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THVISTELMA

Tyon toimeksiantaja on yksityinen henkild, joka on aloittamassa pienimuotoista yritys-
toimintaa kotinsa yhteyteen. Ennen liiketoiminnan aloittamista han halusi selvittaa yri-
tystoimintansa onnistumismahdollisuuksia, jotta riski liiketoiminnan aloittamiselle ei
olisi niin suuri. Tyossa kaytettava toiminimi Tassula ei ole viela rekisterdity toiminimi,
vaan toimii tyonimena yrityksen aloitusvaiheessa.

Taman tutkintotyon tarkoituksena oli selvittda kuluttajien ostopaatdkseen vaikuttavia
tekijoita heidan ostaessaan koiranruokaa; mitka asiat he kokevat merkityksellisiksi ja
tarkeiksi koiranruoan hankinnassa. Haastattelun perusteella haluttiin liséksi selvittda
olisiko pienyrityksella mahdollisuutta kannattavaan liiketoimintaan suunnitellulla toi-
mialueellaan.

Tutkintotyon teoriaosuudessa tarkastellaan kuluttajakéyttaytymistd ja ostopaatdksen
syntymiseen vaikuttavia tekijoita eri teorioiden pohjalta. Haastattelussa kéytettava run-
ko suunniteltiin pééasiassa toimeksiantajan omien intressien ja aiheesta olevien koke-
musten pohjalta.

Tutkintotyohon liittyen haastateltiin alueen koiranomistajia. Tehty haastattelututkimus
oli otteeltaan kvalitatiivinen ja siihen osallistui kuusi (6) alueen koiranomistajaa. Haas-
tateltavien maara paatettiin aineiston kyllaantyessa.

Tutkimuksen perusteella tarkein ostoperuste koiranruoan hankinnalle oli ruoan laatu ja
terveellisyys. Ruokien sisaltéihin oli tutustuttu melko tarkkaan ja eri merkkejé vertail-
tiin keskendan, erityisesti koiran tullessa perheeseen. Tutkimuksen perusteella kulutta-
jat olivat melko vahvasti merkkiuskollisia valitsemalleen ruokamerkille. Johtopaatok-
send tehdysta tutkimuksesta oli, ettd pienyrityksen kannattavalle toiminnalle olisi alu-
eella hyvit edellytykset. Kartoituksen perusteella voidaan suositella liiketoiminnan
aloittamista.

Avainsanat: Ostokayttaytyminen, kulutustottumukset, kuluttajakéyttaytyminen, kulutustutkimus
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1 Johdanto

Tutkintotydni lahtokohtana on suunnittelemani yritystoiminnan aloitta-
minen ja siihen liittyva selvitys liiketoiminnan perustamisen kannatta-
vuudesta. Olen suunnitellut aloittavani toiminimi-periaatteella toimivan
pienyrityksen kotini yhteyteen. Liikeideani on myyda lahialueeni koi-
ranomistajille koiranruokaa ja tarjota heille laadukasta ja henkilokohtais-
ta palvelua. Ennen liiketoiminnan aloittamista halusin selvittaa, miten
kuluttajat muodostavat ostopadtoksensa sekéd millé perusteilla he valitse-
vat ruoan koirilleen. Oli tarke&a saada selville, mité asioita he arvostavat
koirien ruokinnassa ja itse ruoissa. Tatd kautta saisin osviittaa siitd, kan-
nattaako kehitteleméni liikeidea perustaa vai ei. Tutkintotyoni tarkoitus
on osaltaan pienentéa yritystoiminnan aloittamiseen liittyvaa riskié tar-
joamalla validia tietoa kohdeasiakkaiden kayttaytymisesta ja nykyisista
kulutustottumuksista.

Selvitén tutkintotydssani kuluttajien ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita
kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. Haastattelin henkilokohtaisesti poten-
tiaalisia asiakkaitani, eli toimialueeni koiranomistajia. Tutkimukseni
keskittyy koiranruoan hankintaan ja siihen vaikuttaviin asioihin. Tarkas-
telen tutkimustuloksia aloittavan pienyrityksen nakokulmasta ja pyrin
selvittdmaan mitka tekijat vaikuttavat positiivisesti onnistuneeseen liike-
toimintaan. Tyon teoriaosuus keskittyy tutkimaan kuluttajan ostopaétos-
prosessia seka siihen vaikuttavia tekijoita. En esittele tydssani kannatta-
vuuslukuja tai — laskelmia; johtopaatdkset haastatteluista perustuvat ih-
misten vastauksiin ja niiden pohjalta tekemiini paatelmiin.

Haastattelun tulokset olivat rohkaisevia yritystoiminnan aloittamiselle.
Tehdyn kartoituksen perusteella menestyksekkaalle liiketoiminnalle on
olemassa edellytyksié suunnitellulla toimialueella. Haastattelujen avulla
I6ysin myos tekijoitd, joiden avulla voin jalostaa liikeideaani ja palvelu-
konseptiani vastaamaan kuluttajien tarpeita ja tottumuksia. Tutkintotyos-
té ja erityisesti sen yhteydessa tehdyista haastatteluista on ollut todellista
hyotya litketoiminnan aloittamista pohdittaessa seké liikeidean muok-
kaamisessa asiakkaiden toiveiden mukaiseksi.



2 Ostopaatos

Ostopaatds on osa ostoprosessia, jonka tuloksena kuluttaja joko ostaa tai
jattad ostamatta jonkin hyddykkeen. Kuluttajan ostopdatoksen syntymi-
seen vaikuttavat ensinnakin ostokyky ja ostohalu. Ostokykyyn vaikut-
tavat kuluttajan tulot ja mahdollisuudet saada luottoa sek& sééstohaluk-
kuus. Lisdksi ostokykyyn vaikuttavat ostajan kaytettavissa oleva aika
seka kuluttajan saatavilla oleva tieto eri hyddykkeistd. (Bergstrom &
Leppanen 2002: 30.) Kuluttajan ostohalulla tarkoitetaan sitd, miten tér-
kedksi han kokee jonkin tarpeensa tyydyttamisen eli halukkuuden ostaa
jokin tuote tyydytyksen saavuttamiseksi. Ostohalukkuuteen vaikuttavat
kuluttajan omien siséisten tarpeiden lisdksi myods kuluttajan ulkopuoliset
tekijat. Ostohalukkuuteen voidaan vaikuttaa markkinoinnin kautta tuo-
malla esiin eri hyddykkeiden ominaisuuksia tarpeiden poistamiseksi.
Yritysten tulisi etsié tuotteilleen sopivia kohderyhmié kuluttajien joukos-
ta ja muokata tuotteensa sekd markkinointiviestintdnsé vastaamaan hei-
dén tarpeitaan.

Ostopaatdsprosessi on usein monivaiheinen ja monitahoinen. Prosessi ei
ole koskaan taysin samanlainen, vaan se muuntuu aina vallitsevan tilan-
teen ja esimerkiksi kuluttajan mieltymyksen mukaan. Lopulliseen osto-
paatokseen vaikuttavat itse ostettavan tuotteen liséksi monet asiat, kuten
kuviosta 1 kay ilmi.
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Ostopaatos ja ostot

Kuvio 1 Yksilon ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat
(Bergstrom & Leppénen 2002: 32).

Yksityinen kuluttaja ei voi vaikuttaa vallitsevaan yritysymparistoonsa,
ainakaan suoranaisesti. Kuluttajan on mukauduttava kulttuuriympariston
ja lainsaadanndn asettamiin puitteisiin ja sovellettava (os-
to)kayttaytymisensé sen mukaan. Yksilon ostopaatokseen vaikuttavat
suuresti hantd ymparoivien yritysten markkinointitoimenpiteet, tuoteva-
likoimat ja esimerkiksi hinnoittelu. Yritysten tulisi tuntea asiakasseg-
menttinsa tarkkaan ja soveltaa tuotteensa, markkinointinsa ja viestintan-
s& niin, ettd ne herattdvat kiinnostusta ja toimintaa asiakaskohderyhmas-



séan. Taten yksityinen kuluttaja voi epdsuorasti vaikuttaa omalla osto-
kayttaytymisellaan hanta ympardoivien yritysten markkinointiin.

Seuraavaksi tarkastelemme lahemmin ostajan taustatekijoita, sisdisia te-
kijoita, ulkoisia tekijoita seka elaméntyylin vaikutusta kuluttajan osto-
paatokseen.

2.1 Ostajan taustatekijat

Tarkeimpia ostokayttdytymiseen vaikuttavia taustatekijoitd ovat kulutta-
jan ik, kaytettavissa oleva varallisuus, sukupuoli, perheen koko, ammat-
ti, koulutus, asuinpaikka, kieli ja uskonto (Bergstrom & Leppénen 2002:
33). Kuluttajien taustatekijat ovat yleensa melko helposti selvitettavissa
janiitd on helppo mitata ja vertailla keskenaan. Ostajien taustatekijoihin
ei voida vaikuttaa, mutta ne on kuitenkin hyva tuntea. Ostajan taustateki-
jOista kdytetadn yleisesti nimitysta demografiset tekijéat.

2.2 Ostajan sisaiset tekijat

2.2.1 Tarpeet

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavia siséisia tekijoita ovat tarpeet, os-
tomotiivit ja asenteet (kts. kuvio 1). Kaikki ndma tekijat yhdessa muo-
dostavat kuluttajan ostopéaatoksen, tai ostamatta jattamisen, mutta mi-
kaan naista tekijoistd yksindén ei riita selittdmaan syntynytté paatosta.
Kuluttajan lopullinen ostopaatos syntyy kaikkien néiden siséisten teki-
joiden yhteisvaikutuksena, joko tiedostettuna ja/tai tiedostamattomana.
Ostajan siséisten tekijoiden tunteminen on edellytys onnistuneelle ja te-
hokkaalle markkinointiviestinnalle ja sita kautta toimivalle liiketoimin-
nalle.

Tarpeet ovat ostamisen lahtokohta. Tarve on puutetila, josta halutaan
eroon tyydyttamalla se jollakin tavoin (Bergstrom & Leppédnen 2002:
34). Tarpeet tekevat ihmisen aktiiviseksi hdnen pyrkiessaan eroon puute-
tilastaan. Tarpeiden tyydytys on se asia, josta kuluttajat itse asiassa mak-
savat ostaessaan jonkin hyodykkeen. Yrityksen on tunnettava ja tunnis-
tettava asiakkaidensa todelliset tarpeet mahdollisimman hyvin, jotta se
voi valmistaa ja tarjota asiakkailleen heidén tarpeitaan vastaavia tuotteita
ja kohdentaa markkinointiviestintdansa tehokkaasti.

Erds yleisesti kdytetty tapa tarkastella ja kuvata ihmisten erilaisia tarpei-
ta on Maslown tarvehierarkia.



Itsensa ke-
hittamisen
tarpeet

Arvostuksen
tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Hengissa pysymisen tarpeet

Kuvio 2 Maslow’n tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2002: 35).

Hengissd pysymisen tarpeita ovat fysiologiset tarpeet, kuten jano, nalka
ja suvun jatkamisen tarve. Turvallisuuden tarpeita ovat ihmisen tarve
suojaan ja turvallisuuteen, kuten turvallinen asunto tai vékivallalta suo-
jautuminen. Sosiaalisia tarpeita ovat tunne rakkaudesta ja vélittdmisesté
sekd sosiaalisesta kanssakdymisestd muiden ihmisten kanssa. Arvostuk-
sen tarpeita ovat ihmisen halu saada kunnioitusta muilta seka vallanhalu
ja yksilollisten ominaisuuksien korostaminen. Ylimpéné tarvehierarkias-
sa ovat omaan itseen kohdistuvat kehittamisen tarpeet, kuten ulkonédké ja
vaatetus seké asioiden ymmértdminen ja tiedonhalu.

