksesta olemassa. (Loytana & Kortesuo 2011, 48.)
Tutkimuksessani kysyn, onko asiakas kuullut toimeksiantajasta aiemmin. Nain
saadaan kartoitettua, missa vaiheessa myyntitunnelia kahvilat ovat ja millaiset

toimenpiteet ovat tarpeellisimpia toimeksiantajalle.

Jos kyseessd on kohderyhmalle suhteellisen uuden brandin markkinointi, on
hyva tietaa, mika on brandin tunnettuusaste. Tadman pohjalta voidaan poimia ne
kohdat, joihin pitda erityisesti panostaa (Takala 2007, 52). Jos esimerkiksi Or-
ganic Health Oy ei ole lainkaan tunnettu tavoitellun kohderyhman keskuudessa,
kannattaa panostaa tunnistamiseen, mielikuviin ja kokeiluun. Nailla pystytaan

vaikuttamaan siihen, etta ensiosto tapahtuisi mahdollisimman pian.

Elamykseen liittyy kiinte&dsti myonteinen yllattyminen. Johdetussa asiakaskoke-
muksessa suositteluja ja vinkkaamisia kaytetdan asiakkaan valintaprosessin
lapi saattamisessa. (Loytadna & Kortesuo 2011, 45). Yritys siis suosittelee asiak-
kaille vaihtoehtoja oman asiantuntijuutensa ja asiakkaan tuntemisen pohjalta.
Paatoksen tekee kuitenkin asiakas. Yrityksen on tarkeaa ajatella kohderyh-
maansa ja kehittdd asiakaskokemusta heidan tarpeidensa mukaisesti (Loytana
& Kortesuo 2011, 46). Markkinoinnin toteutuksessa on jarkevaa keskittya Ki-
teytettyyn sanomaan, jossa syy haluta ja ostaa muodostuu itsestdén selvaksi
(Takala 2007, 46). Asiakaskokemusta luodessa sen pitdd aiheuttaa asiakkaas-
sa mielihyvan tunteita. Tama tarkoittaa palvelulla ilahduttamista, jotta han halu-

aa palata kokemuksen pariin myéhemminkin. (Loytana & Kortesuo 2011, 49.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tutkimusote oli laadullinen. Tarkoituksena oli selvittaa kahviloiden
ostopaatokseen vaikuttavia tekij6itd ja suhtautumista luomuun. Naita tekijoita
kartoitettiin tekemalla nelja teemahaastattelua. Padmaarana ei kuitenkaan ollut
saada selville kattavasti HoReCa-alan yritysten ostopaatoksiin vaikuttavia teki-
joita, vaan kartoittaa mahdollisia tekijoita kahviloiden keskuudessa.

6.1 Tutkimusmenetelmé& ja — metodi

Tutkimusmenetelméksi valittiin laadullinen tutkimus, koska haluttiin saada ko-
konaisvaltaista ymmarrysta kahviloiden ostokayttaytymisesta. Laadullisen tut-
kimuksen tyypillisia piirteitd ovat kokonaisvaltainen tiedonhankinta ja aineiston
kokoaminen todellisissa tilanteissa. Tutkimuksella ei tahdata tilastolliseen yleis-
tettavyyteen vaan pyritddn muun muassa ymmartamaan tiettya toimintaa. Lah-
tokohtana ei ole teorian testaaminen, vaan sitd mik& on tarkeaa, ei voida etuka-
teen tietdd. Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukkoa ei valita satunnaisotok-
sella vaan on oleellista, etta henkilot, joilta keratdan tietoa, tietavat paljon tutkit-
tavasta ilmiosta. (Hirsjarvi ym. 2007, 160; Tuomi & Sarajarvi, 2002, 87—-88).

Ostaminen on ilmid, johon vaikuttavat useat tekijat yhdessa. Koska tama tyo
tahtasi uusasiakashankinnan mahdollistamiseen, tutkittavat valittiin potentiaalis-
ten asiakkaiden keskuudesta eli kahviloista. Potentiaaliset asiakkaat kuuluvat
tavoiteltuun kohderyhmaan, mutta eivat viela ole ostaneet (Bergstrom, Leppéa-
nen, 2009, 467). Kahviloista tavoiteltiin henkil6ita, jotka tekevat ostopaatoksia.
Oletuksena oli, etta he tietaisivat paljon tutkittavasta ilmiosta, koska juuri heidan

tarpeitaan ja mahdollisia ostamisen esteitddn haluttiin selvittaa.

Laadullisessa tutkimuksessa on mahdollista kayttda useita eri tiedonkeruun ta-
poja. Valitsin tavaksi haastattelun, koska kahviloiden ostokayttaytyminen oli tun-
tematon ja vahan tunnettu ilmid. Haastattelu valitaan usein metodiksi, jos on
vaikeaa etukateen olla perilla vastausten suunnista ja vastauksia halutaan sy-

ventaa sekd selventaa (Hirsjarvi ym. 2007, 200). Haastattelutyypeista valitsin
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tavaksi teemahaastattelun, koska en halunnut rajata pois tarpeita ja ostamisen

esteitd, jotka eivat valttamatta olleet tiedossa ennen haastatteluja.

Teemahaastattelussa kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa eikad niita kayda lapi
jarjestyksessa (Hirsjarvi ym. 2007, 203; Tilastokeskus 2011). lhmisten tulkinnat
asioista, heidan asioille antamansa merkitykset ja miten merkitykset syntyvéat
vuorovaikutuksessa ovat teemahaastatteluissa korostettavia asioita (Tuomi &
Sarajarvi 2002 77, Hirsjarven ja Hurmeen mukaan 2001, 48), mika sopi mieles-
tani hyvin pyrkimykseen ymmartdd ostamista kahviloiden nékdkulmasta. Tuo-
men ja Sarajarven mukaan (2002, 77-78) haastattelun teemat rakennetaan
usein ilmiosta jo ennalta tiedetyn pohjalle, tdssa tapauksessa toimeksiantajan
kokemukseen, aiempiin tutkimuksiin luomusta ja sen kaytosta seka teoriatietoon
yrityksista ostajina. Haastattelulla oli kuitenkin selkea tarkoitus, joten esimerkiksi
avoin haastattelu ei tullut kyseeseen. Haastatteluissa paadyttiin eliittiotantaan,
joka tarkoittaa, ettd haastateltavaksi valitaan tahoja, joilta oletettavasti saadaan

eniten tietoa (Tuomi & Sarajarvi 2002, 88).

6.2 Haastattelun suunnittelu

Yhteisessa palaverissa pohdimme, mita asioita ensisijaisesti haluttin saada
selville. Toimeksiantaja hyvaksyi teemahaastattelun tutkimusmetodina. Yhdes-
sa toimeksiantajan kanssa kysymyksista koostettiin teemoja. Haastattelun run-
ko siis koostui teemoista (Liite 1), joihin haastateltavilta kysyttavat kysymykset
perustuivat. Kysymykset olivat muodoltaan avoimia, eikd samoja kysymyksia
kysytty kaikilta haastateltavilta. Paatin tehd& haastattelut kasvokkain ja nauhoit-
taa ne, koska teemojen takia haastattelutilanteen oli tarkoitus olla puoliksi kes-

kustelunomainen.

Haastateltavien maaraksi paatettiin viisi henkiléd. Kriteerind oli, ettd kahvila ei
kuulunut mihinkaan suureen valtakunnalliseen ketjuun. Ketjut rajattiin pois, kos-
ka Organic Health Oy:n toiminta on jakautunut suuremman mittakaavan tukku-
kauppaan maahantuonnin yhteydessa seka tukkukauppaan yksittaisille toimijoil-

le. Tarkoituksena on ensin hankkia kokemusta pienemmassa mittakaavassa,
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jotta saadaan ymmarrys toimialasta. Toimeksiantaja oli nimennyt muutamia po-
tentiaalisia asiakkaita ja liséksi haettiin muutamien muiden kahviloiden yhteys-
tiedot Fonecta ProFinderista. Yksi haastateltavista oli kahvilan toimintaa pyorit-

tava tuttuni Rovaniemelta.

Toimeksiantajan kanssa paatettiin, ettd haastateltavat palkitaan vaivannagstaan
tuotepussilla, joka sisalsi Organic Health Oy:n tuotteita ja kayntikortin. Kiitoksen
lisdksi tama oli tapa markkinoida toimeksiantajan tuotteita konkreettisella tavalla
ja jattaa yrityksesta muisto ihmisille. Tuotepussi suunniteltiin niin, etta se sisalsi

kahviloille sopivia tuotteita kuten pahkinoita, teeta ja mehua.

Koska tutkimus kohdistui ihmisiin, oli tarkeaa pohtia myoés tutkimuksen eettisyyt-
ta ja pitdd nama asiat mielessa tutkimuksen toteutuksessa. Sarajarven ja Tuo-
men (2002, 128) mukaan tutkijan pitaéa selvittda osallistujille tutkimuksen tavoit-
teet, menetelmat ja mahdolliset riskit ymmarrettavalla tavalla. Osallistujan on
suostuttava tutkimukseen vapaaehtoisesti, hanella on oltava oikeus keskeyttaa
mukanaolonsa missa tahansa tutkimuksen vaiheessa ja hanella on oltava oike-
us kieltaa jalkikateen itsedén koskevan aineiston kaytt6 tutkimuksessa. Tutki-
mustietojen on oltava luottamuksellisia eik& niitd saa kayttda kuin luvattuun tar-
koitukseen. Kaikkien osallistujien on jaatava nimettomiksi, elleivat he ole anta-
neet lupaa nimensa kayttoon, ja tiedot on jarjestettava niin, ettd nimettémyys
taataan. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 128-129.)

6.3 Haastattelujen toteutus ja kulku

Soitin tutkittaville etukateen ja selvitin, kuka vastaa kahvilan ostop&atoksista.
Tavoitettuani oikean henkildn pyysin haastattelua. Kerroin, ettd teen haastatte-
lua tamperelaiselle luomuruokatukulle siita syysta, ettd he haluavat laajentaa
asiakaskuntaansa kahviloihin ja kartoittaa kahviloiden ostokayttaytymista seka
heille tuntemattoman toimialan kaytanteita. Kerroin lisétietoja, jos niin haluttiin.
Taman jalkeen sovin tapaamisen, jos haastateltava oli kiinnostunut osallistu-
maan haastatteluun. Haastateltavien |6ytdminen oli hieman odotettua haasta-

vampaa. Yleisin syy kieltaytymiselle oli, ettd he eivat kayttaneet luomua kahvi-
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loissaan. Kerroin, etta se ei haittaa, mutta paatds oli siitd huolimatta kielteinen.
Tuntui, ettd mita perinteisempi kahvila oli kyseessa, sita kriittisempi suhtautumi-
nen luomuun oli. Liséksi yksi haastateltava joutui perumaan haastattelun kiirei-
sen aikataulun takia myohaisessa vaiheessa. Taman takia lopullisessa tydssa

on nelja haastattelua.

Haastattelun alussa kertasin, kenelle ja miksi olin haastattelua tekeméassa. Ker-
roin, missa opinnaytetyoni julkaistaan. Pyysin suostumuksen haastattelun nau-
hoittamiseen ja kysyin, saako heidan kahvilansa nimea kayttaa tyon yhteydes-
sa. Haastateltavat saivat myds halutessaan ndhda teemat etukateen ennen
vastaamista. Kaikki haastateltavat suostuivat nauhoitukseen, mutta yksi halusi

pysya nimettdmana.

Taman jalkeen nauhuri kaynnistettiin, ja haastattelu aloitettiin. Olin haastatteli-
jana kokematon, ja mielestéani tama nakyi haastattelujen pituudessa ja taitavuu-
dessa tehda syventavia kysymyksia. Liséksi joitain kysyttdvid asioita unohtui,
yhdessa haastattelussa jopa yksi teema kokonaan. Ensimmaéisessa haastatte-
lussa saatoin tehda liian johdattelevia jatkokysymyksid. Haastattelujen pituuk-
sissa nakyi eroja, koska jotkut kokivat tilanteen luontevammaksi, toiset taas oli-
vat lyhytsanaisempia. Haastattelut kestivat noin 6-30 minuuttia, mika oli paljon
vahemman kuin olin ajatellut. Lopulta laadullista tutkimusotetta ei siis taysin
saavutettu. Taméan takia on liioiteltua vaittaa, ettd tutkimuksen perusteella voi-
taisiin ymmartaa tutkittua ilmiéta syvallisesti ja kokonaisvaltaisesti. Haastattelun
lopuksi kiitin haastattelusta ja annoin tuotepussin. Vastaanotto oli positiivinen.

