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Opinndytetyn aiheena oli tutkia pennunomistajien ostokayttaytymisté ja tiedonha-
kua osana ostoprosessia. Tarkoituksena oli selvittdd, mistd pennunomistaja etsii ja
saa tietoa tehdesséén pennulleen tuote-, ruoka- ja palveluhankintoja ja mité valinetta
pennunomistaja kayttad tiedonhakuun. Tutkimusongelmaksi muodostui se, mita pen-
nunomistajien ostokayttaytymiseen liittyy ja millaisia kulutustottumuksia kohderyh-
mélle oli jo ehtinyt muodostua. Kohderyhména olivat ne pennunomistajat, jotka tut-
kimuksen toteuttamishetkell& omistivat alle vuoden ikdisen koiranpennun.

Tutkimuksen toimeksiantajayritys Musti ja Mirri Oy otti alkuvuodesta 2016 mobii-
lisovelluksen kayttoon, jonka yhdeksi kéayttajaryhméksi pennunomistajat tulevaisuu-
dessa tulevat. Pennunomistajien ostokayttaytymisen tutkiminen ja kohderyhmén kar-
toittaminen on merkittava osa sovelluskehitystyon tukemiseksi.

Opinnaytety6 koostuu teoreettisesta osuudesta, jossa késitelldan alan kirjallisiin ma-
teriaaleihin tukeutuen yksilon ostokayttdytymistd ja ostoprosessia, ndkdkulmana yksi
markkinointipsykologian alahaarana toimiva yksilépsykologia. Teoreettinen osio pi-
taa sisélladn myods tarkemman kuvauksen pennunomistajista kohderyhména ja koira-
alan markkinoista Suomessa.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osio koostuu kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Tut-
kimuksellisessa osiossa sovellettiin opinndytetyon teoreettisia malleja yksilon osto-
kayttaytymiseen liittyen. Tutkimuksen aineiston keruu tapahtui kyselylomakkeella,
johon vastasi yhteensa 1072 pennunomistajaa ympari Suomea. Tutkimustulokset
osoittavat, ettd pennunomistajat ovat hyvin kiinnostuneita koira-alan palveluista.
Suurin osa saa tietoa eri tuotteista ja palveluista internetista ja sosiaalisesta mediasta.
Viiteryhmien ja mielipidejohtajien merkitys ostokéayttaytymiseen on merkittava ja
valtaosa pennunomistajista kayttd4d mobiililaitetta tiedonhakuun.
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The subject of this thesis was to research puppy owners’ buying behavior. The pur-
pose of this thesis was to find out how and where the target group search information
during the purchasing process.

The study was commissioned by Musti ja Mirri Oy. The company published a new
mobile application in early 2016. In the future puppy owners will be one of the target
groups to use the application. Studying the puppy owners' purchasing behavior and
being able to identify the target group are crucial factors in the application develop-
ment work.

The theory of this thesis is based on literature about consumer behavior, psychology
of marketing, studies of emotional consumption and consumer behavior as a process.
Internet sources has been used to compare earlier researches with the results of this
thesis. The research problem was to find out target groups buying behavior, buying
process, and what kind of consumption habits the target group had already formed.
The target group consisted of puppy owners who owned under one year old puppy
during the research.

The empirical part of the thesis was executed by using quantitative research method.
The data was collected with a questionnaire in the Internet. The final number of res-
ponses was 1072. According to the survey puppy owners are very interested in servi-
ces provided in dog industry. The majority of the respondents searches information
about various products and services on the Internet and social media. The importance
of reference groups and opinion leaders in purchasing behavior and while doing pur-
chase decision. The survey also demonstrates that the majority of the respondents use
their mobile device to find information to help their purchasing process.
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1 JOHDANTO

Koiraharrastus on yksi Suomen suurimmista harrastuslajeista. Pelkastadn koira-alan
liikevaihto oli vuonna 2013 yli 800 miljoonaa euroa ja kasvua tapahtuu joka vuosi,
liikevaihdon ollessa téall& hetkell& noin miljardin euron luokkaa. Koiriin kuluttaminen
on kasvanut huomattavasti viime vuosien aikana eika ole lainkaan ihmeellistd, ettd
koiraan kulutetaan valtavia rahasummia. Koiranomistajat ovat halukkaita panosta-
maan rahallisesti koiraansa eri harrastus-, palvelu-, ruoka- ja tarvikehankinnoissa.
Tutkimuksen mukaan harva koiranomistaja on valmis tinkimé&én koiransa hyvinvoin-
nista, vaikka oma taloudellinen tilanne muuttuisi. (Satopaa 2013, 33; Suomen Ken-
nelliitto 2016) Uusia pennunomistajia tulee siis koko ajan lisad ja voidaankin erottaa
uusien pennunomistajien ostokayttdytymisesta eri piirteitd, kuin useamman koiran
omistavien henkil6iden ostokayttaytymisestd. Pennunomistajaa voidaan tarkastella
uutena tulokkaana koira-alalla ja potentiaalisena asiakkaana, jolloin kohderyhmén
ostokayttaytymiseen vaikuttavien piirteiden tarkastelu on tarpeellista ja toimeksianta-

jayrityksen nédkokulmasta hyodyllista.