Maslowin mukaan ihminen voi siirtyd ylemmalle tarvetasolle vasta, kun
han onnistuu tayttamaan edellisen tason tarpeensa. Esimerkiksi nalkéise-
n& ihminen ei ole innostunut tayttdmaan itsensé kehittamiseen liittyvia
tarpeita. Téahén teoriaan pohjautuvat esimerkiksi liikelounaat; kun asia-
kas saatetaan ensin kyllaiseksi, on han innostuneempi tekemé&an sen jal-
keen kauppoja, kun ensimmainen tarvetaso on tyydytetty.

Tarpeet voidaan jakaa kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttdtarpeet oste-
taan jotakin tiettya kayttod varten, esimerkiksi auto ostetaan liikkumista
varten ja tietokone pelaamista tai Internetin kayttoa varten. Yksi hyddy-
ke voidaan hankkia monenlaiseen kéyttéon. Vélinetarpeet ratkaisevat



2.2.2 Ostomotiivit

puolestaan sen, minka tarjolla olevista tuotteista tai tuotemerkeisté kulut-
taja valitsee. (Bergstrom & Leppéanen 2002: 34.)

Tarpeet voivat olla joko tiedostamattomia tai tiedostettuja. Tiedostettuja
tarpeita ovat esimerkiksi nalka ja unen tarve. Yritys voi pyrkia markki-
nointiviestinnallaan heratteleméaén kuluttajan tiedostamattomia tarpeita
ja vaikuttaa sitd kautta kuluttajan ostopaatoksiin.

Ostomotiivit selittdvat kuluttajien tekemid valintoja eli milla perusteilla
jokin hyddyke hankitaan. Ostomotiivit ovat suorassa yhteydessa tarpei-
siin; kun tarve on voimakas, motivaatio kasvaa ja painvastoin. Esimer-
kiksi ndlkdisend motivaatio ruoan ostamiselle on suuri. Motiiveista voi-
daan erottaa sen suunta ja voimakkuus. Motiivin suunta ohjaa kulutta-
jan kayttaytymisté haluttua lopputulosta kohti. (Solomon 2004: 115.)
Motiivin voimakkuus puolestaan liittyy tarpeiden voimakkuuteen eli mi-
t& suurempi tarve, sitd suurempi motivaatio. Motiivin on oltava tarpeeksi
voimakas, jotta niin sanottu motivaatiokynnys ylittyisi ja jotta se herat-
téisi kuluttajan toimimaan.

Tarpeiden lisdksi motivaatioon vaikuttavat myds monet muut tekijét,
esimerkiksi tilannetekijat. Suotuisissa tapauksissa tilannetekijat vahvis-
tavat motivaatiota ja laukaisevat ostoon johtavan tapahtumasarjan. Ti-
lannetekijat voivat olla myds Kielteisid, jolloin ostopéatos lykkaantyy tai
se jatetddn kokonaan suorittamatta. Tallaisia tilannetekijoita ovat esi-
merkiksi sad, ostettavien tuotteiden saatavuus tai ostajan taloudellinen ti-
lanne. (Korpelainen 1981: 49.)

Aktiivinen myyja voi vaikuttaa asiakkaan ostomotivaatioon tuomalla ak-
tiivisesti esille tuotteen hyvid ominaisuuksia ja rohkaisemalla hant nain
myonteiseen ostopaatokseen. Myyjén positiivisuus ja innostuneisuus
edustamistaan tuotteista voi vaikuttaa suurestikin kuluttajan mielentilaan
ostohetkelld, erityisesti kun ostettava tuote on kuluttajalle hieman ou-
dompi tai kokonaan uusi.

Ostomotiivit voivat olla joko jarkiperaisia tai tunneperaisia. Jarkipe-
réisia ostomotiiveja ovat esimerkiksi tuotteen edullinen hinta, moottorin
tehokkuus ja auton turvallisuus. Jarkiperdiset oston syyt on helppo pe-
rustella ja hyvéksyéa oston syiksi, toisin kuin tunneperdiset tekijat. Moni
ei halua myonta4 ostavansa esimerkiksi autoa korostamaan nuorekkuut-
taan tai menevyyttaan. (Bergstrom & Leppénen 2002: 37.) Tunneperai-
set motiivit voivat usein olla my0s tiedostamattomia. Kuluttaja tekee
usein ostopaatdksensa suurelta osin tunneperdisin perustein, mutta perus-
telee sen itselleen jarkiperustein.



10

2.2.3 Asenteet

Ostomotiivien tunteminen auttaa yritysta tekemaén esimerkiksi valikoi-
ma- ja alennuspaatoksia tai muokkaamaan mainostensa siséltoa (Berg-
strom & Leppénen 2002: 37). Myyja voi auttaa kuluttajaa perustelemaan
ostopaatostaan tuomalla esille tuotteen jarkiperéisia syita tai korostaa
juuri hénen tarjoamansa tuotteen hyvid ominaisuuksia. T&méan niin sano-
tun ainutlaatuisen myyntivaittaman tekniikan ideana on tuoda esille
myytavasta tuotteesta esille sellaisia ominaisuuksia, joita kilpailevilla
tuotteilla ei ole tai josta kilpailijat eivét ole kertoneet asiakkailleen. Té-
ma vaittdmé otetaan siten mainonnan padsanomaksi. (Korpelainen 1981:
50.) Lisaksi yritys voi pyrkia vauhdittamaan ostopaatosté heti tapahtu-
vaksi luomalla erilaisia kampanjoita lisdetuineen, pyrkia antamaan kulut-
tajalle hyvan syyn ostaa tuote heti.

Asenteilla tarkoitetaan ennalta méaardytyvia taipumuksia suhtautua tietyl-
I4 tavalla johonkin kohteeseen (ihminen, tuote, mainos tai muu vastaa-
va). Asenteiden vaikutus ostokayttaytymiseen on erittdin suuri (Korpe-
lainen 1981: 60).

Asenteiden muodostumiseen vaikuttavat kolme erilaista ulottuvuutta:
tiedollinen, tunteiden muodostama ja toiminnallinen komponentti.
Tiedollisella komponentilla tarkoitetaan sit4, mitd ihminen luulee tai us-
koo jostakin asiasta. Sen muodostumiseen vaikuttavat kuluttajan saata-
villa olevan tiedon maara ja sen laatu. Yleensa kuluttajan uskomukset
ovat yhtenevaisia tosiasioiden kanssa, mutta joskus eroavaisuudet voivat
olla suuriakin. Erityisesti faktatiedon ollessa niukkaa tai puutteellista ku-
luttajalla on taipumus korvata puuttuva tieto keksimalla omaa, uutta tie-
toa.

Asenteisiin vaikuttavat myds tunteet; ihminen joko pita jostakin tai ei.
Kuluttaja voi muodostaa positiivisen asenteen jotakin tuotetta kohtaan
yksinkertaisesti siksi, ettd pitaé siitd. Jos kuluttaja esimerkiksi pitaé juus-
tohampurilaisen mausta, muodostuu hénelle positiivinen asenne juusto-
hampurilaisia kohtaan. (Solomon 2004: 225.) Tunteet muodostuvat usein
todella nopeasti, ensisilmayksella tai — kohtaamisella, mutta niiden
muuttaminen on todella vaikeaa ja pitkakestoista.

Kolmas asenteiden syntymiseen vaikuttava tekija on toiminta. Asennoi-
tuessaan tietyll& tavalla jotakin tahoa kohtaan kuluttajalle muodostuu
my0s asennetta vahvistava taipumus kayttaytyéa ja toimia. Esimerkiksi
negatiivinen asenne jotakin tavarataloa kohtaan saattaa merkita sitd, etta
kuluttaja pyrkii kaikin tavoin vélttamaan asioimista kyseisessa tavarata-
lossa. (Korpelainen 1981: 62.)
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Néiden tekijoiden liséksi asenteisiin vaikuttavat omat ja muiden koke-
mukset sekd ympaéristotekijat. Erityisesti huonot kokemukset vaikkapa
palvelutilanteista jaetaan muiden kanssa ja kerrotaan eteenpain. YKksi
huono kokemus voi johtaa helpommin negatiivisiin asennemuutoksiin
jotakin yritysta tai tuotetta kohtaan, kuin yksi hyva kokemus positiivi-
siin. (Korpelainen 1981: 63.) Hyva kokemus taas vahvistaa jo olemassa
olevia positiivisia asenteita jotakin asiaa kohtaan. Kuluttajan elinympa-
ristéon kuuluvat perheen ja ystéavien lisaksi tydtoverit ja muut tuttavat.
Kuluttajan asenteet muodostuvat erilaisissa ryhmissé joihin han kuuluu
(ja haluaa kuulua), silld ryhmasta ja sen mielipiteesté ei yleensa haluta
poiketa.

Asenteiden muuttamista pidetdén yleisesti vaikeana. Asenteiden muutos-
ta kuvaavan kognitiivisen dissonanssin teorian perusajatus on, etta ih-
minen pyrkii varmistamaan sisdisen harmoniansa, johdonmukaisuuden
tai samaistumisen mielipiteidensd, asenteiden, tietojensa ja arvostustensa
vélilla. Kuluttaja kohtaa eri lahteista suuren madréan erilaista ja ristirii-
taista tietoa, joka aiheuttaa hanessa sisédisen jannitystilan, dissonanssin,
jota héan pyrkii vahentdmaén ja vélttdmaan. Tamé vaikuttaa suoraan esi-
merkiksi siihen, mihin ja millaisiin markkinointiviesteihin kuluttaja rea-
goi ja mitk& héan ylipdansa huomaa. Kuluttaja suodattaa asenteisiinsa so-
pimattomat viestit pois ja pyrkii vahvistamaan niitd poimimalla asen-
teidensa kanssa yhteensopivat viestit ja informaation itsel-
leen.(Korpelainen 1981:63.) Pyrittdessa muuttamaan kuluttajan asenteita
oleellista on oikean faktatiedon tarjoaminen mahdollisimman monen ka-
navan kautta.

2.3 Ostajan ulkoiset tekijat

Ostajan ulkoisia tekij6itd ovat monet sosiaaliset ryhmat ja tahot (kts. ku-
vio 1). Néista voidaan erottaa ensimmaisend niin sanottu perhe-ryhma.
Tahan ryhmaan katsotaan kuuluvan varsinaisen perheen lisaksi kaikki
sellaiset tahot, joiden kanssa kuluttaja kommunikoi useasti ja vapaamuo-
toisesti. Perheen vaikutus on suuri etenkin arvojen ja uskomusten syn-
nyssa. Esimerkiksi l&heiset ystavét ja tydtoverit voivat kuulua kuluttajan
perheryhmaéan. Toissijaiseen vaikuttajaryhmaan, niin sanottuun viite-
ryhmaan, kuuluvat etdisemmat tydtoverit ja tuttavat, joiden kanssa
kommunikointi tapahtuu harvemmin ja on muodollisempaa. Viiteryhmé
ohjaa kuluttajan kéayttaytymista joko negatiivisesti tai positiivisesti. Posi-
tiivinen viiteryhma on kuluttajan ihannoima ryhmé4, jonka arvoja ja tapo-
ja han ihailee ja haluaa samaistua niihin. (Korpelainen 1981: 68.) Nega-
titvinen viiteryhmé on ryhmd, josta kuluttaja haluaa selkeasti erottua.

Sosiaaliset ryhmét vaikuttavat kuluttajan kulutuskayttdytymiseen monin
eri tavoin. Ensinnékin kuluttaja tutustuu sosiaalisen piirinsa kautta uusiin
tuotteisiin ja toimintatapoihin kommunikoimalla ja toimimalla yhdessa
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2.3.1 Ostoroolit

2.3.2 Ostajatyypit

esimerkiksi ystaviensa kanssa. Sosiaalinen piiri vaikuttaa myos suuresti
kuluttajan arvoihin ja asenteisiin eri tuotteita kohtaan; kun tuttava kehuu
jotakin tuotetta loistavaksi, heréa kuluttajalle halu kokeilla sitd my®os it-
se. Sosiaalisella ryhmalla on usein yksi vahva mielipidejohtaja, henkilo,
jonka mielipiteitd ja kokemuksia arvostetaan ryhmén kesken tai joka tar-
joaa tietoa ja neuvoja eri asioista. Vaikuttamalla ja suuntaamalla mark-
Kinointiviestinsd tahan henkiloon, yritys voi vaikuttaa koko ryhmén
asenteisiin tuotettaan kohtaan. (Kotler 2003: 187.)