Haastattelut toteutettiin lokakuussa 2011, viikolla 42.

6.4 Aineiston kasittely ja analysointi

Aineiston jarjestdmissa tarkastetaan ensin, sisaltyyko aineistoon selvia virheelli-
syyksia ja puuttuuko siitd tietoja. Toisessa vaiheessa tdydennetaan tietoja, jos
se on tarpeellista. Kolmannessa vaiheessa aineisto jarjestetdén tiedon tallen-
nusta ja analyysia varten. Tahan liittyvat toimenpiteet riippuvat tutkimusstrategi-
asta. (Hirsjarvi ym. 2007, 216-217.)
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Haastattelujen kuluessa ilmeni, ettéd eliittiotanta oli onnistunut, silla kaikki haas-
tateltavat vastasivat kahvilan ostopaatoksista eika yksikaan kahviloista kuulunut
valtakunnalliseen ketjuun. Kaikkien haastattelujen tallennus onnistui, joten yhta-
kdan haastattelua ei tarvinnut hylata sen takia. Haastateltuja oli vain nelja, ja
haastattelujen lyhyen keston takia olisi ollut aiheellista syventaa aiheesta han-
kittua tietoa. Tama olisi voitu toteuttaa ottamalla yhteytta jo haastatelluille ihmi-
sille tai hankkimalla lisaa haastateltavia. Tassé tuli kuitenkin aikataulu vastaan,
joten tietojen taydentamista ei ehditty tehdd. Huomioin kuitenkin aina edellisen
haastattelun kulun mennessani tekemaan seuraavaa, ja pohdin, mita voisin vie-

l& kysya lisaa.

Haastattelujen jalkeen aineisto litteroitiin. Tutkimuksen tarkoituksena oli ymmar-
taa kahviloiden ostokayttaytymista eli kapeaa, tarkkaan rajattua teemaa, joten
aineisto litteroitiin karkeasti. Taytesanat, toistot, kesken jaévat tavut ja yksittai-
set aanteet jatettiin pois. Taman jalkeen teksti muokattiin kirjakielen omaiseksi,
jotta siita oli helpompi poimia tutkimuksen kannalta oleellisia asioita. Téassa
opinnaytetydssa on liitteena tama lopullinen litterointiversio (Liite 2). Mitaan
asiasisaltoa ei kuitenkaan jatetty litteroimatta, koska viela litteroidessa ei voitu

olla varmoja mika on oleellista tietoa ja mika ei.

Taman jalkeen aineisto teemoiteltiin. Teemoittelussa aineisto jarjestetaan niin,
ettd nahdéaéan mita kustakin teemasta on sanottu (Tuomi & Sarajarvi 2002, 95).
Teemoittelu tehtiin tekstinkasittelyohjelmalla jarjestamalla aineisto haastattelu-
runkoa pohjana kayttaen. Tassa vaiheessa jatettiin pois tutkimusongelman kan-
nalta epaoleelliset asiat. Lopulliset paateemat olivat seuraavat:

o Ostopéaatdkseen vaikuttavat tekijat

e Markkinointi

e Luomu kahviloissa
Naiden alla oli erilaisia tutkimuksessa esiin nousseita alateemoja, jotka esitel-

|adn seuraavassa luvussa.
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7 TULOKSET

Tulokset vahvistivat pddosin aiempia teorioita seké oletuksia, mutta toivat myos
konkreettista, kaytannonlaheista tietoa kahviloiden arjesta. Tutkimus piirsi ku-
van Kiireisesta arjesta, jossa resurssit ovat rajalliset ja luotettavien kumppanei-
den merkitys korostuu. Tavarantoimituksen pitdéd toimia moitteetta, jotta kahvilat
voivat keskittyd omaan ydinosaamiseensa: makunautintojen ja elamysten tuot-
tamiseen omille asiakkailleen. Tahan liittyvat laadukkaat tuotteet siina missa
asiakkaiden vaatimuksiin ja toiveisiin vastaaminenkin. Alalla seurataan aktiivi-
sesti uusia tuulia, joissa luomullakin on sijansa. Tuloksien osalta ensin tarkastel-
laan kahviloiden ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoitd ja toisaalta ostamisen es-
teitd. Seuraavaksi kayn lapi kahviloiden mielipiteitd luomusta ja sen kaytosta.
Lopuksi on kasitelty kahviloille markkinointia eli lahinna sita, mista ostopaatok-

sid tekevat etsivat tietoa uusista tuotteista ja miten he haluaisivat sitd saada.

7.1 Kahviloiden ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita

Seuraavassa esitellaan kahviloiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Tulok-
set on jaoteltu odotuksiin tavarantoimittajaa kohtaan seka odotuksiin tuotteilta.
Viimeisena on kerrottu ostamisen esteista. Tutkimuksessa ilmeni, ettéd asiak-
kuus tukkukaupan ja kahvilan valilla on kokonaisuus, johon vaikuttavat niin tuk-
kukaupan palvelu ja asiantuntemus kuin myds tuotteet. Tekijat on kuitenkin tas-
sa jaoteltu eri osa-alueisiin teemoittelun pohjalta, koska jarjestettya aineistoa on

helpompi tulkita.

7.1.1 Odotukset tavarantoimittajalta

Haastatelluista kaikki kayttivat tilaustukkuja, jotka toimittavat tavaran suoraan
kahvilalle. My6s noutotukkuja, joista tavara haetaan itse, kaytettiin tilanteen mu-
kaan. Usein noutotukut taydensivat tilaustukkujen kaytt6a. Tulosten raportoin-

nissa on keskitytty sopimusasiakkuuksiin eli tilaustukkujen toimintaan, koska
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toimeksiantajalla ei ole varsinaista noutotukkua, jossa asiakas itse valitsisi tuot-

teet hyllysta ja maksaisi ne kassalla.

Kaikki nelja haastateltua pitivat tavarantoimittajan luotettavuutta ja sopimuksista
kiinni pitamista tarkeana tekijana, joka luo pohjan koko asiakkuudelle. Luotta-
musta vahentaviksi tekijoiksi mainittiin toimitusajoista lipsuminen ja pian van-

hentuvan tavaran sisallyttaminen toimitustilauksiin. Yksi haastateltu totesi, etta

toimitusajat ovat joillain lipsuneet ja se harmittaa, silla luottamus katoaa.
Pitdd pystya luottamaan siihen, ettd tavaran saa sovitulla varoitusajalla.
Nain ei tarvitse pitaa suurta varastoa ja tavara on aina tuoretta. Se, etta
tavarantoimittaja tekee ehdotuksia esimerkiksi uutuuksien osalta, on tie-
tenkin suuri plussa, mutta se on suhteellisen harvinaista. Tarkeinta on tie-

tysti tuotteiden laatu, eli tilattaessa tiedetddn mité tullaan saamaan.

Luotettavuus ei siis koostu vain yhdesta asiasta, vaan sen muodostavat tava-
rantoimittajan palvelu, halukkuus vuorovaikuttaa asiakkaan kanssa ja laaduk-

kaat tuotteet.

Tukku néahtiin myds asiantuntevana kumppanina, joka tuntee kahvilan tarpeet.
Kahvilat arvostivat sitd, ettd tukku tuntee heidan liikketoimintansa ja toimii sen

mukaan. Talla tarkoitettiin esimerkiksi sita, etta

tukku on oppinut tuntemaan taméan kahvilan ja sen tarpeet hyvin. He
osaavat itsekin sieltd jo ehdottaa meille tuotteita. Kerran viikossa tukusta
soitetaan ja meilla on tilaus valmiina, teemme sen puhelimessa. Tukku on

tullut tutuksi meille ja se kay todella katevasti.

Toisen kahvilan edustaja kertoi, ettd tukkujen tuote-ehdotukset saastavat aikaa
katalogien selaamiselta ja mahdollistavat valikoiman monipuolistamisen. Yksi
haastatelluista totesi, etta jos ongelmia tavarantoimittajan kanssa on ollut, ne on
korjattu huomautusten jalkeen. Kahvila toimii siis enemmankin kumppanina,
jossa molemmat osapuolet tuottavat hyotya toisilleen. Tukku ja asiakas kayvéat

dialogia, joka kehittaa kumppanuutta edelleen.
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Kaikki haastatellut tekivat tilauksia vahintaan kerran viikossa. Kaikki kahvilat
kayttivat useampia tavarantoimittajia, joten tilauksia saatettiin tehd&d useampia
viikon aikana. Kahviloiden toiminnassa korostuivat sesongit. Usein kesé ja jou-
lun aika vaikuttivat tilausten maaraan. Naina aikoina tavaraa hankitaan luonnol-
lisesti useammin kuin hiljaisempina aikoina. Sesonkivaihtelut vaikuttivat my6s
myytaviin tuotteisiin ja niiden kysyntaan. Yleiselta kaytannolta vaikutti, etta tu-
kusta soitetaan kerran viikossa ja otetaan vastaan kahvilan siind vaiheessa
valmiiksi tekema tilaus. Erddssa paikassa oli lisaksi sovittu, mina paivana mika-
kin toimittaja soittaa. Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan tarkemmin selvitelty eri

tilauskaytantoja.

Syy kayttaa useita tavarantoimittajia oli monesti se, etta kaikkia tuotteita ei ollut
mahdollista saada yhdesta paikasta. Toimittajien kayttd oli myods yksilollista ja

kahvilakohtaista. Yksi kahvilayrittaja sanoi olevansa

avoin kokeilemaan muitakin. Ei ole valttamatta niin etta joku olisi huono,

mutta ei ole mitenk&an kirkossa kuulutettua ettéa kaytan vain yhta.

Toisessa paikassa lopputuotteen raaka-aineilla oli niin oleellinen merkitys lop-

putuotteen kannalta, etta

me olemme vetaneet aika lailla samoilla raaka-aineilla hyvinkin pitkaan.
Talla hetkella on enemmankin tottumuksista kyse. Muu valikoima elda
hieman tilanteen, kausien ja saatavuuden mukaan. Padasiassa kuitenkin
pyrimme pitamaan niita tuotteita hyllyssa, jotka olemme hyvaksi havain-

neet.

Toimittajauskollisuus lienee siis hyvin paikkakohtaista, eikéa kaytanndista kanna-
ta tehda koko toimialaa koskevia yleistyksia. Ennemmin on oleellista ymmartaa,
ettd nama seikat vaihtelevat kahviloiden liikeidean ja myds ostopaatoksia teke-

vien henkilokohtaisten mieltymysten mukaan.

Toimitusajat olivat tarkeitd kahdella tavalla. Ensinnékin toimitusten on tultava
silloin, kun on luvattu. Tavaran vastaanotto voi esimerkiksi sitoa resursseja, kun

yhden tyontekijdn on oltava vastaanottamassa tavara. Toisaalta tavara on saa-
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tava lyhyella varoitusajalla, jopa seuraavaksi paivaksi. Tama koski kuitenkin

enimmakseen tavaraa, jonka sailyvyys ei ole pitka.

Naiden seikkojen liséksi ostopaatokseen ja toimittajan valintaan vaikuttivat toi-

mitusehdot ja yhteydenoton helppous.

Meille oli aluksi hirveén tarkeétd, ettd tukku on helposti tavoitettavissa ja
ettd tavara toimitetaan meille ihan suoraan tanne kahvilaan. Se oli meille
yksi sellainen merkittéva juttu, ettéd meidan ei tarvitse itse menna tukkuun.

Tietysti myods edullisuus vaikutti.

Myds muut haastateltavat mainitsivat sopimuskuljetuksen hinnasta ja siita, etta
jos tavaraa tilataan eika noudeta itse, se on toimitettava suoraan kahvilalle.
Tama nahtiin aikaa saastavana ja kahvilan arkea helpottavana asiana. Se ei
kuitenkaan ollut tavarantoimittajan erottautumiskeino, vaan itsestaan selva odo-

tus kahviloiden puolelta.