Opinndytety6n aiheena on tutkia pennunomistajien ostopaatokseen johtavia tekijoita
ja tiedonhakua ostoprosessissa eli sitd, mistd pennunomistaja etsii ja saa tietoa teh-
dessadn ruoka-, tavara- ja palveluhankintoja pennulle. Opinndytetyd koostuu teoreet-
tisesta osuudesta, jossa selvitetddn yksilon ostokéyttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
ja ostoprosessia kokonaisuutena markkinoinnin yksilépsykologista mallia apuna
kayttden sekda ryhmadynamiikan nédkokulmaa hyddyntden. Teoreettinen osuus poh-
jautuu alan kirjallisuuteen seka aihepiiria kasitteleviin ajankohtaisiin julkaisuihin
omien ymparistosta saatujen havaintojen liséksi. Tyon tutkimuksellinen osuus koos-
tuu internet-kyselyn avulla tehdysta kvantitatiivisesta tutkimuksesta, jossa kartoite-
taan kohderyhmaa ja sen sisalla toimivien yksildiden kulutustottumuksia ja ostokayt-

taytymista.

Tutkimuksen toimeksiantajayritys Musti ja Mirri Oy on ottanut alkuvuodesta 2016
mobiilisovelluksen kayttoon. Mobiilisovellus on lemmikinomistajille tarkoitettu il-
mainen App Storesta ladattava sovellus, joka on kaytettavissa talla hetkella Iphone-

puhelimissa. Talla hetkella sovellus pitéé siséllaan yrityksen kanta-asiakkaille tarkoi-



tettuja palveluja, kuten bonuskertymien tarkastelun. Sovellus sisaltdd myos Tassutut-
ka — palvelun, jolla esimerkiksi oman lemmikin voi ilmoittaa kadonneeksi ja selata
muiden karkuri-ilmoituksia. Tassututkan toiminta perustuu siihen, ettd l&hialueen
sovelluksen kayttajat saavat kadonneista lemmikeista ilmoituksen omaan puheli-
meensa, jolloin etsintdprosessiin on helpompi saada apua ja osallistua itse etsintaan.
(Musti ja Mirri 2016) Tulevaisuudessa mobiilisovelluksen yhdeksi kohdekayttdja-
ryhmaéksi suunnitellaan pennunomistajia. Yrityksen kannalta on hyodyllista selvittaa,
mistd pennunomistaja etsii ja saa tietoa ostopédatdstensd tueksi tehdessaan erilaisia
hankintoja pennulle. Tieto kohderyhmén ostokayttaytymiseen liittyvista tekijoista
auttaa yritystd kohdentamaan ja kehittdmaan mobiilisovellusta pennunomistajille

toimivaksi.

1.1 Tyon sisélto ja tutkimusongelma

Opinndytetyon teoreettisessa osuudessa kasitelld&n ihmisen ostokayttaytymiseen liit-
tyvié tekijoitd ja ostoprosessia. Ostokayttaytymisté tarkasteltaessa tutustutaan yksilo-
psykologisen merkityksen vaikutuksiin ihmisen ostopdatokseen liittyen. Teoreettinen
osuus pohjustaa opinndytetydn kvantitatiivista tutkimusosiota, jossa selvitetadn mista
pennunomistaja etsii ja saa tietoa ostopéaatoksensa tueksi tehdessédén pennulleen tava-
ra-, ruoka- ja palveluhankintoja. Tutkimuksessa tarkastellaan pennunomistajien jo

muodostuneita kulutustottumuksia ja havainnoidaan syita niiden taustalla.

Useiden jo julkaistujen tutkimusten ansiosta tiedetdan, ettd koiranomistajan ostokayt-
tdytyminen pohjautuu pitkélti tunnepohjaisiin paatoksiin. Omat kokemukset julkais-
tujen tutkimusten lisaksi vahvistavat sitd, ettd kyseessd on kohderyhmd joka toimii
koira edelld — mentaliteetilla. Omistajan suhtautuminen koiraan vaikuttaa suuresti
tavara-, ruoka- ja palveluhankintojen laatuun ja méardaan. Tutkimuksen mukaan ne
koiranomistajat jotka harrastavat koiransa kanssa, viettdvat myos luonnollisesti eni-
ten aikaa koiransa kanssa joka edesauttaa positiviista suhtautumista koiraan. Tunteet
ja kiinnostus koiran hyvinvointia kohtaan vaikuttavat ostotoimintaan, ja usein eten-
Kin ne omistajat jotka harrastavat koiransa kanssa ovat valmiita panostamaan koiraan
rahallisesti enemman tuote- ja palveluvalinnoillaan. (Satopad 2013, 49) Taman tie-

don varassa voidaan keskittyd yksilopsykologisen markkinoinnin suuntaukseen ja



havainnoiden tuoda esille ne seikat, jotka ohjaavat yksilon ostokayttdytymistd. Tassa
opinnaytetydssé selvitetddn kvantitatiivisen tutkimuksen avulla niité piirteitd, jotka

selittdvat pennunomistajan ostokayttaytymista.

