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THVISTELMA

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda uudelle yritykselle l1ahtokohdat
asiakasstrategian tekemiseen. Kaytanngssa yritykselle valitaan markkinoille
sopiva tapa segmentoida seké potentiaalinen kohderyhma, jota lahdetaan
syvéllisemmin tutkimaan.

Teoriaosissa kasitelladn kaksi eri kokonaisuutta. Ensimmaéisessé osiossa
tutustutaan erilaisiin tapoihin segmentoida ja segmentoinnin merkitykseen
liiketoiminnalle. Toisessa osassa otetaan kohteeksi itse kuluttaja ja pohditaan
kulutuskayttaytymisen syntyé ja niité asioita, jotka siihen vaikuttavat. Ké&sittelysséa
ovat myos erilaiset tavat jaotella kuluttajia eri segmentteihin ja erilaisten
segmenttien erottavat tekijat.

Tutkimusosiossa tutkimusmenetelmana kaytataan kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusmenetelmaé. Kuuttatoista valittuun segmenttiin kuuluvaa 1985 -1995
syntynytta nuorta haastatellaan avoimella haastattelurungolla heidan
ravintolakayttaytymisestaan ja ravintolassa asioisimiseen vaikuttavista tekijoista.
Erilaisilla arvokysymyksilla pyritdan selvittaméaéan kohderyhman arvomaailman
tarkeimmét vaikuttajat.

Tutkimustuloksista paljastuu, ettd tutkimuksen kohteena oleva nuori sukupolvi
arvostaa monia perinteisiné pidettyja arvoja, kuten perhe- ja kotikeskeisyytta,
kollektiivisuutta, kaytannollisyytta, luonnollisuutta, taloudellisuutta ja
turvallisuutta. Kohderyhma myos kokee nykyisen taloudellisen taantuman
vaikuttavan heidan kulutukseensa ja valintoihinsa merkittévasti.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta yritykselle on todella tarkeda tuntea syvallisesti
asiakkaansa, jotta se pystyy kilpailemaan nykymarkkinoilla. Ihmisten
kulutuskéyttaytymista ohjaavat monet eri asiat, mutta kaiken perustana ovat arvot.
Yhteiset jaetut kokemukset muodostavat erilaisia arvoperustoja, jotka yhdistavat
eri sukupolvien edustajia. Taloudellisten taantumien keskella elédneiden
sukupolvien arvomaailmat perustuvat selviytymis vaistoihin, jotka muokkaavat
arvoja epavarmaan ymparistéon sopiviksi. T4ssd samassa ajassa ja ymparistossa
toimivan yrityksen taytyy osata muokata tarjontansa juuri ndita arvoja vastaaviksi,
jotta se menestyy kilpailussa naiden sukupolvien suosiosta.

Asiasanat: segmentointi, customer insight, kulutuskayttaytyminen, arvot
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to create a starting point for a new business to create
a customer strategy. In practice, we choose a suitable way to segment in today’s
market and a potential target group, which we research in more depth in this
thesis.

The theoretical part of this thesis is divided into two parts. In the first part it’s all
about different ways to do segmentation and its benefits to the business. In the
second part we target the customer itself and ponder the origin of consumer
behavior and those things that have an effect on it. In this part we also deal with
different ways to divide consumers into different segments and factors that
separate one segment from another.

In the research part, the qualitative method was used as the research method.
Sixteen persons who were born between 1985 -1995 were interviewed with an
open frame of questions about their restaurant behaviour and those factors that
affect their behaviour in those situations. With various value-based questions, we
tried to sort out the most important factors that influence their values.

The results show that this young generation in question values many things that
are considered to be quite time-honoured values in Finland, such as family and
home centricity, communal values, practicality, love of nature, economy and
safety. This target group also feels that the current recession does_have an effect
on their consumption and on their decision making in big way.

In conclusion, it’s clear that it’s very important for the business to know its
customers inside out so the business can compete in today’s market. Human
consumer behaviour is affected by many different factors, but in the end it’s all
based on values. Shared experiences create the ground for values that bind a
generation together. Living through a difficult economic situation moulds those
generations to take on a survival mode, and so their values will be adjusted to that
uncertain situation. As the business is operating in this same environment it has to
have the skills to also adjust its supply to be equivalent to these values and in that
way it can succeed in the competition for popularity among these customers.

Key words: segmentation, customer insight, consumer behaviour, values
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety0d tutkii uuden ravintolayrityksen segmentoinnin ja
asiakasstrategian rakentamista. Tyyliltd&dn opinnaytety® on tutkimuksellinen ja sen
tutkimusaineiston keruu tullaan toteuttamaan haastattelu tutkimuksena
kvalitatiivista menetelmaa kayttaen. Opinndytety0 rajautuu aiheeltaan
asiakasstrategiaan, eika se sisélld muita liiketoiminnan strategioita saati
liiketoimintasuunnitelmaa. Toinen rajaus koskee strategian lahtokohtia, silla talla
kertaa sité ei l&hdet4 rakentamaan lainkaan tuoteldhtoisesti vaan ainoastaan
tutkimuksesta saatavan customer insightin pohjalta. Kokonaisuudessa
tarkoituksena on ensin saada mahdollisimman kattava kuva yrityksen
segmentoinnista, nykymarkkinoiden vaatimuksita sen suhteen ja siitd, miten yritys
pystyy olemaan kilpailevilla markkinoilla oman asiakkaansa ykkosvalinta. Sen
jalkeen ldhdetéd&n luomaan omaa customer insightia yrityksen strategioiden teon
konkreettiseksi pohjaksi.

Tavoitteeni opinnédytetydssa on muovata tulevalle yritykselle asiakasstrategia
aiempien tutkimusten ja teorioiden pohjalta ja 16ytaa sopiva segmentointiratkaisu,
jolla voidaan kilpailla nykymarkkinoilla. Tutkimuskysymykset, joihin
opinndytety0ssa pyritddn vastaamaan, ovat seuraavat: mika on ravintolalle sopiva
segmentointitapa nykymarkkinoilla? Mika olisi potentiaalinen asiakasryhma nyt?
Ja minkalaiset tarpeet, toiveet ja arvomaailma taméan kohderyhmén
kulutuskayttaytymisté ohjaavat? Né&ihin kysymyksiin vastaaminen on elintérked4
suunnitteilla olevalle yritykselle, silla asiakasstrategiassa tehtavat jamakat
paatokset ja rajaukset ovat taloudellisen menestyksen edellytyksia. Yrityksen on
tarkeda l0ytaa juuri omalla alallaan toimiva segmentointimalli, jolla se voi vastata

markkinoilla kilpailuun, jota yrityksen kéyvat asiakkaista.

Segmentoinnista on tehty tottakai paljon opinndytetditd ennenkin, mutta niissa
suurin osa keskittyy segmentointiin jo valmiissa yrityksissg, joissa on jo tuotteet ja
litketoiminnan perusajatus jo valmiina. Ent& jos luotaisiin yritys vain asiakkaille?
Jos yritys itse vaikuttaisi vain kohderyhman valintaan ja antaisi sen jalkeen
kohderyhmaén tehda ajatustyon siitd, millainen yrityksen tulisi olla, niin siita

yhteistyOsté syntyvat perusideat menestyvélle liiketoiminnalle, jonka voi pilata



enéa vain toteutus. Tam4 ajatus l&htee juuri siita totuudesta, ettd nykymarkkinoilla
ei enad kilpailla tuotteilla, vaan markkinoilla kilpaillaan oman kohderyhmén
suosiosta tuottamalla heille sita lisdarvoa, joka saa tdman halutun asiakkaan
ostamaan juuri meiltd. Téarkeaa tassa on, ettei yritys kilpaile kaikista asiakkaista,
vaan strategisesti luopuu joistain asiakasryhmista ja keskittyy vain rajattuun
segmenttiin. N&in sekd yritys saa juuri sen asiakaskunna minka haluaa, etté
segmenttiin kuuluva asiakas saa juuri hanelle kohdistetun ja suunnitellun

palvelun.

Konkreettisesti opinnaytetyon tulisi tuottaa informaatiota, joka toimii perustana
asiakasstrategian tekemiseen. Tulokset kertovat miten yrityksen kannattaa
segmentoida, mikéa segmentti olisi yritykselle potentiaalinen seké tamén

segmentin tdrkeimmat erityispiirteet.

1.1 Toimenksiantaja ja toimeksianto

Opinnaytety6 tehdddn omana toimeksiantona eli toimeksiantaja on matkailu alan
ravintola-alan restonomiopiskelija. Idea toimeksiantoon lahti ajatuksesta omasta
yrityksestd ja sen mahdollisesta perustamisesta opintojen jalkeen. Yrittdjyys on
mielestani erittdin kKiinnostava vaihtoehto tyduralle, silla kokemusta yrittamisesta
I6ytyy jo omasta perhepiiristd. Se, minka takia aiheeksi valikoitui juuri
asiakasstrategian tekeminen, johtuu siitd, ettd mielestani siihen ei useinkaan
Kiinniteta tarpeeksi huomiota. Uskoakseni asiakkaat ovat yrityksen menestyksen
kulmakivi ja eikd nyky-yritys voi miltddn muulta pohjalta lahted suunnittelemaan
muita liiketoiminnan strategioita. Kokonainen ja kaiken kattava

lilketoimintasuunnitelma muovautuu vasta jalkikateen asiakasstrategian pohjalta.

Suunnitteilla oleva yritys tarvitsee asiakasstrategiaansa suunnitellessa
monipuolista tietoa markkinoilta, sen taytyy valita asiakkaansa ja sita kautta
I6ytdd oma paikkansa. Kun yritys on rajannut oman segmenttinsa markkinoilta,
sen on seuraavaksi selvitettdva milla erityisosaamisella se voittaa kilpailijansa

tdman kohdyryhman silmissé. Toivon siis ndiden asioiden selvittdmisté ja niihin



perusteellista tutustumista, jotta uusi yritys voisi lahted liike-elamaén
mahdollisimman tukevalta pohjalta.

Lisatiedoiksi mainittakoon, ettd yritys, jolle asiakasstrategia tehdaan, on
keskikokoinen ruokaravintola, joka tulee sijaitsemaan Kanta-Hameen
maakunnassa. Muut liiketoimintaa koskevat paatokset tulevat kaikki
pohjautumaan asiakasstrategiaan ja siind valittuihin segmentteihin. Yrityksen
koko mydhempi liiketoimintasuunnitelma tullaan tekeméan siis hyvin

suunnitellun asiakasstrategian ja segmentoinnin pohjalta.



2 SEGMENTOINTI

Opinnétety0Oni tietoperustan ensimmaisessa osassa pyrin selkeyttdmaan miksi
segmentointi on niin tarkeaa yritysten liiketoiminnalle ja minkélaisia eri tapoja

siihen on olemassa.

2.1 Segmentointi ja strategiset asiakkuudet

Segmentointi on aihe, josta I0ytyy paljon tietoa ja erilaisia ndkemyksia ja
tulkintoja. Yrityksen onkin tarke& olla selvilla segmentoinnin perusasioista, jotta
se pystyy tekemé&an harkittuja paatoksia omaa kohderyhméaénsa tai ryhmiansa
valitessaan. Ropen mukaan yritysten ongelmana usein on, etta kasitteet segmentti
ja asiakas menevat yrityksilta sekaisin. Segmentti nimittdin koostuu ihmisista,
jotka halutaan saada ostamaan ja asiakas taas on henkild, joka on jo ostanut
yrityksen tuotteita, mutta ei silti valttdmattd kuulu tdman yrityksen valitsemaan
segmenttiin. Segmentoimaton toimintamalli ei ole en&é nykypaivéaa, eika silla
enaa parjaa kilpailevilla markkinoilla. Mydskaan pelkalla hyvélla tuotteella ei
enad voida parjata, silla kuluttajalla on usein valinnanvaraa ostaa sama tuote
useammalta eri tarjoajalta. Ihmiset haluavat massatuotteiden ja palvelun sijaan
juuri heille kohdistettuja ja heidéan erikoistarpeensa huomioivia tuotteita ja
palveluja. (Rope, 2011, 36-37)

Storbackan, Sivulan ja Kaarion mukaan todellisuudessa yrityksen toiminnan
ytimen muodostaa vain hyvin pieni joukko asiakkaita ja jotkut asiakkaat ovat
arvokkaampia kuin toiset (Storbacka, Sivula & Kaario, 2000, 9). Tutkijoiden
mukaan suurin osa yritysten asiakkaista on kannattamattomia. Yleensa
kannattomien asiakkaiden osuus koko asiakaskunnasta on jopa 20 ja 80 prosentin
vélill4 ja vain noin 20 prosenttia kaikista asiakkaista tuottaa 180 prosenttia
yrityksen voitoista. Voittojen hurja jakauma johtuu juuri siitd, etta osa
asiakkuuksien tuloista saattaa olla miinusmerkkisia, eli yritys panostaa
asiakkuuteen enemman kuin se tuottaa. Kannattavista asiakkaista onkin kova
kilpailu yritysten kesken ja arvokkaita asiakkuuksia on suojeltava. (Storbacka,
Sivula & Kaario, 2000, 43-47.) Juuri ndisté syistd mielesténi hyvén



asiakasstrategian laatiminen onkin aivan huipputdrke&d myos yrityksen
taloudellisesta ndkokulmasta, jotta oma kohderyhma voitaisiin jalostaa

mahdollisimman tuottavaksi.

2.2 Segmentointi ja mikromarkkinat

Segmentoinnin perustana Ropen mukaan on, ettei yhté kaikille asiakkaille
toimivaa tuotetta ole olemassa. Kuten jo aikaisemmin sivuttiin, tarjontaa samoihin
asiakkaiden tarpeisiin on paljon, asiakkaat loppupeleissa tekevat halupohjaisia
valintoja omien mieltymyksiensa ja arvostuksiensa mukaan. Yrityksen pitda
|0ytéa itselleen kohderyhmista sopivin ja jattad muut armotta segmentoinnin
ulkopuolelle. Tdéma paatos ja valinta ovat siis samalla luopumista muista.
Saamisen mahdollisuus toteutuu aina vain luopumalla mahdollisimman paljosta
(tdma ns. luopumisen filosofia). (Rope, 2011, 38-39.) Tassé ty0ssa taytyy
keskittya vain yhden kohderyhmén valintaperusteisiin, jotta toimeksiantajan

tuleva yritys voisi nousta parhaaksi vaihtoehdoksi juuri heidan silmissaan.

Myds mikromarkkinoinnista kirjoittanut Leppanen on sitd mieltd, etta tallainen
erikoistuminen vaatii markkinan valitsemista ja monien muiden markkinoiden
sulkemista ulkopuolelle. Voittajaksi selviytyy nykymarkkinoilla pitkalle
erikoistunut spesialisti. Mikromarkkinoinnissa ei tulisi tehda kompromisseja eli
antaa osaa pois yksittaisesté asiasta saadakseen osan jostain toisesta asiasta.
Toimialan parhaaksi pdaseminen edellyttad, ettei kompromisseja tehda, silla
Kilpailu on nykyaan globaalia ja armotonta. (Leppanen, 2009, 21-25). Ideana
mikromarkkinoinnissa on 16ytaa yKksi, riittdvan suuri, kasvava kohderyhma, jota ei
vield kukaan muu yritys ole dominoinut. (Leppanen, 2009, 9-10.). Idean
l&htdkohta muistuttaa pitkélti sinisen meren strategiaa, joka myos pyrkii uusien
markkinatilojen aktiiviseen etsimiseen. Siniset meret tarjoavat rajattomia
mahdollisuuksia vanhojen markkina rajojen laajentumisille ja siten yritysten
kasvulle. Hyvé tapa peitota kilpailijansa on lakata yrittdmasta sitd. (Kim &
Mauborgne, 2005. 24-25.)



2.3 Erilaisia tapoja segmentointiin

Kaikki mitd ihminen tekee alkaa tarpeesta ja yritykset ovat niitd, jotka tarjoavat
tarpeisiin ratkaisuja. Mutta miten haluttu asiakas saadaan valitsemaan juuri oma
ratkaisu? Rope ja Pyykko puhuvat siitd kuinka ydintuotteen paalle tulee luoda
houkuttelevuuselementteja, jotka voivat liittya tuotteeseen tai olla taysin
liittyméattomia tekijoita. (Rope & Pyykkd, 2003, 48.). Myds Koon, Taon ja
Yeungin tutkimuksessa todettiin asiakkaiden arvioivan juuri ravintola valintaansa
erilaisten ”ylimédardisten” elementtien avulla. Ravintoloiden valintaan vaikuttavat
tarpeet ja arvostukset vaihtelivat eri tilanteiden ja asiakkaiden kesken, joten juuri
nama asiat yritysten tulisikin ottaa huomioon omaa asiakasstrategiaansa
valitessaan. (Koo, Tao & Yeung, 1999.) Segmentoinnin tarkoituksena on, ett4
tiedetdén, kenelle ollaan lisdarvoa tuottamassa. llman rajausta panostukset eivat

osu yhteenk&an maaliin.

Bergstromin ja Leppéasen mielestd segmentointistrategiaa tehdessa vaihtoehtoja on
kaksi - joko keskitetty strategia tai selektiivinen strategia eli taydellinen
segmentointi. Keskitetysséa strategiassa tavoitellaan vain yhtd kapeaa segmenttia
nimenomaan sille suunnitellulla markkinoinnilla. Keskittdmalla voimavarat vain
yhteen segmenttiin, tdiman segmentin tarpeet kyetééan tyydyttdmaan ylivertaisesti.
Selektiivinen strategia taas on taydellista segmentointia, eli useille eri
segmenteille kehitetddn omanlaisensa tuote- ja markkinointiratkaisut. Tamé
kannattaa siis vain siind tapauksessa, etta yrityksella on resursseja todella
tyydyttaa kaikkien tarpeet. Tama on kuitenkin harvinaista pk-yrityksissa. Ennen
paatosta naiden kahden eri vaihtoehdon valilla tulisi yrityksen miettié
resursseitaan, tavoitteitaan, vahvuuksiaan, kustannuksia, tuottoa, kilpailutilannetta
ja yrityskuvaansa. (Bergstrom & Leppénen, 2009, 158-159.) Juuri resurssien

rajallisuus on myds tdmén tyon valintaa rajoittava tekija.

Rope ja Pyykkd jakavat segmentoinnin omassa teoksessaan myos
markkinaperusteiseen ja tuoteperusteiseen segmentointiin, sill& heidanki
mielestéan juuri kohderyhmalle tehty tuotesiséltd on tuotteen toimivuuden
edellytystekija. Se ei kuitenkaan ole vield menestystekija kilpailluilla

markkinoilla. Se on vain perusta paastd mukaan kilpailuun. Ydintuotteen ja



kohderyhmén tilanteen mukaisen kayttotarpeen tulisi lahtokohtaisesti olla
toistensa vastinparit. Keskeista tdssd mallissa on muistaa, ettd samaan tarpeeseen
voidaan myydé vaikka kuinka montaa tuotetta. Yhté lailla samaa tuotetta voidaan
myyd& moneen eri tarpeeseen. Oleellista on, etteivat tuotteet kilpaile
nykymarkkinoilla toisiaan vastaan, vaan pikemminkin jonkin kohderyhmén
suosiosta. (Rope & Pyykko, 2003, 46-47.)

Pulkkinen jaottelee vield omassa teoksessaan Mielipaikka markkinoilla
psykografisia tapoja segmentointiin. Kun perinteiset demografiset ja
sosioekonomiset tekijat vastaavat meille kysymykseen ’kuka ostaa”,
psykografisilla tekijoilld selvitetdén “miksi ostetaan sitd mitd ostetaan”.
Psykografinen segmentointi syventyy asiakkaiden persoonallisuustaustoihin.
Analysoinnin pohjalta voidaan ndhda miten kuluttajat ajattelevat ja miten he
elavat elamadnsa. Samalla paljastuvat heidan kasityksensa ja motiivinsa toiminnan
takana. (Pulkkinen, 2003, 81.)