Perinteisesti miehet ovat hoitaneet perheessa elektroniikan ja muiden
laitteiden oston ja naiset ruoan sek& muut kodinhoitoon liittyvat hankin-
nat. Nama roolit ovat kuitenkin muuttumassa nykypaivana, silla etenkin
naisten osuus ostopaatoksista ja tuotehankinnoista on kasvanut. Useim-
mat hankinnat perheessa tehdaan yhteisella paatokselld, jolloin kumpikin
osapuoli (mies ja nainen) tekevat kompromissin. Tallgin saavutetaan yh-
teinen paatos, joka miellyttdd kumpaakin osapuolta. (Solomon 2004:
419.)

Nykydén naiset ovat kasvava kuluttajaryhma ja he ostavat koko ajan
enemman perinteisesti miesten hankkimia tuotteita, kuten autoja. Suurin
vaikutin tdhdn muutokseen on itsendisten naisten osuuden kasvu seka se,
ettd nykyaan yha useampi nainen kay toissa ja ansaitsee perheen tulon
yhdessa miehen kanssa. Mité kalliimmasta tuotteesta on kyse, sité
enemman paatoksentekoon ja ostamiseen osallistuu koko perhe. (Bergts-
rom & Leppénen 2002: 42.)

Kuluttajat voidaan jakaa erilaisiin ostajatyyppeihin sen mukaan miten he
suhtautuvat ostamiseen. Ostajaroolit vaihtelevat usein sen mukaan, mité
ollaan ostamassa: toiset ovat kuin kotonaan autokaupassa mutta vihaavat
vaatteiden ostamista tai painvastoin. Suomalaiset paivittaistavaraostajat
voidaan jakaa kuuteen erilaiseen ryhmaén (Bergstrom & Leppanen
2002: 49):

e Vaativat ostajat ovat erittéin hintatietoisia ja ver-
tailevat eri tuotteita keskendan. He kiinnittavét eri-
tyistd huomiota laatuun, turvallisuuteen ja vali-
koimien monipuolisuuteen. Ovat uskollisia l0yta-
malleen hyvélle kaupalle.
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e Uskolliset perusostajat asioivat kaupoissa, joissa
heidat tunnetaan ja jossa he saavat hyvaa henkil6-
kohtaista palvelua. Arvostavat tuotteiden laatua ja
turvallisuutta, mutta voivat vaihtaa kauppaa hinnan
tai valikoimien monipuolisuuden perusteella.

e Vanhoilliset riskinkarttajat arvostavat tuotteiden
turvallisuutta, hyvaa palvelua sek& muuttumatonta,
tuttua ostoympérist6d. Ostavat tuotteet hinnan ja
mahdollisten tarjousten perusteella. Eivat halua tuo-
teuutuuksia ja myymalduudistuksia, ovat ostouskol-
lisia.

e Hintatietoiset ostavat tuotteensa sieltd, misté saa-
vat ne kaikkein edullisimmin.

e Impulssiostajat tekevat ostopdatoksensa hetken
mielijohteesta, innostuvat tuoteuutuuksista ja arvos-
tavat hyvaa palvelua. Arvostavat monipuolista
tuotevalikoimaa seka tuotteiden laatua.

e Piittaamattomat ostajat valitsevat kaupan sopivan
sijainnin perusteella. Eivat seuraa hintoja, vaan
kayttavat tuttuja ja turvallisia tuotemerkkeja.

2.4 Ostajan elamantyyli

Ostajan elamantyyliin vaikuttavat kuluttajan sisdiset ja ulkoiset tekijat
(kts. kuvio 1). Elaméntyyli yhdessd muiden tekijoiden kanssa vaikuttaa
sithen, millainen ostaja on, mitd han arvostaa, miten hén suhtautuu os-
tamiseen, mitd ja mistd han tuotteensa ostaa seka miten hén kayttaa ra-
hansa. (Bergstrom & Leppanen 2002: 47.)

Ostajan elaméntyyli muuttuu I&pi koko eldmén ja nopeammin kuin esi-
merkiksi arvot tai kuluttajan persoonallisuus. Elamantyyli- kasite on pal-
jon laajempi ja monitahoisempi kuin arvot. (Engel, Blackwell & Miniard
1995: 448.) Jokaisen kuluttajan elaméntyyli on omanlaisensa, vaikka eri
elaméntyyleista voidaankin erottaa yleispatevié piirteitd ja kdytosmalle-
ja. Esimerkiksi opiskelija voi pukeutua samalla tavalla kuin koulutove-
rinsa, viettad aikaansa samoissa paikoissa muiden kanssa ja pitdd samas-
ta ruoasta, mutta omata intohimon maratonjuoksuun, postimerkkien ke-
réilyyn tai kansalaisaktivismiin, mik& erottaa hanet kuitenkin muiden
elaméntyylista.
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3 Uudet tuotteet

Koska elaméntyylit vaihtuvat ja muuntuvat koko ajan, on markkinoijien
tarkeaa tarkkailla asiakaskuntaansa (kuluttajamarkkinoilla) jatkuvasti ja
muuttaa viestintdénsa ajanmukaiseksi. Yritysten tulisi kyet& ennakoi-
maan ja aavistamaan mihin suuntaan kuluttajien elamantyyli on muut-
tumassa ja vastata muutokseen ajankohtaisella viestinnalla. (Solomon
2004: 198.) Ihannetilanteessa elamantyylinsa valinnut kuluttaja 16ytaa
markkinoilta elaméantyylid&n korostavia ja siihen sopivia tuotteita hel-
posti.

Uuden tuotteen tai palvelun tulisi aina tarjota kuluttajille jotakin uutta ja
ennen kokematonta hyo6tya tai ratkaisua johonkin ongelmaan. Tuotetta
tai palvelua voidaan kutsua innovaatioksi silloin, kun se tarjoaa nimen-
omaan kuluttajalle uutta hy6tyd ja on hénelle uusi kokemus; itse tuotteen
tai palvelun ei tarvitse olla uusi. Innovaation omaksuminen ja sen kéyton
levidminen vie aikaa. Kuluttajan tie uuden tuotteen kokeilijasta sen kayt-
tajéksi on pitka prosessi ja siitd voidaan erottaa eri vaiheita. (Kotler
2003: 376.)

1. Tietoisuus: Kuluttaja tulee tietoiseksi uudesta tuot-
teesta, mutta hanella ei ole siita viela riittavasti in-
formaatioita.

2. Kiinnostuneisuus: Kuluttajan kiinnostus ja moti-
vaatio on herénnyt ja hén etsii tietoa innovaatiosta.

3. Arviointi: Kuluttaja miettii tuotteen kokeilemista.

4. Kokeilu: Kuluttaja kokeilee tuotetta varmistuak-
seen ennakkokasitystensé paikkansapitavyydesta.

5. Kayttd: Kuluttaja paattad alkaa kayttdmaan tuotetta
séannollisesti havaittuaan sen hyvaksi.

Uuden tuotteen tai palvelun tarjoajan tulisi tehda kuluttajan siirtyminen
eri vaiheista toiseen, kohti saannollista kayttajaa, mahdollisimman hel-

poksi. Siirtymistd voidaan helpottaa ensivaiheessa tarjoamalla riittavasti
tuotetietoutta ja informaatiota uutuudesta ja sen ominaisuuksista. Arvi-

ointi- ja kokeiluvaiheessa yritys voi madaltaa kokeilun kynnysté tarjoa-
malla ndytteitd tuotteistaan tai tarjota mahdollisuutta tuotteen ilmaiseen
koekéayttoon.
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3.1 Uusien tuotteiden omaksuminen

Kuluttaja kiinnostuu uusista tuotteista usein siksi, ettd ihmisella on tai-
pumus vasya vanhaan ja hén kaipaa uutuuksia. T&st4 vasymisesta johtu-
en yritysten tulisi uudistaa tuotteitaan ja palveluitaan séannéllisesti, jotta
kuluttajien mielenkiinto séilyisi. Toisaalta jotkin kuluttajat arvostavat
tuttuja tuotteita ja muuttumatonta ostoympéristoa ja suhtautuvat epéillen
uutuuksiin. (Korpelainen 1981: 70.) Namé kuluttajan suhtautumiserot
vaihtelevat eri tuotteiden ja tuoteryhmien vélill&: kuluttaja saattaa hank-
kia aina uusinta tekniikkaa olevia laitteita, mutta ostaa aina samat tutut
elintarvikkeet tai vaatteet.

Everett Rogersin mukaan kuluttajat voidaan jakaa viiteen erilaiseen
luokkaan sen mukaan, kuinka nopeasti he ovat valmiita omaksumaan in-
novaatioita (Kotler 2003: 377).

Tuote tulee
markkinoille

34 % ke- 34 % hi-
skinopeat taat
omaksujat omaksujat
135%
varhaiset .
. 16 % vit-
2,5 % uud- | Omaksujat kastelijat
istajat
Aika-aksel
Kuvio 3 Everett Rogersin innovaatioiden omaksumisen jakauma

(Kotler 2003: 377).

Uudistajat ovat pienin, mutta tarkein ryhmaé tuoteuutuuksien kayttoon-
otossa. He ovat halukkaita tutustumaan tuoteuutuuksiin, vaikka siihen si-
séltyisikin taloudellisia tai muita riskeja. Yrityksen kannalta he ovat tér-
kein ryhm4; ilman rohkeita ensikuluttajia tuotetietous ei levia muille ku-
luttajille ja laajempaan tietoisuuteen.

Varhaiset omaksujat eivat kokeile uusia tuotteita yhté rohkeasti kuin

uudistajat. He ovat kyll& kiinnostuneita tuoteuutuuksista, mutta haluavat
kuulla ensin uudistajien kokemuksia tuotteista. Varhaiset omaksujat ovat
alttiimpia ympariston mielipiteille ja asenteille tuoteuutuutta kohtaan. He
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omaksuvat innovaation, mikali se ndyttaa toimivalta ja menestyksekkaal-
ta.

Keskinopeat omaksujat eivat pahemmin seuraa tuoteuutuuksia, vaan
siirtyvat kayttdméaan innovaatioita, kun edelliset ryhmat ovat jo omaksu-
neet ne. Heille muiden kokemukset ja yleinen mielipide on térkeéa ja se
vaikuttaa suuresti heidan ostokayttaytymiseensa.

Hitaat omaksujat suhtautuvat innovaatioihin epdilevasti ja innottomas-
ti. Heille ympariston mielipiteet, erityisesti innovaation hyvaksyttavyys,
on erittéin tarke&d. Kun innovaatio on varmasti yleisesti hyvéksytty,
voivat hitaat omaksujat siirtyd kayttamaan sitéa.

Vitkastelijat ovat uudistajien taydellinen vastakohta; heilla ei ole mitéén

mielenkiintoa innovaatioita kohtaan ja he siirtyvat kdyttdmaén niita vasta
kun on pakko. (Korpelainen 1981: 73.)

4 Kuluttajan ostokayttaytymisen tutkiminen

Kaikkien yritysten suorittamien markkinointitoimenpiteiden taustalla on
pyrkimys edesauttaa yrityksen edustamien tuotteiden myyntid ja tunnet-
tuutta. Markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuus kiteytyy Ropen (1995:
54) mukaan kahteen tasoon:

1. Tuotteen kiinnostavaksi tekemiseen ja tarjoamiseen
kohderyhmélle niin, ettd tdmé& ostaa ensimmadisen
kerran. Ndin saadaan muodostettua asiakassuhde.

2. Asiakastyytyvdisyyden varmistamiseen ja asiakas-
suhteen yllapitdmiseen. Nain saadaan muodostettua
jatkuva asiakassuhde.