7.1.2 Odotukset tuotteilta

Tuotteiden valintaan ja niiden ominaisuuksiin liittyi laheisesti ajatus siita, etta

asiakashan sen sitten paattadd mita meilla on tarjolla.

Kahdella haastatellulla valikoiman laajuus oli tarkea laajan ja heterogeenisen
asiakaskunnan takia. Kaikki haastateltavat kertoivat pyrkimyksesta vastata ky-
syntaan eli asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Naissa keskusteluissa nousivat
esiin erityisruokavaliot ja luomu- seka lahiruoka. Luomun osalta asiaa on kasi-
telty kohdassa 7.2.. Taméa tukee aiemmin esitettyd ajatusta siitd, ettd loppukayt-
tajat vaikuttavat paljon kahviloiden valikoimaan, ja loppujen lopuksi toimeksian-

tajankin asiakkaita ovat tuotteiden loppukéayttajat.

Varsinaisista tuotteen ominaisuuksista haastatteluissa olivat esilla tuoreus, hyva
maku, esteettisyys, laatu ja hinta. Tuoreus, hyvd maku ja esteettisyys olivat asi-

oita, joiden oli yksiselitteisesti oltava kunnossa. Tama on ymmarrettavaa, koska
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kahviloiden liiketoiminta perustuu makunautintojen tuottamiseen. Tarkea osa

elamysta on myos tuotteen ulkonaka, silla

jos tuote on sellainen, ettéd se menee suoraan myyntiin, esimerkiksi kondi-
toriatuotteet, on sen esteettiset ominaisuudet tarkeitd. Eli tuote ei myy
pelkastaan silla, ettd se maistuu hyvalta vaan sen pitaa tietenkin nayttaa

myyvalta.

Tuoreus liittyy kumpaankin, silla tuore tuote seka maistuu ettd nayttad hyvalta.
Taman takia toivottiin, ettd tuotteilla olisi kayttbaikaa. Laadukkaalla tuotteella
tarkoitettiin kokonaisuutta, jossa maku, ulkondké ja tuoreus olivat kaikki kun-

nossa.

Tassa yhteydessa huomioitiin kuitenkin myds hinta. Hinta ja laatu eivat olleet
yksittaisia ja irrallisia tekijoitd ostopaatosta tehtaessa, vaan merkittdvampaa oli

hyva hinta-laatusuhde:

Tarkein on tietysti tuote itsessaan. Jos tuote on hyva, ollaan siitd valmiita
maksamaan hiukan enemman. Hinta on kuitenkin tarke&, koska taytyyhan

tuote saada myytya asiakkaalle asiallisilla katteilla.

Laadusta siis oltiin kylla valmiita maksamaan enemman, mutta tassakin vaikutti

loppujen lopuksi loppukayttaja eli kahvilan asiakas.

7.1.3 Ostamisen esteita

Haastateltavilta kysyttiin joko suoraan, onko heilla ollut minkaanlaisia ostamisen
esteitd tai sitten ne poimittiin rivien valistd. Esteiden kartoitus rajoittui lahinna
konkreettisiin asioihin, ei niinkdan aiemmassa teoriassa esitettyjen eritasoisten
pelkojen ja epaluulojen selvittdmiseen. Tahan vaikuttivat varmasti kysymyk-
senasettelut. Suora kysymys ei ollut paras tapa selvittaa naita asioita, joten va-
littu lAhestymistapa oli luultavasti vaara. Silti |0ytyi joitain asioita, jotka auttavat

ymmartamaan toimialan vaatimuksia paremmin.
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Useimmat totesivat, ettd ylipaasemattomia esteité ei ollut ilmennyt, vaan on-
gelmat oli ratkottu sitd mukaa kun niita oli huomattu. Esteitd aiheuttivat useim-
miten tavarantoimitus ja sen ehdot, ja taustalla vaikuttivat kiire seka rajalliset
resurssit. Resurssien rajallisuus liittyi seka sailytystiloihin ettd henkildstéresurs-
seihin. Puhuttaessa tavarantoimituksesta ja sen tasmallisyyden tarkeydesta yksi

haastatelluista totesi, etta

meilld on varastot naapurirakennuksessa, ja silloin on oltava yksi henkild
auttamassa ja laittamassa tavaroita paikalleen. Se on pois tasta kassalta,

joten on huomioitava, etta silloin ei ole kukaan yksin toissa.

Tavarantoimituksen suurimpia ongelmia oli sen hitaus, eli tuotteet eivat tulleet
silloin kuin olisi pitanyt, tai toimitusajat olivat alun perinkin lilan pitkat. Ei pida

myoskaan vaheksya kiiretta,

kun se keséa on sesonkiaikaa. Silloin on ihan yksi tai kaksi asiaa muuten-
kin mielen p&alla. Se vahan unohtui, kun he eivat taas niin aktiivisesti

myyneet enad, kun olivat ottaneet sen pari kertaa yhteytta.

Tallaisten esteiden poistaminen edellyttaa tavarantoimittajalta asiakkaan tunte-

mista, lupauksista kiinni pitamista ja joustavuutta.

7.2 Luomu kahviloissa

Kaikkien haastateltujen kahviloissa oli myynnissa luomua. Ne, jotka eivat luo-
mua valikoimissaan piténeet, eivat suostuneet haastatteluun alun perink&an.
Tulkinnassa pitaa siis ottaa huomioon, ettd suhtautuminen luomun ottamiseen

valikoimiin on valmiiksi myonteista.

Kahviloissa kaytettyjd luomutuotteita olivat muun muassa leivonnassa kaytetyt
satunnaiset raaka-aineet kuten jauhot ja kananmunat, vihannekset, kahvi, tee,
sokeri seka pakasteena tulevat croissantit. Suunnitelmissa oli ottaa valikoimiin
limonadeja, mehua ja suklaata. Joillakin oli aiemmin ollut valikoimissa mehua,

kahvia ja limonadeja, mutta niista oli luovuttu. TAman perusteella toimeksianta-
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jan tuotteet olisivat sopivia kahviloiden kayttéon, silla valikoimassa on kahviloi-

den kayttdmia tuotteita.

Luomun kaytonkin taustalla oli aina ajatus asiakaskunnan palvelemisesta. Li-
saksi kaksi haastatelluista koki luomun paremmaksi valinnaksi, johon saattoivat
vaikuttaa henkilokohtaiset arvot ja mielikuvat luomusta. Toiset kaksi nakivat
luomun kayton puhtaasti asiakkaiden kysyntaan vastaamisena ja kahvilalle lisa-

arvoa tuottavana tekijana.

Haastateltavilta kysyttiin ajatuksia luomusta. Ne, jotka eivat ajatelleet asiaa pel-
kadstaan asiakkaan kannalta, kertoivat avoimemmin ajatuksiaan luomusta
yleensa. Yhden haastatellun kertoman mukaan tausta-ajatus luomun myynnissa

on ollut

sellainen, etté ei ole kauheasti lisdaineita ja turvallisuus. Sitd luonnonmu-
kaisuutta tarkkaillaan enemman. Voi maksaakin enemman, mutta tietaa
ainakin. Meilla se kuva on ollut pelkastaan positiivinen. Hinnaltaan se on
vahan kalliimpi. Ei ole itselle saanut mitaan negatiivista kuvaa. Meilla on
téssa sijaistuotteitakin, eli ei ole pelkastaan luomua. Mutta onhan se iha-

na rikkaus, etta meilla on tassa lisdna luomutuotteita.

Toinen haastateltu totesi, ettd luomun kayton taustalla on

mielestani ihan normaali ajatus, ettd puhdas on parempaa. Ei sen moni-
mutkaisempaa. Mitd vahemman lisdaineita niin sen paremmalta se var-
masti maistuu. Kyll& mina otan sitd myyntiin, jos on vaihtoehto eika se ole

liian kallista verrattuna vastaavaan ei-luomuun.

Nailla haastatelluilla oli luomusta mielikuvia ja mielipiteitd, kuten turvallisuus,
puhtaus ja lisdaineettomuus. Heillda luomua oli enemmaén valikoimissa kuin luo-
mua pelkastaan liiketoiminnan nakdkulmasta ajattelevilla. Tama tukee ajatusta
siitd, ettd organisaatioidenkaan ostaminen ei ole taysin rationaalista, vaan taus-
talla on aina ihminen. Voi olla mahdollista, ettd luomua kaytetddn enemman
kahviloissa, joissa ostopaatoksia tekevan henkilon arvomaailma ja luomun tar-

joamat ominaisuudet kohtaavat.
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Ne haastatellut, jotka pitivat luomua valikoimissa pelkastaan asiakaskunnan
takia, perustelivat valintansa kysyntaan vastaamisella ja tuotevalikoiman moni-
puolisuudella. He nékivat myts enemmaéan hankaluuksia luomun kaytossa. Vai-
kuttaa silta, ettd mitdA enemman luomua on kaytetty muistakin kuin puhtaasti
liketoiminnallisista syista, sitd vdhemman luomun kayttdé koetaan hankalana.
Suhtautuminen oli kuitenkin paaasiassa positiivinen. Yksi haastatelluista kertoi,
etta

Kylla me haluamme pitaa valikoimassa aina jotakin tarjolla. Talla hetkella
on ainoastaan luomuteetd. Sitten nimenomaan luomumehuja olemme

miettineet ja luomulimppareita tasta kyseisesta paikasta nimenomaan.

Positiivisesta suhtautumisesta huolimatta luomun kaytéssa oli ilmennyt myos
ongelmia, ja sen takia osa oli luopunut joistakin luomutuotteista. Kolmessa nel-
jasta haastattelusta mainittiin korkea hinta jossain vaiheessa haastattelua. Mui-
ta syitd olivat huono saatavuus isommista tukuista, hankaluus ja heikko menek-

ki. Rovaniemeldinen kahvilan pyoérittaja kertoi, etta

Viela 1-2 vuotta sitten luomulle ei ollut tarpeeksi kysyntdd, mutta tuntuu
silta, ettd yha useampi asiakas olisi valmis maksamaan luomusta. Laadul-
lista eroa luomun ja normaalin ruoan valilla en ole paassyt toteamaan.
Paikkakuntamme tulee kuitenkin hieman jaljessa mité tulee kuluttajatren-
deihin joten tutkaillaan tilannetta padkaupunkiseudulla ja reagoidaan sii-

hen.

Tampereelle luomutrendi tuntuu kuitenkin jo levinneen, koska huonoa menekkia

ei mainittu ongelmaksi kertaakaan.

7.3 Kahviloille markkinointi

Haastatteluissa kysyttiin, mitd kautta kahvilat saavat tai hankkivat tietoa uusista
tuotteista. Joidenkin kanssa keskusteltin myds siitd, mika olisi mielekas tapa
saada uutta tietoa. Haastatteluissa tiedon saantikanaviksi mainittiin messut,

alan ammattijulkaisut, tukkujen ehdotukset, tuotekatalogit ja — naytteet, internet
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seka yhteydenotot puhelimitse. Haastateltavat olivat kaikki avoimia uusille tuot-

teille ja kilnnostuneita alan trendeista.

Messuilla kaynti oli tapa selvittdd mita alalla tapahtuu ja hankkia yhteisty6-
kumppaneita. Kavi ilmi, ettd suurimmat tukut kuten Kespro ja Heinon tukku jar-
jestavat omia messuja, joilla tuotteita esitelladn. Alalla on my6és HoReCa-
messut Helsingissa, joista yksi haastatelluista olikin loytanyt kaksi yhteistyo-
kumppania. Yksi haastateltavista kavi messuilla ulkomailla saakka Saksassa ja

Italiassa.

Printatuista materiaaleista nousivat esiin alan lehdet ja tavarantoimittajien lahet-
tamat tuotekatalogit, ja yhtena tiedonhankintakanavana oli myds Internet. Nai-
den tutkailussa tuli kuitenkin usein rajallinen aika vastaan. Yksi haastatelluista

kuitenkin kertoi, etté tuotekuvastot olivat mielenkiintoisia ja

esimerkiksi lounastauolla yleensa selailemme tuotekuvastoja, eli meilla

niita ei heiteta suoraan roskiin.