Koska tassé tutkimuksessa yritetdén paasta kiinni arvoista kumpuaviin
kayttdytymisen motiiveihin, hyvia psykografisia segmentointivalineité tahan ovat
seka hyotysegmentointi ettd elamantyylisegmentointi. Hydtysegmentointi on hyva
valine, kun tutkittavaan alaan liittyy selkeésti erilaisia odotuksia asiakkaan
puolelta. Koettu hyoty voi asiakkaalle olla toiminnallista hy6tyd, emotionaalista
hyotya tai liittya itsensa toteuttamisen tarpeisiin. Hydtysegmentoinnilla paastaéan
kiinni n&ihin erilaisiin motiiveihin. (Pulkkinen, 2003, 84.)
Eldmantyylisegmentointi taas on psykografisen segmentoinnin 0sa, jossa
pureudutaan kuluttajien ajan ja rahan kéayttokohteisiin, mielenkiinnon kohteisiin ja
mielipiteisiin. Elamantyyli on kuluttajan opitun arvomaailman ja
persoonallisuuden tulos. (Pulkkinen, 2003, 83.) Tassa tydssa siis halutaan

perimmiltaan tietdd, mit4 hyotya inmiset tavoittelevat ja miksi?

Onnistunut segmentointi joka tapauksessa riippuu markkinoiden tuntemuksesta ja
ymmartamisesta. Tieto kuluttajakayttaytymisesté on erittdin tarkeé pohja
markkinoiden ymmartamiselle. (Drummond, Ensor & Ashford, 2008, 49.)

Kuluttajakayttaytymiseen palataan viel& myohemmin toisessa osiossa.



2.4 Porterin asemointi ja fokusointi

Vuonna 1980 Porter esitteli strategiamallinsa (ns. porterilainen strategia), joka
perustuu markkina-asemoitumiseen. (Admin, 2009.) Porter taas katsoo
artikkelissaan What is strategy (Porter, 1996.) menestymisen strategiassa
pohjautuvan juuri asemointiin. Kaytdnnossa siis strateginen asemointi merkitsee
samanlaisten tai erilaisten toimien suorittamista eri tavalla kuin mita kilpailija
tekee. Samalla kun yritys luo itselleen téllaisen strategisen position, tulee sen
pohjalta luoda se ainutlaatuinen aktiviteettijarjestelma, joka on yrityksen avain
Kilpailuetuun. Selkedn strategisen aseman valinta on tarkedd myds siksi, etta ilman
sitd yritys jaa ikéan kuin valitilaan ja jaa strategisesti jalkeen johdonmukaisista
kilpailijoista. (Porter, 1996.) Uhkana strategiselle asemoitumiselle ovat yrityksen
litallinen kasvuhaluisuus ja juuri sen aiheuttama luopumisen ja valintojen
kriittisyyden unohtaminen, kun kasvua tavoitellaan hallitsemattomasti — halutaan
miellyttad lilan montaa segmenttid. Oma fokusointi unohtuu ja ainutlaatuinen
aktiviteettijarjestelma karsii. (Porter, 1996.) Nimenomaan jo aiemmin valittu
keskitetty strategia segmentoinnissa vaatii yritysta valitsemaan selkedn aseman

myo6s markkinoilla.

Porterin teorioiden mukaan yritys voi kaytannossa valita kolmen strategisen
suuntautumisen valilla: kustannusjohtajuus, tuotteiden erilaistaminen eli
differointi tai keskittyminen eli fokusointi. Strategian valintaan vaikuttavat
toimialan kilpailutilanne ja yrityksen omat resurssit ja valmiudet. Yhteen
segmentiin keskittymisen ja asemoitumisen takia téssa tydssa keskitytaan
nimenomaan fokusointiin. Keskittymisstrategiassa eli fokusoinnissa yritys
keskittyy tiettyyn markkinoiden osa-alueeseen, jossa se pyrkii olemaan paras.
Fokusoinnin siséll4 voidaan toteutettavaksi valita joko kustannusfokusointi tai
erilaistamisfokusointi, joista tassé tutkimuksessa tausta-ajatuksena on
erillaistaminen. (Admin, 2009.) Taman tyon strategian perusolettamus on, etté
keskittymalla yritys pystyy palvelemaan segmenttid paremmin kuin kilpailijansa,
koska se pystyy myos tuntemaan ryhman parhaiten. Keskittymis- ja
erilaistamisstrategiat soveltuvatkin erityisen hyvin juuri pienille ja keskisuurille

yrityksille. (Markkinoinnin suunnitteluprosessi, 2012.)



2.5 Customer insight

Customer insightista Kirjoittaneen Arantolan mukaan asiakkaaseen vaikuttaminen
on nykyéaén entista vaikeampaa, sill& viestien maaré on jo niin valtaisa, ettei
erottuminen joukosta ole mahdollista ilman jotain ainutlaatuista. Asiakas on tullut
my0s yha tarkemmaksi ja valveutuneemmaksi, joten han ei tyydy enda vain
tyydyttavaan, vaan haluaa juuri itselleen sopivan ratkaisun. Myos Internetin
mahdollistama vertaistiedon haku eli suosittelut ja arviot vaikuttavat kuluttajien
ostopéatoksiin nyt enemman ja laajemmin kuin koskaan ennen. (Arantola, 2006,
15.)

Customer insinght tarkoittaa asiakasymmarrysté ja kaytdnnossa se on syvallista
asiakastarpeiden ja kayttdytymisen ymmartamista ja nékemista sen taakse mité
asiakas itse osaa kuvailla. (Arantola, 2006, 53.) Termi asiakaskuuntelu tarkoittaaa
taas tiedon kerddmisté suoraan asiakkaaalta itseltdan. (Arantola, 2006, 65.)
Customer insightista kumpuaa strateginen kyvykkyys ja menestyvat yritykset
nykyadn ovat juuri sellaisia, joilla on tarkka ké&sitys asiakkaan elamasta ja siten
taito ennakoida asiakaskayttaytymistd. Ennakointi onkin yksi customer insightin
haasteista. Kokemukset nayttavat, ettd asiakkaille tdytyy osata tarjota juuri sita,
mill& on eniten merkitysta asiakkaalle hanen henkildkohtaiset arvoituksensa
huomioiden. (Arantola, 2006, 77-79.) Itse asiakkaan ymmarrys on edellytys
onnistuneeseen suhteeseen asiakkaiden kanssa, toteaa myos Mattinen teoksessaan,
jossa asiakaskuuntelun kautta jalostetaan yritykselle asiakasempatiaa. Mattisen
mukaan asiakasempatian ydin on syva ymmarrys siitd, mika on asiakkaalle

tarkedd. Se on asiakaslahtdisyytté todellisella sydamell&. (Mattinen, 2006, 11.)

Asiakasymmarrys on jo yksi nyky-yritysten térkein ja kriittisin resurssi. Vaikka
asiakastiedon hyddyntdminen on kehittynytkin huimasti viime vuosikymmenien
aikana, ei se endd automaattisesti tuo kilpailuetua vaan se on jo aloittain tullut

edellytykseksi kilpailukyvylle. (Arantola, 2006, 23-24.) Omasta mielesténi juuri
palvelu-aloilla tima ymmarrys on elinehto. Arantola mygs listaa segmentoinnin
ongelmia, joihin Suomessa tormaé vield nykyaankin; esimerkiksi uskomus, etté
Suomi on niin pieni markkina, etta yritysten taytyy palvella kaikkia, on esteena

usein asiakasymmarrykselle. Toinen tdhan liittyva ongelma on siiné, etta tutkitaan
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vain markkinaa, sen sijaan etta tutkittaisiin eri segmentteja. (Arantola, 2006, 29-

30.) Tarke&é on siis rajata asiakkaansa ja tutkia juuri heita.

Asiakasymmarrysta varten yritysten tulee tutkia omaa kohderyhmaansé ja hyva
tyokalu tdhan on luoda heisté asiakasprofiili. Asiakasprofiili on se kuva, johon
liitetd&n tietoja asiakkaan piirteistd kuluttajana tai kayttaytymisestaan asiakkaana.
Asiakasprofiili vaikuttaa siihen, miten tiettyd asiakasta lahestytaan. (Arantola,
2006, 152.) Myos tamé tutkimus luo omanlaisensa profiilin valitusta

kohderyhmaésté.

2.6 Johtopé&éatos

Tassa osiossa esitettyjen teorioiden pohjalta on mielesténi selvaa, etté ilman
rajauksia ei segmentointi voi ndilla markkinoilla onnistua. Uuden yrityksen taytyy
ymmartad, ettei se voi mitenkaéan pystya vastaamaankaan kaikkien mahdollisten
segmenttien kysyntaén. Varsinkin mitd pienemmasta yrityksesta on kyse, sita
tarkemmin keskitettya strategiaa kannattaa noudattaa jo myos taloudellisista
syista. Tama tutkimus laittaakin taten uskonsa yhden segmentin politiikkaan, silla
fokusoinnin avulla pystymme rakentamaan yritykselle mahdollisimman syvallista
tietoa juuri tastd omasta kohderyhmastéaan. Kun perehdytéén vain yhden
segmentin tarpeisiin ja toiveisiin, on mahdollista tuottaa heille sellaista lisdarvoa,
jota ei toinen palveluntarjoaja ehka pysty tuottamaan. Kun keskittyminen ja
resurssit suunnataan jakamattomasti yhteen ryhmaan, on myds todennakdisempaa
saada aikaan todellista customer insightia, joka nykyisen hetken liséksi auttaa
my0s ennakoimaan kohderyhmaén ajatuksia tulevaisuudessa.
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3 KULUTTAJA

Tassa tietoperustan toisessa osassa pyritdén tutkimaan, mistd suomalainen
kuluttaja on tulossa ja minne se on menossa? Mihin kuluttajakéyttdytyminen

pohjautuu ja kuinka se erottaa eri kohderyhmat ja sukupolvet toisistaan?

3.1 Kulutuksen kehittyminen Suomessa

Tilastokeskuksen teettdmien yhteenvetojen mukaan Suomi muuttui
kulutusyhteiskunnaksi sanan todellisessa merkityksessa vasta 1950- ja 1960 —
luvuilla, kun sodanjalkeinen saanndstely loppui. Suotuisampi maailmanlaajuinen
taloustilanne, kaupungistuminen, elinkeinorakenteiden muutokset ja
hyvinvointivaltion rakentaminen vauhdittivat muutosta Suomessa. (Tilastokeskus,
2011, 7.)

1970-luvun myota suomalaisten vapaa-aika alkoi lisdantya ty6eldamén muutosten
myota ja ihmisille jai enemman aikaa ja rahaa kuluttamiseen. Talouskasvu nosti
samaan aikaan elintasoa voimakkaasti. 1980-luvulla Suomessa saavutettiinkin jo
niin kutsuttu runsauden yhteiskunta, jossa elintaso oli noussut jo kaikissa
yhteiskunta ja sosiaali-luokissa ja tasa-arvoistanut kulutusta. Massatuotanto alkoi
menettaa alaansa yksiléllisille palveluille ja my6s nuoriso alkoi toimia itsendisena
kuluttajaryhmana. Palveluiden kulutuksen lisdédntyminen nékyi talléin myos

vahvasti matkailu- ja ravintola-alalla. (Tilastokeskus, 2011, 8.)

1990-luvun alun raju laskusuhdanne kuitenkin k&énsi suomalaisen kulutuksen
kasvun laskuun aina lamaan asti ja sita jatkui perati nelja vuotta vuosina 1990-
1993. Korkea tydttomyysaste, sosiaaliturvan supistuminen ja kotitalouksien
velkaantuminen vaikuttivat koko yhteiskuntaan. Laskusuhdanteen aikana kaikki
kuluttajat sopeuttivat kulutustaan ja karsivat liikenteestd, vapaa-ajasta ja
vaatteiden ja kestotavaroiden kulutuksesta. Eniten 1990-luvun laman aikana
kulutus vaheni ulkomaan matkailussa, ravintola- ja kahvilamenoissa, kodin
sisustamisessa, teknologiasta ja valmiin kahvileivan ostamisessa. Vélttdmattomien
elintarvikkeiden hankinnassa kulutus suuntautui aikaisempaa halvempiin

tuotteisiin. Laskusuhdanteelle tyypillista on myds sen psykologinen vaikutus
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kulutukseen, sill& nekin kuluttajat, joilla olisi ollut varaa ostamiseen, olivat
varovaisia hankinnoissaan. Myos tyottomyyden uhalla oli psykologinen vaikutus
taustalla. (Tilastokeskus, 2011, 8-9.)

Laman jalkeen kulutus nousi jalleen, mutta samalla eriytyi eri vaestéryhmien
vililla. Tietoyhteiskunnan synty vaikutti myos kulutukseen muuttamalla sen
rakennetta samalla kun se muovasi ihmisten sosiaalista kanssakaymista.
Sosiaaliluokilla oli edelleen merkitysta erityisesti kulttuurin ja ylellisyyden
kulutukseen. Myads ika, sukupuoli, kotitaloustyyppi ovat vahvoja vaikuttajia
jokapaivéisen kulutuksen suhteen. Koska nykyisessa kulutusyhteiskunnassa
hyddyketarjonta ja vaihtoehtojen mééra ovat suuria, valttdmattomien tarpeiden ja
ei-valttaméattdmien tarpeiden erot ovat hamartyneet kuluttajien mielissa kaikkien
mahdollisuuksien keskelld. Samalla myds arvot ovat muokkautuneet. Esimerkiksi
1990-luvun lopulla ylellisyydeksi ajateltiin ravintolassa ruokailu, astianpesukone,
tietokone, internet-yhteys, matkapuhelin, stereot ja videonauhuri. Naisté osa
nahdaan jo nykypaivéana valttamattomyyksina. (Tilastokeskus, 2011, 9-11.)
Suomalaisessa kulutustutkimuksessa onkin havaittu, etta kulutuskayttaytyminen
on muuttunut siten, etté selvin kasvu on tapahtunut palveluiden ryhmadssé ja
vuonna 2005 palveluiden osuus kuluksesta oli jo 52% ja luku on vain kasvamassa.

(Riiheld & Sullstrom, 2008, 67-68.) Palvelujen aikakausi on meneill&an.

3.1.1 Yksilot kuluttajina

Riiheldn ja Sullstramin mukaan yksil6t kuluttavat eri elaménvaiheissaan eri lailla
tulojaan ja varallisuuttaan. Elinkaarihypoteesin mukaan ihminen viettaa elamansa
yrittden luoda tasapainon resurssiensa ja kulutuksensa valille. Kulutusta pyritdan
my0s tasaamaan elinkaaren ajan tulojen vaihtelemisesta huolimatta. Keskiverrossa
tuloprofiilissa tulotaso kasvaa keski-iké&én asti. Sen jalkeen tulot alkavat vahentyéa
kohti elédkeik&a. Saastamisellé yksilo tasaa kulutustaan 1api eldmankaaren ja
séastamisen kaari on U:n muotoinen idn suhteen. S&&stdmiselld turvataan
tulevaisuuden kulutus. (Riiheld & Sullstrom, 2008, 65) Selvitysten mukaan

Suomessa sééstamisen profiili ei kuitenkaan oikein vastaa oletettua U-muotoa,



13

vaan nuoremmat sukupolvet sddstdvat enemman kuin vanhat. (Riiheld &
Sullstrom, 2008, 84.)

Ian liséksi kulutukseen suoraan vaikuttavat muun muassa demografiset muuttujat
sekd perheen rakenne. (Riiheld & Sullstrom, 2008, 82.) Tutkimuksissa on havaittu
myo0s se seikka, ettd nuorempien sukupolvien kulutus ja tulot ovat aina
korkeammat kuin edellisten sukupolvien. (Riiheld & Sullstrém, 2008, 79.) Néin
nuorilla on siis myos suurempi kokonaiskulutus elinién aikana. (Riiheld &
Sullstrom, 2008, 80.) Nykyiset nuoret siis kuluttavat enemmaén kuin muut ja viela

pitkaan.

Rasasen artikkelin mukaan nykyaéan luokkaerojen, ideologisten ristiriitojen ja
rakenteellisen epaoikeudenmukaisuuden sijasta aletaan aiheellisesti keskittya
muun muassa kulutusvalintojen lisaantymiseen, persoonalliseen tyylittelyyn ja
kuluttajaidentiteettiin. Uudessa kulutussosiologiassa oletetaan, etté kulutuksen
rooli arkielaman jasentdjana alkaa olla merkittavasti suurempi kuin aikaisemmin.
Vaikka kulutuskaytannot ovat muuttuneet yha ennalta arvaamattomiksi, niin
tutkimukset osoittavat, etté silti edelleen perinteisilla sosiodemograafisilla
tekijoilla on huomattava vaikutus niihin. Esimerkiksi ikd, sukupuoli, koulutus ja
sosioekonominen asema ovat osoittautuneet huomattaviksi elementeiksi
kulutuskayttaytymisen ymmartamisessa ja ne tulee ottaa myos jatkossa

osatekijoind huomioon. (Rasénen, 2008, 124-125.)

Taloudellisesti tarkasteltuna yhteiskunta on myds Suomessa siirtynyt nyt
jalkiteolliseen vaiheeseen, eli materiaalinen tuotanto on vahentynyt, teknologia on
kehittynyt nopeasti ja palvelutuotanto on kasvanut huomattavasti. Tamén
myohéis- tai postmodernin kauden on saanut aikaan kasvanut varallisuustaso ja
elintason huomattava nousu. Néain ollen myos tyotehtavat ovat siirtyneet
kasvavalle palvelualalle. Tuotantoon osallistumista ei koeta endé kovin tarkeéksi
osaksi, mutta sen sijaan kuluttamisen rooli koetaan keskeisemmaksi
jalkiteollisessa elamanmuodossa. Kulutukseen osallistuminen on myos sosiaalinen
kaytanto, jonka avulla yksilot padsevéat osaksi ympéroivaa yhteiskuntaa ja
viestivat itsestdan muille. Seurauksena tuotannollisten statusten arvostus vahenee
jaammatin ja koulutuksen merkitys sosiaalisen identiteetin luomisessa vahenee.

Tilalle nousevat erityisesti vapaa-ajan rutiinit. (R&sénen, 2008, 126-127.)
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Koska ihmiselle tarjolla olevien kulutusmahdollisuuksien ja eldmantapojen Kirjo
on valtava, individualismi lisdéntyy ja eri véestoryhmien kulutuserot alkavat
vahentya. Yhteiskunnan jasenet erottuvat omiksi ryhmikseen yhteisten
elaméntapojensa, makujensa ja mieltymystensa mukaan. Tamaé ei valttamatta enda
edellytd samaa ika4, ansiotasoa tai sosioekonomista asemaa. (Rasanen, 2008, 127-
128.)

Perinteisestihdn ihmisten kulutuskéyttdytymisen on hahmotettu hitaasti
muuttuvaksi ilmioksi, koska sita on l&hestytty tiettyjen elamaa hallitsevien
rakennetekijoiden valossa tai keskeisten rutiinien ja opittujen tottumusten
summana, jotka selittyvat olosuhdetekijoilld. Nykyisessa kulutussosiologiassa
ldhdetaan kuitenkin siitd, ettd kulutuskdytannot ovat itsessaan sellaisia
olosuhdetekijoitd, jotka jasentdvat muita elaménsisaltéja. Siksi kulutuskaytantojen
voidaan olettaa joskus muuttuvan hyvinkin nopeasti. (Rasanen, 2008, 128-129.)
Nain voitaisiin siis olettaa kayvan esimerkiksi voimakkaissa talouden

suhdanteiden muutoksissa.