Tutkimusongelmana on selvittdd, mit4 piirteitd pennunomistajien ostokayttaytymi-
seen sisaltyy ja millaisia kulutustottumuksia kohderyhmélle on jo muodostunut. Tut-
kimusongelmaan siséltyy myds pennunomistajien suhtautuminen koira-alan markki-
noihin ja miten pennunomistajat kokevat tiedonhaun ostoprosessissa tehdessaan pen-
nulleen ruoka-, tavara- ja palveluhankintoja. Tydssa selvitetdan, mista pennunomista-
ja etsii ja saa tietoa tehdessadn edelld mainittuja hankintoja ja mita valinetta kohde-
ryhma kéyttaa tiedonhakuun. Tutkimusongelman selvittdmiseksi on laadittu interne-
tissa julkaistu kyselylomake (Liite 1), jossa kartoitetaan juuri néité tutkittavia asioita.
Pennunomistajat ovat mielenkiintoinen kohderyhmaé koira-alalla ja toimeksiantajayri-
tyksen kannalta on hyodyllisté selvittdd tdmén potentiaalisen asiakasryhman jo muo-
dostuneita kulutustottumuksia seké tiedonhakua ostoprosessissa. Ostokéyttaytymisen
selvittdminen auttaa toimeksiantajayritysté sovelluskehitystydssa ja tutkimustulosten
avulla voidaan saavuttaa kohdennettu ja ndin ollen enemman kohderyhmé&éa palveleva
mobiilisovellus. Mitd enemman yritys tietdd kohderyhmansa tarpeista ja haluista, sita
paremmin voidaan kohdentaa palveluja ja saavuttaa tdmén kautta tuloksia. (Foxall,
Ronald & Brown 1998, 133)

1.2 Toimeksiantajayritys Musti ja Mirri Oy

Opinndytetyon toimeksiantaja on Musti ja Mirri Oy ja yhteyshenkilona kehityspéal-
likk6 Hanna Sieppi. Musti ja Mirri on vuonna 1988 perustettu Pohjoismaiden suurin
lemmikkieléintarvikeketju ja samalla my6s Euroopan neljdnneksi suurin toimija
lemmikkieléintarvikealalla. Ketjulla on 227 myymalaa joista véhan yli puolet on
osakeyhtion omia. Osa myymaéldistd on franchising-myymalditd, joita Suomessa on
reilu 20. Myymaloistd 112 on Suomessa ja loput 115 Ruotsissa. Tuotevalikoima kat-
taa laajasti lemmikkieldinten tarvikkeita ja ruokia sekd tuotteita lemmikinomistajille.
Valikoimaan kuuluu niin koirien, kissojen, jyrsijoiden, akvaariokalojen kuin hakki-

lintujenkin tarvikkeita ja ruokia. (Musti ja Mirri 2016) Ketjun myynnista noin 72 %



menevét koiranomistajille ja loput 25 % kissanomistajille ja pieneldinten pitdjille.
(Lyytinen, 2016)

Suomalainen pd&domasijoitusyhtio Vaaka Partners yhdessa muutaman muun padoma-
sijoittajan kanssa ostivat ketjun vuonna 2010, jonka jélkeen alkoi laaja kasvuun tah-
tddva kehitystoiminta. Suurena askeleena voidaan pitdd verkkokaupan avaamista
vuonna 2010, joka mahdollisti laajemman myyntitoiminnan ja helpotti asiakkaiden
ostotoimintaa. Verkkokauppa tarjoaa laajan valikoiman tuotteita ja postitoimituksen
lisdksi verkkokaupasta on mahdollisuus tilata veloituksetta tuote lahimpaan kivijal-

kamyymalaan (Riipinen, 2015)

Joulukuussa 2014 p&&omasijoitusyhtio EQT Mid Market -rahasto osti ketjun osake-
kannan Vaaka Partnersilta. Viime vuonna yrityksen kasvu otti suuren harppauksen,
kun Musti ja Mirri teki jattikaupat Ruotsissa ostamalla Zoo Support Scandinavia
Ab:n. Yrityskauppaan sisaltyi 91 myymalaa, joiden yhteenlaskettu kuluttajamyynti
on noin 100 miljoonaa euroa. Koko konsernin liikevaihto on talla hetkellda noin 130
miljoonaa euroa ja ketjun kuluttajamyynti yhteensé 230 miljoonaa euroa. Myynnisté
kaksi kolmasosaa muodostuu lemmikkiel&inten ravinnoista. Liikevaihdon kasvu on
ollut noin 20-30 prosenttia vuodessa. Hurjasta kasvutahdista huolimatta Musti ja
Mirrin arvot pohjautuvat edelleen vahvasti asiakaslahtoiseen palveluun — tdmé ajatte-
lumalli onkin ollut yksi merkittdva tekijd, joka on mahdollistanut kasvun lemmik-
kialalla. (Lyytinen 2016; Riipinen, 2009; Vaaka Partners 2016)