Na&ita ei voi siis pitaa taysin turhana markkinoinnin muotona, ja ne usein Ioyty-

vatkin tavarantoimittajilta valmiiksi joka tapauksessa.

Katalogeihin siséltyy silti ajankaytollinen haaste. Naytteet olivat mielekkaéksi

koettu l&hestymistapa. Yksi haastatelluista kertoi, etta

Raaka-aineiden osalta olemme antaneet tukkurilemme vapauden laittaa
tilauksen mukaan pienia eria tuotteita, joista han uskoo pitdvamme. Se on
toiminut hyvin, silla on tyolasta selata katalogia joka kerta kun tekee tila-

uksen ja olemme saaneet vaihtelua valikoimaamme.

Joissain tapauksissa tdssa toivottiin jopa enemman tavarantoimittajien omaa

aktiivisuutta, silla

monesti aina kysyn ettd onko teilld jotain uutuustuotetta myyntiin kahvi-
laan. Sita toivoisi, etta heidan puoleltaan olisi aktiivisemmin tarjoustuottei-

ta tai ettd he kertoisivat tuotteista itse.
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Tuote-ehdotuksissa korostuukin tavarantoimittajan oma aktiivisuus. Yksi haas-
tatelluista kertoi tuotendytteen varmimmaksi tavaksi herattdd mielenkiinto. Kaik-
ki tavarantoimittajat eivat kuitenkaan ilmeisesti ole tatd ymmartaneet. Puheli-
mella lahestyminen koettiin hankalaksi, koska kesken tyopaivan ei ehdi syven-

tya keskustelemaan tuotteista.

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin lopuksi, oliko toimeksiantaja Organic Health Oy
yrityksille tuttu. Yhdessé paikoista oli kayty aiemmin myyntikaynnilla, kaksi arve-
li joskus kuulleensa yrityksesta ainakin nimen ja yhdelle yritys ei ollut tuttu lain-
kaan.
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8 POHDINTA

8.1 Yhteenveto opinnaytetydsta

Luomun kayttdé on vihdoin alkanut ndkyd myos kuluttajien ostopaatoksissa. Ta-
ma puolestaan vaikuttaa kuluttajille tuotteitaan ja palveluitaan myyvien yritysten
toimintaan. Luomussa arvostetaan tutkimusten mukaan muun muassa turvalli-
suutta, ekologisuutta ja eettisyyttd. Vastuullinen yritystoiminta voi nédin tuoda
lisdarvoa yrityksille. Luomu on arvopohjainen valinta, jota perustellaan seka ra-
tionaalisin ettd emotionaalisin syin. Luomun kysynnén kasvu nékyy myods Ho-
ReCa-sektorilla ja tatd kautta tukkukaupassa. Luomun kayton haasteita alalla
ovat hinta ja tuotteiden saatavuus seka toimitusvarmuus, ja nama tekijat tukku-

jen on otettava huomioon.

Organisaatioissakin ostopaatoksia tekevat ihmiset, joten ostamisen syyt voivat
olla yrityksissa seka jarki- ettd tunneperaisia. Koska jarkiperaisyys on tarkea
tekija yrityksen hankinnoissa, ndma tekijat on tunnettava, jotta ostajalle osataan
myyda hyo6tyja tuoteominaisuuksien sijaan. Taman takia on valttamatonta tun-
tea asiakkaan toimiala ja kohderyhman tarpeet hyvin. Engagement-
markkinoinnissa asiakas sitoutetaan yrityksen brandiin luomalla asiakkaalle
merkityksellista sisalt6a, jolloin asiakaslahtdisessa ajattelussa korostuva mo-

lemminpuolinen lisdarvon tuottaminen toteutuu.

Asiakastiedon hankintaan kaytettiin laadullista tutkimusta, jossa pyrittiin ymmar-
tamaan kahviloiden arkea ja selvittama&an millaisia valmiuksia tukulla on oltava
tata asiakassegmenttia tavoiteltaessa. Tutkimusmetodina kaytettiin teemahaas-
tatteluja, joissa haastateltavat saivat kertoa asioista omin sanoin annettujen
teemojen puitteissa. Tutkimuksen luotettavuus saattoi karsia siitd, etta haastat-
telut olivat hyvin lyhyitd, ja voidaan olettaa, ettd niissa ei ole paasty pintaa sy-
vemmalle. Hankittu tieto ei silti ole vaaraa, koska otanta onnistui hyvin tavoitel-
tuun kohderyhmaan peilaten. Tuloksilla ei alun perink&an pyritty yleistyksiin,

mutta valittua ilmi6ta olisi voinut kasitella viela syvallisemmin.
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Paatuloksiksi saatiin, etté kaikkien valintojen taustalla vaikuttavat toimialan kii-
reisyys ja loppukayttajat eli kahvilan asiakkaat. TAma vahvisti teoriaa siita, etta
asiakas ei aina ole se, jolle myydaan, vaan myods loppukayttajat on otettava
huomioon. Ostopaatokseen vaikuttavia rationaalisia tekijoitd olivat tuotteiden
kysynta ja menekki, mutta myds tavarantoimittajan luotettavuus, toimitusehdot,
toimitusajat seka laadukkaat, tuoreet tuotteet. Paatoksenteossa korostettiin
my0s tavarantoimittajan osalta luotettavuutta ja toimivaa vuorovaikutusta tukun
ja asiakkaan valilla. Tukku nahtiin enemman kumppanina kuin myyjaorganisaa-
tiona, joka vahvistaa aiempaa teoriaa asiakaslahtbisesta ajattelusta. Hankinta-
kanavissa nousivat odotetusti esiin alan suurimmat toimijat, joka vahvistaa ai-

emmin esitettyjen tilastojen totuudenmukaisuutta.

Luomuun suhtautuminen oli mydnteistd, mutta tama voi johtua myos siita, etta
kaikilla tutkituilla oli luomua valikoimissaan. Kahvilat saattavat olla luomun kay-
ton suhteen kahtiajakautuneita, silla luomuun kielteisesti suhtautuvat eivat ha-
lunneet osallistua tutkimukseen lainkaan. Tata ei kuitenkaan voida yleistaa, silla
otos oli hyvin pieni. Aiempien tutkimusten mukaisesti syitéa luomun kayttéon oli-
vat seka kahviloiden asiakkaiden vaatimukset, mutta myds ostopaatoksia teke-

vien henkildiden omat mielikuvat ja ajatukset luomusta.

Myds luomun kaytén ongelmista saadut tutkimustulokset olivat yhtenevaisia
aiempiin tutkimuksiin verrattuna. Suurimmiksi syiksi nousivat tassakin tutkimuk-
sessa hintaan ja saatavuuteen liittyvat kysymykset. Aiempi tutkimus oli toteutet-
tu paakaupunkiseudulla, ja oma tutkimukseni keskittyi Tampereen alueeseen.
Uutta nékdkulmaa saatiin rovaniemelaisen kahvilan edustajan haastattelusta.
Joissain osin Suomea luomulle ei viela valttdmatta ole tarpeeksi kysyntda. Ta-
mankin tiedon yleistettavyys on heikko, mutta se kannattaa ottaa huomioon, jos
toimintaa halutaan tietoisesti laajentaa koko Suomen kattavaksi.

Markkinoinnin suhteen saatiin selville kanavia, joista kohderyhma hakee tietoa.
Engagement-markkinointia voidaan soveltaa hyvin toimenpide-ehdotuksissa,
mutta osallistavien toimenpiteiden osalta on otettava huomioon kohderyhmén
rajallinen aika. Tukun haluttiin olevan kumppani, joka hoitaa luotettavasti oman

osuutensa eli laadukkaiden tavaroiden toimituksen tadsmaéllisesti, jotta kahvilat
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voivat hoitaa omaa liiketoimintaansa. Tutkimuksessa ei noussut esiin seikkoja,
jotka korostaisivat kahviloiden halukkuutta osallistua esimerkiksi tuotekehityk-
seen. Lahinn& tukuilta toivottiin suositteluja ajan saastamiseksi. TAméa tukee
teoriaa asiakaskokemuksen rakentamisesta, jossa yritys parhaimmillaan suosit-
telee ja asiakas paattdaa, mita lopulta haluaa valikoimiinsa. Tukuilta toivottiin
suosittelujen suhteen oma-aloitteisuutta, ja jotkut tavarantoimittajat olivat nain

toimineetkin.

Organic Health Oy:n tunnettuuden osalta ilmeni, ettd se ei ollut kovin tunnettu
yritys tutkittujen keskuudessa. Kaikissa neljassa kahvilassa oli luomua myyn-
nissa, joten he olivat valttamatta olleet joskus tekemisissa luomutuotteiden han-

kinnan kanssa. Organic Health Oy ei silti yhta lukuun ottamatta ollut heille tuttu

yritys.

8.2 Toimenpide-ehdotukset

Taman tyon yhtena tarkoituksena oli ehdottaa keinoja, joilla lahestya potentiaa-
lista kohderyhmaa. Teoriapohjan ja tutkimuksen kautta hankitulla ymmarryksella
toimialasta voidaan tehda ehdotuksia tulosten hyodyntamisesta toimeksiantajan
liketoiminnassa. Seuraavaksi esitellaan toimenpide-ehdotuksia, joiden avulla
toimeksiantaja voi laajentaa asiakaskuntaansa kahviloihin. Kaikkien ehdotettu-
jen toimenpiteiden on tietenkin oltava kannattavia myos toimeksiantajalle. Ta-
man takia toimenpiteiden tulosten seuranta ja kannattavien asiakkuuksien ra-
kentaminen on tarkeaa. Asioita voi kokeilla ensin pienessa mittakaavassa, ja
soveltaa hyvéksi havaittuja toimintatapoja myéhemmin suuremmassa mittakaa-

vassa.

8.2.1 Tunnettuuden lisdaminen

Ensimmainen tarke& toimenpide on tunnettuuden liséaminen kohderyhman el

kahviloiden keskuudessa. Tunnettuutta kannattaa lahtea rakentamaan niin, etta

kahvilat tunnistavat toimeksiantajan yrityksen, tietdvat mita se edustaa ja kokei-
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levat tuotteita. Nain paastaan lahemmas tilannetta, jossa toimeksiantajalla on

mahdollisuus paasta valintalistalle toimittajia ja tuotteita valitessa.

Alan julkaisuissa ja tapahtumissa nakymista voi lisata budjetin ja harkinnan mu-
kaan. Printtimainonta ei kuitenkaan ole valttamatta tehokkain tapa tavoittaa
kohderyhmada, koska mainoksia tulee runsaasti ja aika on rajallista. Seuraava
HoReCa-alan suuri tapahtuma on Gastro-messut Helsingissd 14.-16.3.2012.
Osallistuminen maksaa rekisterdintimaksun 350 € ja osastot alkaen 110 €/m2.
Jos messubudijetti kasvaa lilan suureksi, voi paikalle menna vain verkostoitu-
maan alan toimijoihin. Internet-nakyvyys toimeksiantajalla on kunnossa, mutta
halutessa hakukoneoptimointia voidaan pohtia my®s horeca-alan toimijoiden

mahdollisesti kayttamien hakusanojen valossa.

Tuotendaytteet olivat kohderyhmén keskuudessa mieluisa ja konkreettinen keino
lahestya kahviloita. Toimialalla tuotteen on néaytettava ja maistuttava hyvalta.
Paras tapa todentaa nama seikat ovat konkreettiset aistielamykset. Kahvilan
edustajalla on mahdollisuus nahda tuote konkreettisesti, mutta samalla myds
todeta sen maku. Tuotenaytteet sdéstavat aikaa, joka tuntui olevan hyvin rajalli-
nen resurssi kahviloiden keskuudessa. Tuotendyte herattdd mielenkiintoa
enemman kuin tydlas katalogien selailu, vaikka toki sekin kannattaa tuotenayt-
teiden mukana lahettdd. Tuotendyte myos osallistaa, koska tuotteita voidaan
kokeilla. Naytteella minimoidaan ostajan tuote- ja taloudellinen riski, koska tila-
tessaan ostaja tietda jo mitd saa. Nain ostamisen esteiden poistaminen on te-
hokkaampaa. Tuotenaytteitd voidaan postittaa kahviloihin ja antaa myyntikayn-

tien yhteydessa.