Vaikka korkeammin koulutetut ja paremmin tienaavat kuluttavat edelleen muita
vaestoéryhmid enemman, ei koulutusaste ole Rasasen mukaan kulttuurin ja vapaa-
ajan palveluiden kultuksessa vahva selittdj4. Sen sijaan kotitalostyypin merkitys
on tassa vahva ja se tulee ottaa huomioon. Véestoryhmien valiset kulutuserot ovat
sellaisia, ettd niita pystytaan edelleen selittdméan rakennesosiologisista
lahtokohdista. (Rasanen, 2008, 143.) Ainoastaan kaikkein parhaiten ansaitsevat,
ylimmét yhteiskuntaluokat ovat yhteiskunnassamme niitd, jotka voivat toteuttaa
omia kuluttamisrutiineitaan ilman taloudellisia rajoituksia. Heillakin tosin on
muunlaisia rajoituksia, kuten esimerkiksi tyéeldman vaatimuksista syntyva
aikapula, (Réasénen, 2008, 144.) jonka myds limonen my6hemmin nostaa yhdeksi

nykykulutuksen tarkeimmaksi séatelijaksi. (Ilmonen, 2007, 243.)

3.1.2 Perheet kuluttajina

Tulojen jakaminen perheyksikon sisalld riippuu Raijaksen ja Wilskan mukaan

kaytettavissa olevien tulojen madrésta, puolisoiden siviilisaddysta, perheen
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elinvaiheesta, perheenjasenten tarpeista ja aikuisten keskinéisesta vallasta rahaa
koskevissa neuvotteluissa. Periaatteessa tasapuolinen resurssien jakaminen on jo
normi yhteiskunnassamme, mutta vaikka todellisuudessa tutkimusten mukaan ne
eivét jakaudu perheen sisalla tasaisesti, niista neuvotellaan. Yleensa perheessa
eniten ansaitsevalla on myds eniten valtaa resurssien kayttoon, ja edelleen tata
valtaa usein perheessé pitd4 mies. Vuoden 2004 tasa-arvobarometrin mukaan
miehen Katsottiin my6s olevan pééavastuussa perheen taloudellisesta
toimeentulosta. Vaikka mies todennékdisesti hallinnoin keskivertoperheessa, niin
pienituloisissa perheissa talouden hallinnointi annetaan usein naisen vastuulle.
Tallgin kyse ei kuitenkaan ole niinkaan hallinnasta, vaan tarpeesta saada rahat
riittdmaan. (Raijas & Wilska, 2008, 236-247.)

Lasten vaikutusvalta perheen kulutuspaatoksisséd on myods kasvavaa. Kasvun
nahd&aan johtuvan muun muassa perheen hierarkia suhteiden muuttumisesta,
ajankdyton muutoksista, lasten lukumaarén vahenemisestd, seka lasten
kasvatuksen muuttumisen enevevéssd médrin ’projektiksi”, jossa lapselle pyritdin
turvaamaan sekd sosiaalisesti ettd materiaalisesti ”paras” mahdollinen lapsuus.
Lapsilla on valtaa esimerkiksi omien tavaroidensa ja vapaa-ajan kulutuksen
suhteen, mutta merkittaviin ostopdatoksiin heilld ei ole valtaa. (Raijas & Wilska,
2008, 249-250.)

Tarkemmassa tutkimuksessa vertaillessa tiettyjen kulutuspaétdsten rahoitusta
perheessé ravintolassa syomisen maksoi 60% pariskunnista yhdessa, mies yksin
20%, nainen yksin 7%.(Raijas & Wilska, 2008, 253.) Ravintolassa syomisesta
ostopaatoksen tekivéat perheissa aikuiset 47% yhdessd, mies yksin 4%, nainen
yksin 8%, lapset 1%, kaikki yhdessa 34%. Y leisesti miehilla on eniten
vaikutusvaltaa kalliiden ja teknistd asiantuntemusta vaativien hankintojen teossa
ja naisella puolestaa jokapdivaista arkea koskevien hankintojen teossa. (Raijas &
Wilska, 2008, 255.) Ravintolassa sydmisen paatosta tehtdessa 46% aikuisista
uskoi ottavansa myos lasten mielipiteen huomioon péatosta tekiessaan, joten tama
taytyy ottaa huomioon perheellisten tutkittavien kohdalla. (Raijas & Wilska, 2008,
258.)
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3.1.3 Kuluttaja markkinoilla

Markkinatutkimukset ovat aikojen saatossa havainnoineet kuluttajaa eri
nakokulmista ja luoneet erilaisia kuvia kuluttajan kéyttaytymisesta. Ne ovat
seuranneet passiivista kuluttajaa, massamarkkinoinnin tilastollista kohdetta seka
taitavaa ostajan markkinoiden valtiasta. Kuluttaja sana korvataan usein sanalla
asiakas tarkasteltaessa esimerkiksi kaupassa kavijoita ja palveluiden ostajia.
Kuluttaja on niin kotona, vapaa-aikana, tytssd, nuorena kuin vanhanakin
markkinatutkimuksien keskeinen kohde. Tutkimuksilla kuvataan, millainen
kuluttaja on profiililtaan ja ajatusmaailmaltaan, millaisissa rooleissa han toimii ja
millaisia identiteetteja kantaa. Myo6s kuluttajan ja kaupan valisié suhteita tutkitaan.
Minkalainen suhde kuluttajilla on tuotteisiin ja miten han esimerkiksi sitoutuu
tiettyihin yrityksiin. Tutkimukset tuottavat tietoa siitd, mité tiedotusvélineita han
seuraa ja milla niistd hénet tavoittaa. Ne antavat palautetta samalla viestinnén ja
mainonnan toimivuudesta. (Lotti, 2008, 373-374.)

Kun kuluttaja nykyéaén ostaa tuotteita, ei han osta niitd vain ostamisen vuoksi,
vaan tiettyja tarkoituksia varten. Kuluttaja on ensimmaiseksi kiinnostunut siita,
mihin markkinoilla olevat tavarat kelpaavat ja tayttdvatko ne hanen tarpeensa
laadulliset ja toiminnalliset vaatimukset. Toiseksi kuluttaja haluaa ilmaista
hankinnallaan sekd muille ettd itselleen jotain. Ostokset ik&&n kuin
kommunikoivat kuluttajan puolesta. Kolmanneksi kuluttaja pyrkii saamaan
tuotteilla aikaan jotakin. Esimerkiksi ruokaa ostetaan, jotta pystytdan kokkaamaan
ateria. Kulutus on myos luovaa tuotantoa. (llmonen, 2008, 328-329.) Ihminen ei
enéa osta elddkseen, vaan etsii elamyksié, nautintoa ja toteuttaa itsedan
kuluttamalla tai siit4 kieltdytyméalla. Hanta ei voi unohtaa tai aliarvioida paatoksia
tehtéessa. Hanet halutaan tuntea henkilokohtaisesti, niin kulutuksen maaréan,
laadun kuin motiivienkin osalta. (Lotti, 2008, 384.)

3.2 Kuluttajakayttaytyminen

Yrityksié kiinnostaa tietysti ennen kaikkea se, kuinka se saa itselleen asiakkaita.

Mielestani sen selvittdminen onnistuu vain ymmartamalld, miten asiakas ajattelee
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ja kayttaytyy. Kuluttajakayttaytymisesséa tutkitaan kuinka ihmiset valitsevat,
ostavat, kayttavat tai kuluttavat tuotteita tai palveluja tayttadkeseen tarpeitaan tai
toiveitaan. Kuluttajakayttaytymista taytyykin suuressa mittakaavassa ajatella
prosessina, johon kuuluu ne asiat, jotka vaikuttavat kuluttajaan hankintaa ennen,
aikana ja myos sen jalkeen. (Mooij, 2005, 105-106.) Kuluttajan kiteytetty
ostoprosessi taas alkaa aina siité, ettd kuluttaja itse tunnistaa tarpeen. Sen jalkeen
han etsii tietoa tarpeen ratkaisuista, arvioi eri vaihtoehdot ja sitten tekee
ostopaatoksen. (Drummond, Ensor & Ashford, 2008, 57.) Mielenkiinto tassé
prosessissa painottuu tdmén tutkimuksen osalta siihen kohtaan, jossa kuluttaja

arvioi eri vaihtoehtoja arvojensa perusteella.

Juuri siité syysta, ettd kuluttajamarkkinat ovat todella laaja kokonaisuus, tulisi
IImosen mukaan sité tarkasteltaessa ottaa huomioon kattava joukko kuluttajien
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Kulutusvalintoihin vaikuttavat tarkeimmat
resurssitekijét ovat tieto, aika ja raha. Nyky yhteiskunnassa aika on noussut jopa
keskeisimmaksi tekijéksi, silla tietoa on nykyaan jo melkein liikaaa ja elintaso
usein hyvalla tasolla. (Ilmonen, 2007, 243.) Lampikoskien mukaan kuluttajien
kayttdytymistd ennakoidaan tutkimalla muun muassa ympériston mahdollistavia
ehtoja (esimerkiksi varallisuus), kiirehtivié olosuhteita (esimerkiksi nalka) ja
kuluttajan asenteita, odotuksia ja motiiveja. Nykyaan taytyy osata ennakoida myos
erilaisten ekonomisten tekijoiden vaikutus kulutuskayttaytymiseen. Viela
laajempia kulutukseen vaikuttavia kokonaisuuksia ovat tietenkin sek& maan etté
maailman laajuiset suhdannevaihtelut taloudessa, seka erilaiset trendit.
(Lampikoski & Lampikoski, 2000, 27-28.)

IiImosen mukaan kuluttajan lopulliseen kulutusvalintaan vaikuttavat eniten
kuitenkin kolme toisistaan riippumatonta tekijaa. Ensimmainen on tilanteen
tulkinta ja subjektiivinen kayttoarvolupaus, eli mité kuluttaja kokee saavansa,
toinen on sill& hetkelld kaytdssé oleva resurssit ja kolmas tarjonta. (Ilmonen,
2007, 242.) Kayttaytymiseen vaikuttavan suuren kokonaisuuden yhden
lahtotekijdn muodostavavat myods Mooijin mielestd aina tulot, eli tulojen méara
vaikuttaa suoraan myos kulutuksen madraén. Muita suuria vaikuttajia on ihmisen
kasitys itsestadn ja kuinka héan sita ilmaisee, arvot, kulttuuri ja tilannekohtaiset
tekijat. Kaikki n&ma motivoivat ihmistd omalla tavallaan. N&iden lisaksi on viel&

olemassa psykologinen aspekti, jossa jokaisella ihmisell& on omassa mielessaan
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kuva siitd, millainen h&n haluaisi olla ja han myds ilmaisee tata
kulutuspéatoksillaan. (Mooij, 2005, 105-106.)

Lotin mukaan ihminen tekee paljon juuri myos vaikeasti ennakoitavia
tilannekohtaisia valintoja. Tilanteeseen vaikuttavat niin koko toimintaympaéristo,
paikka, sisustus, design, tavarat ja palvelut kuin muut ihmiset ja ilmapiiri sek&
ulkoiset asiat, kuten saa, viikonpéiva tai muoti. Tilanteessa ovat lasnd ihmisen
oma mielentila, samoin kuin fyysiset ja psyykkiset tarpeet. Sama ihminen eri
paikassa valitsee eri tuotteita. Samassa paikassa, mutta eri seurassa han voi nauttia
eri asioista, valilla esimerkiksi oluesta ja vélilla viinista. Ajateltaessa tuoteryhmia,
joissa on paljon vaihtoehtoja ja tiukkaa kilpailua, pienet erot ja asiat todella
ratkaisevat. (Lotti, 2008, 384.)

Lansimaisessa kulttuurissa korostetaan ihmisten yksilollisyytta ja ainutlaatuisia
persoonia, joita ilmaistaan muun muassa kulutuskéyttaytymiselld, paatosten teolla
ja kommunikaatio tavoilla. Kuluttajakayttaytymisen teoriat usein pohjaavatkin
lantisessd maailmassa kuluttajien yksilollisyyteen ja persoonallisuuteen.
Teorioiden mukaan lansimaiset pyrkivat voimakkaasti heijastelemaan
kulutuskéyttaytymisellaan sitd, minka kokevat sopivan omaan identiteettiinsa.
(Mooij, 2005, 6.)

Suomi kuuluu nimenomaan yksildllisyytta ihannoinviin kulttuureihin. Suomi
kuuluu kuitenkin myos niin sanottuihin feminiinisiin kulttuureihin yhdessa
Ruotsin ja Norjan kanssa, joissa vaatimattomuus on hyve ihmisten valisissa
suhteissa. (Mooij, 2005, 106-108.) Kulttuurin vaikutuksista vield edempané lisaa.

3.2.1 Tarpeet ja tunteet ohjaamassa

Pulkkisen mukaan on olemassa selkeé&sti konkreettisia tarpeita eli toiminnallisia
tarpeita, ihmisten siséisestd arvomaailmasta kumpuavia tunneperaisié tarpeita ja
ulospdin suuntautuvia itseilmaisullisia tarpeita. Toiminnallisia tarpeita koskevat
paatokset perustuvat valtaosin jarkiperaisiin valintamotiiveihin. Toiminnallisia
tarpeita ja motiivejaan myds kuluttajien on helppo kuvata ja ne usein korostuvat
heiltd kysyttéessa. Suurin osa valintamotiiveista on kuitenkin kaikesta huolimatta
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tunneperdisid. Usein kuluttajat vain eivat osaa eritell& nditd motiiveja tai eivét
kehtaa niit4 ddneen sanoa. Useat loogiset motiivit peittelevatkin usein tunteiden ja
tuntemusten mukaan tehtyjé paatoksia. (Pulkkinen, 2003, 149-150.)

Vaikka ihminen on jarkiperdinen olento, niin silti tunteet ovat se lopullinen
voima, joka saa ihmisen toimimaan.(Pulkkinen, 2003, 101.) Oli siis yrityksella
strategia mika tahansa, tarkoituksena on puhutella kuluttajan molempia
aivolohkoja, seké jarkea ettd tunnetta. Vasen aivolohko ymmértaa loogisia ja
rationaalisia perusteluita kun taas oikea ajattelee unelmien, aistien, tunteiden,
intuition ja luovuuden kautta. Puoliskot eivét ehk& toimi samaan aikaan, mutta
molempien huomio taytyy silti saada. Tunteet vaativat myos perusteluja ja jarki

tarvitsee toimiakseen myos hyvan tunteen. (Pulkkinen, 2003, 176.)

Ihminen muodostaa aina ympaéristostaan subjektiivisen késityksen kokemus- ja
arvomaailmansa perusteella. Aikaisemmat kokemukset, ennakkoluulot,
tottumukset, tavat ja pelot vaikuttavat siihen, mita tietoa ja millaisia sanomia
ihminen ylipaatansa suostuu vastaanottamaan. (Pulkkinen, 2003, 110-111.) Pelko
on myos vaikuttava tunne ihmisell& ja niin pieniin kuin suuriinkin paatoksiin
sisdltyy riskejé. Riskit painavat ihmisen mieltd aina paatoksia tehtdessa, silla ne
tietavat toteutuessaan aina menetyksié. Riskeja on erilaisia, kuten toiminnallinen,
taloudellinen, fyysinen, sosiaalinen ja psykologinen riski. Toiminnallinen riski on
tuotteeseen liittyva epaonnistuminen kuten huonolaatuisuus tai toimimattomuus.
Taloudellinen riski tarkoittaa rahan menetysta tai sijoituksen huonoa arvoa.
Fyysiset riskit taas liittyvat suoraan turvallisuuteen. Sosiaaliset riskit liittyvat
oman identiteetin rakentamiseen muiden silmisséa ostopaétoksien kautta. Huono
paatds voi vaikuttaa sosiaaliseen statukseen. Psykologiset riskit taas ovat ihmisen
oman sisdisen olotilan uhkia. Epdvarmuus ja vaarien paatosten aiheuttama

syyllisyys ovat pelon aiheita. (Pulkkinen, 2003, 103-105.)

Itseilmaisun tarpeita kutsutaan myos viestivan kuluttamisen tarpeiksi. Taustana on
halu viestia muille ihmisille. Halutaan korostaa itsed ja saada sosiaalista
hyvéksyntéa. (Pulkkinen, 2003, 149-150.) Lansimaissa aikaisemmin mainitun
yksilollisyydenkin vuoksi perustarpeiden edelle ajavat mielihyvén tavoittelu ja
juuri halu viestié valinnoilla omaa eldméntyylid. Ruoka ei ole enéda pelkkaa

ruokaa, vaan motiivina voi olla esimerkiksi terveyden tavoittelu tai hemmottelu.
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Joku ottaa kantaa eldinten hyvinvointiin ja toinen ympéristo asioihin. Ruoka onkin
sellainen helppo ja toimiva osa-alue, jolla yksil6 voi erottua joukosta ilman
kohtuuttomia sijoituksia. (Pulkkinen, 2003, 147.)

3.3 Kulttuuri ja arvot

Kultuuri on arvojen perusta. Erilaiset kulttuurit ovat yhteisid saman ympariston
ihmisille kehittyneitd mentaalisia ohjelmointeja. Yhteiset kulttuurit eivat kuvaa
yksil6itd, vaan useita ihmisig, joita yhdistad samat koulutus taustat seka elaman
kokemukset. (Mooij, 2005, 35.) Téssa tydssa painottuvat yhteiset elaman

kokemukset kulttuurin muovaajina.

Meidén kaikkien ajatuksemme, ideamme, arvomme, tekomme ja tunteemme ovat
kulttuurin tuottamia. Markkinoinnissa on aina pyritty hyddyntaméan kulttuurien
eri ominaisuuksia ja kayttamaan hyvaksi niiden erilaisia merkityksia
heijastellakseen ihmisten ajatusmalleja, liikuttaakseen heitd, samaistuakseen
heihin ja heidan tapoihinsa el&é ja nauttia elamasta. Kulttuurin erilaiset
ilmentymistavat ovat myos ndhtévissa markkinoinnin kautta. Kulttuurin ja sen
merkityksien tulkinta on kuitenkin hyvin monitasoista, silla kulttuuria mygs
ilmaistaan monin eri tavoin. (Mooij, 2005, 36.) Pulkkinen yhtyy Mooijin
nakemykseen arvojen muodostumisesta, jotta jokainen ihminen kasvatetaan
tiettyjen ké&sitysten mukaan. Ensin normit opitaan kotoa ja sukulaisilta ja
myG6hemmin ympériston muuttuessa oman ammattikunnan piirista ja ystavilta.
Myaos suomalaisuuteen liittyy Pulkkisen mukaansa tiettyja oletuksia. (Pulkkinen,
2003, 97.)

Kultuurin muovaamat henkilokohtaiset arvot ovat vahvoja ostomotiiveja. Koetut
omat edut ja henkil6kohtaiset mieltymukset ovat kulutuksen avaintekijoita. Sen
takia onkin kriittistd mietti& sitd, mitd arvoja ihmiset valinnoillaan tavoittelevat.
(Pulkkinen, 2003, 235.) Mooijin mielesta ihmiset eivat usein ole itsekdan taysin
tietoisia arvomaailmastaan ja sen perustasta ja sen takia niiden havainnointi ja
kasittely on haastavaa. Arvojen selvittdminen ihmisten kertomuksista on

vaikeinta, silla ihanteen ja halutun asian valill& on usein kuilu. On yllattavaa, ettd
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ristiriita on olemassa siing, minké&lainen he haluaisivat maailman olevan ja mita he
haluavat itselleen. (Mooij, 2005, 38-39.) Tama ero tuo analysointiin haastetta

tallaisissa kvalitatiivisissa tutkimuksissa.