1.3 Kaoira-alan markkinat Suomessa

Vuonna 2015 Kennelliitto rekisterdi Suomessa 46953 puhdasrotuista koiraa - se on
noin 500 pentua enemmaén kuin vuonna 2014. Rotukoiria on Suomessa talla hetkella
noin 500 000. Koirien maaré pysyy kuitenkin viime vuosiin verrattuna samoissa lu-
kemissa, silld pentujen syntyvyys on ldhes samassa suhteessa koirien kuolinlukuihin.
(Suomen Kennelliitto 2016). Heimo Langinvainion tutkimuksessa saadut tulokset
osoittivat, ettd koiralla on paljon vaikutuksia omistajaansa tunnetasolla ja parhaim-
millaan koiranomistajuus tayttad ihmisen psykologisia ja sosiaalisia tarpeita (Lan-

ginvainio 2016, 8). N&iden lukuisten positiivisten vaikutteiden myota ei ole lainkaan
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kummallista, ettd yhd useampi suomalainen ostaa koiranpennun. Tahan koiranomis-
tajien ja uusien pennunomistajien valtavaan maardédn mahtuu monta erilaista kulutta-
jaa. Opinndytetyon tutkimuksellisessa osiossa tarkastellaan juuri niité tekijoitd, jotka
ovat erilaisen ostokéyttdytymisen takana sek& ryhmitelld&n tutkimukseen osallistu-

neita pennunomistajia koirataustan perusteella ns. noviiseiksi ja eksperteiksi.

Voidaan sanoa, ettd koiraharrastuneisuus on kokenut viime vuosina eraanlaisen muo-
ti-ilmion. Enaa ei riit4 pelkk& koiranomistajuus, vaan se viedaan mielelld&n seuraa-
valle tasolle jolloin voidaan puhua koiraharrastuneisuudesta. Koiran hyvinvointi on
tarked prioriteetti ja koiran tuomista sosiaalisista vaikutuksista nautitaan todella.
Kiintyminen koiraan on luonnollista ja juuri suuret tunteet koiraa kohtaan ovat koi-
ranomistajien hedonististisen ostokayttaytymisen takana. Seuraavassa osiossa tarkas-
tellaan koira-alan markkinoita tarkemmin ja avataan pennunomistajien asemaa

markkinoilla.

Koira-alan tarjonta on laajentunut kysynnén kasvaessa ja tanéd pdivana tarjontaa on
valtavasti. Koiriin kulutetaan yh& enenivissa méaarin rahaa ja omistajat ovat halukkai-
ta panostamaan koiransa hyvinvointiin niin terveys- ja hyvinvointipalveluiden osalta.
Myos koulutuspalveluja kaytetdan yha enemman. Alan liikevaihto on kolminkertais-
tunut 2000-luvulta alkaen ja talla hetkella pyoritddn vajaassa miljardissa eurossa
vuosittain. (Suomen Kennelliitto 2016) Koira-alalla menee siis lujaa ja vauhdin ei
ennusteta hiipuvan jatkossakaan. Talla hetkelld haluttuja ovat erilaiset koulutusta ja
koiran hyvinvointia yllapitavat palvelut - erilaisia tarvikehankintoja unohtamatta.
Koiralle ostetaan entistd enemmaén esimerkiksi erilaisia pantoja ja makupaloja. Hy-
vinvointipalvelut kuten koirahieronta, fysioterapia ja esimerkiksi koirauimaloissa
tapahtuva uinti ovat myos suosittuja palvelumuotoja. (Satopaa 2013, 25-32) Koira-
alan trendit seuraavat selkeésti ihmisten trendejd. Tdma on nahtavilla esimerkiksi eri
ruokintamalleissa, joissa koiranomistajat selkeésti haluavat tarjota koiralle vahahiili-

hydraattista, proteiinipitoista ja viljatonta ruokaa.

Pia Satopaan tekema tutkimus koiranomistajien kuluttamisesta osoittaa, ettd koiralle
tehdyt ruokaostokset ovat suurin jatkuva menoerd. Rahaa kuluu myos eldinlaékari-
palveluihin, tarvikkeisiin, kisamaksuihin ja hyvinvointipalveluihin. (Satopaa 2013,

54) Suomen Kennelliitto on arvioinut, ettd ensimmaisen kolmen vuoden aikana pen-
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nunostajalla on tiedossa noin kolmen tuhannen euron lovi lompakossa koiran ollessa
keskikokoinen. Tahédn summaan on laskettu peruskulujen liséksi pennun ostohinta,
joka on rodusta riippuen tuhannen euron molemmin puolin. Summaan ei ole laskettu
kuitenkaan esimerkiksi leluja, makupaloja tai trimmattavasta rodusta aiheutuvia
trimmauskuluja. Keskimé&éardinen arvioitu kulutus vuodessa koiranomistajalle yhdesté

koirasta on noin tuhat euroa. (Suomen Kennelliitto 2016)

Tuotteisiin ja tarvikkeisiin luetaan perustarvikkeiden, kuten pantojen ja talutushihno-
jen, ruoka- ja juomakuppien liséksi pedit ja muut yleisesti jokaisella koiranomistajal-
la olevat perustarvikkeet. Lisdksi on tarjolla erilaisia harrastustarvikkeita, joiden tar-
jonta vastaa kuluttajien tarpeita mukautuen harrastettavaan lajiin. Erilaisia koirahar-
rastuslajeja ovat esimerkiksi tottelevaisuus, nayttelyt, agility, rally-toko, palveluskoi-
ralajit, pelastuskoiratoiminta ja rodunomaiset lajit kuten metsastys. Koiria koulute-
taan myd6s aktiivisesti virkakayttoon eri tehtaviin. Koirien ruokavalikoima on todella
laaja, ja erilaiset ihmisten ruokatrendit ovat nahtévilla koira-alan markkinoilla ruo-
kintaan liittyvissa asioissa. Omistajilla on mista valita, vaihtoehtoja 16ytyy seka kui-
va-, mérké- ja raakaruoasta. Kuluttajaryhména koiranomistajat ovat yleisesti ottaen
hintatietoisia. Hintatietoisuudella tarkoitetaan kiinnostusta sille, mista hinta muodos-
tuu ja arviointia siitd, saako kuluttaja vastinetta rahalleen. Koiranomistajien kulutta-
misesta tehtyjen tutkimusten mukaan arvostusta saavat hyodykkeet, jotka toteuttavat
omistajan kasitystd laadukkuudesta, vaivattomuudesta ja suunnitelmallisuudesta. (Jy-
rinki, Leipdmaa-Leskinen & Laaksonen 2009, 58-59)