Tunnettuutta kannattaa lahted lisddmaan huolellisesti suunnitellun kampanjan
avulla, koska tall6in markkinointiviestille saadaan toistoa. TAma voi tarkoittaa
nakymista useissa eri kanavissa samanaikaisesti samalla viestilla. Tuloksia on

myo6s helpompi seurata, kun tavoitteet ja mittarit on pohdittu etukateen.



53

8.2.2 Hyotyjen esiintuominen

Toimeksiantajan Internet-sivuilla on muun muassa ladattava esite, jossa on ker-
rottu kaikista tuoteryhmistd monipuolisesti. Tuotteiden hyodyistd on kerrottu,
mutta useimmiten tuotteen loppukayttdjan nakokulmasta. Tamakin nakdkulma
on tarkea, silla luomun ostamiseen vaikuttivat ostopaatoksia tekevilla henkil6illa
tunneperaiset seikat tuotteiden eettisyydestd, turvallisuudesta ja ekologisuudes-
ta. Koska kyse on kuitenkin myds B-to-B-kaupasta, esitteissé kannattaa tuoda
esiin hyotyja liiketoiminnallisesta nakdkulmasta. Perusteluina voidaan kayttaa
kuluttajien ymparistétietouden ja luomun kysynnan kehittymistéa, koska asiak-
kaat eli loppukayttajat olivat tarked osa kahviloiden toimintaa. Esitteessa oli tuo-

tu hyvin esiin toimitusvarmuus ja asiakaspalvelu konkreettisin maarein:

Haluamme palvella asiakkaitamme mahdollisimman hyvin. Pyrimme 98 %
toimitusvarmuuteen ja toimitusaikamme on 2-4 paivda. Hyvitamme tai
vaihdamme vialliset tuotteet huomautusajan sisélla ja vastaamme kaikkiin
yhteydenottoihin 48 h kuluessa. Tarvittaessa autamme valikoiman ja liikke-
tilan suunnittelussa, hyllyjen etiketdinnissa jne.

Uuden tavoiteltavan kohderyhmén ja nykyiset kohderyhmat voisi ottaa huomi-
oon niin, ettd vahittaiskaupalle, luomupiireille ja HoReCa-alalle olisi omat esit-
teensd, joissa painotetaan tuotteita ja niiden hyottyja eri alojen nékdkulmista.
Nykyinen PDF-esite on hyva ja monipuolinen, joten kokonaan uutta sisaltéa ei

tarvitsisi juurikaan tuottaa.

Toimeksiantajalla on jo kayttssa tarjouskirjeita ja tuotesuosituksia asiakkailleen,
mika on oletettavasti toimiva kaytantd myos talla asiakassegmentilla. Tama on
suosittelua ja lisdarvon tuottamista asiakkaille. Toimeksiantaja voi kertoa asiak-
kaille hyvamenekkisista tuotteista ja uutuuksista. Tuotenaytteet ja ehdotukset
toimivat myos tdssé kohtaa, joten tuotenaytteitd voi liittda pienid maaria tilaus-
ten mukaan. Toimeksiantajan valikoima on niin suuri, etté asiakas ei valttamaéatta
ole huomannut kaikkia tuotteita, eika tieda milla tuotteilla on ollut muualla hyva
menekki loppukayttgjien keskuudessa. Toimeksiantajan suositusten ja ehdotus-

ten asiakkaalla on niin halutessaan mahdollista kehittad omaa liiketoimintaansa.
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8.2.3 Ostamisen helpottaminen

Talla hetkella toimeksiantajan Internet-sivuilla on paljon tietoa. Varsinkin HoRe-
Ca-asiakkaille kannattaisi kerata keskitetysti helposti l0ydettavaa ja nopeasti
luettavaa tietoa heidan alansa kannalta oleellisista asioista. Tama ammattikeit-
tididen oma valilehti voisi 10ytya esimerkiksi Esitteet ja toimitus -kategorian alta.

Asiaa on havainnollistettu kuvassa 2.

Mandarin
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esitteet / hinnasto
ESITTEET JA TOIMITUS / esitteet / hinnasto o y
- | N A
Mo piks Tama sivu on vieraileville: OH:n asiakkaat kirjautukaa sisaan niin paasette gl J -
asiakassivuille. N & R
- \
tilaaminen Oheisten linkkien takaa voit ladata viimeisimmat PDF-esitteet, joissa on ~ |
tietoa paatuotteistamme. . Th 3
Lataa: OH Esite 8/2011 (.pdf) » s SR
usein kysyttya Lataa: OH Re la ja Luomu Ruok keri (.pdf) » (o =t \
e 4 A
yjd- ja t i imi pyydettassa. Palvelemme myds o e N

ammattikeittiot
Oheisen linkin takaa voitte ladata kuvat paatuotteistamme.
Siirry kuvagalleriaan »

Tuottaja- ja toimittajaverkostostamme on tilauksesta saatavilla tuhansia
muitakin mielenkiintoisia tuotteita. Etsimme koko ajan (my&s asiakkaiden
toivomuksesta) uusia tuotteita valikoimiimme. Soita ja kysy! ()

Mikali tilaatte yli 10 eri tuotetta suosittel taulukkol

(Excel .xls) -hinnaston kayttamista. Se helpottaa tilauksenne tekemista ja
myds meidan tydtamme ja vahentda myos virhemahdollisuuksia.

Tilaa Excel-tilauspohja »

KUVA 2. Ammattikeittididen oma valilehti

Nain kaikki ammattikeittidille olennainen tieto saataisiin kerattya tiiviisti samaan
paikkaan. Ammattikeittidille kannattaa korostaa toimitusvarmuutta ja luomun
tuomaa lisdarvoa liiketoimintaan. Sivun mahdollista sisaltdd on hahmoteltu ku-
vassa 3. Luomutuotteiden kayttéonottoa voisi helpottaa ottamalla kaytt66n aloi-
tuspaketin, johon on keratty pienia eria erilaisia tuotteita. Ravintoloiden paketti
voi siséltdd ruoanvalmistukseen sopivia tuotteita kuten pastaa, pahkingita, sie-
menia ja sailykkeitd. Kahviloiden paketissa voi olla esimerkiksi mehua, limona-

dia, suklaata, kahvia ja teeta.
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KUMPPANISI LUOMUUN

Organic Health on tamperelainen luomuruckatukku. Tuotevalikoimamme
kattaa erittdin laajan valikoiman luomu kuivaelintarvikkeita:

mm. kahvia, teetd, suolaa, sokeria, hunajaa, suklaata, kuivattuja hedelmid,
pahkindita, pastaa, riisid, siemenii sekd mausteita.

Organic Health mahdollistaa luemutuotteiden vaivattoman
kiyttédnoton keittidssasi.

Luomutuotteiden kysyntd on kasvanut kuluttajien keskuudessa. Ihmiset
arvostavat eettisia ja puhtaita elintarvikkeita. Luomutuotteilla tuot
lisdarvoa liiketoimintaasi ja tarjoat asiakkaillesi laadukkaita
makueldmyksid. Anna meidan hoitaa loput. Pyrimme 98 %
toimitusvarmuuteen ja toimitusaikamme on 2-4 pdivaa. Vastaamme
kaikkiin yhteydenottoihin 48 h kuluessa. Tarvittaessa autamme
valikoiman valikoiman suunnittelussa.

Lataa: HoReCa-esite (PDF)

Aloita luomun kiyttd vaivattomasti aloituspakettimme avulla.
Clemme koonneet vaivattoman aloituspaketin kaikkein suosituista
tuotteistamme. Jokaista tuotetta on vain pieni erg, jotta voit testata niita
riskitta.

Aloituspaketti ravintoloille ja hotelleille.

Aloituspaketti kahviloille.

Tilauksesi teet helposti td3lta.

Lataa hinnasto ja tilauslomake:

Hinnat alv. 0%

Lataa: OH LP Hinnasto 8-10/2011 (PDF) »

Lataa: OH LP 8-10/2011 tilauslomake (Microsoft Office/Excel 2007 ja
OpenOffice 3.2.1 yhteensopiva) »

Lataa: OH LP 8-10/2011 tilauslomake {Microsoft Office/Excel 2003) »

KUVA 3. Ammattikeittioille suunnatun véalilehden sisaltd

Organic Health Oy ohjaa asiakkaitaan ajoittamaan tilaukset viimeistaan torstai-

hin, jolloin toimitukset tulevat perjantaina. Tilauksen voi tehda Internetissa tai

soittamalla. (Kortevaara 2011). Toimitus kerran viikossa riittanee useimmille

kahviloille, koska luomuelintarvikkeet ovat viela marginaalituote. HoReCa-alalle

suunnattaessa kannattaa pohtia, voisiko olla mahdollista kerata tilaukset asiak-

kailta soittamalla heille itse, koska se tuntui olevan alalla yleinen kaytant6. Toi-

saalta jos asiakas tekee tilauksen siihen mennesséa joka tapauksessa valmiiksi,

Internet voi olla monille luonteva kanava.
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8.3 Opinnaytetybprosessin onnistuminen

Eettisyyden ja ekologisuuden korostuminen arkipaivan valinnoissa on ollut
ajankohtainen puheenaihe ja esimerkiksi luomusta on esitetty monenlaisia mie-
lipiteita puolesta ja vastaan. Aihetta on myos alettu tutkia, minka osoitti monien
tuoreiden tutkimusten 16ytyminen. Luomutuotteet ovat jo pitkdan loytyneet kau-
poista, mutta viime aikoina myds ammattikeittiot ovat pikku hiljaa alkaneet ottaa
luomua kayttéon. Tyon aihe oli tydelamalahtdinen ja lahti yrityksen halusta

paasta mukaan naille kasvaville markkinoille.

Teoreettiseksi viitekehykseksi muotoutui organisaation ostoprosessi ja asiakas-
lahtdinen lahestymistapa markkinoinnillisesta néakdkulmasta. Lisaksi kartoitettiin
aiempia tutkimuksia luomun kaytosta ja siihen vaikuttavista tekijoistd. Koska
toimiala oli toimeksiantajalle tuntematon ja kohderyhmé& on tarkeaa tuntea oike-
anlaisen viestinnan kannalta, tutkimusmetodiksi sopivat hyvin haastattelut. N&in
haastatellut henkil6t saivat vapauden kuvata omin sanoin ostopaatokseen vai-
kuttavia tekijoita ja kertoa alan vaatimuksista. Vastaukset kuvastivat hyvin tieto-

perustan antamia viitteita.

Haastateltujen etsiminen ja suostumuksen saaminen haastatteluun ei ollut kovin
vaikeaa, mutta toisaalta tarked nakokulma luomua kayttamattomista kahviloista
jai saamatta. Naiden vastausten puuttuminen voi hankaloittaa markkinointia,
koska kaikkia luomun ostoa hankaloittavia tekijoita ei valttamatta saatu selville.
Voidaan ajatella, ettd taman takia haastatteluissa ei saavutettu kyllaantymispis-
tetta. Kyllaantymispisteella tarkoitetaan laadullisessa tutkimuksessa sita, etta
voidaan katsoa tietoa saadun tarpeeksi, kun uutta tietoa tutkimusongelman
kannalta ei enaa tule (Hirsjarvi ym. 2007, 177). Haastatteluilla saatiin kuitenkin
ymmarrysta toimialasta ja sen vaatimuksista, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin,
kaytti kahvila luomua tai ei. Tavoitteena oli kartoittaa mahdollisia tekij6ita, ei
selvittaa kaikkia niitd. Eliittiotanta onnistui hyvin, eli haastateltavat olivat oikeas-

sa asemassa vastaamaan kysymyksiin.