Segmentoinnin ja markkina asemoinnin paatoksien sanotaan perustuvan arvoihin.
Vanha sanonta "markets are people” tarkoittaa kidytdnnossa sité, ettd ainoastaan
kuluttajien arvomaailmaa vastaavat tuotteet ja markkinointi voi menestya. (Mooij,
2005, 77.) Arvot ovat abstraktilla tasolla universaaleja, mutta vaikka ihmiset
arvostavat samoja asioita, he pyrkivat niihin usein erilaisin menetelmin. Samassa
arvomaailmassa voi olla myos vastakkaisia arvoja, mutta ne jérjestaytyvat
keskenddn arvojarjestykseen kuitenkin toisiaan kunnioittaen. Rokeachin teorian
mukaan toiset arvot ovat niité joihin pyritaan lopputuloksena ja toiset ovat niita
joilla tavoitetta edistetdén, esimerkiksi yhteisossa kayttaytymisen periaatteet ovat
yleensa ns. instrumentaalisia arvoja, joilla pyritd&n todelliseen tavoitteeseen, kuten
esimerkiksi tasavertaisuuteen. (Mooij, 2005, 77-78.) Vaikka tassa tutkimuksessa
kuluttajien arvopohja on tutkinnan pohjana, todennakaisesti juuri

instrumentaaliset arvot ovat niitd, jotka myos haastatteluissa tulevat korostumaan.

Lampikoskien mukaan arvot muuttuvat hitaasti, mutta elinolosuhteiden radikaalit
muutokset saattavat nopeastikin muuttaa kuluttajien valintojen suuntaa.
(Lampikoski & Lampikoski, 2000, 49-53.) Muutoksen voi Mooijin mukaan
aiheuttaa suuret mullistukset kuten modernisoituminen, taloudelliset muutukset,
aikuistuminen tai ikapolvelliset aspektit. Erilaiset muutokset muovaavat arvoja eri
elaméntilanteisiin sopiviksi. Esimerkkinéd yhdesta nykyaikaisesta arvoista on
individualismi, kun taas perhe arvot ovat heikentyneet. Sukupolvien erot selittyvat
sill, ettd ihmisen arvomaailma muodostuu varhaisessa idssa ja tietyn ajanjakson
aikana ja sailyy koko elamén ajan. Ajanjaksot siis vaikuttavat ikaryhmien
arvomaailmoihin ja niistd tulee jokseenkin samansuuntaisia. N&itd arvomaailmoita
voidaan kutenkin vield muokata dramaattisilla elamantilanteen muutoksilla
nuoruudessa ja se saattaa luoda sukupolven arvomaailmaan erilailla sekoittuneita
arvoja. (Mooij, 2005, 80-82.) Juuri tdmén tutkimuksen yhtena lahtokohtana
olevat voimakkaat lamakaudet voivat olla huomattavia sukupolvien arvojen

muokkaajia.
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3.3.1 Ruokaan liittyvié arvoja Suomessa

Puohiniemi méarittelee kuluttajien suhteen ruokaan kahden eri kategorian avulla.
Siten miten kuluttaja ajattelee aterioinnin yhteisollisyyden ja siten, miksi han
kokee kunnon ruuan. Perheaterioinnin asema on viime vuosikymmeniné
heikentynyt ja ollaan siirtymassa kohti kevyempaa ja véljenpaa ateriointi rytmia,
ja myos ruokakayttdytyminen on yksilditynyt. Kunnon ruuan maarittely taas jakaa
ihmisié erilaisiin ruokailijatyyppeihin. Noin 19% suomalaisista on perinteisten
ruokamallien noudattajia, jotka ovat usein kollektiivisia ruokailijoita. Toinen
joukko, jota edustaa noin 81 % suomalaisista, ovat taas avoimimpia muutoksille ja
uusille asioille. Tama ryhma kallistuu myds individualismin puolelle
ruokakayttaytymisessaan. (Puohiniemi, 2002, 269-277.) Vaikka tutkimuksien
mukaan ik&luokista aina kaikista nuorimmat ja vanhimman ovat yleensa eniten
kollektiivisia, olisi mielenkiintoista nahdd, kulkeeko tdmé jakauma todella
ikaluokkien kesken, vai jakautuvatko eri sukupolvet myos keskenaan talla tavalla

perinteisesti ja modernisti ajatteleviin. (Mooij, 2005, 80-82.)

3.3.2 Mittareita arvoille

Yksi kiinnostava tapa tutkia kuluttajia on elamantapatutkimus, jossa ihmisryhmaét
ilmaisevat arvomaailmaansa “lifestylensa” kautta. Varhainen elaméntapatutkimus
oli kiinnostunut selittdmaan kuluttajien paatoksia psykologisilla persoonaan
liittyvilla mittareilla. Tasta kasvettuaan elaméantapa tutkimus alkoi tydskennella
erilaisten muuttujien kautta- kuten asenteet, mielenkiinnot ja mielipiteet — joiden
pohjalta voitiin erottaa eri kuluttajaryhmia ja selittda heidén paatoksiaan. Kolme
paadmotivaatiota ovat ideaalit, saavutus ja itse-ilmaisu. Vastakkaisia arvoja
méérittelevid ulottuvuuksia ovat esimerkkiparit avoimuus versus
muutosvastarinta, joustavuus versus jarjestelméllisyys ja nautinto versus
vastuullisuus. Segmentointiin kdytetddn muun muassa néita mittareita, koska ne
kuvaavat kuluttajan yleista arvopohjaa. Gallupin luoma skandinaavialainen
segmentointimenetelmé kayttaa ulottuvuuksina moderni versus perinteinen ja

yksilollinen versus sosiaalinen arvoja, joiden on havaittu olevan merkityksellisia



23

muuttujia pohjoismaisten kuluttajien arvomaailmassa. Muistaa taytyy, ettd naita
samoja universaaleja arvoja voidaaan mitata monilla erilaisilla ulottuvuuksilla.
(Mooij, 2005, 90-93.)

Arvot ovat tarkedssa asemassa kuluttaja kéyttaytymisessd, koska ne vaikuttavat
kuluttajan tekemiin valintoihin ja antavat kuluttajalle ohjeet kuinka eri
vaihtoehtoja vertaillaan. Kuluttajan arvomaailma voidaan Mooijin mukaan jakaa
kolmee eri ryhmaan: ydinarvoihin, jotka ovat arvomaailman perusta,
aluekohtaisiin arvoihin, jotka patevat tietyilla osa-alueilla tai tilanteissa ja
tuotekohtaisiin arvoihin, joilla kuluttaja arvioi eri tuotteita. Aluekohtaisista
arvoista esimerkkej ovat taloustilanne, uskonto, politiikka, ty0 ja koulutus. Kun
arvoja kaytetaan tuotteiden arviointiin, niin tuotekohtaiset arvot toimivat eri
tuotekategorioiden arvioijina, sill eri tuotteissa arvostetaan eri asioita. (Mooij,
2005, 96.)

Yksi strateginen apuvéline on VSM, value structure map, joka kuvaa, kuinka
tietty kohderyhma hahmottaa tietyn tuotteen ja kuinka se siité ajattelee. VSM
yhdistaa tuotteen ominaisuudet ja hyddyt suoraan arvoihin. Ominaisuudet voivat
olla konkreettisia tai abstrakteja ja hyodyt joko kaytannallisia tai psykososiaalisia.
Gutmanin maens-ends ketjumalli havainnollistaa myos arvojen yhteytta
kulutukseen. Gutmanin mukaan means ovat objekteja eli kdytdnndssé tuotteita tai
toimintoja joihin ihminen osallistuu ja ends ovat arvostettuja tiloja, joihin
pyritaén, kuten onnellisuus, turvallisuus tai saavutus. Nain myds yhdistetaan
arvoitetut asiat kulutukseen. Rokeachin instrumentaaliset ja ydin arvot malli

perustuu samoihin oletuksiin kuin Gutmaninkin malli. (Mooij, 2005, 97.)

Yksi luokitusjarjestelma on myos VALS, Values and Lifestyles, eli arvot ja
elaméntyylit. VALS kategorioita on yhteensa yhdeksén, mutta nimenomaan
eurooppalaiset kuluttajat on siind jaettu myds kolmeen isompaan ryhmééan:
siséisesti ohjautuneisiin, ulkoisesti suuntautuneisiin ja tarpeen ohajaamiin. Noin
kymmenen prosenttia eurooppalaisista kuuluu ndihin tarpeen ohjaamiin
kuluttajiin, joiden paatoksia saatelevat taloudelliset rajoitukset ja perustarpeet.
Noin kuusikymmenta prosenttia véestosta taas kuuluu ulkoisesti suuntautuneisiin,
jotka ohjaavat kéayttaytymistd&dn muiden ihmisten avulla. Noin kahdenkymmenen

prosentin ryhmé sisdisesti ohjautuneita kuluttajia ratkaisee kulutusvalintojaan itse
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ilman ulkoisten tekijoiden vaikutusta. Heille ulkoista maailmaa tarkedmpéé on
siséinen onnistuminen ja oma tyytyvaisyys. VALSiIn mukaan Eurooppaa
hallitsevat vield talla hetkell& ulkoisesti suuntautuneet kuluttajat, mutta nykyinen
suuntaus on vahvasti kulkemassa kohti siséisesti suuntautunutta kulutusta.
Mahtaileva kulutus alkaa vaihtua ymparistoa saastavéksi kulutuksesksi, pitden
silti kiinni yksil6llisest4 ja itsedan toteuttavasta kulutusmallista. (Lampikoski &
Lampikoski, 2000, 49-53.)

Suomalaisen Monitor-tutkimuksessa kuluttajia asetetaan asennekarttaan erilaisten
luokitusten perusteella ja sen tuloksien mukaan miehet ovat enemmaén toimijoita
kun taas naiset pohtivat p4atoksiadn enemman. Sukupuolen liséksi yksi asenteisiin
vaikuttava tekija on myds suomalaisten koulutustausta. Perusasteen koulutuksen
saaneet ovat muutosvastaisia ja painottavat toimintaa. Keskiasteen kayneet ovat
yksilokeskeisid, melko muutosmyonteisié ja painottavat myos toimintaa.
Akateemisesti koulutetut keksittyvat eldmanhallintaan ja pohdintaan ja ovat
kaikista avoimimpia muutoksille. (Lampikoski & Lampikoski, 2000, 54.)

Lampikoskien mukaan juuri kuluttajien erilaiset arvot ohjaavat eri ihmisten
kulutuskayttaytymisté eri suuntiin. Suomalaisista voidaan 10yt&a kuusi erilaista
arvoihin perustuvaa kuluttajaryhmaéa: altruistit (33%), joita kiinnostaa l&himpiensé
ja ymparistonsa hyvinvointi, sdilyttajéat (29%), jotka tukeutuvat vakiintuneisiin
arvoihin ja kulttuuriin, hedonistit (19%), jotka hakevat mielihyvaa ja nautintoa
elamaéstd, itsendiset (6%), jotka arvostavat itsendisyytta ja asioiden hallintaa ja
egoistit (4%), jotka arvostavat menestysta ja valtaa. Loput 9% suomalaisista eivéat
tee kulutusvalintojaan selkedan arvopohjaan vedoten, vaan kuuluvat
eriytymattomiin. Vaikka ryhmat ovatkin selkeésti olemassa, on niiden kautta
kulutuksen ennustaminen silti vaikeaa, silla rynmét pilkkoutuvat ja arvot voivat
eldd. Ryhmista selkedsti kasvussa ovat altruistit muun muassa yh& paremman
ympadristotietoisuuden johdosta. Myods hedonistien mééran uskotaan pysyvén
vahvana, koska kuluttajilla on yhd enemman uskallusta ilmaista omia halujaan ja
toiveitaan. (Lampikoski & Lampikoski, 2000, 56-58.)
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3.1 Iké&polvet ryhminé

Lahden ammattikoulun matkailun alan TULEVA — projektissa segmenttien
jakomenetelména kaytetaan eri vuosiluvuilla syntyneita kuluttajia. Oletuksena,
etta ihmisen syntymavuosiluvun olosuhteet heijastuvat heidén
kulutuskayttaytymiseensé koko heidén eldménsa ajan. Eri sukupolvien yhteiset
kokemukset ohjaavat heidén kulutuskayttdytymistdan samaan suuntaan. Ottaen
huomioon Suomen kulutusyhteiskunnan kehityksen kulun, tulevaisuuden
kuluttajat jaetaan vain muutamaan segmenttiryhmaan alkaen 1960 -luvulla

syntyneista.

Kuluttajatutkimuskeskuksen erikoistutkija Kotro kuvaa projektissa eri
sukupolvien piirteitd ja esittelee niiden kulutuskayttdytymisen suuntaukset
tulevaisuudessa. (Lahden ammattikorkeakoulu, 2011.)

Niin sanotut suuret ikdluokat, jotka ovat syntyneet sodan jalkeen (1943-1960),
ovat aktiivisia harrastajia, nauttivat luonnon laheisyydesté ja matkustavat
uskollisesti vanhoihin tuttuihin kohteisiin lomillaan. Seuraavaa X-sukupolvea
(1961-81) taas kuvataan luovaksi luokaksi, jotka panostavat hemmottelu- ja
hyvinvointipalveluihin, kuluttavat viihdetta ja viihtyvéat perheen parissa. Y-
sukupolvi (1982-2004) ovat jo kehittyneen tietoyhteiskunnan lapsia, jotka ovat
suorittajia seka tydeldmassa ettd vapaa-ajallaan. Kaikki heidan toimintansa on
ohjelmoitua ja tehokasta ja perhearvonsa moderneja. Seuraava, ja toistaiseksi
viimeinen luokiteltu sukupolvi on Z (vuoden 2005 jalkeen syntyneet). Sukupolvi
on kuvaukseltaan kulutusorientoitunutta, ja heidan arkensa on myds ohjelmoitua.
Viihdetta kuluttava ja maailmaa jo hyvin tunteva sukupolvi panostaa
kulutuksessaan elamyksellisyyteen aina vain aikaisempia sukupolvia
voimakkaammin. (Lahden ammattikorkeakoulu, 2011.)

Eldkeidn saavuttavien ryhma tulee tulevaisuudessa kasvamaan Suomessa muita
ikaryhmi& enemman syntyvyyden pysyessé nykyiselldén ja terveydenhuollon yha
parantuessa. Tulevaisuuden makrotrendeiksi kulutuksessa tulevat projektin
mukaan olevan globalisaatio, vdestonmuutos, ympaéristo ja energia, ihminen ja

yhteiso ja uudet innovaatiot. (Lahden ammattikorkeakoulu, 2011.)
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3.2 Vanha sukupolvi X

X-sukupolven kulutuskayttaytyminen on eri ikdryhmien keskuudesta hyvinkin
merkillepantavaa, silla heiddn elamaansé on nuoruudessa vaikuttanut suuri
kulutusta muovaava muutostekija — talous. Jonkin verran mietintad tosin on
heréttanyt se, voidaanko nain suurelle ryhmélle 16ytaa tarpeeksi yhtendisia
piirteitd, mutta joitakin olennaisia kayttaytymispiirteitd on pystytty keraaméaan.
(Lampikoski & Lampikoski, 2000, 79.) Lampikoskien mukaan sukupolven
kayttaytymista maarittavat jatkuvat elamantilanteen muutokset ja niiden jaetut
yhteiset kokemukset. Koska X-sukupolvi on elanyt monien ikapolvensa
haasteiden kautta, on se monessakin suhteessa hyvin saavutusorientoitunut
sukupolvi, joka janoaa eldm&&nsa mukavuutta ja vaikutusvaltaa. (Lampikoski &
Lampikoski, 2000, 80.)

Iképolvi X:n nuoruudessa vallinnut lama oli yksi heidan elamansa suurimmista
elinolosuhteiden muutoksista ja laman aikana suurin osa ihmisista tekee erilaisa
valintoja kuin muina taloudellisina kausina. Laman ajan kulutusta kuvaavat
eldmén yksinkertaistaminen, “’tarkka markka”, elamanlaatu, terveys ja kunnosta
huolehtiminen, kotikeskeisyys, intohimoharrastaminen, turvallisuushakuisuus ja
perhekeskeisyys ja huolenpito. (Lampikoski & Lampikoski, 2000, 58-60.)
Ostamisesta on toisaalta tullut entistd merkityksellisemp&é varsinkin tiukoissa
olosuhteissa, joissa muu vaikutusvalta on kadonnut kuluttajien tavoittamattomiin.
Kulutuspaatoksillaén he tuntevat voivansa vaikuttaa elaméénsa. (Lampikoski &
Lampikoski, 2000, 63.)

1967- 1976 syntynyttd ikdpolvea X on kutsuttu myos yksillollisen pakkovalinnan
sukupolveksi, silla heidan siirtyessédén tydelaméamarkkinoille laman aikana tai heti
laman jalkeen, heidén nuoruuttaan leimaa kilpailu, yksilollisyys ja kyky tehda
valintoja kaikilla elaman aspekteilla. Laman jalkeisessé kulutusyhteiskunnassa
kulutus yhdistettiin my6s sosiaaliseen kanssakdymiseen ja ihmiset samaistuvat
tiettyihin kulutustyyleihin, jotka ovat muodostuneet normeiksi. Ihmiset myds
rakentavat omaa identiteettid&n kulutuksensa kautta. Suomalaisien kulutus laman
jalkeen oli hieman yleistyksid suoraviivaisempaa ja kulutusta saatelivét seka

sosiaaliset ettd taloudelliset mahdollisuudet. Koska eri kulutustuotteiden ja
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kohteiden tarjonta on myds lisdéntynyt huimasti entiseen verrattuna, on kuluttajan
pakostikkin tehtava tietoisia kulutusvalintoja. Yksilollisyyden ja itsendisyyden
tarve on tdman johdosta lisaantynyt varsinkin nuorilla ja nuorilla aikuisilla
kuluttajilla. (Tilastokeskus, 2011, 68-69.)

X-sukupolvi ei ole herké&sti merkkiuskollinen johtuen juuri suuresta vaihtoehtojen
maarésta, jonka nykymarkkinat tarjoavat. Sukupolven merkkiuskollisuuden on
kuitenkin huomattu lisaantyvan seké ian ettd kulutustason nuosun myota.
Vanhemmiten sukupolvi alkaa tehda jo rutinoituja tuotevalintoja ja senpé takia
my0s heiddn ostostapojaan on mahdollista oppia ennakoimaan. Varsinkin
henkilokohtaisesti tarkeille tuotteille ja palveluille ollaan jopa erittéin uskollisia.
Tulevaisuuden palveluiden tarjoajien tulee entistd enemman raataldida juuri X-
sukupolvelle soveltuvia palveluja, silla kovassa kilpailussa he ottavat juuri
yksil6lliset ja elamykselliset palvelut omikseen. (Lampikoski & Lampikoski,
2000, 80-81.)

3.3 Kuluttajan profiili

Demografisten muuttujien lisdksi nykyéaan tutkimuksissa haetaan siis myos
psykografisia, sosiaalisia ja kulttuurisia tekijoita. Mietitdan kuluttajien sosiaalisia
verkostoja, elaméntyylien ja roolien vaihtelua seké erilaisia
persoonallisuustekijoitd. Aikaisempien havaintojen mukaan ihminen voikin
vaihtaa sosiaalista rooliaan ja siten valintaperusteitaan jopa useaan kertaan
paivassa. (Pulkkinen, 2003, 68.)

Drummondin, Ensorin ja Ashfordin mukaan on olemassa nelja kriittista eri osa-
aluetta, jotka vaikuttavat kuluttajan ostospdatoksen tekoon: sosiaalinen,
persoonallinen, psykologinen ja tilannekohtainen. (Drummond, Ensor & Ashford,
2008, 52.)