Oleellista on saada asiakas haluamaan ja ostamaan tuote itse. Lisaksi yri-
tysten tavoitteena tulisi olla pitk&aikainen, tulosta tuottava asiakassuhde.
(Rope 1995: 54.)

Kuluttajakéayttaytymisen tunteminen on yksi perusta onnistuneelle mark-
kinoinnille. Ostoprosessin tunteminen ja siihen vaikuttavien tekijoiden
tunnistaminen on oleellista. Ropen (1995: 55) mukaan ostoprosessin tun-
teminen on tarkedd, koska markkinoinnin tehtdvana on vieda ostoproses-
sia eteenpdin siten, ettd asiakas ostopaatosvaiheessa tekee markkinoijalle
suotuisan valinnan. Lisaksi on tarkedd ymmartaa ihmisen kéyttaytymis-
t4, koska myds ostaja on aina ihminen. Ihmisen kéyttaytymisen tuntemi-
sen avulla yritys voi varmistaa, etta sen ldhettdmé viesti tavoittaa vas-
taanottajan heidan toivomallaan tavalla. (Rope 1995: 55.)
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5 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimusten tavoitteena on tuottaa ja kerata yrityksen paa-
toksentekoa helpottavaa tietoa esimerkiksi asiakkaista, markkinoista ja
Kilpailutilanteesta. Markkinointitutkimus on markkinoinnin suunnittelus-
sa, toteutuksessa ja seurannassa tarvittavien tietojen hankkimista, kasit-
telya ja analysointia. (Lahtinen & Isoviita 1998: 20.) Hyvin tehdyn
markkinointitutkimuksen avulla yrityksen on mahdollista pienentaé paa-
toksentekoon liittyvaa riskia ja helpottaa ongelmiensa ratkaisemista.
Oleellista markkinointitutkimuksissa on tuottaa nimenomaan toimek-
siantajaa, tutkimuksen tilaajaa, hyodyttavaa tietoa, ei niinkaan pelkka
tiedonkerd&minen ilman hyodyllisyysnakokulmaa.

Késitteet markkinointitutkimus ja markkinatutkimus sekoitetaan hyvin
usein. Markkinatutkimus on yhdenlainen markkinointitutkimus: sen
avulla hankitaan tietoa markkinatilanteista ja niiden muutoksista tutki-
malla kysynta- ja kilpailutilannetta (Lahtinen & Isoviita 1998: 21).
Markkinatutkimus- kasitteelld tarkoitetaan usein vain esimerkiksi mark-
Kina- ja asiakaspotentiaalin selvittdmista tai asenne- ja arvomaailmatut-
kimuksia. Markkinatutkimukset ovat erityisen hyodyllisia tutkittaessa
uusia tuotteita tai palveluita ja niihin liittyvia ongelmia.

Markkinointitutkimukset jaetaan kahteen erilaiseen tutkimustyyppiin
niiden tutkimusotteen perusteella; maaralliseen eli kvantitatiiviseen tut-
kimukseen seka laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen. Kvantita-
tiivisella tutkimuksella pyritd&n suurta joukkoa haastattelemalla [0yt&-
maan koko perusjoukkoa koskevia, yhteisié ja yleistettavia piirteita.
Kvantitatiivinen tutkimus tutkii, miten moni kuluttaja tekee jotakin,
kuinka usein ja miten tarkeaksi asia yleisesti koetaan tutkittavan joukon
keskuudessa. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii saamaan tulokseksi sel-
keitd lukuja ja esimerkiksi prosenttiosuuksia tutkittavasta ilmidsta.

Kvalitatiivinen tutkimus puolestaan keskittyy ymmartdmaan syvemmin
vain muutamaa kohderyhman edustajaa ja tutkimaan heitd / heidan arvo-
jaan tarkemmin ja syvéllisemmin. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii selvit-
tdmaan lahinna taustoja ja motiiveja esimerkiksi ostokayttaytymisen
taustalla, ymmartaméaan kuluttajaa syvallisemmin. Naistd kahdesta tut-
kimusotteesta tyypillisempi ja yleisemmin kéytetty on kvantitatiivinen
tutkimus.

5.1 Hyvan markkinointitutkimuksen ominaisuudet

Hyvéan markkinointitutkimuksen tulee aina vastata toimeksiantajan aset-
tamiin tavoitteisiin eli tutkijan ja toimeksiantajan yhdessa maarittele-
maan tutkimusongelmaan. Yhdessa tutkimuksessa tulisi keskittya vain
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yhteen tutkimusongelmaan, jotta se olisi tehokas ja tuottaisi luotettavaa
tietoa tutkittavasta asiasta.

Tutkittaessa tutkimustulosten luotettavuutta ja paikkansapitavyytta, kédy-
tetadn kasitteitd validiteetti seka reliabiliteetti. Tutkimuksen validitee-
tilla tarkoitetaan tulosten paikkansapitavyytta eli sitd, kuvastavatko saa-
dut tulokset sit4, mitd tutkimuksella oli alun perin tarkoitus selvittaa. Re-
liabiliteetti puolestaan tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli se on sita pa-
rempi, mitd vahemman sattuma on vaikuttanut tutkimustuloksiin. (Lotti
1994: 33.) Jos tutkimus tehtaisiin uudestaan samoissa olosuhteissa, tulisi
tutkimustulosten olla yhtaldiset aiemman tutkimuksen kanssa.

Saatujen tutkimustulosten tulee olla objektiivisia eli puolueettomia.
Tutkijan omat arvot, asenteet, ennakkokaésitykset tai kokemukset tutkit-
tavasta asiasta eivét saa vaikuttaa tutkimuksen tekemiseen tai tuloksiin ja
niiden analysointiin. Tutkimustulosten objektiivisuutta voidaan tarvitta-
essa tutkia uusimalla esimerkiksi haastattelut; tulosten tulee pysyé sa-
moina / olla samansuuntaisia, vaikka haastattelut tekisi toinen tutkija.

Tutkimuksen tulee olla taloudellisesti kannattava ja jarkeva. Markki-
nointitutkimusten kustannukset nousevat helposti korkeiksikin, joten en-
nen tutkimuksen aloittamista on mietittdva tarkoin sen tarpeellisuus.
Esimerkiksi aiemmin tehdyt tutkimukset tai asiakasrekisterit tarjoavat
monesti jo valmiiksi hyodyllista tietoa yritykselle. Tutkimuksen talou-
dellisuutta tutkittaessa ongelmallista on se, ettd tutkimuksen kannatta-
vuus tulee usein esille vasta pitkankin ajan kuluttua itse tutkimuksen te-
osta.

Saatujen tutkimustulosten tulee lisaksi olla kaytettévissa oikeaan ai-
kaan eli paatoksentekohetkelld. VVanhentuneella tai epdolennaisella tie-
dolla ei tee mit&an, ne voivat olla jopa vahingollisia ja haitata p&datoksen-
tekoa.

6 Kvalitatiivisen tutkimuksen soveltuvuus ja kaytto

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmartaméaan syvéllisem-
min esimerkiksi kuluttajan kayttaytymista ja siihen vaikuttavia syita.
Tutkittaessa esimerkiksi kuluttajakéyttdytymisté kvalitatiivisen tutki-
muksen avulla, keskitytddn nimenomaisesti tutkimaan kuluttajan arvoja,
syitd ja periaatteita, jotka ohjaavat kuluttajia.

Kvalitatiiviset tutkimukset toimivat itsendisesti tai tdydentdvat kvantita-
tiivisia tutkimuksia, kun tavoitteena on oppia ymmartamaan kokonais-
valtaisesti, miksi kuluttaja kayttaytyy tietylla tavalla ja mitka asiat moti-
voivat hanta ostajana. (Lahtinen & Isoviita 1998: 114.) Kvalitatiivisten
tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa ja analysoitaessa hy6dynnetdan suu-
reksi osaksi psykologian ja erilaisten kéayttaytymistieteiden oppeja. Toi-
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sin kuin kvantitatiivinen tutkimus, kvalitatiivisen tutkimuksen avulla py-
ritdédn muutaman syvallisemman tarkastelun kautta 16ytdmaan suurta pe-
rusjoukkoa koskevia yleistyksia.

Kvalitatiivisia tutkimuksia hyddynnet&édn usein perustutkimuksissa ja
selvityksissé esimerkiksi uuden liikeidean tai tuotteiden kohdalla. Erityi-
sen hyodyllisia laadulliset tutkimukset ovat kun halutaan tietoa uuden
pakkauksen, mainonnan tai logojen kdyttoonotossa seka itse tuotteiden
valintaan vaikuttavista asioista. Laadulliset tutkimukset ovat erityisen
toimivia silloin, kun tutkittava asia on uusi ja halutaan selvittdd kohde-
ryhman reaktioita ja asenteita sitd kohtaan, esimerkiksi tuotteiden ja pal-
veluiden suhteen. (Solatie 2001: 13.) Pienryhman testitulosten ja haastat-
telujen perusteella voidaan eliminoida toimimattomat ideat ja tuotteet
ennen niiden lanseeraamista markkinoille. Tdma tuo monesti myds suo-
ria kustannussaastojé yrityksille.

Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii kiteyttdmé&an tutkittavan aiheen keskeiset
asiat ja aihepiirit ja lisédmaan yrityksen ymmarrysta asiakkaistaan. Tut-
kimuksen tavoitteena on selvittaa erilaisia kayttaytymisvaihtoehtoja ja
niiden laajuutta seké tuottaa hypoteeseja asiakkaiden toiminnasta. (Lah-
tinen & Isoviita 1998: 114.)

7 Kvalitatiiviset tutkimusmuodot

Oleellista kvalitatiivisen tutkimuksen onnistumisen kannalta on keskus-
teluissa vallitseva ilmapiiri: sen tulee olla rentoutunut ja vapautunut, jot-
ta haastateltavat uskaltavat ilmaista itseddn ja tuoda julki mielipiteensa
asioista. Haastattelijan on siis kaikin keinoin pyrittava luomaan ilmaisul-
le vapaa ilmapiiri sekd ryhmakeskusteluissa ettd yksilohaastatteluissa.
Haastatteluihin ei saa pakottaa ketdédn, vaan osallistumisen tulee olla tay-
sin vapaaehtoista. Liséksi haastatteluun osallistuneet tulisi palkita joten-
kin, esimerkiksi tuotelahjoin. Palkitseminen ei saa kuitenkaan olla paa-
syy kuluttajille osallistua tutkimukseen.

7.1 Ryhmakeskustelu

Ryhmékeskustelussa tutkimuksen tekija kutsuu yleensé 6-8 henkil6a
keskustelemaan tutkittavasta aiheesta 1-2 tunniksi. Ihmiset vaihtavat
keskendaan kokemuksia, tuntemuksia ja mielipiteitd keskustelua ohjaavan
tutkijan valvonnassa. (Lotti 1994: 65.) Ryhmakeskustelun keskustelijoi-
na voi olla joko asiantuntijoita tai tavallisia kuluttajia, riippuen tutkitta-
vasta aiheesta. Tavallisimmin ryhmékeskustelua ké&ytetd&n uuden tuot-
teen lanseerauksessa: kuluttajat saavat uuden tuotteen kokeiltavakseen
tietyksi ajaksi, jonka jalkeen he kokoontuvat ryhméén keskustelemaan
kayttokokemuksista ja tuntemuksista vetdjan johdolla.
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7.2 Syvahaastattelu

Onnistuneessa ryhmakeskustelussa vetajan rooli on pieni: hanen tehta-
vakseen j&a vauhdittaa keskustelua sen jumiutuessa paikalleen ja ohjata
keskustelunaiheita toivottuun suuntaan. (Lahtinen & Isoviita 1998: 118.)
Itse keskusteluun ohjaajan ei tule puuttua, h&n on vain ohjaaja ja keskus-
telun tarkkailija. Tarvittaessa keskustelu voidaan nauhoittaa mydhempaa
tarkastelua ja analysointia varten.