1.4 Pennunomistaja markkinoilla

Pennunomistajan kayttaytymiseen koira-alan markkinoilla vaikuttaa se olemassa
henkil6kohtainen tietoperusta, joka pennunomistajalla entuudestaan on. VVoidaan ver-
rata esimerkiksi henkildd, jolla on entuudestaan useampia koiria ja henkilég, joka on
ostamassa ensimmaistd omaa koiraa. Ostokéyttaytyminen ja eri markkinaérsykkeiden
vastaanottaminen vaihtelevat yksilon taustojen mukaan. Uusi omistaja eli ns. noviisi
on oletettavasti herkempi informaatiolle ja osaltaan vastaanottavaisempi eri arsyk-
keille mahdollisesta heikosta tietoperustastaan johtuen verrattuna ns. eksperttiin, jolla

on jo kokemusta useamman koiran omistamisesta. Ekspertti sen sijaan kayttda hy-
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vakseen omaa muistitietoaan ja kertynyttd kokemustaan pohtiessaan tulevia hankin-
toja. (Ylikoski 1999, 98) Néiden liséksi yksilon henkilokohtaiset ominaispiirteet ja
esimerkiksi taloudellinen tilanne ovat ohjaavia piirteitd markkinoilla. Uusi pennu-
nomistaja saattaakin hdmmentyd ja pohtia, mitd kaikkia tuotteita valtavasta tarjon-
nasta pentu saattaisi tarvita. Yleensa tassé vaiheessa uuden omistajan saama tuki vii-
teryhmalta ja erityisesti pennun kasvattajalta on arvokasta. Pennun kasvattaja toimii-
kin erddnlaisena mielipidevaikuttajana ja on néin ollen erittain tarkeé tekija pentuun

liittyvissa hankinnoissa.

Viiteryhmien vaikutusta yksilon toimintaan ei voi sivuuttaa, ja eri tahoilta saatuja
suositteluja hyddynnetaankin aktiivisesti omia ostopaatoksia tehdessd. Omistaja jou-
tuu useiden eri valintojen eteen jo pennun hankintahetkestd alkaen. Ei ole yhdente-
kevéd, mistd omistaja pentunsa ostaa. Markkinadrsykkeiden vaikutuksesta sek& yksi-
I6n olemassa olevan tietotaustan yhtaloa on mielenkiintoista tarkastella pennunomis-
tajan kannalta. Uusi pennunomistaja eli noviisi kiinnittdd luultavasti paljon huomiota
erilaisiin markkinaérsykkeisiin. Mainonnassa arsykkeité ovat esimerkiksi mainoksen
koko, véritys, toisto ja uutuus-tuotteeseen liittyva viehattavyys ja yksilon kokema
halu kokeilla jotain uutta. Luultavasti myds tuore pennunomistaja on enemman alt-
tiimpi markkinaarsykkeille, jotka sivuavat koira-alaa. Yksilollinen mieltamistyyppi
vaikuttaa pitkalti sithen, miten pennunomistaja arsykkeité vastaanottaa, mutta myos
tilannetekijoilla on varsin suurin merkitys. Tilannetekijoiné pidetddn esimerkiksi os-
tosseuraa ja muita tunnetiloihin vaikuttavia tekijoita. (Rope & Pyykkd 2003, 126)
Koiranruokamainontaa voidaan pitadd hyvané esimerkkina siita, miten eri keinoin py-
ritddn vaikuttamaan omistajan ostopaatokseen. Vaihtoehtoja on valtava méara ja
mainosmateriaaleissa esiintyy toinen toistaan hyvinvoivempia ja terveemman nakoi-
sié koiria - tyytyvaisid omistajia unohtamatta. Hyvana esimerkkind erityisesti koiran-
omistajien tunteisiin vetoavasta koiranruokamainoksesta toimii Cesarin vuonna 2013
julkaistu mainos, jossa valttikeinona voidaan pitédéd ruokamerkin tyrkyttamisen sijasta
sellaisten tunteiden esittamistd, joita usea koiranomistaja kokee. Mainoksen sanoma-
na toimii “Love them back”. (Markkinointi ja mainonta 2016) Useissa mainoksissa
omistajien huomio pyritdén kiinnittdmaan tietyn ruoan terveysedistyksellisiin vaiku-
tuksiin ja sanoja hypoallergeeninen, viljaton ja proteiinipitoinen korostetaan. Omista-
jan ostokayttaytymisen tunteista johtuva vaikutus on esilld ja huoli siitd, ruokkiiko

omistaja koiraansa oikein voi olla suuri. Omistajan tunteisiin vetoavalla mainonnalla
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pystytddn myymaan myos onnellisuutta lisdarvona. Myonteiset mainoskuvat, joissa
koirat esiintyvat ovat omiaan vahentdmaan omistajan psykologista vastarintaa. (Vir-
tanen 2011, 37-38) On tutkittu, ettd omistajan ostaessa koiran hyvinvointia edistavia
hankintoja, kokee myds omistaja itse saavansa hyvinvointia. (Dotson & Hyatt 2008,
457-466)