Sosiaaliset aspekteja ovat muun muassa kulttuuri, sosiaaliluokka, erilaiset
viralliset ja epéviralliset viiteryhmat ja perhe. Persoonallisia aspekteja ovat heidéan
mukaansa asiat, kuten yksilon ik, ammatti ja taloudellinen tilanne,

persoonallisuus, perhe-elaman kohta ja yleinen elamantyyli, jotka kaikki
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vaikuttavat ostospéatoksen teon prosesssiin. Nditd samoja asioita kdytetdan usein
my0s segmentoinnin pééperusteina. Psykologisia aspekteissa nelja
avainvaikuttajaa kulutuskayttdytymiseen ovat: motivaatio, havainnointi,
oppiminen, uskomukset ja asenteet. Kaksi padasiallista teoriaa motiivien
ohjaamasta ihmisen toiminnasta ovat esittaneet Freud ja Maslow. Siind missé
Maslow l&htee liikkeelle tarpeiden hiararkiasta, Freud taas uskoo motiivien
kumpuavan syvéltd ihmisen kehityksestd, jolloin todelliset motiivit toiminnalle

ovat usein tiedostamattomia.

Tilanneteelliset aspekteja ovat viela Drummondin, Ensorin ja Ashfordin mukaan
ihmisen omakuva, mahdollinen ostosta koituva riski, sosiaaliset vaikuttajat ja
hedonistiset vaikuttajat. (Drummond, Ensor & Ashford, 2008, 52-56.) Téassa
tutkimuksessa kiinnitimme huomion psykologisiin aspekteihin kuluttajan

ostopéatoksissa, joista tutkimme kuluttajien motiiveja ohjaavia arvoja.

Kun kuluttaja profiilia aletaan tehdd, tulee siin& noudattaa tiettyja kriteereja.
Kriteerit voidaan jakaa kolmeen suurempaan kategoriaan muuttujista; profiilin
muuttujat kuvaavat kuluttajaa ilman vahvaa sidosta markkinoihin, kayttaytymisen
muuttujat kuvaavat kuluttajaa ostotilanteissa ja psykograafiset muuttujat kuvaavat
yksilon asenteita, mielipiteitd ja kiinnostuksen kohteita, jotka yhdessa
muodostavat elaméntyyliprofiilin. Vaikka nama profiilit yhdessa muodostavatkin
pohjan tietylle ostoskayttaytymiselle, uskomme tassé tutkimuksessa
psykograafisten muuttujien pitkalti ohjailevan suurta kokonaisuutta. (Drummond,
Ensor & Ashford, 2008, 57.)

Kuluttajan profiilin tarkeimmét demograafiset muuttujat ovat tiivistettyina ika,
sukupuoli ja perhe-eldamén sykli. Kuluttaja tekee erilaisia paatoksia eri-ikéisena,
joten jo se yksi on voimakas segmentoija. My06s sukupuoli jakaa melkein yhté
voimakkaasti kuin ik, vaikkakin se jakaa markkinan vain puoliksi. Perhe-eldmén
sykli luo erilaisia tarpeita kulutukseen eri vaiheissaan. Kuitenkin yhdeksan
kymmenesta menee naimisiin jossain vaiheessa elamastéén ja yhdeksan
kymmenesta avioparista hankkii myos lapsia. (Drummond, Ensor & Ashford,
2008, 58-60.)
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Huomioon otettavia osia ovat myoskin koulutustausta (enad ei niink&an
sosiaalinen luokka) ja asuinpaikka, kaupunki, maaseutu, 18hid, ja niin edelleen,
koska ne voivat osaltaan selittda joitain psykograafisiakin eroja. (Drummond,
Ensor & Ashford, 2008, 61-65.)

3.4 Trendeja

Koska arvot ovat perustaltaan kulttuurissa muuttumattomat, trendit eivat — kuten
usein vaarin ymmarretaan- ole arvojen muutoksia, vaan vanhojen arvojen uusia
ilmaisutapoja. (Mooij, 2005, 39.) Hetkittdiset trendit ovat usein reaktioita liian
voimakkaaseen haluttuun keskittymiseen. Ne usein osoittavat todellisen kulttuurin

ja halutun ihanteen valisen kuilun. (Mooij, 2005, 7.)

RISC Monitorin kansainvélinen asennetutkimus on laajoin myds Suomessa
toteutettava asennetutkimus ja sen mukaan Suomi on vakiintumassa, vaikkakin
muutoshalu on samalla voimakasta. Kasvavia asennesuuntauksia ovat erilaiset
nautinnon haluiset ja yksilokeskeiset suuntaukset kuten hedonismi,
erottautuminen ja sukupuoli-identiteetti. Toisaalta suomalaisia myos huolettaa
ahneuden ja mindkeskeisyyden nousu. Niin sanottu kotoilu eli perhekeskeisyys on
yksi tdmén hetkisen aikakauden teemoista. Suomalaisen yhteiskunnan ja
kuluttajien kayttaytymistd on seurattu talla samalla tutkimuksella jo yli 30 vuotta.
(TNS Gallup a, 2011.)

Suomalaisten eldméntyyleja on myos tutkittu kansainvélisen TGI-tutkimuksen
mukaisilla véitteilla. Lifestyle kuvaa mindkuvaa, persoonallisuutta, kiinnostuksen
kohteita, suhtautumista ruokaa, terveyteen, matkailuun, yhteiskunnallisiin asioihin

ja ostokayttaytymiseen.

Alle 35-vuotiailla suomalaisilla alle puolella on vield lapsia. Noin neljannes asuu
kahden hengen talouksissa ja sinkkuja on saman verran. Suhteellisen paljon
nuoria perheellisid asuu kaupunkialueiden ulkopuolella ja kaupungeissa asuvat
hankkivat lapsia vasta hieman myéhemmin. Taman ikdiset kokevat olevansa
hyvia raha-asioidensa hoitajia- velkaantumista véltetadan ja rahaa séastetaan

pankkiin. Heidan tarkeimmaét tavoitteensa ovat perhekeskeisia kuten asunnon osto,
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koulutuksen hankkiminen ja hyvé tyopaikka. Perheen yhteiset harrastukset seka
muut kodin hankinnat korostuvat kulutuksessa perheen hankinnan jalkeen ja
esimerkiksi ravintolassa kdyminen vahenee. Oma terveys ei nouse nuorilla
aikuisilla tarkeimpien tavoitteiden joukkoon. Laiminlyontia selitetaan Kiireisella
elaméntyylilla ja ruuassa pikkupurtavia ja pikaruokaa suositaan tasta syysta.
Luontaistuotteet ja lisaaineet eivét heréta kiinnostusta ja kiinnostus alkoholiinkin
on laskussa. Yli neljannes kayttaa nettia yli kolme tuntia péivassa. Paakaytto
painottuu usein klo 19-22 vdlille. Netissa pidetdén toisiin yhteyttd, etsitaan tietoa
tai rentoudutaan. (TNS Gallup, 2012.)

Tilastokeskuksen tutkimuksessa on havaittu, ettd kulutuksen budjettiosuudet
vaihtelevat eri ikdryhmien valilla siten, ettd esimerkiksi juuri alle 35-vuotiaiden
kulutus kohdistuu kuitenkin muita véestoryhmia enemméan myos kodin
ulkopuoliseen ruokailuun. (Tilastokeskus, 2011, 53.) Heid&n kulutustyyliinsa
kuuluvat vahvasti muun muassa myds teknologia, tietoliikenne ja kotimaan
matkailu. (Tilastokeskus, 2011, 79-82.) Kun tarkastellaaan koko maan kattavasti
kulutusmeno-osuuksia hotelli- kahvila- ja ravintolapalveluiden kulutuksesta, niin
voidaan sanoa, ettd niiden kayttd on osa kaupunkilaista kulutuskulttuuria. Myos
lapsettomien kotitalouksien osuus kuluttajista oli suhteellisesti suurempi.
Kulutuksen maaré on kuitenkin myds suhdannollinen tarjonnan mééaraan, joka
selittdd kaupunkilaisten vahvemman osuuden. (Tilastokeskus, 2011, 159.)
Ravintola palveluiden kayton maard muuttuu sukupolvien kohdalla kuitenkin siind
vaiheessa, kun perheeseen hankitaan lapsia, jolloin myds kotona syéminen
lisadntyy. Siina vaiheessa myo6s sukupolven muut kulutusvaatimukset muuttavat
jonkin verran muotoaan lapset huomioiden. (Lampikoski & Lampikoski, 2000,
82.)

Nimenomaan ravintolatoimintaan vaikuttavia uusia kuluttajarendejd ovat
tulevaisuudessa muun muassa, ettd oikeanlaiseen ravitsemukseen kiinnitetaan
entistd enemman huomiota ja entisista ruuista tehdaan uusia terveellisia
muunnoksia, kasvisruuat lisd&ntyvat, ruoka-allergiat ja intoleranssit otetaan aina
paremmin huomioon, ruokien terveytta edistavéat vaikutukset tulevat lisadntymaan,
asiakkaista tulee lisdaantyneen tiedon avulla eksperttejé ruokia arvostellessaan ja
valitessaan, ruokien tullessa terveellisemmiksi aletaan ruuista taas nauttia ja

Kiinnitetddn huomiota ruuan laatuun ja puhtauteen, valiaterioiden ostaminen
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nopeista automaateista yleistyy, ymparistotietoisuus aiheuttaa paineita pikaruuan
ja ja muiden pakattujen elintarvikkeiden tarjoajille, lisdaineita valtetdan ja eldinten
oikeudet tulee ottaa huomioon. Lista yha vaativammilta asiakkailta kasvaa
jatkuvasti. (Lampikoski & Lampikoski, 2000, 241-243.)

normaalia, ettd kuluttajat voivat seurasta ja tilanteesta riippuen kuulua
useampiinkin ryhmiin. Perinteiset aterioijat turvautuvat perinteisiin hyvaksi
havaittuihin ruokiin. Aterioiden puristajat pyrkivét syémaan halvalla piittaamatta
lilkaa ruuan tasosta ja varovaiset kokit pyrkivét terveellisiin ruokiin ja kalorien
tarkkailuun. Rajaavat aterioijat joko rajaavat jonkin ruoka-aineen pois halustaan
tai allergian vuoksi. lloiset kokit nauttivat hyvasta ruuasta kaloreista piittaamatta,
kun taas punnitsijat valikoivat ruoka-aineista aina mahdollisimman tasapainoisen
kokonaisuuden. Erikoisuuksien metsastajat rohkeasti kokeilevat kaikkea uutta ja
pikatankkaajat syodvat helposti ja nopeasti saatavilla olevan ruuan. Lopuksi vield
mieliala-aterioijat syovat miten sattuu ja mita sattuu aina milloisenkin mielialan
mukaan. (Lampikoski & Lampikoski, 2000, 244.)

3.5 Sosiaalinen maailma

Nykypaivén kuluttaja tuottaa myos kulutuksestaan toisille kuluttajille
vertaistietoa. Yksittdisten kuluttajien tuottama tieto muuttuu anonyymiksi ja
yleisesti jaettavaksi ja kéytettavaksi tiedoksi. Tat4 tietoa voi sitten kuka tahansa
kuluttaja kayttaa ostopaatoksiensa tekemiseen. (Pantzar, Hyvonen, Repo &
Timonen, 2008, 358-359.) Tiedon jakaminen on nykyaan nopeaa ja globaalia ja
uusia tapoja sosiaaliseen yhteisollisyyteen Internetissa syntyy koko ajan lisaa

erilaisten sovellusten, sivustojen ja blogien kautta.

Suurin osa markkinointitiedosta saadaan kaupallisista lahteista seka Internetista
ettd perinteisistd markkinointikanavista, mutta eniten luotetaan henkilokohtaisiin
suosituksiin, jotka tulevat tutuilta ja tuntemattomilta kanssakuluttajilta.
(Pulkkinen, 2003, 95.) Nykyaan TNS Gallupin tutkimuksen mukaan vasta noin 17

prosenttia suomalaisista itse kommentoi tuotteita ja palveluita sosiaalisessa
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mediassa, mutta nailld viesteilld ovat kuitenkin voimakas vaikutus niitd lukevien
kuluttajakéyttdytymiseen ja jopa kolmannes suomalaisista myontéa yhdenkin
negatiivisen viestin tuotteesta tai palvelusta vaikuttavan ostopéatokseensa. (TNS
Gallup b, 2011.)

3.6 Johtop&éatos

Yritykselle sopivan segmentin valinta on kaytdnndssa usein melko subjektiivinen
mielipide. Mielestani tarkedd on kuitenkin, ettd keskitetyssa strategiassa
segmentiksi valitaan sellainen ryhmad, jolla on riittdvasti panoksia kéytettavisséan
jajolla on sellaisia yleistettavia yhteispiirteitd, joiden alkuperd on myos
tutkittavissa. Mielesténi sukupolvi jaottelu on tdhén tarkoitukseen tarpeeksi selkeé
ja hyddynnettévissa monin eri tavoin. Se, miksi kohderyhmaéksi valiutuu
taustatietojen pohjalta tassé tutkimuksessa niin sanottu uusi sukupolvi-X, johtuu

muutamasta erindisesté syysta.

Ensinnékin, segmentti on alustavaksi segmentiksi riittdvan suuri ja ostovoimainen
myos pitkaan tulevaisuudessa. Nykyistd nuorta sukupolvea ei olla vield myoskaén
ehditty tutkimaan kuluttajina yhta paljon kuin aikaisempia sukupolvia. Toiseksi,
koska tdméan sukupolven — yhté vahvasti kuin vanhankin sukupolvi-X:n —
kulutuskayttaytymisté todennakoisesti ohjaa ja muokkaa térkedssa
elaméntilanteessa koettu taloudellisen epdvarmuuden aika. On aarimmaisen
mielenkiintoista nahdd, vaikuttavatko samankaltaiset kokemukset yhtendistavasti
eri sukupolviin. Kolmanneksi syyksi tdman ryhmén valinnalle sanoisin, etta jos
tdménkaltaiset elaméntilanteet todella muokkaavat ikapolvea oletetusti, on
yritykselld olemassa mahdollisuus segmenttinsa historian tuntemisella rakentaa
vield aiempaa syvempaa asiakasymmarrysta asiakkaistaan — seka nyt etta

tulevaisuudessa.
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4 TOTEUTTAMINEN JA PROSESSI

4.1 Menetelma — kvalitatiivinen tutkimus

Opinndytetyon aineiston keruu suoritetaan kvalitatiivisella teemahaastattelu
tutkimuksella, eli laadullisella menetelmalld. Kun yritykset ndin etsivat tietoja
markkinoilla harhailevista kuluttajista, paattdjien taytyy ottaa paljon eri asioita
huomioon. Tarkeada on, etté tietoja olisi mahdollisimman helppo soveltaa
kaytantoon liiketoiminnassa. Tassa tutkijan tyo auttaa: tutkimuksen huolellinen
suunnittelu ja analyysi, ammattitaitoinen raportointi ja tutkimustulosten esittely ja
tulkinta. Tietojen vertailukelpoisuus helpottaa suhteuttamaan asioita toisiinsa.
Tiedot kootaan tavallisesti kuhunkin tutkimukseen erikseen poimitulta otokselta,
joka edustaa tutkittavaa kohderyhmaan. (Lotti, 2008, 374-375.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartdmaan ihmisen mielt4, josta
ulkoisesti nakyy vain pieni, noin 5 prosentin tietoinen osa. Sen alla on 95
prosentin tiedostamaton osa. Pinnan alla olevia asioita, motiiveja ja tarpeita,
voidaan kartoittaa ja tulkita. Siihen tarvitaan herkkid, ennakkoluulottomia,
vahemman suoraviivaisia tekniikoita ja kysymyksid. Onnistuessaan ne tuovat
esille todellisen tuntuisen, kokonaisen ihmisen ja vievéat markkinoijan hanen
ihonsa alle. (Lotti, 2008, 382.) Laadullisesta menetelmaésté kirjoittaneiden Eskolan
ja Suorannan mukaan (Eskola & Suoranta, 1998.) laadullinen menetelma usein
mielletddn niin sanotuksi pehmeéksi menetelmaksi ja jopa jollain tasolla vaarana
on, ettd mielikuva on myds vahemman tieteellinen kuin tilastollisilla
tutkimuksilla. Toisaaalta laadullinen tutkimus voidaan kuitenkin mieltaa juuri
madrallista tutkimusta laadukkaammaksi. Térkeitd ominaisuuksia laadullisessa
tutkimuksessa ovat sen subjektiivisuus, naturalismi ja ymmartaminen. (Eskola &
Suoranta, 1998, 13-14.). lImi6itéd pyritddn laadullisessa tutkimuksessa

nimenomaan ymmartadmaan.

Myos Pulkkisen mukaan tietoa omasta kohderyhmaésta kannattaa hankkia juuri
omalle tietylle toiminta-alueelle raataloidyll& kvalitatiivisella eli laadullisella
tutkimuksella, koska téllaiset tutkimukset auttavat ymméartdmaan kohderyhmén
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arvoja ja asenteita, ostotapoja ja ostoprosessin vaiheita. Kuluttajat tekevat paljon
paatoksid, joita ei pystyta selittdmaan jarkiperaisesti — useimmat valinnat tehdaan
taustalla vaikuttavien tunteiden pohjalta. Nimenomaan kvalitatiivinen tutkimus
auttaa kaivamaan esille mité kuluttajat oikeastaan ajattelevat ja tuntevat.
Varsinkin motiivien selvittdmiseen tarvitaan kvalitatiivista tutkimusta. (Pulkkinen,
2003, 71-72.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on yleensa ilmiasultaan tekstid. YKksi
laadullisen tutkimuksen kysymyksista liittyy aineiston kattavuuteen. Koska
kyseessa on kuitenkin empiirinen tutkimus, on jollain tavalla méaariteltdva kuinka
paljon aineistoa tulee keratd, jotta tutkimus olisi tieteellistd, yleistettdvaa ja
edustavaa. Kéytannossé tutkija joutuu pohtimaan aineistoa kootessaan sen maaraa,
statusta ja merkitysta suhteessa tutkimusongelmaan. Merkityksellisid ndkokulmia
tdman pohtimisen avuksi ovat aineiston koko, sen kylladntyminen, rajaus ja
yleistaminen. (Eskola & Suoranta, 1998, 60.)

Itse tutkijan rooli on kvalitatiivisessa tutkimuksessa myds olennainen ja sen
vaikutus tutkimukseen taytyy ottaa huomioon. Menetelméaa kritisoidaan
Metsdmuurosen toimittamassa laadullisen tutkimuksen késikirjassa
(Metsamuuronen, 2006.) helposti huonosti tehtavaksi verrattaen esimerkiksi
tilastollisiin tutkimuksiin, silla tilastollisen tutkimukseen tekoon on kehitetty
erilaisia keinoja hallita virhepaatelmid, kun taas laadullinen tutkimus pohjautuu
tutkijan omaan intuitioon, tulkintaan ja jarkeilyyn. Samasta aineistosta voidaan
tehdd monella tapaa paatelmia ja ne voivat olla jopa ristiriitaisia keskenaan.
Haasteena on tehdé kvalitatiivinen tutkimus niin, ettd myds toinen tutkija voisi
paasta samaan lopputulokseen saman aineiston pohjalta. (Metsamuuronen, 2006,
82.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen teossa on lopuksi aina otettava kantaa sen
luotettavuuteen, joka yleensd nousee kysymykseksi tutkimusta arvioitaessa.
Tutkija joutuu ty6td tehdessaan koko ajan miettimaan tekemiéén ratkaisujaan, ja
myds ottamaan kantaa analyysinsa kattavuuteen ja oman tyonsa luotettavuuteen.
(Eskola & Suoranta, 1998, 208.)
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4.2 Toteutuksen suunnitelma

Tarkoituksena on lahdeaineiston perusteella valita jo olemassa olevista
segmenttiluokituksista yksi potentiaalisin oman tutkimuksen kohderyhmaksi ja
l&hempadn tarkasteluun. Tama tutkimus otti jaottelun pohjan alkujaan Lahden
ammattikorkeakoulun TULEVA-projektin segmenttiluokittelusta ja alustavasti
kiinnostavaksi kohderyhmaksi muovautui taustaaineston pohjalta niin sanottu X—
sukupolvi, jonka nuoruuden lama loi sukupolven kulutuskayttaytymiseen yhteisia
erilaisia arvopohjia. Nykyinen taantuma joka alkoi 2000-luvun ensimmaisen
vuosikymmenen lopulla luo kuitenkin my6s omaa historiaansa, joten ovatko tana
ajanjaksona aikuistuvat uusi X-sukupolvi ja muistuttavatko he vanhaa X-

sukupolvea?