Haastatteluja ehdittiin tehd& vain nelja, joten tyon aikataulutuksen olisi voinut

laatia valjemmaksi. Nain olisi ollut aikaa sopia useampia haastatteluja erityyppi-
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siin kahviloihin. Haastattelu olisi myos kannattanut testata etukateen, jotta olisin
saanut kokemusta haastattelun teosta ja huomannut, mitka& haastattelujen tee-
moista olivat ongelmallisimpia. Syventavien kysymysten tekeminen oli valilla
haastavaa, ja vastauksia ei enda ollut aikaa syventaa jalkikateen. Voi siis olla,
ettd tiettyihin teemoihin olisi paassyt pureutumaan tarkemminkin. Toisaalta osa
haastatelluista oli joka tapauksessa niukkasanaisempia, toiset taas vastailivat
pidemmin kysymyksiin. Joka tapauksessa haastattelut eivat lopulta tayttaneet
laadullisen tutkimusotteen kriteereitd, joten saadut tiedot ovat voineet jaada liian

pintapuolisiksi.

Liséksi tuloksiin voi vaikuttaa se, ettéa ihmisilla on taipumuksena vastata kysy-
myksiin ihanteellisesti. Toiminta ei valttamatta ole kaytannon tasolla samaa kuin
mitd sen kerrotaan olevan. Taméa taipumus voi nakya etenkin markkinointia
koskevissa vastauksissa, koska ihanteena on kehittda liiketoimintaa ja tutustua
uusiin tuotteisiin. Toisaalta tavarantoimittajia ja tuotteita kohtaan asetetut odo-
tukset olivat kaikilla haastatelluilla samoja. Tassa ei valttamatta ole samanlaista
tarvetta esittaa ihanteellisia vastauksia, koska kysymykset liittyivat haastatelta-

vien odotuksiin ja vaatimuksiin muita kohtaan.

Loppujen lopuksi tutkimuksessa saatiin kuitenkin vastauksia haluttuihin kysy-
myksiin eli kahviloiden ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita 16ytyi. Tietoa kohde-
ryhmasta ja sen toimialasta saatiin, ja naiden pohjalta oli mahdollista tehda toi-
menpide-ehdotuksia markkinoille paasemiseksi.

8.4 Jatkotutkimusmahdollisuuksia

Kohderyhmaétutkimusta voi laajentaa myds muihin HoReCa-sektorin toimijoihin
kuten ravintoloihin ja hotelleihin. Jos toimenpide-ehdotukset viedaan kaytantoon
ja niitéa seurataan, on mahdollista tutkia toimenpiteiden onnistumista. Tutkimus-
kohteena voisivat olla esimerkiksi toimeksiantajan tunnettuuden ja asiakasméaa-
r&n kehittyminen tavoitellulla segmentilla. Tunnettuutta voitaisiin tutkia kentta-
tutkimuksella kahviloiden parissa ja asiakasmaarid taas yrityksen tietokannois-

ta. Taman pohjalta toimintaa voisi kehittad edelleen ja alkaa rakentaa asiak-
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kuuksia eteenpain. Kaiken takana olisi edelleen ajatus asiakaslahtdisyydesta ja
hyvasta asiakastuntemuksesta, joka on nykyisen markkinoinnin peruslahtékoh-
tia.

Kohderyhmén tuntemisen lisdksi on tarkeda tuntea kilpailijansa ja oma sijoittu-
minen kilpailijoihin verrattuna. N&in on mahdollista erottautua kilpailijoista eduk-
seen, ja kehittad yllattavyytta kohderyhmén keskuudessa. Kilpailija-analyysin
toteuttamiseen on monia eri vaihtoehtoja. Kilpailijoina voidaan ndhda samoja
tuotteita ja palveluita tarjoavia yrityksia, mutta myds saman kohderyhmén ajasta
ja rahasta kilpailevat tuotteet ja palvelut. Kilpailija-analyysin voi toteuttaa ni-
meamalla tietyt kilpailijat ja selvittamalla heidan toimintansa laajuutta, markki-
nointimenetelmia, asiakkaita ja markkinointibudjetteja. Tietoa voi kerata yritys-
ten kotisivuilta, tilastoista, alan tapahtumista kuten messuista ja verkostoitumal-
la. Kilpailijoista erottautuminen on nykyaan haastavaa. Kilpailijoista on mahdol-
lista erottua tavoitemielikuvaa rakentamalla. Tavoitemielikuva on yrityksen ta-
voite siitd, millainen mielikuva siitd haluttaisiin nykyisten ja potentiaalisten asi-
akkaiden keskuudessa olevan (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 35). Taman mah-

dollistamiseksi kilpailijat on tunnettava erinomaisesti.
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LIITE 2

LITTEROINTI HAASTATTELUISTA
Litteroinnissa kaytetyt merkinnat:

H = haastattelija
V = vastaaja eli haastateltu

Café Olohuone, Tampere

H: Mitk&a seikat vaikuttavat teidan ostopaatokseenne kun hankitte tanne raaka-
aineita tai tuotteita myyntiin?

V: Meille oli aluksin hirvean tarkeata, ettd tukku on helposti tavoitettavissa ja
ettd tavara toimitetaan meille ihan suoraan tanne kahvilaan. Se oli meille yksi
sellainen merkittava juttu, ettd meidan ei tarvitse itse menné tukkuun. Tietysti
myos edullisuus vaikutti. Meilla on tassa kahvilassa téllaista kotipulla-ajatusta eli
me teemme taalla itse kaikki piirakat ja muut. Raaka-aineetkin saadaan sielta
tukusta. Puhelimella me pystymme tekemaan tilaukset. Tukku on oppinut tun-
temaan taman kahvilan ja sen tarpeet hyvin. He osaavat itsekin sieltd jo ehdot-
taa meille tuotteita.

H: Onko teilla siis vain yksi toimittaja, eli te hankitte samalta tukulta kaikki?

V: Joo, tai kaikki naméa raaka-aineet. Meilla esimerkiksi kahvi, tee ja kasityot
ovat reilun kaupan tuotteita kaikki, ja ne ovat toisesta tukusta. Sielta kadymme
itse hakemassa, mutta siihen nyt tosiaan vaikuttaa tama Reilu kauppa. Kahvila
pystyy tekemé&an tallaista kehitysmaa-apua ja tukemaan jollakin tavalla. Huo-
maa myds ihmisten ajattelevan sita, ettéa kaukaista lahimmaista voi auttaa os-
tamalla naitd Reilun Kaupan tuotteita.

H: Onko teilla ollut ongelmia kun olette tehnyt hankintoja tai sellaisia asioita,
mitka olisivat vaikeuttaneet ostamista?

V: Tamén kehitysmaakaupan kanssa on ollut tavarantoimitus. Kun tavara tulee
Afrikasta ja ympari maailmaa, niin niitd on jouduttu odottelemaan ja se on ollut
hidasta. Muuten meilla on Patu-tukku, joka tuo elintarvikkeita ja raaka-aineita.
Niiden kanssa ei ole ollut ongelmia. Meille soitetaan kerran viikossa ja kerran
viikossa tulee kuorma tdnne. Jotain ihan pienia juttuja on ollut, mutta tavara on
toimitettu aina ihan hyvin. Sitten on myds muuten Laitilan limonadit. Se on meil-
le yksi tukkuliike, joka tuo naita juomia. Heidan kanssaan ei ole ollut mitadan on-
gelmia.

H: Teilla ei siis ole koskaan jadnyt mikdan toimittaja valitsematta jonkun syyn
takia? Tai etta olisitte harkinnut ostopaatosta tai ostopaikkaa mutta sitten on
tullut ilmi joku seikka, etta te ette osta? Mitka teilla ovat tarkeita juttuja hankinto-
ja tehdessa, tallaisia kuten toimitusehdot ja toimitusvarmuus?
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V: Ne pitad meilla olla niin, etta meidan ei tarvitse niistéd huolehtia. Niiden on
oltava luotettavissa, ammattitaitoisissa késissd. Suomalaisuus ja suomalainen
tuote ovat tarkeita, kun teemme itse ndita tuotteita niin panostetaan paljon sii-
hen ettd se on monesti luomua ja suomalaista, vaikka se olisi vahan kallimpaa-
kin. Myos kaikki erityisruokavalioiset on otettu huomioon. Meilla on taalla glu-
teeniton tuote esimerkiksi. Sitdkin me nyt tdssa matkan varrella opiskelemme,
etta olisi enemman erityisruokavalioihin naitd tuotteita, laajennamme valikoi-
maa.

H: Kuinka usein hankitte tuotteita myyntiin tai teette tilauksia?

V: Kerran viikossa tukusta soitetaan ja meilld on tilaus valmiina, teemme sen
puhelimessa. Tukku on tullut tutuksi meille ja se kay todella katevasti. Reilun
kaupan tukusta on pari kertaa kuukaudessa haettu tavaraa.

H: Miten te hankitte tietoa tuotteista tai raaka-aineista mita te otatte myyntiin
tanne?

V: Emme ole itse asiassa hankkineet muuta kuin mité tavarantoimittajilta tulee.
Nama tuotteet, jotka tulevat Patulta, niin niissa on aika hyvin tuoteselostukset.
Olemme ottaneet ne aina talteen ja pystytaan niistd kertomaan asiakkaille. Kylla
meille sellaisia tilanteita on tullutkin, ettd on jouduttu kysymaan esimerkiksi
teestd missa maassa se on valmistettu ja mita siina on.

H: Enta silloin kun te valitsitte tavarantoimittajaa, mita kautta te haitte tietoa siita
kenet valita?

V: He tulivat itse tdnne paikan paalle. Meilla oli aikaisemmin toinen tukku, mutta
heilla ei ollut tallaista tavarantoimitusta. Se oli tuossa ihan l&hell&, mutta meilta
vaati aina yhden tyontekijan, joka meni hakemaan tavaran. Nyt tavara tuodaan
suoraan tanne sisélle.

H: Miten te haluaisitte saada tietoa uusista tuotteista? Lahetellaanko teille pal-
jon naytteita tai tutkitteko itse jotain alan lehtia?

V: Lehti meille tulee. Mutta monesti aina kysyn ettd onko teilla jotain uutuus-
tuotetta myyntiin kahvilaan. Sita toivoisi, etta heidan puoleltaan olisi aktiivi-
semmin tarjoustuotteita tai ettd he kertoisivat tuotteista itse.

H: Teilla on ilmeisesti luomutuotteita valikoimissa taalla?

V: Joo.

H: Millaisia tuotteita?

V: Meilla on nyt tuoteperhe, jota olemme koonneet. Kahvi on Reilun kaupan
bolivialainen luomukahvi. Siita tuoteperhe lahti liikkeelle, ja nyt on vihre& luomu-

tee lisdksi. Seuraavaksi meille tulee tumma Reilun kaupan luomusuklaa Lem-
paalasta Dammenbergin suklaatehtaasta. Kesalla teemme tuotteita meidan itse
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suoraan metsasta poimimistamme sienistéd ja marjoista, se nyt varsinkin on
luomua. Saimme kaksi amparillista kantarelleja pari viikkoa sitten. Samaten
omenat ja kaikki suomalaisen syksyn sato. Satoaika on kuitenkin lyhyt eika
kaikkea voi sail6a, mutta syksyn ajan saamme niita eika tarvita mitaan lisaainei-
ta.

H: Millaisia ajatuksia tai mielikuvia teilla on luomutuotteista?

V: Mietin itse joskus tuota kun menen kauppaan. On tehnyt mieli kysya luomu-
kananmunista, ettd miten ne eroavat tavallisesta? Tuo on hyva kysymys. Olen
itsekin miettinyt, ettd ovatko ne sitten jotenkin vapaampia vai mika niista tekee
luomukananmunia. Osaatko vastata siihen?

H: En muuten, kuin ettd se on luonnonmukaisesti tuotettu. Onhan niissa aika
paljon tarkempia saantoja.

V: Mutta miten esimerkiksi kananmunissa voi olla eroa? Ne kanathan ovat niin
luonnonmukaisia kuin olla ja voi. Mikéa tekee toisesta kananmunasta enemman
luomukananmunan?

H: En itse asiassa tied&, mutta vaikuttaisiko mita niille kanoille syotetdan? Onko
se teollista rehua vai luonnonmukaista. Tai se tila, mik& niilla kanoilla on.