Ryhmékeskustelujen etuna on se, ettd monesti ryhmassa on helpompi ja
turvallisempi sanoa mielipiteensa julki. Liséksi ryhman jasenet innosta-
vat ja antavat arsykkeité toisillensa, jolloin keskustelu voi olla hyvinkin
hedelmallista ja antoisaa. Onnistuneessa ryhmakeskustelussa jasenet pu-
huvat “omaa” kieltansa, kayttavat normaaleja arki-ilmaisuja rentoutu-
neessa ja vapautuneessa ymparistossa.

Ryhmékeskustelua seuraamalla saadaan helposti esille kuluttajien erot
kulutuskayttaytymisessd, asenteissa ja arvoissa. Keskustelun vetédja voi
kayttdd apunaan erilaisia assosiaatiotekniikoita tai lauseentdydennysteh-
tavid innostaessaan ryhmaa keskusteluun tai johdateltaessa aiheeseen.

Ryhmékeskusteluja ei voida hyddyntaa tutkittaessa kovin henkilékohtai-
sia asioita, esimerkiksi taloudellista tilannetta ja lainoja koskevia aiheita
(Lotti 1994: 66). Lisaksi makuasioita tai monitahoisista ja monimutkai-
sista asioista ei kannata tehda ryhmékeskustelua. Esimerkiksi naisten yh-
teiskunnallista roolia tai ditiyden merkitysta ei ole mielekasta tutkia
ryhmakeskustelujen avulla, tulokset ja mielipiteet ovat liian laajoja ja
monitahoisia. Ongelmana ryhmakeskusteluissa voi liséksi olla itse koh-
deryhmaén tavoitettavuus, esimerkiksi erikoislaakareitéa tai muun alan
spesialisteja voi olla vaikea tavoittaa (Lotti 1994:66).

Ryhmékeskusteluilla ei mydskaéan voida tutkia pidempaa prosessia vaa-
tivia ostopaatoksia, esimerkiksi asunnon hankintaan vaikuttavia asioita.
Vahvat persoonat ja ilmaisullisesti dominoivat henkil6t voivat lisaksi oh-
jata koko ryhman keskustelua liikaa, jolloin tulokset vaaristyvat eivétka
kaikki asiaan vaikuttavat syyt tule esille. limaisullisesti heikommat hen-
Kilot jaavat vahvojen persoonien jalkoihin.

Syvéhaastattelussa on l&snd vain haastattelija ja haastateltava. Nain ollen
syvahaastattelun avulla voidaan tutkia myos henkilékohtaisempia ja ar-
kaluontoisempia asioita. Syvéhaastattelun avulla voidaan my6s pureutua
asioihin, joiden ymmartaminen vaatii menneisiin tapahtumiin perehty-
mista (Lahtinen & Isoviita 1998: 116).
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Teemahaastattelu

Syvahaastattelun pohjana on haastattelijan laatima keskustelurunko.
Keskustelurunko on lahinnd haastattelijan laatima muistilista asioista,
joita vapaamuotoisessa keskustelussa tulisi kasitelld. Syvahaastattelua ei
voi suunnitella etukéteen, vaan haastattelijan on osattava elédé haastatte-
lun mukana ja reagoida haastateltavan vastauksiin ja eleisiin keskustelun
aikana. Tama on myds syvahaastattelun ehdoton etu.

Syvahaastattelu vaatii haastattelijalta psykologista ja/tai kayttaytymistie-
teiden tuntemusta erityisesti haastattelutulosten tulkinnassa ja analysoin-
nissa. Syvahaastattelun etuna on suora kommunikointi haastateltavan ja

haastattelijan valilla sek tilanteen joustavuus. Jatkokysymyksid voidaan
kysyé rajattomasti, kun haastattelua ei ole suunniteltu liian tarkkaan etu-
kateen.

Teemahaastattelu poikkeaa syvéahaastattelusta siind, etta teemahaastatte-
lussa tutkija on ennakolta maarittdnyt kysymykset, jotka hén esittaa
(Lahtinen & Isoviita 1998: 117). Teemahaastattelu kasittelee aina yhta,
tiettyd asiaa tai aihetta, esimerkiksi uutta pakkausta tai mainossanomaa.

8 Kartoituksen taustaa

Tutkintotyon tavoitteena oli selvittdd kuluttajien ostopéatokseen vaikut-
tavia asioita heidén ostaessaan koiranruokaa; mita asioita he arvostavat
koiranruoassa ja mitké tekijat vaikuttavat heidan ostopéatokseensa. Nai-
den tekijoiden avulla aloittava pienyrittdja saisi myos arvokasta tietoa
potentiaalisista asiakkaistaan sek& heidan kulutustottumuksistaan ja -
tavoistaan. Tiedot ovat erityisen hyddyllisia yrittdjan miettiessa yritys-
toimintansa onnistumismahdollisuuksia ja ylip&atansé yritystoiminnan
aloittamista seké sen kannattavuutta. Varsinaisen asiakastiedon ohella
kartoituksen on tarkoitus tukea yrityksen perustamispééatostd, tai mahdol-
lista perustamatta jattamista.

Selvitettéessa tulevan pienyrityksen asiakaskunnan kulutustottumuksia
ja ostopaattkseen vaikuttavia asioita, haastateltiin kuutta (6) suunnitel-
lun toimialueen koiranomistajaa. Haastattelututkimus oli otteeltaan kva-
litatiivinen. Haastattelut suoritettiin 11.1.- 24.1.2007 valisena aikana.

Haastattelujen maara paatettiin tydn edetessa; maaran katsottiin olevan

sopiva, kun keratty aineisto alkoi kylld&ntya eli se koki saturaation. Nel-
jannen haastattelun jalkeen huomattiin kuluttajien ostavan koiranruokan-
sa lahinn& kahden eri tekijan perusteella: ruoan hankintaan vaikutti joko
koiran sairaus, jolloin ruokavaihtoehtoja oli vain muutama tai sitten ruo-
ka hankittiin koetun laadun ja terveellisyyden perusteella. Haastattelujen
edetessd huomattiin kuluttajien valisia eroja lahinné nykyisissa ruokailu-
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tottumuksissa. Asenteet koiranruokaa ja sen laatua kohtaan olivat kaikil-
la kuluttajilla samansuuntaisia. Lisaksi kaikki kuluttajat olivat kiinnostu-
neita tulevaa lahimyymélaa kohtaan.

Haastatteluihin osallistuneet henkil6t valittiin 1&hinnd heidén asuinpaik-
kansa perusteella. Ensisijainen tavoite oli haastatella tulevan myymalan
l&heisyydessd asuvia koiranomistajia, silld he ovat myds ensisijainen
kohderyhmaé yritykselle. Koska yritys tulisi toimimaan kodin yhteydessa,
rajoittui haastateltavien asuinpaikka koskemaan Valkeakosken eteldpuo-
len asuinalueita, 1ahinna Irjalaa ja sen laheisyydessa sijaitsevia kaupun-
ginosia. Alueella Irjala-Sassi-Vainolé asui 31.12.2005 suoritetun laskel-
man mukaan 1 024 henkil6a (Valkeakosken kaupungin tilastokirja:
2006).

Haastattelujen avulla pyrittiin kartoittamaan toimialueen koiranomistaji-
en kulutustottumuksia ja ostopaatokseen vaikuttavia asioita. Tavoite oli
kartoittaa, mitka asiat potentiaaliset asiakkaat kokevat merkityksellisiksi
ostaessaan koiranruokaa ja minka asioiden pohjalta he muodostavat os-
topéatoksensd. Haastattelujen kautta haluttiin myos selvittaa sitd, onko
tulevalla pienyrityksella mahdollisuuksia onnistua ja saada pysyva asia-
kaskunta.

Tehdyt haastattelut nauhoitettiin, jotta tulokset eivét olisi ainoastaan
muistiinpanojen varassa. Haastatteluun osallistuneet henkil6t palkittiin
koirien herkkupaloilla seka tuotenéytteilla. Tuotendytteet koostuivat yri-
tyksen tulevista tuotteista, jotta ne tulisivat tutuksi potentiaalisille asiak-
kaille.

Ensimmainen haastateltava oli Nina, 41-vuotias Cavalier Kingcharlesin-
spanieli Toffon emantd. Nina asuu yksin noin 3 kilometrin paéssa tule-
vasta myymalastd. Toffo on 5-vuotias uros.

Nina ruokkii koiraansa seké kuiva- ettd mérkaruoalla. Ateria koostuu
pééasiassa kuivista nappuloista, joita Nina maustaa erimakuisilla marka-
ruoilla. Ruokaa tarjotaan Toffolle kaksi kertaa péivasséa eika sita ole ko-
ko aikaa tarjolla. Kotiruokaa Toffolle ei tarjota lainkaan.

Toffolla on erittdin herkka vatsa. Nina on kokeillut muutamaa erimerk-
Kistd kuivaruokaa Toffolle, mutta toistaiseksi ei ole 16ytynyt kuin yksi
sopiva ruokamerkki. Tarkkaa tietoa siit4, mille ruoka-aineelle Toffo on
yliherkka, ei ole selvitetty. Taman ruoka-aineherkkyyden vuoksi Nina
voi kéyttad vain yhtd tuotemerkkid, mutta hén olisi kylla valmis kokei-
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lemaan my06s muita tuotteita. Hanesta olisi mukavaa voida tarjota koiral-
leen enemmaén vaihtelua ruokiin, jos vain toinenkin sopiva ruokamerkki
I0ytyisi. Téarkein ostoperuste Ninalle hanen ostaessaan koiranruokaa on
ruoan merkKki, silld muut merkit eivét sovi hanen koiralleen. Toffon tul-
lessa Ninalle han kokeili useita erimerkkisié koiranruokia etsiessaén
Toffolle sopivaa ruokaa. Lopulta han 16ysi vain yhden sopivan ruoan
eldinkaupasta, jota hdn on siité asti kayttanyt. Herkkupaloja Toffo saa
péaivittdin erilaisten palkitsemisien muodossa; niité ei vain anneta koiral-
le antamisen ilosta. Yleisimmin herkkupaloina toimivat varta vasten
eldinkaupasta ostetut herkkupalat, kuten lammas ja nauta eri muodois-
saan. Toisinaan herkkupaloina toimivat mygs nakit.

Nina kokee lemmikkinsa ruoan laadun erittain tarkeaksi. Toffolle sopiva
ruoka on huomattavasti hintavampaa kuin niin sanottu peruskoiranruoka,
mutta han haluaa tarjota koiralleen vain parasta”. Ninan sanoin “mie-
luummin sydn itse huonommin ja tarjoan koiralleni hanelle parasta ruo-
kaa, kuin toisinpain.” Han on myds tutkinut koiranruokien sisaltod tark-
kaan ja vertaillut esimerkiksi niiden lihapitoisuuksia keskenaén etsies-
séan Toffolle sopivaa ruokaa.

Nina asioi ehdottomasti mieluummin pienessé ja tutussa lahikaupassa
kuin suuressa marketissa. Han arvostaa erittain paljon laheista myyja-
asiakassuhdetta, jossa voi vaihtaa kuulumiset ja jad&da juttelemaan ostos-
ten teon yhteydessa ihmisten kanssa. Nina hankkii aina koiranruokaa
kerralla suuremman madréan, jotta se riittaé pitkéksi aikaa. Han olisi erit-
tain kiinnostunut hankkimaan koiranruokansa pienesta lahimyymalésta
tutulta myyjélta, mikali Toffolle 16ytyy sopiva ruoka. Kuljetuspalvelulle
ei Ninalla ole kayttoa, silla han liikkuu mieluusti itse ja saa samalla omi-
en sanojensa mukaan hyvan tekosyyn poistua kotoa.

Kari Kauranen perheineen on 8-vuotiaan Tiibetinspanieli Leidin omista-
ja. Kaurasen talouteen kuuluu 3 henkil6d. He vastaavat kaikki yhdessé
Leidin ruokien hankinnasta. Kaurasten perhe asuu noin 100 metrin paas-
sé tulevasta myymaél&sté.