Edellinen X-sukupolvi jakoi haasteellisen tydelaméén jalkautumisen vaiheen ja
muutoinkin epavarman ja vaikean taloustilanteen psykologiset vaikutukset. Myos
nykyinen epavarma tilanne maailmalla ja Euroopassa luo paineita ja haasteita nyt
ty6elamaan siirtyville nuorille. Otan tdhéan tutkimukseen kymmenen vuoden 1985-
1995 valilla syntyneet ja koostan heistéd arvoprofiilin ravintolan asiakkaina.
Olettaisin 16ytavani joitan samoja, ehka psykologisia piirteita kuin vanhalla X-
sukupolvella, mutta toisaalta uskon, ettd nykynuorilla on myds uusia tapoja
reagoida taloudellisiin haasteisiin kulutuksensa kautta. Arvelisin myos néiden
kuluttajien arvopohjan kertovan paljon siitd, onko heilld todella vahvoja yhteisié

painotuksia kokemustensa pohjalta.

Kéytannon tutkimus osiossa tehdaan laadullinen tutkimus haastattelemalla
suullisesti noin 20 juuri tdhan segmenttiin kuuluvaa henkil6é ja silla perusteella
etsitddn tdman segmenttiryhmén kulutuskayttaytymisen keskeisimmat piirteet.
Toinen tarked selvitettdva tutkimuskohde haastattelussa on kohderyhmén
arvomaailma ja sen erilaiset painotukset. Asiakasstrategian aineisto sisaltaa
lopulta juuri tdman tarkoin rajatun segmentin tarpeet ja toiveet ja ne toimet, joilla
segmentille tuotetaan todellista lisdarvoa ja siten saavutetaan kohderyhmén suosio
markkinoilla kilpailijoihiin nd&hden. Kaytannossé siis kohderyhmasté luodaan
sellainen yhteneva profiili, jonka pohjalta ensin asiakasymmarrys ja sen jalkeen

oikeanlainen palvelun kokonaisuus syntyvit.
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4.3 Prosessi

Kahteen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastaukset syntyivat tietoperustan
mukana. Tutkimusosioon on varattu oma teemansa- kohderyhman arvomaailman

ja maotiivien kartoitus.

4.4 Haastattelut

Kootun tietoperustan pohjalta lahdin tyostaméan haastattelurunkoa (liitteena 1.),
joka vastaisi tutkimuskysymyksista viimeiseen, eli Minkéalaiset tarpeet, toiveet ja
arvomaailma taméan kohderyhman kulutuskayttaytymista ohjaavat? Jaoin
tutkimuslomakkeen kahteen osaan: haastateltavan perustietoihin ja
arvokysymyksiin. Aivan tarkkoja kysymykset eivét jalkimmaisessa osiossa olleet,
sill4 haastatteluissa pyrkimyksend oli saada tietoa mahdollisimman
keskustelumaisella otteella ilman tarkkoja rajauksia. Haastattelujen suurimpina
haasteina olivat sopivien haastateltavien 16ytyminen ja haastattelun onnistuminen
itsessadn — pystyisiko haastattelutilanteessa padsemaan niin syvalle

keskustelemalla, etta haastateltavan arvomaailma pééasisi avautumaan?

Haastateltaviksi pyrin valitsemaan mahdollisimman monipuolisen otoksen
kohderyhmén sisalta, eli seké miehia etta naisia koko ikahaarukan valilta. Osa
haastateltavista oli omissa kotioloissaan haastatteluja tehdessa ja osan kanssa
haastattelu suoritettiin melkein kuin katuhaastatteluna pikakahvilla. Jokaiselle
haastatellulle mé&ariteltiin keskeiset keskustelussa kaytettavat kasitteet, kuten
esimerkiksi, ettd ravintolalla viitattaisiin kaikkiin ruokatarjoilua tarjoaviin
yrityksiin. Myos muita maaritelmia annettiin aina haastateltavan pyynnosta.
Ensimmaiset haastattelut pyrin tekem&én niin, ettd koko haastattelurunko tuli
kaytyé lapi. Parin haastattelun jélkeen oli kuitenkin selvéa, ettd koko rungon
lapikéynti oli sekd osittain itsedan toistavaa ettd puuduttavaa. Haastattelu oli
kokonaisuudessaan jonkin verran liian pitkd. Seuraavissa haastatteluissa kaytin
runkoa enda vain tukena keskustelulle ilman tarkkaa muotoa ja huomasin selkeén
eron keskustelun sujuvuudessa ja siind miten haastateltavat my6s motivoituivat

paremmin miettimé&an vastauksiaan. Koska monet haastattelut tapahtuivat
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spontaanisti ja lopulta hyvin keskustelun omaisesti, kirjasin haastattelujen aikana
yl6s paéasiat ja alleviivasin monesti puheesta kuuluvia, selkeasti vastaajalle

tarkeita arvopainotuksia.

Loppujen lopuksi pahimmat riskit eivat kuitenkaan aineiston keruussa toteutuneet
ja otos maaraksi tuli tyydyttava 16. Haastateltavista yhdeksén oli naisia ja
seitseman miehid. Muutamat haastatteluista olivat syvéllisia ja oivaltavia
keskusteluja niin kuin oli tavoitteena ollut, mutta valitettavan suuri osa otoksesta
jai melko pinnalliselle tasolle. Tamé johtui todennakdisesti siitd, ettei motivaatiota
vastaamiselle ollut tarpeeksi. Otos maaré tuntui kuitenkin olevan kvalitatiiviselle
tutkimukselle tarpeeksi kattava. Tarpeeksi kattavasta maarastéd kertoi myos
osaltaan se, ettd viimeisissa haastatteluissa ei tullut endd uusia nakdkulmia esille,
vaan suurin osa aiheista oli jo kasitelty useaan kertaan. Ndin suurta haastatteluista
kertynyttd muistiinpano aineistoa en alkanut kokonaisuudessaan litteroida, vaan
yksinkertaistin monia vastauksia ja teemoittelin ne yhteen samankaltaisten

vastausten kanssa, jotta kuva kokonaisuudesta hahmottuisi parhaiten.

4.5  Aineiston analyysi

Haastatteluiden analysointi painottuu tassa tydssa suunnitelman mukaan
teeemoitteluun, mutta myds sisallon erittelyyn, jolla pyritdan I6ytdmaan aineiston
niin sanotut ’puheenaiheet”. Koska tarkoituksena on myos yrittdéd 10ytda aineiston
eri teemoista ja aiheista ne, joilla on eniten arvoa haastateltavan ndkdkulmasta ja
ne, jotka jadvat arvoasteikoissa alemmas, on analyysissa otettava kielen kéyton
variaatiot myos tavalla tai toisella huomioon. Haastattelun analyysin
lopputuloksena tulisi siis olla kuvaus kohderyhman ajatuksista ja arvomaailmasta,

eli niista asioista, jotka heille eniten arvoa tuottavat.

Haastatteluiden sisallon péétin siis jakaa teemoitteluryhmiin kunkin kysymyksen
mukaan (teemoitteluryhmat siséltdineen liitteessa 2.). Ryhmiin yritin saada
kerattya haastatteluiden painopisteet. Jaotteluun laitoin ylos myds kyseisen
vastauksen antaneiden haastateltavien lukumaarén, jotta ilmi kay eri vastausten

yleisyys ryhmén kesken. Moniin kysymyksiin tuli yhdeltd haastateltavalta useita
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eri vastauksia, joista jo haastattelumuistiinpanoissa oli merkitty ne, joita
haastateltava korosti eniten. Kaikkia yksittéisié ja sivuavia vastauksia ei enda

Kirjattu ylos teemoitteluun. Ryhmittelyn ja haastattelujen teon pohjalta aloin koota

tuloksia samalla verraten niita tietoperustani oletuksiin.
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5 TULOKSET

Kuten jo kerrottu, haastateltavista yhdeksén oli naisia ja seitseman miehid. Heisté
yli puolet oli opiskelijoita ja loppuosa tdissa — vain yksi haastateltavista oli
ty6ttdmana. Jokaisella haastateltavalla oli vahintdan toisen asteen koulutus. Suurin
osa asui kaupunki alueella. Vain kolmella heisté oli perheessa lapsia ja loput
jakautuivat sinkku- ja kahden hengen talouksiin. Kaikki haastateltavat kayttivat
ravintolapaveluita vaihtelevasti yhdesté kerrasta kuukaudessa useaan kertaan
viikossa. Kaikissa talouksissa ravintolakéynneista sovittiin enemmna tai
vdhemman yhdessa. Tietoa ravintoloista etsittiin melko usein Internetistd, mutta

my®0s paljon nojautui ystévilta ja tuttavilta saatuihin suosituksiin.

5.1 Ateriointi ja ruoka

Arvokysymyksiin vastattiin kohderyhman sisalla melko homogeenisesti.
Melkeinpé jokainen piti perheen kesken sy6tavéa yhteista ateriaa tarkeand, mutta
puolet vastaajista koki sen useimmiten mahdottomaksi erilaisten tydaikojen ja
muiden kiireiden vuoksi. Ainoastaan kaksi kaikista haastateltavista kertoi
syovansa perheen kanssa yhdessé joka paiva. Yhdessa sydminen koettiin
laatuajaksi perheen kesken, jolloin voidaan vaihtaa paivan kuulumiset ja

muutenkin seurustella yhdessa.

Haastateltavat loivat mielikuvansa kunnon ruuasta monesta erilaisesta
nakokulmasta. Jotkut kuvailivat tarkkaan millaista se on konkreettisesti ja jotkut
millaista se on olemukseltaan. Kuitenkin melko moni yhtyi ajatukseen lampimasta
kotiruuasta, joka on tehty hyvin ja alusta alkaen tuoreista raaka-aineista.
Lisaaineelliset valmisruuat ja epaterveellinen pikaruoka olivat ikdan kuin tdman

ihanteen vastakohtia.

Arvopareissa haastateltavat valitsivat toisen ominaisuuden ylitse toisen ja
perustelivat valintansa. Jokaisesta parista 16ytyi selked haastatteluiden suosikki.
Perinteinen voitti modernin, kunnon ateriointi pikaruuan ja vélipalat, nautinto

terveyden, luonnollinen keinotekoisen ja lopuksi runsaus niukasti keveyden.

Perinteinen paihitti modernin kohderyhmaén silmissa olemalla tuttu ja turvallinen.

Moderneja ruokia kohtaan oltiin jokseenkin epéluuloisia tai niita pidettiin turhana
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hienosteluna, kun taas jotkut vastaajista taas kokivat eksoottisten ja erilaisten

ruokien tuovan hyvéa vaihtelua.

Kunnon ateriointi voitti pikaruuan ja vélipalat ylivoimaisesti, koska kohderyhma
koki sen terveellisemmaksi vaihtoehdoksi ja myos tarkedksi osaksi jokapéivaista

rytmid. Helppous, nopeus ja joustavuus joutuivat taipumaan taistelussa.

Nautinto paihitti terveyden usein silla perusteella, ettd haastateltavat ajattelivat
ruuan tarkedksi nautinnon lahteeksi hyvan makunsa vuoksi ja on vain kohtuullista
hemmotella itsedén silloin kun voi, silld “kerranhan tdssi vain eletdan”.
Terveellisyyden harvat kannattajat taas ylenkatsoivat ruuan maun matkallaan

terveyden tavoitteeseen.

Luonnollinen voitti kannattajamaaransa puolesta keinotekoisen selvésti, koska
luonnollisuus koettiin ihmiselle luontevaksi. Epdilys lisé-aineiden ja ruuan
geenimanipulaation epaterveellisyydesté oli monilla vastaajista perusteluna.
Toisaalta keinotekoisen kannattajat 10ysivat paljon positiivisia puolia ruuan
kehityksestd, kuten terveytta edistavien lisdaineiden vaikutukset, kevyttuotteet ja

erilaisia erikoisruokavalioita helpottavat uudistukset kuten laktoosittomat tuotteet.

Runsas ja kevyt olivat ainoa pari, joihin haastateltavat jakaantuivat melko
tasaisesti. Ehdottoman térkeda haastateltaville oli, ettei ruuan syonnin jalkeen jaa
enaa nalka ja ettei sen jélkeen tarvitse olla heti uudelleen ruokaa miettiméassa.
Ruuan riittdvyys koettiin tarkeédksi. Toisaalta keveyttd puolusta sen mukana

tuomansa kevyt olo ja ajatus sen terveellisyydesta verrattaen ylensyontiin.

5.2 Ravintolassa kdyminen

Ensimmaiseksi haastateltavat joutuivat miettimaan, mitk& ovat ne kriteerit, joilla
he valitsevat ravintolan. Kaikista vaikuttavin asia dkkiseltd&n oli melkein kaikille
haastatelluista ravintolan hintataso. Kaytannossa kyseinen ravintola ei saanut olla
lilan kallis — suosittu ominaisuus oli pikemminkin halpa. Toinen paljon vaikuttava
kriteeri oli se, minkalaista ruokaa ravintola tarjoaa. Puolet haastateltavista piti
laadukasta palvelua yhtend paikan valitsemisen Kkriteerind. Myos ravintolan
viihtyvyys ja siisteys vaikuttivat jonkin verran valintaan yhdessa ravintolan

sijainnin ja suosittelujen ohella.
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Seura, jossa ravintolaan ollaan menossa, vaikutti haastateltavien mukaan
vaihtelevasti ravintolan valintaan. Jotkun totesivat sen vaikuttavan vain vahan jos
ollenkaan. Perheen tai puolison kanssa kaydessa useimmat halusivat kuitenkin
panostaa enemman seka ravintolan ettd ruuan tasoon, koska niilla kaynneilld usein
haettiin laatuaikaa perheen kesken. Kavereiden kanssa painotettiin viihtyvyytta ja
rentoa ajanvietettd. TyOtapaamiselle haluttiin valita taas siisti, mahdollisimman
edustava ja rauhallinen paikka. Oman ajan valinnat haastateltavilla vaihtelivat
pikaruuan nopeasta hakemisesta (usein miehet) omaan pieneen

rauhoittumistuokioon (naiset).

Kun haastateltavat kuvasivat millaiseksi kuvittelevat itsensé asikakkaina, nousi
yksi ominaisuus yli muiden; ”miné en valita — tai jos valitan, niin en ainakaan
turhasta”. Harvoin myodskaén valittaminen tehddan suoraan ravintolalle, vaan
pahaa puhutaan eteenpdin sitten tuttaville. Moni haastateltavista ei myodskaan
myontanyt kehuvansa, vaikka kokemus olisi ollut hyva. Suuri osa uskoi olevansa

padosin kohteliaita asiakkaita, jotka siis pitavat seké kritiikin etta kehut itsell&an.

Ruokalistalta haastateltavat kertoivat valintojensa osuvan kaikista varmimmin
liharuokiin ja sellaisiin arjesta poikkeaviin ruokiin, joita kotona ei tule syysté tai
toisesta syotya. Tutut ja turvalliset vaihtoehdot, joita oli ennenkin maistettu,
voittivat eksoottiset kokeilut. Valinnoissa valteltiin kaikkein kalleinpia

vaihtoehtoja ja suosittiin ruokalistan halvempaa puolta.

Seuraavaksi pyydettiin kuvailemaan niita haittatekijoité, jotka voivat pilata hyvéan
ravintolakdynnin. Ehdottomasti suurin ongelma oli huono ja tyydyttdmaton ruoka,
joka jostain syystad on mennyt vikaan. Ruoka ei vastaa odotuksia, se on huonosti
tehty tai koko tilaus on mennyt pieleen. Seuraava merkittava haitta oli
haastateltavien mielestd paikan sottaisuus. On pahimmillaan likaista ja
epahygieenistd. Palvelu oli monesti haastatteluissa yksi kriittinen tekija, joka voi
pilata ravintolakdynnin joko hitaudellaa tai osaamattomuudellaan. Tylyt tarjoilijat
luovat negatiivisen tunteen samoin kuin yliaktiiviset tarjoilijat alkavat arsyttaa.
Toiset asiakkaat olivat suuren osan mielestd myds yksi suurista haittatekijoista,
varsinkin kovaaaniset asiakkaat seka riehuvat lapset. Ympéristotekijoista haittaa
monille haastateltaville aiheuttivat liian kova&aninen taustamusiikki ravintolassa,

ahtaat ja hankalat tilat ja my6s ruma sisustus. Mainituksi tulivat myos ylikalliit
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hinnat haittatekijana ja niiden aiheuttama tunne, ettei tullut saatua rahoille

vastinetta.

Haastateltavista osa ei olisi ollut valmis endd maksamaan lisdhintaa mistaéan
yliméaardaisesta palvelusta. Osa kuitenkin keksi muutaman idean. Usea oli valmis
maksamaan omasta rauhallisesta paikasta ravintolassa kuten omasta loosista.
Melkein yhtd monen toive oli lapseton ravintola. Muutama olisi hellittanyt
kukkaron nyorejaan yksilollisemmasté palvelusta erityistilaisuuksien vuoksi, pari
jostakin odotusviihdykkeesta ravintolassa ja pari helpommasta parkkeeraamis

mahdollisuudesta esimerkiksi kaupungin keskustassa.

Onnistunutta ravintolakéyntid haastateltavat kuvasivat useimmiten hyvall& ruualla,
toimivalla palvelulla ja onnistuneella seuralla. VVapaa ajan viettdminen yhdessa
olessa on onnistunut ja on jaanyt tyytyvéinen fiilis lahteissé. Ne asiat mitka
muuttavat taas tdiman hyvén kaynnin elamykseksi, jonka muistaa viel& pitk&n ajan
paastd, olivat haastateltavien mukaan erityinen seura, palvelu tai ruoka, jokin
ekstra elementti tai ympaéristotekija kuten paikan persoonallisuus, tunnelma tai

teema.

Seké onnistunut ettd epdonnistunut ravintolakéynti herattadé kavijassa aina
jonkinlaisia tunteita. Haastateltavat kuvasivat onnistuneen kéynnin tunteita
yksinkertaisesti tyytyvaisyydeksi ja siksi ettd on vatsa tdynna. Saatiin se mita
mentiin hakemaankin silla rahalla mitd maksettiin. On onnellinen ja iloinen olo ja
voisi hyvilla mielin mennd uudestaan ja kertoa myds muille hyvasta paikasta.
Epéonnistunut kokemus herétti haastateltavissa paallimaiseksi pettymyksen.
Arsyttaa, harmittaa ja on epaonnistunut olo. Ei ole saanut rahoilleen vastinetta ja
haluaa kovastikkin katkerana kertoa eteenpdin huonosta kokemuksesta. Pelkké

“jotain jai puuttumaan”-fiilis oli monelle hyvinkin negatiivinen tunne.