V: Pitaa tarkemmin perehtyd tuohon, ettd mika siita tekee luonnonmukaisen.
Ihmiset puhuvat kauheasti luomusta, mutta tietdvatkd he valttamattad mita se
tarkalleen tarkoittaa. Luomu nimena kuulostaa kuitenkin kauhean turvalliselta ja
hyvalta.

H: Mika teilla on ollut ajatuksena, kun myytte luomua?

V: Sellainen, etta ei ole kauheasti lisdaineita ja turvallisuus. Sita luonnonmukai-
suutta tarkkaillaan enemmaéan. Voi maksaakin enemman, mutta tietda ainakin.
Kun on edellisena paivana kerannyt mustikat ja tehnyt niistda mustikkapiirakkaa,
niin ihmiset ovat olleet innoissaan, etta se on ihan erilaista. Tavallaan Suomesta
suomalaista Suomen metsasta, sita ei ole tuotu muualta maailmasta. Se on tuo-
retta, ei ole kaytetty lisdaineita eika pakastettu.

H: Onko luomun kaytdssa tai myymisessa teidan mielesta jotain arveluttavaa,
hankalaa tai pelottavaa?

V: Ei. Meilla se kuva on ollut pelkastaan positiivinen. Hinnaltaan se on vahan
kalliimpi. Ei ole itselle saanut mitaan negatiivista kuvaa. Meilla on tassé sijais-
tuotteitakin, eli ei ole pelkastddn luomua. Mutta onhan se ihana rikkaus, etta
meill& on tassa lisanad luomutuotteita.

H: Oletteko kuullut aiemmin toimeksiantajastani Organic Health Oy:st4, joka on
tamperelainen luomuruokatukku?

V: Ei ole tuttu.



67

LIITE 2: 4 (10)
Tallipihan kahvila, Tampere

H: Haluaisitko aluksi kertoa minkalainen tdméa teidan paikkanne on, mika tassa
on ideana ja minkalaisia ihmisia taalla kay, ajatus siella takana siis?

V: Tama on kahvila, johon kuuluu 40—paikkainen kahvila ja 36—paikkainen te-
rassi. Se on lahinna keséalla kaytéssa, mutta myos joulukylan aikaan on. Minulla
on tuossa vieressa vohvelikioski ja viime kesana tuli uutena jaatelokioski tuossa
toisella puolella. Minulla on A-oikeudet taalla ja me leivomme suurimman osan
leivonnaisistamme itse. Huomioimme erityisruokavaliot. Meilla on keittolounas
kylmaan aikaan ja kesalla ruokaisat salaatit. Tata kaytetaan paljon yksityistilai-
suuksiin seka osittain ettéd kokonaan. Me laitamme tarvittaessa ruokaa, netista
l6ytyy menuehdotelma. Tallipihalla on paljon tapahtumia vuoden aikana, yh-
teenséa noin kaksi kuukautta vuodesta. Silloin ulkona loimutetaan itse muun mu-
assa lohta ja grillataan makkaraa. Valilla on soppatykki kaytossa. Meilla kay
paljon lapsiperheitd, mutta myos ikdihmisia ja jonkun verran nuorisoakin. Kai-
kenikaisia ja todella paljon turisteja, joka paiva saa puhua paljon englantia. Tu-
risteja kdy nykyadan vuoden ympari, kun halpalentoyhtiot on auttanut siihen.

H: Jos ajatellaan ostoja, kun hankitte raaka-aineita tai tuotteita. Mitd ostopaa-
tokseen vaikuttavia tekijoita ja kriteereité teilla on?

V: Tuoreus tulee ensimmaisena. Laatu, hinta-laatusuhde ja helppo saatavuus.
Kaytan noutotukkuja ja molempien isojen tukkujen kanssa on sopimuskuljetus.
Kéaytan vuorotellen molempia, valilla on toinen etusijalla ja valilla toinen nousee
etusijalle. Olen aika avoin kokeilemaan kaikennékdista uutta, ja nyt ihan uutena
on Luomulaatikon asiakkuus. Tuo luomu ja lahiruoka. Gluteenittomuus tuntuu
olevan muotijuttu nykyaan, vaikka se on monille sairaus. Niihin tarvitsee ainakin
yrittdjan vastata.

H: Mita te odotatte tavarantoimittajalta, perusasioita jotka pitaa olla kunnossa?

V: Tuotteissa pitdd paivaykset olla kunnossa. Joskus on tullut sanomista siita,
ettd esimerkiksi jos tilaa viisi pussia salaattia, niin siind onkin yksi pussi kum-
mallisesti, josta menee paivamaard huomenna tai ylihuomenna, ja toisissa me-
nee viikon paasta. Silloin tuntuu, etta poistoihin kuuluva tuote on tahallaan ym-
patty sinne. En tykk&a siitd. Se on tarke&a, ettd ne ovat tuoreita ja niissad on
kayttbaikaa, kun kuitenkin sitd pitd& olla. Sitten se on eri asia jos valitsee itse
sellaisen tuotteen hakemalla.

H: Tukut toimittavat teille, onko niissa toimitusehdoissa mitdan sellaista, joka on
teille tarkedd?

V: Pieni kuljetusmaksu. Siitd ei haluaisi ylimaaraistd maksaa, kun tuntuu, etta
aika monissa tukkuhinnoissa on huomioitu se. Luotettavuus, kun sovitaan kel-
lonaika milloin tavara tulee, niin sitten tulisi myds, koska monta kertaa tarvitsee
tyovuorojakin sopia sen mukaan. Meilla on varastot naapurirakennuksessa, ja
silloin on oltava yksi henkild auttamassa ja laittamassa tavaroita paikalleen. Se
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on pois tastad kassalta, joten on huomioitava, ettd silloin ei ole kukaan yksin
toissa.

H: Jos ajatellaan pelkaa tuotetta, onko siina muita kriteereité kuin tuoreus?

V: Totta kai pitdd olla hyvanndkdinen ja asiakashan sen sitten paattaa mita
meilla on tarjolla.

H: Onko teilla ollut ongelmia tai tyypillisia ostamisen esteita mihin joku hankinta
voi kaatua?

V: Ei tule yhtakkid mieleen mitdan esimerkkia.

H: Ei ole ollut tavarantoimittajan puolelta esimerkiksi liian pitkia toimitusaikoja tai
omasta puolesta varastotilan rajallisuutta tai muuta tallaista?

V: No ehka ei niitd nykyaan enda ole, kun asioista huomauttaa niin asiat ovat
korjaantuneet.

H: Onko teilla useampia toimittajia vai hankitteko mieluummin samasta paikas-
ta, vaikka siité tuossa olikin jo puhetta?

V: Olen avoin kokeilemaan muitakin. Ei ole valttamatta niin etté joku olisi huono,
mutta ei ole mitenk&éan kirkossa kuulutettua etta kaytan vain yhta.

H: Kuinka usein teette tilauksia?

V: Asun itse Nekalassa ja siind on molemmat tukut sekéa Kespro ettd Metro, siitéa
on kateva toihin tullessa hakea jotain. Sesonkiaikoihin eli kesélla ja jouluna tila-
ukset ovat sdaannollisempid, ainakin kerran viikossa ellei kaksikin kertaa. Silloin
ei kannata hakea ja ne ottavat tyhjat pullot niin ei tarvitse itse niitd lahtea vie-
maan.

H: Sanoit etta olet avoin uusille asioille, miten hankit tietoa uusista tuotteista?

V: Kayn messuilla ja seuraan ammattijulkaisuja, netista otan paljon selvaa aina
kun on aikaa. Siind ovat ehka ne tarkeimmat.

H: Onko télla alalla sellaisia tyypillisia julkaisuja, joita kaikki lukevat tai messuija,
joilla kaikki kayvat?

V: Juuri olivat Heinon tukun messut Helsingissa, joilla tuli kaytya. Tukut jarjesta-
vat omia messuja, nyt en paassyt meneméaan Kespron messuille. Kayn myds
ulkomailla, nyt olen menossa Saksaan. Myohastyin niiltd messuilta, jotka siella
olisivat olleet, mutta ensi vuonna haluan menna sinne. Olen kaynyt Italiassa
elintarvikemessuilla.

H: Teilld on jonkun verran luomua tai reilun kaupan juttuja valikoimissa?
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V: Kylla min& otan sitéd myyntiin, jos on vaihtoehto eiké& se ole lilan kallista ver-
rattuna vastaavaan ei-luomuun. Meilld on keittolistalla talla hetkella kahtena
paivana viikossa luomukeitto. Luomutuotteita on vahan isoissa tukuissa saata-
vana, jonka takia otinkin Luomulaatikon kokeiltavaksi uutena. Sielta ei ole viela
kertaakaan tullut toimitusta, mutta nyt torstaina on ensimmainen toimitus. Siita
ei ole viela enempaa kokemusta.

H: Onko teilla muita tuotteita luomuna kuin vihanneksia?

V: On. Ehka suosituinkin tuote on luomucroissant, jonka paistamme taalla. Se
tulee pakasteena. Joitain jauhoja on, kananmunia, sokeria, jotain tallaisia yksit-
taisia. Siina on vahan se, etta kumpi on tarkeampi: Se, etta se tulee lahelta vai
se, etta se on luomua. Onko siina sitten mitddn mieltd, ettd se on brasilialaista
luomua, mieluummin teiskolaista luomua vaikka.

H: Millaisia ajatuksia teilla on muuten luomusta tai sen kaytosta?

V: Mielestani ihan normaali ajatus, ettéd puhdas on parempaa. Ei sen monimut-
kaisempaa. Mita vahemman lisaaineita niin sen paremmalta se varmasti mais-
tuu.

H: Olitteko koskaan kuullut toimeksiantajastani luomuruokatukku Organic
Health Oy:sta?

V: Olen varmaan kuullut, mutta mitd&dn sen enempééa ei ole tullut vastaan. En
tunne oikeastaan.

Pyynikin munkkikahvila, Tampere

H: Haluaisitko ensin lyhyesti kertoa tasta teidan kahvilastanne: Minkalainen idea
teilla on ja minkalaisia asiakkaita?

V: Kahvilahan on perinteinen néhtavyys taalla Tampereella, asiakkaita tulee
senkin kautta luonnostaan. Ideana meilla on myyda vanhalla salaisella reseptilla
munkkeja, ja sana niista onkin levinnyt ympariinsa. Alamme olla kuuluisia niista,
ja se pitaa silla tavalla tatd konseptia kasassa.

H: Kun hankitte tavaraa, raaka-aineita ja tuotteita myyntiin, millaisia kriteereita
teilld on, mitk& vaikuttavat teidan ostopéaatokseenne?

V: Me olemme vetaneet aika lailla samoilla raaka-aineilla hyvinkin pitk&dan. Talla
hetkella on enemmankin tottumuksista kyse. Olemme saaneet oikeista raaka-
aineista oikeat maut esiin, esimerkiksi juuri munkkeihin, jotka ovat eriarvoisen
tarkeitéd. Muu valikoima elda hieman tilanteen, kausien ja saatavuuden mukaan.
Padasiassa kuitenkin pyrimme pitamaan niita tuotteita hyllyssa, jotka olemme
hyvéksi havainneet.



70

LIITE 2: 7 (10)

H: Onko tuotteen valinnassa, esimerkiksi teidan karkkien ja limsan myynnissa
mitd&n muuta ideologiaa taustalla?

V: Pyrimme myymaan mahdollisimman laadukkaita tuotteita, jotka nimenomaan
maistuvat hyvélle kun kahvila on kyseessa. Kuitenkin makunautinnot ovat se
syy minka takia ihmiset tdnne tulevat.

H: Millaisia odotuksia teilla on tavarantoimittajalta, sellaisia asioita, mitka pitaa
olla kunnossa etta asiakassuhde toimii?

V: Minkalaisia asioita?

H: Jos ajatellaan vaikka toimitusehtoja, toimitusaikoja, saatavuutta ja tallaisia
asioita?

V: On toki. Toimitusten pitaa toimia lyhyella aikavalilla, eilisen paivan tilaus pitaa
olla seuraavana paivana perilla. Sitten se, ettd ei poiketa sovituista asioista.
Siind ovat oikeastaan tarkeimmat, etta pysyy sykli kunnossa.