Leidille annetaan padasiassa valmisruokia, joskus harvoin han saa myos
kotiruokaa. Leidin maha ei kesté kotiruokaa kovin hyvin, joten siksi he
suosivat koirien valmisruokia. Mitéén allergioita tai ruoka-
aineherkkyytta Leidilla ei kuitenkaan ole. Ruokaa tarjotaan Leidille kak-
si kertaa paivéssa, eiké sité ole tarjolla koko péivaa. Kauraset antavat
Leidille padasiassa Ceasar-merkkista ruokaa, koska ovat havainneet sen
hyvaksi Leidille. Lisaksi heille on muodostunut tapa ostaa juuri sita
merkkid. Leidi myos pitdd Ceasarin mausta, ja makuvaihtoehtoja on mo-
nia. Leidin ruoka koostuu sek& kuivaruoasta (”koirannappulat™) etta
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markaruoasta (Ceasar). Makupaloja Leidi saa keskiméaérin kerran viikos-
sa. Makupaloja annetaan palkinnoksi, ei ainoastaan antamisen ilosta.
Makupaloina toimivat ihmisten ruoat, kuten makkara, nakit ja lihapullat.
Leidille on ostettu myos koirien herkkuja ja puruluita, mutta niista hén ei
juuri piittaa.

Leidin ollessa pentu Kauraset tutkivat eri koiranruokien sisaltgja erittéin
tarkkaan. Vertailujen perusteella he valitsivat koiralleen Ceasar- merkKki-
sen ruoan, koska siina on koiran tarvitsemat vitamiinit ja monia maku-
vaihtoehtoja. Heille koiranruoan sisaltd on tarked asia valittaessa ruokaa.
Koiranruoan hinnalla ei ole heille suurta merkitysta. Mikali kyseista
ruokaa ei ole saatavilla, he hakevat sen toisesta kaupasta. Kauraset ha-
luavat tarjota koiralleen parasta mahdollista ruokaa, silla Leidin hyvin-
vointi on heille erittéin tarked asia. Kari Kaurasen sanoin ”Leidi on meil-
le yksi perheenjésen”. Ruoan siséllon lisaksi ratkaiseva asia on koiran
mieltymys tuttuun ruokaan; Leidi pitdd Ceasarin mausta, joten se on sik-
si muodostunut Leidin p&&asialliseksi ruoaksi.

Kari Kauranen asioi mieluummin suuressa marketissa, josta saa kaikki
tarvitsemansa tuotteet yhdella kertaa. Karille laheinen myyja-
asiakassuhde ei ole kovinkaan merkityksellinen asia. Kauraset hankki-
vat kerralla suuremman méaéran koiranruokaa, jotta se riittda pidemmaksi
aikaa. Kari olisi kiinnostunut hankkimaan koiranruoat lahimyymaél&sta.
Laheisen sijainnin vuoksi ruoan ostamisen voisi yhdistaa esimerkiksi
koiran ulkoilutukseen, joka on kuitenkin hoidettava useasti paivassa.
Hén ei ole kiinnostunut kuljetuspalvelusta erittdin laheisen sijainnin
VUOKSI.
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Paivi Koljonen on 10- vuotiaan Kéapiopinseri Ellin eméntd. Hanen ta-
louteensa kuuluu 2 henkil64. Paivi vastaa itse Ellin ruokien hankinnasta.
Hé&n asuu noin kahden kilometrin paassé tulevasta myymaélasté.

Suurin osa Ellin ruoasta on valmisruokaa, kotiruokaa hén saa noin ker-
ran viikossa. Elli saa markéaruokaa kerran paivassd, mutta hanella on
kuivaruokaa tarjolla koko ajan. Elli saa erilaisia herkkupaloja pitkin pai-
vad, ihan vain antamisen ilosta. Omistajan sanoin “ei ndin vanhan koiran
tarvitse endé temppuilla saadakseen herkkuja”. Herkkupaloina toimivat
yleisimmin ihmisten ruoat, esimerkiksi juusto, makkarat ja liha eri muo-
doissaan. Koska Elli on jo melko vanha koira, hén ei pysty syémaan ko-
via koirien puruluita.

Paivi ostaa Ellille vain yhden merkkist4 ruokaa. Syy tahan on Ellin tot-
tumus ruokaan eik& Pdivi halua vaihtaa vanhan koiran ruokatottumuksia
lilan rajusti. Tuttu merkki on myds ”helppo” ostaa kaupasta; sen ostami-
sesta on muodostunut tapa. Koiranruoan hinnalla ei ole merkitysté Pai-
ville. Mikaéli tuttua ruokamerkkié ei jostain syysta I6ydy kaupan hyllysta,
han hakee sen toisesta kaupasta. Elli ei ole kovinkaan nirso ruoalle, pi-
kemminkin péinvastoin; koira kylla syé mita vain. Ellin ruoan laatu on
Péiville tarke&d; han syd mieluummin itse huonommin ja tarjoaa koiral-
leen tuttua ruokaa, kuin painvastoin. Paivi ei ole juurikaan tutustunut
koiranruokien sisaltoon tai vertaillut eri merkkeja keskendén. Péivi ostaa
kerralla ruokaa pidemmaksi aikaa, jotta sita ei tarvitse hankkia joka
kauppareissulla. 1k&ansa puolesta Elli tarvitsisi vanhemman koiran ruo-
kaa, mutta h&n saa aivan tavallista koiranruokaa.

Paivi asioi mieluummin pienessa, tutussa kaupassa kuin suuremmassa
marketissa. L&heinen myyja-asiakassuhde ei ole kovinkaan merkityksel-
linen hanelle. Han olisi kiinnostunut hankkimaan koiranruokansa l&hi-
myymalastd, miké&li myymalan ruoat sopivat Ellille ja hdn pitd4 niista.
Kuljetuspalvelulle hdnella ei ole kéayttoa.

Aino Huhmarkangas perheineen on 8-vuotiaan sekarotuisen Emma-
koiran omistaja. Perheen vanhemmat, Aino ja Niko, vastaavat yhdessé
Emman ruokien hankinnasta. He asuvat Tampereella, joten matkaa tule-
vaan myymal&éan on hieman enemman.

Emma on téll& hetkelld eldinldakarin suosittelemalla laihdutuskuurilla,
joten nyt hdnen ruokavalionsa on hyvin tarkkaan sd&nnostelty. Emman
syomisia kontrolloidaan jatkuvasti ja paivittdiset ruoka-annokset mita-
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taan tarkasti. Laihdutuskuurin aikana Emma saa tdysin samaa ruokaa
kuin normaalistikin, vain ruoan maaraan kiinnitetddn huomiota. Lisaksi
kaikenlaiset herkkupalat ovat kiellettyja kuurin aikana. Emman laihdu-
tuskuuri on tarkoitus lopettaa lahiaikoina ja palata takaisin niin sanot-
tuun normaaliruokintaan, tosin edelleenkin seuraamalla péivittaisia ruo-
ka-annoksia tarkemmin kuin ennen laihdutuskuuria. Liséksi Emman olisi
tarkoitus siirtyd syomaan vanhemmille koirille tarkoitettua senior-
ruokaa.

Emma saa ainoastaan valmisruokia, kotiruokaa héan ei saa lainkaan.
Emma saa kaksi kertaa paivassa koirannappuloita veteen liotettuna,
markaruokaa hanelle ei tarjota. Emmalla on herkka vatsa, josta johtuen
hanelle sopii vain muutama koiranruokamerkki. Aino ja Niko hankkivat
aiemmin Bento Kronen- merkkist4 ruokaa Alavudelta asti, mutta hanka-
lan matkan vuoksi he siirtyivat kdyttdmaan marketeissa myytévaa koi-
ranruokaa, joka sopi Emman vatsalle. Koiranruoan hinta ei ole heille ko-
vinkaan merkitseva tekij4, tarkeintd on ruoan sopivuus Emmalle sekd
sen helppo saatavuus. Aino ja Niko eivat ole tutustuneet eri koiranruoki-
en sisaltoon juuri lainkaan; Emman vatsa kertoo heille paremmin, onko
ruoka sopivaa vai ei. Sisallolla itsessaén ei ole heille merkitysta. He
hankkivat mielellaan koiranruokaa kerralla suuremman maarén, jotta se
riittdd pidemmaksi aikaa.

Herkkupaloja Emma saa (laihdutuskuurin loputtua) l&hes paivittéin.
Herkkupalojen eteen Emman ei tarvitse tehda mitdan temppuja, niit4 an-
netaan antamisen ilosta. Herkkupaloina toimivat varta vasten eldinkau-
pasta hankitut koirien herkut.

Aino asioi mieluummin ldheisessé ja tutussa kaupassa kuin suuressa
marketissa. Han arvostaa laheistd myyjé-asiakassuhdetta erittain paljon;
hanestd on mukava jaadé juttelemaan myyjan kanssa ja vaihtaa kuulumi-
sia ostosten teon yhteydessa. Han olisi kiinnostunut hankkimaan ruokan-
sa tulevasta myymalasté, vaikka matka onkin hieman pidempi: varsinai-
sesta lahimyymalasté ei heidan kohdallaan voida puhua. Perhe vierailee
satunnaisesti Valkeakoskella, joten ruoan haku olisi helppo yhdista& néi-
hin matkoihin.

Minna Hiltusen perheeseen kuuluu nelja henkil6a seké kaksi Suomen
Lapinkoiraa. Perhe asuu noin 150 metrin padssa tulevasta myymalasta.
Minna vastaa itse koiriensa ruoan hankinnasta. Lapinkoirat ovat jo mel-
ko idkkaita, Malla on 10-vuotta ja Saana 7-vuotta. Vanhemmalla Mallal-
la todettiin reilu puoli vuotta sitten munuaisten vajaatoiminta, minké
vuoksi hdn noudattaa eldinlaakarin maaradmaa dieettid. Dieetin johdosta
Malla sy6 vain eléinlaékérista saatavaa koiran kuivaruokaa, joka hidas-
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taa sairauden etenemistd. Nuorempi koira Saana syo aivan normaalia
koiranruokaa, joka ostetaan eldinkaupasta. Ennen Mallan taudin diag-
nosointia Hiltuset syottivat koirilleen my0s kotiruokaa koiranruoan li-
séksi, mutta nykyaan koirat saavat ainoastaan heille tarkoitettua ruokaa.
Koirat saavat ainoastaan kuivaruokaa, eli niin sanottuja koirannappuloi-
ta. Ruokaa tarjotaan koirille kaksi kertaa péivassa, kummallekin omaa
ruokaansa. Hiltuset hankkivat koiranruokaa kerralla pidemmaksi ajaksi.

Hiltuset ostavat koiranruokansa sen terveellisyyden perusteella. Hinnalla
ei ole heille nykyaan valia, paaasia on, ettd ruoka on koirille hyvéksi ja
se edistadé heidan terveyttadn. Kumpikaan koirista ei ole nirso ruoalle, jo-
ten sen maullakaan ei periaatteessa ole vélia. Koirat sdisivéat mita ruokaa
tahansa. Mallan sairauden my6ta Hiltuset ovat kiinnittaneet koiranruo-
Kiin ja niiden sisaltoon erityisen paljon huomiota. My6s nuoremmalle
koiralle, joka on taysin terve, annetaan hénelle parhaiten sopivaa ruokaa.
Saana sy0 télla hetkella eldinkaupassa myytavaa senior-ruokaa, joka on
tarkoitettu nimenomaan vanhemmalle koiralle. Minna valitsi Saanalle
sopivimman ruoan myyjan avustuksella ja selvitti itsekin tarkkaan mita
ruoka sisaltad (esimerkiksi ruoan valkuaisaine- ja hiilihydraattipitoisuu-
det). Koirien ruoan laatu on tarkeéaa Hiltusille.