Haastateltavista suurin osa koki nykyisen taantuman vaikuttaneen melko paljon
ravintolakdynteihinsd. Se on kulutusta, josta koetaan pystyttdvan karsimaan.
Suurin osa sanoi karsivansa seké kayntiensa méaaraa etta kulutusta noilla
kaynneilld. Kdyddén ehkd enemmaén halvalla pikaruualla kuin “kunnon”
ravintoloissa. Ruokaa tilatessa otetaan vain halvasta p&asté oleva tayttava
paaruoka ja jatetdan ainakin juomat ja jalkiruuat pois. Moni haastateltavista koki
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olevansa epdvarmempi ja varovainen rahankayttssaan. Vain pari vastaajista tunsi
taloutensa olevan vahvoilla, eika ole siité syystd karsinut ravintola menojaan
taantuman takia millaan tavalla. Muutama koki myds ravintolakdayntien olevan
alhaisella priorisoinnin tasolla kulutuksessaan, joten ei siita syysta kokenut

muutosta muutenkin harvoissa ravintolakdynneisséan.
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6 ANALYYSI

Haastattelujen perusteella kohderyhmaén yleisilme oli yllattdvan yhtenéinen.
Monissa vastauksissa painotettiin perheen ja muunkin sosiaalisen elaman
tarkeyttd. Perheen kanssa vietetty aika koettiin aina laatuajaksi, koska kiireisessa
arjessa harvoin on aikaa rauhassa seurustella perheen kesken. Moni
haastateltavista koki yhteisen ajan vahyyden harmilliseksi ja kertoi ettd yhteiseen
aikaan tulee panostettua silloin kun sité on. Resurssien suurin vajaa kohta on siis
todella aika. Tamén tutkimuksen mukaan nykyinen aikuistuva sukupolvi on myos
ottanut takapakkia siina arvokehityksessa, joka on vallinnut viime
vuosikymmenin&. Esimerkiksi Puohiniemen mukaan perheaterioinnin aseman
olisi pitanyt viime vuosikymmenina heikentynya ja siirtyd kohti kevyempaa ja
valjenpéa ateriointi rytmid, jossa myos ruokakayttaytyminen olisi yksilditynyt.
(Puohiniemi, 2002, 269-277.) Téasta oletuksesta huolimatta, ovat perhearvot
kuitenkin korkealla kohderyhmén arvoasteikossa ja perheen kesken vietetty aika
koetaan erittdin tarkedksi vaikka sille aina I0ytyisikaan tilaa. Perhe- ja

kotikeskeisyys on siis ehdottomasti heille tavoitearvo.

Se, miten haastateltavat kokivat termin kunnon ruoka, oli hyvin suomalaisittain
perinteinen tulkinta ruuasta. Painotukset tuttuun kotiruokaan viittaavat
hienostelemattomaan tyyliin ajatella ruokaa ja siihen, ettd nykyaan arki on tullut
osaksi jokaista paivaa. Jokapaivéinen ateria edustaa kohderyhmalle sellaista
ruokaa, joka on péivan ravitsemuksellinen perusta ja joka on se lammin halaus
sisdltdpdin, joka auttaa jaksamaan lapi arjen. Ruuan suhteen kotiruokaa siis
arvostettiin ylitse muiden. Tamé ja muutenkin nykyisin suosiossa oleva kotoilu
viittaavat myds omalta osaltaan vahvoihin perhearvoihin ja arjen arvostukseen. Ja
kuten Puohiniemikin totesi, noin 19% suomalaisista on juuri néité perinteisten
ruokamallien noudattajia, jotka ovat usein kollektiivisia ruokailijoita. Muu
joukko, jota edustaa noin 81 % suomalaisista, ovat taas avoimimpia muutoksille ja
uusille asioille. Tamé& ryhma kallistuu myds individualismin puolelle
ruokakayttaytymisessaan. (Puohiniemi, 2002, 269-277.) Kohderyhmamme jaa siis

tAssd asiassa perinteisyytta kannattavaan vahemmistoon.

Myo0s vastapareissa kaytanndlliset ja maanl&heiset ulottuvuudet dominoivat.

Perinteiset arvot olivat vahvemmin edustettuina kuin uudet, modernimmat arvot.
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Perinteista arvostettiin varsinkin sen turvallisuuden vuoksi. Toisin kuin
yksilokeskeiset, nautinnolliset halut olivat tdmén tutkimuksen valossa todella
kasvamassa. Varsinkin ruuasta haluttiin nauttia. Yhteisollisyydesta haluttiin
nauttia. Erilaista tdssé hedonismissa on se, ettd pyritdan nauttimaan sellaisista
asioista, jotka eivat valttamétta vaadi suuria taloudellisia panostuksia. Hyvésté
kotiruuasta voidaan nauttia, perheen kesken olosta voidaan nauttia eika elamyksen
tekoon tarvita valttamatta rahaa. Yksilollisyys ei yllattden ollut ensisijainen
arvopainotus, silld omien yksiléllisten halujen tyydytysta ei koettu tarkeaksi
yhteisté laatuaikaa vietettdessd. Tamakaan tulos ei vastaa niita oletuksia, joita on
kulutuksen kehityksesté ollut valloillaan.

Vaikka terveyteen selkedsti vedottiin monissa perusteluissa, terveellinen
vaihtoehto kuitenkin tuli vain harvoin valituksi. Tasté voisi kehitella yhden
arvokuilun, jossa tavoitearvo sotii instrumentaaliarvon kanssa. Terveyteen
selked&sti pyritddn, mutta itse terveys ei ole tavoitearvo. Terveellisyys on vain
plussa matkalla esimerkiksi luonnollisuuteen. Luonnollisuus edustaakin télle
kohderyhmélle eréanlaista paluuta juurille, jolla elaméaa yritetdén yksinkertaistaa.
Kuten sanottu, monet avot voivat olla kesken&an ristiriitaisia, mutta ihminen
arvottaa aina tilanne- ja tapauskohtaisesti sen arvojarjestyksen, jonka mukaan hén

toimii. Yksi arvo voittaa aina toisen.

Hieman ristiriidassa ihaillun perhekeskeisyyden kanssa on kohderyhman artymys
lapsiperheitd kohtaan ja lapsettomuus ravintoloissa oli usean mielesta jopa
toivottavaa. Muissakin vastauksissa oli viittauksia oman rauhan ja rauhallisen

ajanvieton hakuisuuteen. Omasta rauhasta oltiin valmiita jopa maksamaan.

Ravintolan valitsemisen ettd ruokalistalta valitsemisen perusteet olivat
kohderyhmén keskuudessa melko perinteisia ja kaytannéllisia. Valinnoilla
tavoiteltiin sellaisia asioita, jotka tuovat arkeen jotain erillaista. Ravintolasta
haettiin aina jotain sellaista jota kotona ei saa, kuten ruokaa, jota ei itse osata
valmistaa, yhdessa oloa, joka ei huku muuhun tekemiseen tai palvelua, josta voi
nauttia. Koska kohderyhma yleisesti vaikuttaa kotiin suuntautuneelta, on tarkeé4,

ettd ravintola voi tarjota jotain, mité he eivat voi itse kotona saavuttaa.
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Kohderyhmén omakuva asiakkaana vaikutti vastausten perusteella melko
silotellulta. Jos todella on totta, ettei palautetta mielellaan anneta hyvéssa eika
pahassa, niin on kohderyhma ravintolan kannalta erittdin vaikeasti tulkittava ja
siten myos palveltava. llman palautetta ravintola ei pysty korjaamaan virheitaan
valittdmasti tilanteessa, jossa se olisi Kriittisté, eikd myoskaan kehittamaan niita
asioita, joista pidetdan. Kohderyhma my6s myonsi useammassa eri vaiheessa
haastattelua, ettd varsinkin huonosta kokemuksesta laitetaan sana kiertdméaén
eteenpdin herkasti, joten myos sen takia ravintolan taytyy olla tarkkana néiden
asiakkaiden signaalien tulkinnassa. Ravintoloiden taytyy keksia tapoja aktivoida
tatd ryhmad antamaan palautetta, silld ilman aktiivista kannustusta

vuorovaikutukseen tdmé kohderyhma ei avaudu kokemuksestaan.

Kohderyhmén kokemat arsykkeet ravintoloissa peilasivat hyvin niitd oman
rauhan, nautinnon ja myos taloudellisuuden arvoja, jotka muissakin vastauksissa
nousevat esille. Tarkedd on ettd panostukset tuottavat sen tuloksen, jota odotetaan.
Ravintolaan panostetaan perheen yhteisté aikaa, rahaa ja odotuksia, joihin
ravintolan on vastattava omalla tarjonnallaan. Kaikenlaisien haittatekijoiden

minimointi on yhtd tarked4 kuin hyvienkin maksimointi.

Onnistuneen kaynnin ja elamuksellisen ravintolakdynnin ominaisuudet olivat osin
kohderyhmén mielisséd samoja, mutta hyva ruoka, toimiva palvelu ja sopiva seura
eivét viela todellisuudessa riita pitkéalle muistettavan elamyksen tekoon. Kuten jo
aikaisemmin tulkittiin, ei elamyksen syntymiseen vélttdmatta tarvita taloudellisia
panostuksia. EI&myksen tekijoiksi haastatteluissa nousivatkin tunnelma ja
persoonallisuus. Toivottiin jotain erillaista ja spesiaalia. Materiaaliset asiat eivét
olleet elamyksessa tarkeitd, vaan ne tuottavat vain pohjan kokemukselle, jonka
lopullista muodostumista ihmisen omat subjektiiviset tunteet ohjaavat. Eli toisin

sanoen toiminnallinen laatu on se, josta elamys riippuu, ei tekninen laatu.

Tunteita kuvattiiinkin kohderyhman sisalla voimaakkaasti. Vaikka haastatteluissa
kysymyksessé oli vain perus ravintolakéynti, kuvattiin sen onnistumisen ja
epdonnistumisen herattdmia tunteita vahvasti. Negatiiviset tunteet kuten pettymys,
artymys ja katkeruus viittaavat siihen, ettd jopa normaalin ravintolakdynnin
odotukset ovat yllattavan korkealla. Taméan voi paéatella siitd, ettd vain suuret

odotukset aiheuttavat suuria pettymyksia. Jos tavoitteena jokaisella
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ravintolakdynnilld on viettd harvinaista laatuaikaa, on ymmarrettavaa, ettd jonkin
osa-alueen epdonnistuminen voi aiheuttaa katkeruutta. Kohderyhma tunsi myos
henkildkohtaista epdonnistumista, joka johtui heidédn onnistumattomasta

valinnastaan ravintolan suhteen.

Edelld mainitun huomion liittaisin vahvasti Pulkkisen teoriaan siitd, kuinka
kuluttajan pa&toksié ohjaavat tunteet toimivat. Tama kohderyhma reagoi vahvasti
menetyksen riskeihin niiden toteutuessa. Riskejahén oli Pulkkisen mukaan
erilaisia, kuten toiminnallinen, taloudellinen, fyysinen, sosiaalinen ja
psykologinen riski. Toiminnallinen riski tarkoitti tuotteeseen liittyvéaa
epéonnistumista kuten huonolaatuisuutta tai toimimattomuutta. Taloudellinen
riski tarkoitti rahan menetysté tai sijoituksen huonoa arvoa. Fyysiset riskit taas
liittyivat turvallisuuteen. Sosiaaliset riskit liittyivat oman identiteetin
rakentamiseen muiden silmissé ostopédatoksien kautta. Psykologiset riskit taas
olivat ihmisen oman sisdisen olotilan uhkia. Epdvarmuus ja vaarien paatosten
aiheuttama syyllisyys ovat pelon aiheita. (Pulkkinen, 2003, 103-105.) Mielestani
epavarma ympadristo aiheuttaa tdman kohderyhmén kohdalla sen, etta kaikenlaiset
menetykset koetaan voimakkaammin. Koetaan ehkd, ettei varaa virheisiin

tallaisena aikana olisi.

Kuten aikaisemmissa tutkimuksissakin oli huomattu, nykyisen nuoren sukupolven
edustajat olivat haastattelujen perusteella hyvin tietoisia omasta taloudellisesta
tilanteestaan. Suurin osa heista sanoi kiinnittdvansa huomiota kulutukseensa ja otti
ympéroivan taloudellisen tilanteen my6s huomioon kulutuspaatoksissaan. He
kokivat epdvarmuutta rahankayttonsé suhteen, mutta tunsivat voivansa hallita
kulutustaan muokkaamalla sita tarpeen mukaan. Turvallisuuden tunne seké
talouden hallinnossa ettd muilla elaman osa-alueilla oli selkeé arvopainotus
kohderyhmén sisélla. Myos aiempien tutkimusten mukaan laskusuhdanteelle
tyypillistd on myds sen psykologinen vaikutus kulutukseen, silla nekin kuluttajat,
joilla olisi ollut varaa ostamiseen, olivat varovaisia hankinnoissaan. Myds
tyottémyyden uhalla oli psykologinen vaikutus taustalla. (Tilastokeskus, 2011, 8-
9)
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6.1 Uusi ja vanha X — yhtél&isyydet ja erot

Vanhan ja tassa tutkimuksessa niin sanotun uuden X-sukupolven vahvin yhteinen
nimittaja on perhe- ja kotikeskeisyys. Vaikka nykysukupolvien on oletettu
omaksuvan yh& modernimpia perhearvoja, ovat ne kuitenkin tdman tutkimuksen
pohjalta heidén arvoasteikossaan korkealla. Kotona viihtyminen ja perheen kesken
vietettava aika nousevat tiukoissa taloustilanteissa tarkeiksi, koska ne eivat
ensinndkaan kysy taloudellisia uhrauksia ja toiseksi tiiviit ihmissuhteet luovat

ihmiselle psykologisen turvaverkon muuten epavakaassa ymparistossa.

Vanhan ajan X-sukupolven eldama& laman aikana kuvasivat eldmén
yksinkertaistaminen, johon kuului tarkka talouden pito, elamanlaadun téarkeys,
turvallisuushakuisuus ja juuri perhe- ja kotikeskeisyys. Samat asiat kuvaavat myos
tdman tutkimuksen tulosten mukaan nykyista X-sukupolvea, joka el talla
hetkell& keskella taantumaa. Psykologiset vaikutukset, joita taloudellinen
epavarmuus aiheuttaa, selvasti johtavat samanlaisten selviytymisvaistojen

herddmiseen eri sukupolvissa eri aikakausina.

Vanhan X-sukupolven nuoruutta leimasi kilpailu ja kyky tehdé valintoja kaikilla
elaman aspekteilla. My6s nykyinen sukupolvi joutuu tekem&&n nuorena paljon
valintoja jokaisella elaméan osa-alueella. VVaikka tdman tutkimuksen haastattelujen
mukaan suurin osa kohderyhmasta koki pystyvénsa hallitsemaan talouttaan
tilanteen mukaan, aiheuttaa paatdstenteon mukanaan tuoma vastuu myos paljon
paineita nuorille ikdpolville. Ehka juuri takia tdman tutkimuksen uuden
sukupolven edustajat ottavat taloudellisien ja ajallisien panostuksien
epaonnistumisen raskaasti ja reagoivat niihin tunnepitoisesti. Vanhan sukupolven
mukaisesti myos uusi vaikuttaa toimissaan siis tdssa suhteessa melko

saavutusorientoituneelta.

Eroina vanhaan sukupolveen ovat muutamat painotukset joita sukupolvet tekevit.
Vaikka tdmén tutkimuksen mukaan eldmastd nautinto nousi tarkeaksi arvoksi
nuorelle sukupolvelle, niin heilld ei kuitenkaan ole yht& vahvaa janoa muutoin
mukavuuksiin kuten hemmottelu- ja hyvinvointipalveluihin, joita taas vanhempi
sukupolvi osaltaan tavoitteli. Nautintoa haetaan yksinkertaisimmista asioista, eika

hemmottelua erikseen haeta palveluista, vaan se pyritddn kokemaan arjen pienistéa
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iloista. Toinen eroavaisuus sukupolvien valilla tuntuu vallitsevan heidén erilaisista
terveys ajattelustaan. Vanha X-sukupolvi painotti elaméntyylissaan terveytta ja
kunnosta huolehtimista, kun taas uusi X-sukupolvi tuntuisi haastattelujen
perusteella ajattelevan terveellisyyttd vain muun eldmén sivuseikkana, jota toki

arvostetaan, mutta siihen ei aktiivisesti pyrita.

Kuten ndma pienet arvopainotusten erot osin osoittavat, arvot ovat abstraktilla
tasolla universaaleja, mutta vaikka ihmiset arvostavat samoja asioita, he pyrkivét
niihin usein erilaisin menetelmin. Samassa arvomaailmassa voi olla myds
vastakkaisia arvoja, mutta ne jarjestaytyvat keskendén arvojarjestykseen kuitenkin
toisiaan kunnioittaen. Rokeachin teorian mukaanhan toiset arvot ovat niitg, joihin
pyritaan lopputuloksena ja toiset niitd, joilla tavoitetta edistetaan, esimerkiksi
yhteisossé kayttdytymisen periaatteet ovat yleensa ns. instrumentaalisia arvoja,
joilla pyritéén todelliseen tavoitteeseen. (Mooij, 2005, 77-78.) Kaiken kaikkiaan
sukupolvien vélilla oli huomattavan paljon myds suoria yhtélaisyyksia. Uusi
sukupolvi ei siis vastaakaan kehityksen kulkuun niin kuin oli oletettu, vaan he
tukeutuvat tassé hetkessa samoihin arvoihin, kuin sukupolvi, joka jakaa heidan

kanssaan yhteisen kokemuspohjan.
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7 JOHTOPAATOKSET

Alun alkaen tdman opinnéytetyon tavoiteena oli l&hte& rakentamaan perustaa
sellaiselle yritykselle, joka olisi luotu asiakkailleen. Aikaisempina
vuosikymmenind oli vielda mahdollista lahteda markkinoille tuote edelld, mutta
nykyéén tarjonta on jo niin monipuolista, ettei pelkka hyva tuote enéa riita.
Kuluttajat vaativat sellaisia tuotteita ja palveluita, jotka ovat juuri heille tehtyjé,
eikd vain vahan sinne péin. Kuluttajat ovat tulleet vaativiksi ja miksipa ei vaatia,
kun palvelun tarjoajia riittdéd. Oleellista on siis, etteivat yritykset tai tuotteet
kilpaile nykymarkkinoilla en&é toisiaan vastaan, vaan pikemminkin jonkin
kohderyhmén suosiosta. (Rope & Pyykkd, 2003, 46-47.) Talta pohjalta mielestéani
paras tapa talla hetkell& yrityksen suunnitteluun oli lahted nimenomaan

asiakkaasta ja hdnen maailmastaan.

Kun palataan tdmén tutkimuksen peruskysymyksiin, huomataan kuinka paljon
erilaisia tekijoita yrityksen taytyy ottaa huomioon asiakasstrategiaansa
suunnitellessaan. Tassa tydssa lahdettiin liikkeelle segmentointi tavan valinnasta,
joista 16ytyy paljon eri teoriakuntia ja sovelluksia. Ottaen kuitenkin huomioon
nykymarkkinoiden valtavan tarjonnan méaéran, viittasivat monet aineiston
perustelut keskitettyn strategian valitsemiseen ja fokusointiin, silla keskittymis- ja
erilaistamisstrategiat soveltuvat erityisen hyvin juuri pienille ja keskisuurille
yrityksille my®6s resurssien rajallisuuden takia. (Markkinoinnin
suunnitteluprosessi, 2012.) Kéytanndssa siis valittiin yksi rajattu segmentti, jonka
tarpeisiin ja toiveisiin haluttiin perehtyé niin syvallisesti, ettd heit4 voidaan
palvella todellisella asiakasymmarryksella ja toivon mukaan siten myds

paremmin, kuin mihin Kilpailijat pystyvat.

Ennen kohderyhman valintaa, oli tarkeaa tehda tutkimusta niisté asioista, jotka
vaikuttavat erilaisten mahdollisten segmenttien kulutuskayttaytymiseen.
Markkinoilla on hurjan paljon erilaisia segmenttien jaottelu perusteita ja erilaisia
tulkintoja siitd, mitk& asiat eri ryhmien ostokayttaytymistd ohjaavat. Eri lahteiden
tutkimisen jélkeen omasta mielesténi oli selvad, ettd arvot ovat kaikista vahvimpia
vaikuttajia niin ihmisten kulutuskayttaytymisessa kuin muissakin toimissa. Koska
eri sukupolvet ovat ryhmid, joiden yhteiset eldaménkokemukset muovaavat heidan

arvopohjiaan yhtendisiksi, sopivat ne hyvin arvopohjaisen segmentoinnin
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ryhmiksi. Kiinnostavin ryhmisté talla hetkelld, oli mielestani vanhaa laman ajan
sukupolvea X muistuttava nykyinen nuori sukupolvi, joka eld4 talla hetkella
taantuman aikakautta. Juuri tallaiset tiukat elamantilanteet muokaavatkin
arvopohjaa kaikista eniten, joten uskoin naiden sukupolvien vélilla 16ytyvan
yhtélaisyyksid. Nuoresta sukupolvesta tekee potentiaalisen asiakasryhmén myos
se, etta heilla riittda ostovoimaa viela pitkalle tulevaisuuteenkin ja yritys voi

tdman sukupolven mukana kasvaa lapi koko elamékaaren.