Eraanlaisena positiivisena muoti-ilmiona voidaan pitdd koiraharrastajien vahvaa
kiinnostusta koulutuspalveluihin ja usein ndiden palvelujen kéytt6 aloitetaankin pen-
nun ollessa hyvin nuori. Koira-alalla ei ole aina ollut tarjolla runsasta tarjontaa eri
koulutusvaihtoehdoista, mutta kysynnén kasvaessa ja koirille tarjottavien palveluiden
arkipdivaistyttyd yha useampi pennunomistaja pitdd mielenkiintoisena vaihtoehtona
osallistua esimerkiksi pentukurssille. Pennunomistajien mielenkiintoa koira-alan pal-
veluihin kartoitetaan tutkimusosiossa, mutta lyhyesti voidaan tassé kohtaa todeta, etta
yht& henkil6d lukuunottamatta kaikki kyselyyn vastanneista pennunomistajista olivat
kiinnostuneita koira-alan palveluista. Seuraavaksi teoreettisessa osiossa tarkastellan
yksilon ostokayttaytymiseen liittyvié tekijoitd markkinointipsykologian nédkokulmia

hyodyntéen, jonka jalkeen avataan itse ostoprosessia tarkemmin.

2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Sanotaan, ettd tané paivana kuluttaminen on osaltaan tarpeiden tyydyttdmisen kautta
haettua itseilmaisua, josta on muodostunut jo keskeinen elaméntapa. (Keskinen &
Lipidinen 2013, 101) Ihmisten ostok&yttdytymiseen vaikuttaminen on muuttunut
myos radikaalisti viime vuosina. Syyna pidetaan kuluttajan saamien valtavaa viestien
maara, joiden joukosta erottumiseen tarvitaan sita jotain. 2000-luvulla nopeasti le-
vinnyt informaatioteknologia on mahdollistanut eri ryhmien erinomaisen verkostoi-
tumisen ja keskindisen vuorovaikutuksen. Kuluttajat ovat valveutuneita ja kriittisia,
ilman aitoa ostohalua ja kiinnostusta kauppaa ei synny. Internetin my6té kuluttaja-
kayttdytyminen on saanut uuden muotonsa — ihmiset etsivét ja vertailevat saamaansa
tietoa tarkasti. Erityisesti vertaisverkostojen suosittelut ovat merkityksellisid kulutta-

jakayttaytymisen syitd tarkasteltaessa. (Arantola 2006, 16) Sosiaalinen media on téas-
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s& erittéin isossa roolissa. Kuluttajilla on niin sanotusti vapaa sana ja kokemukset eri
tuotteista ja palveluista ovat jokaisen saatavilla nopeasti. Mitd enemman sosiaalinen
media kehittyy ilmaisevaan muotoon, sitd enemman kuluttajilla on valtaa vaikuttaa
toisten kuluttajien mielipiteisiin ja kokemuksiin eri hyddykkeistd. Sosiaalisen median
myo6ta ns. perinteisen mainonnan merkitys kuluttajan ostokayttaytymiseen liittyen on
pienentynyt — kuluttajat viettavat yhd enemmaén aikaa muiden kanavien parissa, jol-
loin mahdollisuus edes nédhdé perinteista yritysmainontaa on véhentynt. Internet ja
sosiaalinen media on helppo véyld jakaa reaaliajassa kokemuksia ja mielipiteitd ja
nykyajan ihmisille on tarke&& pysyé ajan hermolla. Toisaalta sosiaalinen media antaa
yrityksille valtavasti mahdollisuuksia tavoittaa itse kohderyhméénsa, ja yha useampi
yritys onkin lahtenyt aktiivisesti sosiaalisen median maailmaan mukaan. Ryhmady-
namiikan tuomat vaikutukset nékyvat selkedsti juuri sosiaalisen median tuomassa
vapaassa vaikuttamisessa — toisen henkilokohtaiset kokemukset tuotteesta tai palve-
lusta muokkaavat omia ennakkokésityksid jotka osaltaan vaikuttavat yksilon osto-
kayttaytymiseen. (Arantola 2006, 17-21; Uusitalo 2002, 224-228) Sosiaalisen median
kautta kuluttajilla on mahdollisuus sellaiseen toimintaan, josta on ennen vain haaveil-
tu. Yksi sosiaalisen median tyypillisisté piirteista on, ettd jokaisen mielipide tai ko-
kemus saattaa vaikuttaa vahintaan yhteen henkil6on. Yksilon henkilokohtainen mie-
lipide voi muodostaa ns. lumipalloefektin suuremmassakin mittakaavassa. (\Vesteri-
nen 2014, 12-16)