H: Kaytattekd yhta tavarantoimittajaa vai tuleeko teille kaikki tavara yhdesta
paikasta?

V: Meilla on useampia toimittajia, mutta se johtuu siitd, etta meilla esimerkiksi
limpparit tulevat panimolta, leivontaraaka-aineet taas tukusta, kahvi tulee paah-
timosta ja toiset juomat tulevat kolmannesta paikasta. Kun kaikkea ei saa sa-
masta paikasta, niin ne tulevat eri toimittajilta.

H: Onko teilla koskaan ollut mitdan ostamisen esteita?

V: Kylla harvoin joskus sellaisia tulee, tulee totta kai. Ne melkein aina pystyy
jollakin tapaa hoitamaan. Melkein kaikkia meidan tuotteitamme tai raaka-aineita
saa jostain muualtakin kuin alkuperaiseltd tavarantoimittajaltamme. Mutta esi-
merkiksi meidan kahvimme, joka on pelkéstaan meitd varten kehitetty paahto ja
tulee vain ja ainoastaan Robert’'s Coffeelta, sita ei saa mistdan muualta. Sen
suhteen on vahan vaikea soveltaa muuta kuin hakea toisenlaista kahvia.

H: Kuinka usein te hankitte tuotteita teidan toimittajiltanne?

V: Se vahan riippuu sesonkivaihteluiden mukaan. Kesélla meilla on oikeasti va-
hintadn nelja viisi kertaa enemman asiakkaita kuin talviaikaan. Silloin tietysti
tarvitsee useammin ottaa. Tukusta tulee kuorma kesélla kaksi kertaa viikossa,
talvella se tulee kerran viikossa. Kahvia tulee kerran viikossa ja limpparia kerran
kaksi viikossa, se vahan riippuu. Tietysti katsellaan aina tarpeen mukaan, jos ei
tarvitse tilata niin sitten ei tilata. Kaytdnndssa tavaraa tulee kerran viikossa,
mutta se tarkoittaakin, etté tulee viitisen eri kuormaa eri paikoista.

H: Onko teilld valikoimissa luomua?

V: Talla hetkella on ainoastaan luomuteeta.
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H: Millaisia ajatuksia teilla on sen kayt6sta? Tai luomusta yleensa?

V: Kylla me haluamme pitd& valikoimassa aina jotakin tarjolla. Meilla oli my6s
luomukahvia, mutta se oli hankala toteuttaa loppupeleissa. Jatimme sen alku-
vuodesta pois meidan valikoimistamme. Sitten nimenomaan luomumehuja
olemme miettineet ja luomulimppareita tasta kyseisesta paikasta nimenomaan.
Siita oli kesalla puhe, kun Tuomas taalla kavi, mutta se jotenkin vahan jai, kun
se kesa on sesonkiaikaa. Silloin on ihan yksi tai kaksi asiaa muutenkin mielen
paalla. Se vahan unohtui, kun he eivat taas niin aktiivisesti myyneet enaa, kun
olivat ottaneet sen pari kertaa yhteytta.

H: Sanoitte, etta haluaisitte luomua valikoimiin. Esimerkiksi sita limpparia, tulee-
ko se asiakkaiden toiveesta vai onko teilla itsella siin& jotain arvomaailma taka-
na?

V: No lahinna siitd, ettd haluamme ottaa huomioon sellaisia asiakkaita, jotka
haluavat mieluummin ostaa luomutuotteita ja se, etta olisi valikoimaa kaikille. Ei
oikein muuta.

Kahvila X, Rovaniemi

H: Haluaisitteko lyhyesti kertoa minkalainen idea teilla on tdssa paikassa? Min-
kalaisille inmisille ja millaisia tuotteita?

V: Meidan asiakaskuntamme ei ole kovin suppea. Ideana on tarjota jotain jokai-
selle ja asiakkaat ovat ihan kaiken ikaisia, emmeka pyri houkuttelemaan mitaéan
tiettya asiakasryhméaa. ldeana on satsata laatuun tuotteissa ja palvelussa, vaik-
ka se sitten maksaisi hiukan enemman. Panostamme erityisesti kahveihin ja
siihen, etta konditoriatuotteet tehdaan itse tai tilataan paikallisilta pienleipomoil-
ta.

H: Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatdkseenne, kun hankitte raaka-aineita tai
tuotteita myyntiin, esimerkiksi kahvin konditoriatuotteiden kohdalla?

V: Tarkein on tietysti tuote itsessaan. Jos tuote on hyva, ollaan siita valmiita
maksamaan hiukan enemman. Hinta on kuitenkin tarkea, koska taytyyhan tuote
saada myytya asiakkaalle asiallisilla katteilla. Mikali emme saa tuotetta tarpeek-
si lyhyella varoitusajalla, emme voi hankkia sitd. Siksi toimitusajat ovat tarkea
tekijd. Helposti pilaantuvien tuotteiden osalta varasto pidetaan pienena, mutta
esimerkiksi kahvia ostetaan suuria eria.

H: Viela tarkemmin tuotteista, jos ajatellaan pelkéastaan niita, miten te valitsette
ne?

V: Usein miten tavaran jalleenmyyja tai tuottaja ottaa yhteytta ja mikali tuote
kiinnostaa, pyydamme naytteen. Tietysti aina sita ei saa, joten sitten ensimmai-
sen tilauseran koko on pieni, silla se otetaan testimielessd. Meilla on myyty
esimerkiksi juomapuolella kaikkea luomumehuista limonadeihin, joita ei Suo-
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mesta muualta silloin saanut, eli kaikkea kokeillaan mielellaan. Mita tuotteeseen
tulee, taytyy sen olla tietysti hyvan makuinen ja sopivan hintainen. Jos tuote on
sellainen, ettd se menee suoraan myyntiin esimerkiksi konditoriatuotteet, on sen
esteettiset ominaisuudet tarkeita. Eli tuote ei myy pelkastaan silla, ettd se mais-
tuu hyvalta vaan sen pitaa tietenkin nayttaa myyvalta.

H: Enta mita odotatte tavarantoimittajaltanne?

V: Sita, ettda sopimuksissa pysytaan. Toimitusajat ovat joillain lipsuneet ja se
harmittaa, silla luottamus katoaa. Pitéda pystya luottamaan siihen, etta tavaran
saa sovitulla varoitusajalla. Nain ei tarvitse pitaa suurta varastoa ja tavara on
aina tuoretta. Se, etta tavarantoimittaja tekee ehdotuksia esimerkiksi uutuuksien
osalta, on tietenkin suuri plussa. Se on kylla suhteellisen harvinaista. Tarkeinta
on tietysti tuotteiden laatu, eli tilattaessa tiedetaan mita tullaan saamaan.

H: Mitka tasséa keskusteluissa esilla olleista seikoista ovat teille tarkeimpia osto-
paatosta tehtaessa?

V: Ostopaatosta tehtdessa hinta on tietenkin hyvin tarked, mutta edellisista sei-
koista varmasti se laatu. Hyvasta maksaa mielellaan.

H: Mitka ovat tyypillisia ostamisen esteitanne?

V: Muutaman kerran on yhteistyd kaatunut siihen, etta tavaraa pitaa tilata kau-
hean pitkalla varoitusajalla tai sitten tilauserét ovat olleet kohtuuttoman suuria.
Varaston arvoa ei ole jarkea pitaa suurena, varsinkaan hiljaisina aikoina. Sitten
ovat tietenkin sesonkituotteet. Jaateld ei myy hyvin talvella ja kesalla sen han-
kintaa rajoittaa pakastetilan vahyys. Esimerkiksi konditoriatuotteet ja vihannek-
set ovat sellaisia, ettd niitd hankitaan paivittdin koska ne pilaantuvat helposti.
Olisihan se helppoa jos voisi ostaa kerralla viikoksi kaiken, mutta tavaran luon-
ne ei sita usein salli.

H: Kuinka usein muutatte tuotevalikoimaanne?

V: Vaikea sanoa, silla se riippuu tuotteesta. Esimerkiksi kahvit ja ja&telot olem-
me tilanneet aina samoilta tuottajilta, mutta taas leipomotuotteet ynna muut pyri-
td&n hankkimaan monipuolisesti. YritAmme pitaa asiakkaan mielenkiinnon ylla
silla, etta valikoima ei ole mindan paivana taysin identtinen, vaan aina on vaih-
telua ja valinnanvaraa. Raaka-aineiden osalta olemme antaneet tukkurillemme
vapauden laittaa tilauksen mukaan pienia eria tuotteita, joista han uskoo pita-
vamme. Se on toiminut hyvin, silla on tyolastd selata katalogia joka kerta kun
tekee tilauksen ja olemme saaneet vaihtelua valikoimaamme.

H: Miten hankitte tietoa uusista tuotteista?
V. Kaymme paljon alan messuilla. Esimerkiksi Helsingissa jarjestetyt viime-

keséaiset HoReCa-messut poikivat kaksi yhteistybkumppania. Lisaksi tavaran-
toimittajamme l&hettavat toimitusten mukana katalogeja ja naytteita tuotteista.
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Ehka tarkeintéd on kuitenkin pitaéa silmat auki ja seurailla, millaisia tuotteita on
yleisesti tarjolla kuluttajille.

H: Miten haluaisitte saada tietoa uusista tuotteista?

V: Tuotekuvastot ja naytteet herattavat mielenkiinnon. Esimerkiksi lounastauolla
yleensa selailemme tuotekuvastoja, eli meilla niitd ei heitetd suoraan roskiin.
Varmin tapa heréattda mielenkiinto, on lahettda pieni nayte jostain tuotteesta.
Yleensa puhelimitse tapahtuvat yhteydenotot jaavéat ilman sen suurempaa
huomiota, koska toissa ei ehdi paneutua keskustelemaan myyjan kanssa.

H: Onko teilla useampia toimittajia vai hankitteko kaiken samasta paikasta?

V: Toimittajia on pikaisesti laskettuna noin kymmenkunta, mutta kaikilta ei tilata
paivittdin. Esimerkiksi kahvit tilataan kerralla kahdeksi — kolmeksi viikoksi, sa-
moin virvoitusjuomat ja joskus jaatelotkin. Tukku ja leipomot ovat niitd, keiden
kanssa olemme tekemisissé eniten juuri sen vuoksi etta heidan tuotteet eivat
saily kovin hyvin.

H: Kuinka usein hankitte tuotteita tavarantoimittajilta?

V: Hankimme tuotteita paivittain. Yleensa paivassa tulee toimituksia noin 3 eri
taholta, mutta esimerkiksi perjantaisin ja sesonkiaikoina voi toimitusten méaara
olla 5. Paikkakuntamme on suhteellisen riippuvainen matkailusta, joten erot se-
sonkiaikoina ja niiden ulkopuolella ovat suuria. Olemme sopineet, ettd miné péai-
vind kukakin tavarantoimittaja soittaa ja pyytaa tilausta.

H: Onko teilla valikoimissa luomua, jos on niin mita?

V: Luomumehuja, en muista merkkia, on ollut noin 1,5 vuotta sitten, mutta nii-
den menekki ei viela silloin ollut kovin suurta. Luomuteeta l6ytyy valikoimas-
tamme seka satunnaisesti tilaamme tukkurilta leivonnassa kaytettavia luomu-
raaka-aineita. Luomuvihanneksista on ollut puhetta, mutta niiden hinta-laatu
suhde paikallisessa tukussa on huono.

H: Millaisia ajatuksia teilla on luomutuotteista?

V: Ensimmaisené mieleen tulee ainakin toistaiseksi korkea hinta. Viela 1-2 vuot-
ta sitten luomulle ei ollut tarpeeksi kysyntaa, mutta tuntuu silta, ettéd yha useam-
pi asiakas olisi valmis maksamaan luomusta. Laadullista eroa luomun ja nor-
maalin ruoan valilla en ole paassyt toteamaan. Paikkakuntamme tulee kuitenkin
hieman jaljessa mita tulee kuluttajatrendeihin joten tutkaillaan tilannetta péaa-
kaupunkiseudulla ja reagoidaan siihen.

H: Onko toimeksiantajani Organic Health Oy teille tuttu yritys?

V: Nimi kuulostaa tutulta.