Hiltusten koirat saavat herkkupaloja péivittain. Herkkupaloina toimivat
useimmiten niin sanotut hoitotuotteet, kuten hampaiden terveytta ja puh-
tautta edistavat luut ja herkut. Yleensa herkkupalat annetaan ruoan jal-
keen jéalkiruoaksi. Toisinaan Minna “temputtaa” koiria ennen herkun an-
tamista, toisinaan taas herkut annetaan vain antamisen ilosta. Hyvin har-
voin herkkuina toimivat muut kuin koirille tarkoitetut tuotteet; lihapullia
ja nakkeja koirille annetaan vain todella harvoin.

Minna asioi paéasiassa suuressa marketissa, josta saa kaikki tarvitse-
mansa tuotteet helposti kerralla. Toisinaan hanesté voisi olla mukavaa
vaihtaa kuulumisia tutun myyjéan kanssa, riippuen mielentilasta, ostetta-
vasta tuotteesta ja kaytettavissa olevasta ajasta. Minna olisi kiinnostunut
hankkimaan Saanan ruoat tutusta lahimyymaldsta, mikéli ruoka vain so-
pii Saanan mahalle. Kuljetuspalvelulle ei olisi hanella kayttoa laheisen
sijainnin vuoksi.

Marja-Leena Sinisalon talouteen kuuluu kaksi henkil6a. Heill& on kaksi
Howawarttia, Vaino (5 kuukautta) ja Aku (10-vuotta). Marja-Leena vas-
taa pa4asiassa itse koiran ruokien hankinnasta, tarvittaessa myos hénen
miehensé osallistuu ruokien hankintaan. Perhe asuu noin 150 metrin
paéssa tulevasta myymalasta.
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Vanhempi koira Aku on sairas, mink& vuoksi hénen vatsansa on herkis-
tynyt. Herkan vatsan vuoksi Aku saa ainoastaan kotiruokaa, eli keitettya
riisid maustettuna kanalla tai jauhelihalla seka kostukkeena piimaa.
Valmisruokaa Akulle tarjotaan satunnaisesti; noin 20 % hanen ruoasta
on valmisruokaa. Vaing-pentu puolestaan sy6 pennuille tarkoitettua koi-
ranruokaa, joka hankitaan eldinkaupasta. Vaino saa seka kuiva- etta
markaruokaa, eli koirannappuloita, jotka on satunnaisesti maustettu
purkkiruoalla tai koiranmakkaralla. Vaind saa myds Akulle tehtyé koti-
ruokaa. Vaino ja Aku eivat saa varsinaisia herkkupaloja kuin muutaman
kerran viikossa, mutta heilla on aina tarjolla kovia puruluita ja muuta pu-
reskeltavaa. Herkkupaloina toimivat varta vasten eldinkaupasta ostetut
tuotteet. Vaind saa koulutuksensa yhteydessa tavallisia koirannappuloita
palkkioina.

Nykyddn Marja-Leena pitéa koirien ruokaa ja sen laatua erittdin tarkea-
na, koska han on saanut kaytanndssa huomata ruoan merkityksen koiran
terveyteen. Hanelle on tarkeéa tarjota koirilleen terveellista ja laadukasta
ruokaa, joka edistaa heidan hyvinvointiaan ja elamanlaatua. Akun sairas-
telun my6té he ovat erityisesti alkaneet kiinnittdd huomiota eri koiran-
ruokien siséltdihin; aiemmin Akun ollessa terve asia ei ollut merkityk-
sellinen eiké& ruoan laatuun kiinnitetty niin paljon huomiota. Nuoremman
koiran Vainon ruoka on valittu eldinlaakérin, kasvattajan ja elainkaupan
myyjan kanssa yhteisty0ss, jotta se olisi parasta mahdollista Vainon
tarpeisiin. Nain he haluavat myos varmistaa Vainon tasaisen kasvun ja
kehityksen.

Marja-Leena asioi ehdottomasti mieluummin tutussa kaupassa lahella.
Hén arvostaa laheistd myyja-asiakassuhdetta, jossa myyja tuntee asiak-
kaan ja tietdd h&nen tarpeensa. Han jaa mielelldan vaihtamaan kuulumi-
sia ja rupattelemaan ostosten teon yhteydessa. Han olisi erittéin kiinnos-
tunut hankkimaan koiranruokansa lahimyymalasta. Kuljetuspalvelulle
hanella ei ole kayttoa.

9 Yhteenveto haastatteluista

Nykyinen ruokinta

Haastateltavat henkil6t kokivat tehdyn haastattelun miellyttavéksi ja ai-
heen mielenkiintoiseksi, erityisesti kiinnostusta heratti tuleva lahimyy-
malad. Kaikki haastatteluun osallistuneet olivat valmiita hankkimaan koi-
ranruokansa tulevasta pienmyymalasta, muutama (3 henkil64) silla vara-
uksella, ettd heidan koiralleen 16ytyy sieltd sopiva ruoka. ldeatasolla aja-
tus lahimyymalasta miellytti kaikkia haastatteluun osallistuneita eiké
kukaan kokenut sitd negatiivisena asiana.

Lahes kaikki tutkimukseen osallistuneet koirat saivat kuivaruokaa, eli
niin sanottuja koirannappuloita. Suurimmalle osalle annettiin myds mar-
ké&ruokaa kuivaruoan liséksi. Merkittdvimman eron ruokailutottumuksis-
sa muodosti kotiruoan antaminen; osa ei antanut kotiruokaa lainkaan,
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Ruoan laatu

Ostoperusteet

Asiointitottumukset

Ruoan maara

osa satunnaisesti ja yhden koiran ruoka koostui taysin kotiruoasta, johtu-
en hdnen sairaudestaan. Yhteista koirien ruokinnalle kuivaruoan antami-
sen lisdksi olivat sadnnolliset ruoka-ajat.

Kaikki koirat saivat herkkupaloja, suurin osa paivittdin. Enemmisto
haastatelluista antoi koiralleen padasiassa koirille tarkoitettuja herkkupa-
loja. Herkkupaloina toimivat usein niin sanotut hoitotuotteet, kuten suuta
ja hengitysté raikastavat tuotteet tai hampaita vahvistavat puruluut. Kak-
si haastatteluun osallistunutta omistajaa antoi koiralleen p&éasiassa ih-
misten ruokia herkkupaloina. Tall6in herkkupaloina toimivat esimerkiksi
nakit ja lihapullat.

Kaikki vastaajat kokivat koiriensa ruoan laadun erittdin tarkeaksi ja
merkittavéaksi asiaksi. Koira koettiin tasavertaiseksi perheenjaseneksi,
jolle haluttiin tarjota vain parasta mahdollista ruokaa. Muutama vastaaja
oli saanut kaytannossa huomata ruoan terveellisyyden merkityksen oman
tai tuttavan koiran sairauden tai allergian/yliherkkyyden my6té. Suurin
osa koiranomistajista oli tutustunut eri koiranruokien siséltoihin ja niiden
vélisiin eroihin. Kaikki vastaajat tarjosivat mieluummin koiralleen tuttua
ja laadukasta ruokaa ja soivét itse huonommin, kuin péinvastoin.

Koiranruoan ostoperusteissa oli eniten hajontaa vastaajien kesken. Osan
ostopaatoksiin vaikuttivat ratkaisevasti koiran sairaus tai aller-
gia/yliherkkyys jollekin ainesosalle, mista johtuen lemmikille sopivia
ruokia oli vdhemman, mahdollisesti vain muutama tuote.

Terveiden koirien ruoka valittiin joko ruoan laadun ja terveellisyyden
mukaan tai ainoastaan koiran makutottumuksen mukaan, toisin sanoen
ostettiin sitd, misté koira eniten pitdd ja mit4 han on tottunut syomaan.
Yhteista kaikille kuluttajille oli merkkiuskollisuus; sopivaa ruokaa ei
helposti korvata toisella merkilld, vaan tuttu ruoka haetaan vaikka kau-
empaa toisesta kaupasta. Merkkiuskollisuuteen ei vaikuttanut se, ruokit-
tiinko koiraa eldinkaupan vai ruokakaupan tuotteilla.

Suurin osa vastaajista asioi mieluummin l&heisessa tutussa kaupassa
kuin suuressa marketissa. He myds arvostivat laheista myyja-
asiakassuhdetta, jossa myyjé tuntee asiakkaan tarpeet ja muistaa hénet.
Suurin osa piti mukavana mahdollisuutta vaihtaa kuulumisia ja jaada jut-
telemaan muistakin asioista ostosten teon yhteydessa. Tulevan myyma-
lan laheisyydessa asuvat pitivat mahdollisuudesta yhdistéa koiranruoan
haku esimerkiksi lemmikin ulkoilutuksen yhteyteen.

Kaikki haastatteluun osallistuneet hankkivat koiranruokaa kerralla pi-
demméksi aikaa. Nain ollen ruokaa ei tarvitse ostaa jokaisella kauppa-
matkalla. Yhdelldk&an vastaajista ei ollut tarvetta mahdolliselle kuljetus-
palvelulle.
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10 Johtopaatokset tehdyn kartoituksen pohjalta

Ruoan laadun merkitys

Merkkiuskollisuus

Tehty kartoitus selvitti osaltaan kuluttajien ostopaatoskriteereita heidén
ostaessaan koiranruokaa. Kartoituksen avulla yritt4ja sai arvokasta tietoa
toimialueensa kuluttajista seké heidan kulutustottumuksistaan. Kartoitus
tarjosi yrittajalle myos hyvan keinon tutustua toimialueensa kuluttajiin ja
tehda itseddn tutuksi heidan keskuudessaan jo ennen varsinaisen liike-
toiminnan aloittamista. Erityisen hyodyllisid kartoituksen kautta saadut
tiedot ovat olleet yrittdjalle itselleen; kartoitus on tuonut henkista var-
muutta yrityksen perustamisen pohtimiseen. Haastattelujen tulokset vah-
vistivat yrittdjan omia késityksia kuluttajien ostokriteereisté ja loivat us-
koa yritystoiminnan onnistumisen mahdollisuuksiin.

Kartoituksen tuloksista voidaan yleistdd muutamia piirteitd, joita voidaan
pitdd melko luotettavina tietoina kuluttajien ostopéétoskriteereistd. Muu-
tamat ominaispiirteet tulivat esille jokaisen / lahes jokaisen haastatelta-
van kohdalla, joten niiden kohdalla tuloksia voidaan hyvin pitéa yleistet-
tavina. Ensinndkin koiranruoan laatu on kartoituksen mukaan kaikille
kuluttajille tarked asia. Sen lisaksi ruoan hankintaan vaikuttavat erittéin
paljon ruoan terveellisyys ja sopivuus omalle koiralle, mahdolliset sai-
raudet tai allergiat huomioiden. Ruoan hinnalla ei ollut kenelldk&én vas-
taajista erityistd merkitysta.

Kuluttajat kokevat koiriensa ruoan ja sen laadun erittéin tarke&na asiana.
Kukaan kyselyyn osallistuneista ei halua tarjota koiralleen laadultaan
heikkotasoista ruokaa. Ruoan laadusta ollaan tarvittaessa valmiita mak-
samaan enemmaén kuin niin sanotusta tavallisesta ruoasta. Useat vastaa-
jat olivat tutustuneet tarkkaan eri koiranruokien siséltoon ja vertailleet
eri ruokamerkkeja keskenaan. Erityisesti koiran tullessa perheeseen ruo-
kavertailuja tehtiin runsaasti. Alun vertailun jalkeen ruoan ostamisesta
muodostui tapa; kun sopiva ruoka oli l0ydetty, ei eri merkkeja enaa ver-
tailtu keskenddn. Ruoka ostetaan tottumuksesta eika sen valitsemiseen
kaytetd juurikaan aikaan.