Ajattelutapaan jokaisesta kuluttajasta erillisend tuntevana henkiloné on tultu osittain
siksi, ettd ihmiset haluavat yha enemmaén yksiloityja ratkaisuja. Edelleen yritysten
puolelta tahdatédan kuluttajan perustarpeiden tyydyttdmiseen, mutta enenevissa maa-
rin on huomioitava inhimillisid tunteita asiakkuuden séilyttdmiseksi. Ajattelutapa ko-
rostaa eritoten kuluttajaa kokonaisuutena: arvoja, tunneperdisia ja henkisid ominai-
suuksia unohtamatta. Ihmisen ostokayttdytyminen on monisdikeinen ja laajasti tutkit-
tu asia eika suotta, ostokayttdytymisen tutkiminen antaa valtavasti erilaisia tyokaluja
koko yritystoimintaan, markkinoinnin suunnitteluun ja mahdollistaa sitd kautta pa-
remman palvelun laadun ja luonnollisesti tarkemman kohdentamisen. Ymmaértaak-
seen ihmisen ostokayttdytymiseen vaikuttavia tekijoita, tulee perehtya yksilén osto-
toimintaan vaikuttaviin tekijoihin. Puhutaan markkinointipsykologiasta ja sen alahaa-
roista, joita tdssd opinndytetydssa tarkastellaan yksilopsykologian kannalta — ostaja

kun on aina yksilo vaikka toimisikin organisaation kautta. Markkinointipsykologian
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avulla tutkitaan ja selvitetddn mekanismeja, jotka valittémasti tai valillisesti vaikut-
tavat ihmisen toimintaan markkinoilla. Ihmisen kayttaytymisperustojen tutkiminen ja
ymmartdminen on olennaisia tutkittaessa yksilon ostokayttdytymiseen vaikuttavia
tekijoitd. (Rope & Pyykkd 2003, 19-21)

Yksilon ostokayttaytymisen tarkastelussa tulee huomioida ryhmén vaikutus yksilén
kayttaytymiseen. Ryhméadynamiikka on selkeésti havaittavissa kohderyhmén sisalla
toimivista ihmisistd, joiden ostok&yttdytyminen ja ajatusmallit vaikuttavat oravan-
pyorén lailla toisiin kohderyhmaén sisélld oleviin kuluttajiin. On todettu, ettd yksilo-
psykologian kannalta tarkasteltu ostokayttaytyminen on parempi tapa, kuin ryhma-
dynamiikan ymmartamiseen pyrkiva sosiaalipsykologinen tapa. Ryhmadynamiikan
tuomat vaikutteet tulee kuitenkin huomioida tarkasteltaessa yksilon ostokayttayty-
misté. (Rope & Pyykko 2003, 33). Erityisesti viiteryhmien tuomat vaikutukset tulee
ottaa huomioon tutkittavan kohderyhman mukaan. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
koiranomistajien keskuudessa viiteryhmien merkitys suosittelijana on erittéin suuri,
joten viiteryhmien vaikutusta yksilén ostokayttaytymisen tarkastelemisessa ei tassa
tutkimuksessa voi jattad huomiotta. (Satopad, 2013)

2.1 Yksilopsykologinen tarkastelu

Markkinoinnin yksilopsykologisessa tarkastelussa on olennaista 16ytda vastauksia
ihmisen toimintaan vaikuttavista tekijoista toisten ihmisten joukossa. Ihmiset ovat
usein laumasidonnaisia myds ostopédatoksissaan ja kuluttajilla on tarve saada saman-
lainen tuote kuin toisilla. Nain ollen se tuote, mitd markkinoilla yleensakin ostetaan,
vaikuttaa yksilon ostokayttaytymiseen. Avainasia onkin saada asiakas haluamaan sita
tuotetta, mitd markkinoilla on tarjolla. Paastdkseen tah&n lopputulemaan tulee ym-
maértad, minkalainen ihminen on ja mitd ihminen haluaa — ja miten markkinoilla pys-
tytddn vaikuttamaan ihmiseen niin, ettd tietty tuote halutaan. Tdéma ajattelumalli
puoltaa vahvasti sitd lahtokohtaa, ettd ihmisen ostokdyttdytyminen on tunnesidon-
naista, silla nimenomaan ihmisen tunteisiin pyritdan vaikuttamaan. Tassé ihmisperus-
teisessa toimintamallissa olennaisena asiana on selvittdd, mita ihminen ostaa. Hy6-
dykkeen houkuttelevuusaste on merkittavé tekija ihmisperusteisessa mallissa ja l&h-

tokohtana on se, etta itse ostotarve lhtee ihmisestd. Vastakohtana ihmisperusteiselle
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mallille pidetddn tuotel&htoistd mallia, jonka avainajatus on tuote itsessddn — hyva
tuote myy aina”. Télloin itse tuotteen kdyttbominaisuus on valintaperustana eiké os-

topadtokseen valttamatta sisélly suuria tunteita. (Rope & Pyykkd 2003, 21)