Seuraavana tehtavana talla tutkimuksella oli selvittad, mitka tarpeet, toiveet ja
arvot tdman niin sanotun uuden X-sukupolven kulutuskayttaytymist4 ohjaavat.
Vaikka tdman tutkimuksen tuottama kvalitatiivinen tieto onkin suht syvallista
tietoa suoraan kohderyhmaltd, taytyy sen suhteen olla melko kriittinen, silla
tilastollista luotettavuutta ei ole. Huomioon taytyy myos ottaa, ettd haastattelijana
toimi saman ikapolven edustaja, jonka oma nakdkulma vaikutti myos tulosten
tulkintaan. Tulokset olivat kuitenkin melko yhtendisia tdman tutkimuksen pohjalta
ja kuten oli odotettu, seké uuden ettd vanhan X-sukupolven arvomaailmat olivat
osittain paallekkaisia. Keskittyen kuitenkin tdhén nuoreen sukupolveen, taytyy
sitd palvelevan yrityksen ottaa kaikessa tarjonnassaan huomioon taman
kohderyhmaén tarkeimmat arvopainotukset, joita ovat tdiman tutkimuksen mukaan
muun muassa perhe- ja kotikeskeisyys, arjen juhlallisuus, nautinnollisuus,
perinteisyys, luonnollisuus, kaytannollisyys, elamyksellisyys, kollektiivisuus,
rauhallisuus, taloudellisuus ja turvallisuus. Loytdmalla sen sopivan
sekoitussuhteen néité kaikkia arvoja, on yritykselld& mahdollisuus luoda sellainen
tarjonta, joka vastaa tdman kohderyhman syvimpia tarpeita ja toiveita. Ndiden
arvojen syvallinen ymmartaminen synnyttda myos siis mukanaan sen syvallisen

customer insightin, joka tekee yrityksesta menestyksen markkinoilla.

7.1 Teoriasta todellisuuteen

Mitd ndma tutkitut kohderyhman arvot tarkoittavat kaytannossa? Millainen
ravintolan tulisi olla? Talla hetkelld nayttaa silta, ettd timan sukupolven suosion
voittaa paikka, joka pystyy yhdistamaan seka arjen ettd elamyksen. Vaikka niin
sanottu kotoilu onkin arvossaan, niin silti ravintolaan l&hdetd&n hakemaan sité

jotain, mitd ei kotona voida itse saada aikaan. Palvelun laatu ja elamykselliset
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tuotteet ovat siten ehdottoman térkeitd. Ravintolan taytyy toisaalta tarjota
tarpeeksi tuttuja ja turvallisia vaihtoehtoja, joiden valintaan ei asiakkaan puolesta
sisally suuria toiminnallisia, sosiaalisia tai taloudellisia riskeja. Namaé tuotteet ja
palvelut taytyy kuitenkin suorittaa niin ylivoimaisen hyvin tai erikoisesti, jotta se
pieni ylim&é&rainen lisdarvo aina yllatta asiakkaan iloisesti ja tekee kokemuksesta
elamyksen. Huomioon otettavia asioita ovat siis etenkin hintatason huolellinen
maarittdminen, palvelun laatuun panostaminen ja todellisen lisdarvon tuottaminen
jokaiselle asiakkaalle joko tuotteen, palvelun tai tunnelman omaleimaisen

persoonan avulla.

Vield konkreettisemmin asian laittaen ravintolan pitdisi muovautua koko perheelle
sopivaksi paikaksi, joka erottautuu muista alueen ravintoloista joko
toimintaidealtaan tai teemaltaan. Ruokien tulisi olla muunnoksia yleisista
suosikeista ja perinteisiné pidetyisté klassikoista ja annosten hintojen tulisi olla
korkeintaan keskiluokkaa. Persoonallisella ja laadukkaalla palvelulla
varmistettaisiin asiakkaiden viihtyvyys ja kotoisuus ravintolassa ja tehtaisiin
kaynnisté asiakkaalle mahdollisimman helppo ja vaivaton. Ympériston tulisi olla
tunnelmaltaan kotoisen lammin ja ilmapiiriltddn rauhallinen, jotta seurustelu oman
seurueen kanssa olisi hairiotontéd ja mukavaa. Erityisen tarkeda on joustavuus ja
palvelualttius asiakkaiden toiveiden tarpeiden tayttdmiseksi — seka sita
pyydettdessa ettd ilman erillistd pyyntda. Asiakasta taytyy seké lukea kaynnin
aikana ettd kannustaa avoimeen palautteen antoon, jotta asiakas voisi aina poistua

ravintolasta positiivisella fiiliksell&.

Tall& hetkelld tilanne vaikuttaa suotuisalta edell& mainituille toimintatavoille,
mutta koskaan ei pida kuitenkaan tuudittautua yhteen totuuteen. Lampikoskien
mukaan nykyaan yritysten taytyy osata ennakoida erilaisten ekonomisten
tekijoiden jatkuva vaikutus kulutuskayttaytymiseen. Vield laajempia kulutukseen
vaikuttavia kokonaisuuksia ovat tietenkin sekd maan ettd maailman laajuiset
suhdannevaihtelut taloudessa, seké erilaiset trendit. (Lampikoski & Lampikoski,
2000, 27-28.) Nykyisessa kulutussosiologiassa uskotaankin, ettd kulutuskaytannot
ovat itsesséan sellaisia olosuhdetekijoitd, jotka jasentdvat muita elamansisaltojéa.
Siksi kulutuskaytantdjen voidaan olettaa joskus muuttuvan hyvinkin nopeasti.
(Réasanen, 2008, 128-129.) Voiko muutos tapahtua siis tdamén sukupolven kohdalla

uudestaankin? Onko mahdollista, ettd nd&ma nykyiset arvot edustavat taantuman
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aikaista trendig, joka voi olla my6s ohimeneva? Hetkittéiset trendit kun usein ovat
reaktioita lilan voimakkaaseen haluttuun keskittymiseen ja usein osoittavat
todellisen kulttuurin ja halutun ihanteen vélisen kuilun. (Mooij, 2005, 7.)
Mielestani myds tdma on mahdollista. Sen takia asiakasta taytyy seurata jatkuvasti
ja lahelta. Sukupolvet kasvavat ja kokevat uusia elaman muutoksia. Yrityksen
taytyykin siis pysya kehityksen harjalla ja muokkautua aina uusien tilanteiden

vaatimalla tavalla asiakkaidensa tarpeisiin.

7.2 Prosessin arviointi ja jatkotutkimukset

Opinnaytetyon prosessi sujui mielestani suht hyvin. Vaikka haastattelua jouduttiin
muokaamaan matkan varrella, muuntui se lopulta tavoitteita palvelevaksi. Myos
otosmadraan olin itse tyytyvéinen, vaikka alun perin haaveilin vield suuremmasta
otoksesta. Huomasin aineiston riittdvaksi siind vaiheessa, kun toistoa alkoi tulla
haastattelu haastattelun peraan. Aineiston purku tuloksiin oli jonkin verran
haastavaa, silla jouduin melko rankalla kadella hetkittéin yksinkertaistamaan
vastauksia — koko ajan tietenkin varoen, ettei mitéan ainutlaatuista haviaisi. MyGs
eri puheen painotukset toivat oman haasteensa vastausten tulkintaan. Tdman
kaltaisessa ty0ssa taytyy siis ottaa huomioon tutkijan tulkinta, joka aina vaihtelee
tutkijan mukaan. Pyrin kuitenkin pysymaan mahdollisimman neutraalina seka
haastatteluja tehdessd, tuloksia jaotellessa, etté niiden analysoinnissa. Prosessin
tdmé osa vaatikin ammatillisuutta kasitell& keréttyé dataa tutkijana ja mielesténi

onnistuin siind niin hyvin kuin mita talla kokemuksella voidaan odottaa.

Koska laadullinen tutkimus ei voi johtaa tilastolliseen luotettavuuteen, olisi
perusteltua tehdd samasta aiheesta vield kvantitatiivinen tutkimus, joka voisi joko
vahvistaa tai kumota téssa esille tuodut paatelméat. Molempiin
tutkimusmenetelmiin siséltyy ongelmia, joita voidaan toisella menetelméll&
ainakin osittain hallita. Mielestani olisi mielenkiintoista siis kerata toisella

tutkimuksella vield todistusaineisto taman tutkimuksen ehdotetuille tuloksille.

Toinen jatkotutkimus voisi olla toinen samanlainen kvalitatiivinen tutkimus

samasta kohderyhmastd, mutta eri sukupolven edustajan laatimana. Tassé
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tutkimuksessa haastattelut tehtiin ik&&n kuin sukupolven sisalld, kun taas
“ulkopuolinen” haastattelija olisi voinut tuoda erilaisen nikokulman
haastatteluihin ja myos toiselta kantilta ajatellun tulkinnan. Viel& yksi kiinnostava
jatkotutkimus idea olisi lahted tutkimaan sitd, toimiiko tdma kohderyhma
kuluttajana todella niin kuin se tdmén tutkimuksen mukaan vaittd4 toimivansa.
Onko heidan lausumiensa painotusten ja todellisten tekojen vélill4 kuilu, joka
kyseenalaistaisi vield kerran heidan arvonsa. Kuten Mooijkin toteaa, usein on
olemassa ristiriita siind, minkalaista ihmiset yleisesti sanovat haluavansa ja mita
he oikeasti haluavat itselleen. Ihanteen ja halutun asian valiin saattaa siis nain
ollen jaada arvokuilu. (Mooij, 2005, 38-39.)
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LIITTEET
Liite 1. Haastattelurunko
TAUSTATIEDOT:

Sukupuoli?

Min& vuonna syntynyt?

Perhe/parisuhdetilanne — sinkku, parisuhteessa, naimisissa, lapsia, ei lapsia.. jne.?
Uratilanne — opiskelija, toiss4, tyoton... jne.?

Asuinpaikka — kaupunki, kyla, maaseutu, 1&hi6?

Koulutustausta - perustaso, toisen asteen, korkea, akateeminen?
Minkalaisissa ruokaravintoloissa kayt ja kuinka usein? — Miksi?
Miten taloudessasi paatetaan ravintolakdynnista?

Kuka kaynnin yleensa maksaa?

Mill&lailla etsit tietoa ravintoloista suunnitellessasi kdyntia?
Kysytké muilta ihmisilta suosituksia ravintoloista?

Etsitko suosittelutietoja/arvioita netista? Miten ne vaikuttavat?

ARVOKYSYMYKSET:

Minkalainen merkitys sinulle on sill&, etta perhe sy6 yhdesséa aterian?
Kuvaile mielestisi ”kunnon ruoka”, minkalaista se on?

Valitse ja perustele:

perinteinen/moderni

kunnon ateriointi/pikaruokaa ja vélipaloja
nautinto/terveys
luonnollinen/keinotekoinen

runsas/kevyt

Milla kriteereilla valitset ravintolan?

Minkalaisen ravintolan valitset perheaterialle, ty6tapaamiselle, omalle ajalle,
kavereiden kanssa?

Kuvaile itseasi asiakkaana?

Minkalaisia asioita suosit ruokalistoilta?

Minkaélaiset asiat sinua ravintoloissa vaivaavat/harmittavat?

Minkalaisista lisépalveluista olisit valmis maksamaan ylimaaraista?
Millaiset sanat kuvaavat onnistunutta ravintola kayntia?

Minkalaiset asiat ovat ravintolaelamyksessasi tarkeimpia?

Minkalaisia tunteita onnistunut ravintolakaynti herattda? Entéa epdonnistunut?
Milla tavalla nykyinen taantuma on muuttanut kulutustasi ravintoloissa?



Liite 2. Haastattelujen teemoittelu (kuinka moni haastatelluista mainitsi)

Perheaterian merkitys:

- térkeaa (16)

- laatuaikaa (12)

- vaihdetaan pdivan kuulumiset (10)
- yhdessa seurustelua (7)

- vain aikuisten kesken —lapset syévat omaan aikaansa (2)

- kiire ja tyoajat usein estavat (8)

- joka paivéa (2)

Kunnon ruoka:

- lamminta (11)

- kotiruokaa (9)

- tayttavaa (9)

- eieines (8)

- terveellist, ei roskaruokaa (8)
- lihaa ja liséketté (6)

- monipuolista (6)

- tuoretta (5)

- hyvé hinta-laatu suhde (4)

- suolaista, ei makeaa (3)

- hyvin maustettua (2)

- raikasta (2)

- myos visuaalisesti hyvan nakoista (2)
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Vastaparit:

Perinteinen (13)

siihen ei vasy

aina varmasti hyvaa
turvallista

kotiruuat parhaita

moderni on hienostelua

erikoiset ainekset maistuu kummallisilta ja pahalta

mieluummin tavallista ja tuttua

sitd osaa tehdd myos itse

Moderni (3)

erilaista
eksoottista
uutta
terveellista
kevytta

Kunnon ateriointi (14)

terveellisempaa

ei tarvitse joka vélissa syoda

pikaruoka kallista ja epéaterveellista
vélipaloista tulee kiukku

vaipalat ja pikaruoka eivat pida rytmissé

kerran péivassa taytyy syoda kunnolla

Pikaruokaa ja valipaloja (2)

nopeaa ja helppoa
ei vaadi suunnittelua

tilanteen mukaan
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- joustavuutta

Nautinto (12)

- ”eldmd on liian lyhyt”, “kerran vain eletdén”
- ruuan kuuluu olla hyvéa

- maku téarkeinta

- ruuasta voi ja pitéa nauttia kohtuudella

- voi hemmotella itsedan
Terveys (4)

- ruuan ei tarvitse olla niin hyvéa
- maku ei ole paaasia

- terveempi muu eldma

Luonnollisuus (12)

maistuu paremmalta

- varmasti turvallista

- terveellistd

- liséaineet eivét ole terveellisia
- ruuan manipulointi epéilyttaa

- ihminen on tarkoitettu syémaén luonnollista
Keinotekoinen (4)

- hyvé ettei aina tarvitse sydda esim. kovia rasvoja

- ruokia on pystytty keventaméan

- lisattyja vitamiineja, maitohappobakteerejd, alennetaan kolesterolia ja
muita hyodyllisia lisdaineita

- ruoka muokattu terveellisemmaksi

- monipuolisempaa
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- tuo vaihtoehtoja
- voidaan muokata kaikille sopivaa, esim. laktoosittomat tuotteet

Runsas (9)

ei jaa nalka
ei tarvitse koko aikaa kokata

isot annokset

rasvainen hyvaa

monipuolisuus

ei tarvitse my6hemmin napostella

Kevyt (7)

ei tule ahkyyn

tulee hyva fiilis

raikasta

terveellista

Ravintolan valitsemisen kriteerit:

- hinta (13)

- ruokalista (11)

- eiliian kallis (9)

- palvelun laatu (8)

- halpaa ja tayttavaa (7)

- viihtyisyys (6)

- siisteys (5)

- hyva sijainti (5)

- listalta I6ytyy oikeanlaista ruokaa (4)
- onko kuullut hyvaa (4)

- eirékala (2)

63



Tilanne erot:

Perheen kanssa:

- harvemmin

- parempi tasoinen

- sy06d&an hienommin

- lapsille voi sy6ttdd myos pikaruokaa

- yleensa kotona ja halvemmalla

Puolison kanssa:

- jotain spesiaalia

- parempi tasoista

Kaverien kanssa:

- rento ja viihtyisa paikka
- usein roskaruokaa

- erikoisempaa

TyOtapaamisella:

- siisti ja rauhallinen paikka

Omalla ajalla:

- pikaruokaa nopeasti

- rauhallinen paikka
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Asiakkaan omakuva:

- eivalita (12)

- el kehu (8)

- kohtelias (7)

- el valita turhasta, kaikkea ei kuitenkaan sieda (6)
- valittaa huonosta kokemuksesta eteenpéin (5)

- itsekseen melko arvosteleva (4)

Ruokalistalta valinta:

- liharuuat (9)

- ei kalleinta (8)

- arjesta poikkeavaa (7)

- el tavallinen kotiruoka (6)

- halvimmasta paasta (6)

- tutut ja turvalliset (6)

- pihvit (5)

- ruokia, joita ei osaa itse tehda (5)

- el liian eksoottisia ruokia (4)

- erilaisia ruokia, joita ei ole ennen maistanut (3)

- hampurilaiset (1)

Ravintolan vikakohdat:

- tyydyttdméaton ruoka (12)

- paikan sottaisuus/likaisuus (11)

- huono palvelu (11)

- toiset drsyttavat/kovaéaniset asiakkaat (10)
- lapsiperheet (7)

- hidas palvelu (6)

- liian kovadaninen taustamusiikki (6)



- ylikalliit hinnat (5)

- liian taysi ravintola (5)

- vaara tilaus (5)

- huonosti valmistettu ruoka (4)

- ei rahoille vastinetta (4)

- tylyt asiakaspalvelijat (4)

- liian aktiiviset, passaavat ja kyselevat tarjoilijat (3)
- tilojen ahtaus ja vaikeus (3)

- rumasisustus (2)

Lisapalvelut, joista voisi maksaa:

- rauhallisemmasta paikasta ravintolasta — esim. oma loosi (6)
- lapsettomuudesta (5)

- yksil6llisesté palvelusta (4)

- kaikesta spesiaalista, jos vaikka juhlimassa jotain (3)

- odotusviihdykeesta (2)

- keskustoissa helpommasta parkkeerauksesta (2)

Onnistuneen kaynnin elementit:

- hyvé ruoka (14)

- toimiva palvelu (12)

- onnistunut seura (10)

- tyytyvainen fiilis lahteissa (8)

- rauhallinen paikka (6)

- yhdessa olo (5)

- ammattitaitoinen henkilékunta (4)

- vapaa-aika (3)



Elamyksen tekijat:

- hyvé seura (9)

- tunnelma (8)

- persoonallisuus (6)

- jotain erikoista/ekstraa (5)
- erityinen ruoka (5)

- ymparisto (4)

- onnistunut teema (3)

Positiiviset tunteet:

- tyytyvaisyys (15)

- vatsa tdynna (11)

- maksanut sopivasti (8)

- voisi mennd uudestaan/taytyy kayda uudestaan (7)
- el kiukuta (6)

- voisi suositella (4)

- iloinen (4)

- onnellinen (3)

- hauska (3)

- erikoinen/erilainen kokemus (2)

- riemukas (1)

Negatiiviset tunteet:

- pettymys (14)

- drsyttad (10)

- epéaonnistuminen (9)

- halu kertoa muillekin huonosta kokemuksesta (9)
- tyytymattomyys (7)

- katkeruus (7)



- kiukuttaa (6)
- harmittaa (3)

- jotain jai puuttumaan —fiilis (3)

Taantuman vaikutukset:

- kaytetddn vahemman rahaa (11)

- tulee kdytya harvemmin (10)

- el juomia, ei jalkkareita (7)

- enemmén halpaa pikaruokaa (6)

- vain padruoka (5)

- ei ole niin vapautunut olo rahaa kéyttaessa (4)

- valitsee halvimman vaihtoehdon (3)

- kdynnit eivat muutenkaan kovin korkealla priorisoinneissa (3)
- ei ole huomannutkaan (2)

- el ole merkittévasti vaikuttanut, koska rahaa on (2)
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