Laadun merkitys kuluttajille edellyttdd uudelta myymalalta (joka edustaa
kuluttajille uutta ruokamerkkid) alkuvaiheessa erittain paljon tuotetie-
touden jakamista. Pienyrityksen kohderyhmén asiakkaat on saatava va-
kuuttuneeksi uuden ruokamerkin laadusta ja terveellisyydesta, jotta he
siirtyisivat helpommin sen kayttdjiksi. Myytavien tuotteiden on myos ol-
tava laadukkaita ja terveellisid, jotta yritys voi menestya.

Kuluttajat ovat melko vahvasti merkkiuskollisia valitsemalleen ruoka-
merkille. Tuttua ruokamerkkia ei kovin helposti olla valmiita vaihta-
maan. Tama on aloittavan yrityksen kannalta seké haaste etta mahdolli-
suus. Erityisesti alkuvaiheessa voi olla haasteellista saada kuluttajia ko-
keilemaan uutta tuotetta ja hylkaaméaéan tuttu ruokamerkki, jota kenties
on totuttu k&yttdmaan jo pitkaan. Merkin vaihtamisen kynnysté voidaan
madaltaa huomattavasti tarjoamalla asiakkaille néytteita ruoista joko il-
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Palvelu ja sen laatu

Aukioloajat

maiseksi tai edullisempaan hintaan kuin normaalisti. N&in voidaan pie-
nentéd asiakkaan mahdollisesti kokemaa taloudellista riskid huomatta-
vasti. Lis&ksi runsas tuotetietouden jakaminen voi edesauttaa tuotteen
kokeilua.

Kuluttajien havaittu merkkiuskollisuus voi olla my6s hyvé asia pienyri-
tyksen kannalta. Merkkiuskollisuus takaa toiminnalle jatkuvuuden ja
kannattavuuden alkuvaiheen jalkeen. Tama tietysti edellyttad, ettd asiak-
kaat siirtyvat kayttamaan yrityksen edustamia tuotteita. Merkkiuskolli-
suus on siis haasteellinen, mutta positiivinen asia pienyrityksen nako-
kulmasta.

Enemmisto haastatelluista arvosti laheistd myyjéa-asiakassuhdetta. Kulut-
tajat kokivat tarkeana sen, ettd myyja tuntee heidat ja muistaa heidéan
tarpeensa ja kulutustottumuksensa. Toisin sanoen he siis arvostavat hen-
kilokohtaista palvelua.

Pienyritykselle palvelu on térkea yksittdinen menestystekija ja keino
erottautua kilpailijoista. Koska pienyrityksen asiakassegmentti on suh-
teellisen pieni (verrattuna esimerkiksi paivittaistavarakauppaan), on sen
helpompi réataloida palvelu vastaamaan asiakkaiden erilaisia tarpeita.
Asiakkaiden henkilokohtainen palvelu ja tarpeiden tunteminen on mah-
dollista asiakaskunnan pienuuden vuoksi; suuremmissa marketeissa se
on huomattavasti haasteellisempaa tai jopa mahdotonta jokaisen asiak-
kaan kohdalla.

Asiakkaiden henkilokohtainen palvelu ja yksityiskohtainen tarpeiden
tunteminen mahdollistaa myods tehokkaamman tuotetietouden jakamisen.
Erityisesti alkuvaiheessa asiakkaiden tuntemisen kautta voidaan kohden-
taa tuotetietoutta juuri heille sopivaksi; esimerkiksi vanhemman koiran
omistajille voidaan kertoa ja esitella senior-ruokia tai allergiselle koiralle
erikoisruokia, jotka sopivat juuri heille.

Koska perustettava yritys on yhden henkilon yritys, voivat asiakkaat
luottaa siihen, etté heité palvelee joka kerta tuttu henkild. Tama luo tur-
vallisuuden tunnetta ja luotettavuutta yritystd kohtaan. Asiakkaiden ei
tarvitse mietti, kuka heité tall4 kertaa palvelee ja muistetaanko heidén
tarpeensa. Toisaalta se on myds haaste; kyseisen henkilon on kyettava
vastaamaan asiakkaiden palveluodotuksia joka kerta, jotta kilpailuetu
muihin nahden sailyisi. Myyjén tulee olla joka kerta yhté luotettava ja
innostunut palvelemaan asiakkaita. Yksikin huonona koettu palvelukerta
voi muuttaa asiakkaiden asenteita, jopa ratkaisevasti.

Pienyrityksen toimiminen kodin yhteydessa mahdollistaa joustavat au-
kioloajat. Periaatteessa yritys voi palvella asiakkaita viikon jokaisena
paivana kellon ympari. Talloin asiakkaat voivat hankkia koiranruokansa
silloin, kun se sopii heille parhaiten. Heidan ei tarvitse vélittaa litkkeen
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Kuljetuspalvelu

Yritystoiminnan
aloittaminen

aukioloajoista. Joustavat aukioloajat ovat myos tarked osa palvelua ja
sen laatua.

Laajat aukioloajat sitovat yrittdjad ja hanen vapaa-aikaansa erittain pal-
jon. Yrittdjan tulee olla paikalla k&ytanndssa aina, jotta asiakkaat eivét
joudu odottamaan palvelua ja valttyvét turhilta ostosmatkoilta. Palvelun
laadun lisdksi laajat aukioloajat parantavat yrityksen kilpailuetua muihin
kauppoihin nahden, joten siksiké&én niista ei kannata suuresti tinkia.

Haastatteluun osallistuneista koiranomistajista kaikki kertoivat hankki-
vansa koiranruokaa kerralla pidemmaksi aikaa. Taméa seikka mahdollis-
taa tarvittaessa aukioloaikojen kaventamisen. Tarvittaessa myymalaa
voisi pitad auki esimerkiksi joka toinen viikko, mikéli jatkuva aukiolo
kay liian tyolaaksi. Esimerkiksi loma-aikoina tdima mahdollistaisi myos
yrittdjan omat lomat. Talloin poikkeuksellisista aukioloajoista tulee tie-
dottaa asiakkaita tarpeeksi ajoissa, jotta he voivat varautua muutoksiin
hyvissa ajoin, toisin sanoen hankkia ruokaa varastoon. Uhkana aukiolo-
aikojen muuttamisessa on sen vaikutus koettuun palveluun ja sen laa-
tuun. Liséksi talloin menetetéan kilpailuetu muihin liikkeisiin nahden.

Haastattelun yhteydessa kartoitettiin asiakkaiden tarvetta kuljetuspalve-
lulle. Yksiké&én vastaajista ei kokenut ruokien kuljetuspalvelua kotiin
tarpeellisena, mika yllatti haastattelijan. Etuké&teen olisi odottanut palve-
lun olevan mielenkiintoinen ja kiinnostava lisd yrityksen toimintaan ja
herattdvan kiinnostusta asiakkaiden keskuudessa. Kuluttajat kokivat ruo-
an hakemisen itse paikanpaalta hyvana syyna poistua kotoa. Kartoituk-
sen perusteella kuljetuspalvelua ei ole tarpeellista aloittaa.

Tehdyn kartoituksen perusteella pienyrityksen kannattavalle liiketoimin-
nalle olisi olemassa hyvét edellytykset kuluttajien kulutustottumusten ja
kiinnostuksen perusteella. Yrityksen toimialueella asuu paljon koiran-
omistajia, joten asiakaspotentiaalia on tarpeeksi. Haastattelun perusteella
suurin osa koiranomistajista ruokkii koiraansa paaasiassa koiranruoalla,
joten sille on kysyntaa alueella. Liséksi valtaosa koirien herkkupaloista
koostui erilaisista koirille tarkoitetuista herkuista, ei ihmisten ruoista.
Nain ollen myos koirien herkkupaloille olisi kysyntéa.

Haasteena yritystoiminnalle on asiakkaiden saaminen kokeilemaan uusia
tuotteita. Liséksi myytavien koiranruokien on oltava laadukkaita ja tar-
peeksi monipuolisia, jotta myds erityisruokaa tarvitseville koirille [0ytyy
sopiva vaihtoehto. Laajat aukioloajat ovat haaste yrittajalle sitovuuden
vuoksi, mutta ne tarjoavat myds hyvan kilpailuedun.

Yrityksen tulee erityisesti panostaa palveluun ja sen laatuun seka henki-
I6kohtaiseen asiakkaiden tuntemiseen. Ndmé asiat koetaan tarkeéksi ku-
luttajien keskuudessa varsinaisen ruoan laadun ohella. Alkuvaiheessa

oleellista asiakkaiden kiinnostuksen ja kokeilunhalun heréttdmiseksi on



33

tarjota heille oikeanlaista ja riittdvaa tuotetietoutta. Kun nama asiat hoi-
detaan kunnolla, ovat yrityksen toimintaedellytykset onnistuneelle liike-
toiminnalle hyvat.

Ennen liiketoiminnan aloittamista tulee pohtia myds muita perustami-
seen liittyvia riskeja. Yksin kartoituksen pohjalta yritystoimintaa ei tulisi
aloittaa, vaikka tulokset ovatkin rohkaisevia. Esimerkiksi yrityksen ta-
loudelliset riskit tulee huomioida ennen liiketoiminnan aloittamista.
Koska yritys tultaisiin perustamaan kodin yhteyteen jo olemassa olevaan
varastotilaan, ei alkuinvestointeihin kulu itse myymalan osalta juurikaan
rahaa. Esimerkiksi vuokrakuluja tai rakennuskuluja myymaléan rakenta-
misesta ei ole lainkaan. Ainoa kulu on myymalaan tarvittavien hylly-
tasojen rakentaminen. Suurin taloudellinen riski yritystoimintaa aloitet-
taessa on myymaéléan alkuvaraston hankkiminen; sopivaa ruokaa on olta-
va kaikenkokaoisille koirille heti toiminnan alusta asti. Nain ollen ruo-
kasédkkeja ja — purkkeja on oltava melko paljon, jotta yrittdja ei joudu
myymaan “ei-oota”. Tama olisi erityisen vahingollista yritystoiminnan
alussa, jolloin luodaan pohjaa koko yritystoiminnalle.

Muita selvitettavia asioita ennen yritystoiminnan aloittamista ovat liike-
toiminnan vaikuttaminen yrittajan verotukseen, markkinointitoimenpi-
teiden suunnittelu, erilaisten apu- ja starttirahojen saamisperusteet ja —
mahdollisuudet sek& esimerkiksi kirjanpidon selvittdminen ja suunnitte-
lu.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelun runko

e Vastaajan nimi ja ika, talouden koko
e Talouden lemmikkieldimet
O mitd eldimia ja lukumaara
e Kuka taloudessanne vastaa lemmikkien ruoan hankinnasta?

e Nykyinen ruokinta
o valmisruoan / kotiruoan osuus
0 kuivaruoka / mérkéruoka
0 kéytatko jotain tiettya ruokamerkkié vai vaihteleeko ruokamerkki?
o0 milld perustein ostat ruoan? (hinta, saatavuus, lemmikin mielimaku....)

e Tarvitseeko lemmikkinne erityisruokaa, esimerkiksi kevytruokaa tai vanhemman eldimen
ruokaa?

e Hankitko kerralla ruoat pidemméksi aikaa vai usein pienempia maaria?

e Kuinka tarkedksi koet lemmikkisi ruoan ja sen laadun? (verrattuna esimerkiksi omaan ruo-
kaasi)

e Oletko tutustunut koiranruokien siséltoon, onko se merkityksellisté sinulle? (vaikuttaako
esimerkiksi hehkutusjadnnoksen tms. madra ruoassa ostopéaétokseesi ja valintaasi?)

e Herkkupalojen antaminen
0 kuinka usein (koulutuksen yhteydessé, namipalana)
o millaisia herkkuja (elainten omia vai ihmisten herkkuja)

e Asioitko mieluummin suuressa marketissa vai pienemmassa kaupassa lahella?

e Arvostatko l&heistd myyja-asiakassuhdetta vai onko se sinulle merkityksetonta?

e Olisitko kiinnostunut hankkimaan ruoat lahimyymél&sta?

¢ Olisitko kiinnostunut tai olisiko sinulla tarvetta kuljetuspalvelulle?
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