Ihmisperusteisen markkinointimallin on todettu olevan toimivampi ostokayttaytymis-
ta tarkasteltaessa ja etenkin silloin, kun siihen halutaan vaikuttaa. Tdman mukaan
kaikkiin markkinointiratkaisuihin paatyessa tulee ymmartaa se psykologinen perusta,
johon kuluttajan ostopaétds pohjautuu. Olennaista on ymmartaa yleisten psykologis-
ten toimintamekanismien lisdksi ne tekijat, jotka tekevat kuluttajasta yksilon. Siing
missa toinen arvostaa halpaa tuotetta, haluaa toinen vaalia mielikuvaa laadusta. Paas-
tddn miksi, mitd ja miten — malliin, jonka tarkoituksena on avata kysymysten avulla
yksilon toimintaa. Miksi-taso selvittdd halutun tavoitteen, mitd kysymyksen avulla
selvitetddn tarvittavat toimenpiteet ja miten-tason psykologinen tausta kertoo sen,
miten konaisuus toimii. Kaikki kysymystasot ja niiden rakentuminen on edellytys

markkinointityon onnistumiselle. (Rope & Pyykko 2003, 21)

S

Kuvio 1. Miksi-mit4-miten —malli. (Rope & Pyykko 2003, 22)

2.2 Ihmisen ostotoimintaan vaikuttavat tekijat

Kuluttajan toiminta markkinoilla on aina kiinni ihmisen omista taustoista. Henkilo-
kohtaiset taustatekijat ratkaisevat sen, miten ihminen suhtautuu markkinoilla oleviin
yritysten viesteihin ja erilaisiin ratkaisumalleihin. Tasta syysté yrityksen kannalta on
arvokasta tietdd juuri ne tekijat, jotka vaikuttavat kohderyhman sisalla olevan yksilon
nédkemyksiin. Asiakkaat valitsevat yhd useammin ne palvelut ja tuotteet, jotka kos-
kettavat asiakasta tunnetasolla ja ndin ollen tuntuvat hyvilta valinnoilta. (Salonen &
Toikkanen 2015, 71-82; Rope & Pyykkd 2003, 151) Siitd, mistd tarkalleen ottaen
asiakkaan muuttuva mieli ja tunteet tarkalleen ottaen johtuvat, ei olla paasty taysin
yhteisymmarrykseen. Olennaista kuitenkin on, ettd ihmismielen toiminta koostuu
tietoisen ja tiedostamattoman mielen yhteistyosta. Tietoinen mieli on enemmén ana-

Iyyttinen, jonka ansiosta pystytddn analysoimaan tilanteita ja tekemaan ratkaisuja.
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Tiedostamaton mieli on monimutkaisempi. Se suorittaa jatkuvasti valtavan méaaran
eri toimintoja joita ei yleensé tule ajatelleeksi. Tiedostamaton mieli on erittéin tarkka,
ja sen avulla yksilét muistavat ja tallentavat lukuisan maarén eri asioita. (Selin 2005,
32-33)

Kyky ymmartaa ihmisen kayttdytymista on luultavasti nyt ja aina tarkein Kilpailuetu
markkinoilla ja keskeistd onkin ymmartad, miten ihminen toimii tehdessdéan valinto-
ja. Ihmisen toiminta lahtee psykosysteemin kautta ja sen selvennykseksi on tehty ku-
vio, jonka jokainen kohta vaikuttaa osaltaan ihmisen toimintaan. Alla oleva kuvio

havainnollistaa ihmisen psykosysteemia.

Y

Henkildkohtaiset |/~
ominaispiirteet

Markkina-

arsykkeet /| Perhetaustat

/ 3 N\ /—‘\
Yhteiskunta-
taloudellinen ja
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Kulttuuritaustat

arvoperusteinen \ psykosysteemi /
tilanne

kehitysvaihe

tilanne

.
\ ~ .
Sosioekonominen Yhteiskunnan

Elamanvaihe

N/
Kuvio 2. Ihmisen psykosysteemi (Rope & Pyykko 2003, 44)

Psykosysteemilld tarkoitetaan sitd psyykkista jarjestelmad, jonka kautta ihminen
muodostaa omia toimintamalleja. Ihmisen toiminta psykosysteeminsa kautta maarit-
telee pitkélti ostokayttaytymisen. Kuvion mukaisesti kuluttajan kayttaytymisen yti-
mené& on ihmisen oma psykosysteemi, johon ulommaiset tekijat vaikuttavat eri taval-
la ihmisesta riippuen. Ulommat tekijat vaikuttavat kunkin ihmisen kohdalla siihen,
millaisiin ratkaisuihin ihminen paatyy tehdessaan palvelu — ja tavarahankintoja. Yh-

talainen tekija on itse psykosysteemi, joka maaraytyy psyykkisen rakenneperustan
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mukaan. llman ulommaisia tekijoita ihmisten kayttdytymista voitaisiin pitaa identti-
send. Naiden erilaistavien tekijoiden ansiosta jokainen osa vaikuttaa ihmisen ajattelu-
tapaan, tarveperustaan ja motiiveihin omalla tavallaan tehden ostokéyttaytymisesta
yksilollistd. Taysin samalla tavalla ajattelevia ja toimivia kuluttajia ei siis ole. (Rope
& Pyykko 2003, 89-102)

2.3 Henkilokohtaiset ja psykologiset taustatekijat

Ihmisten ostokéyttdytymista on pitkdan haluttu selittdd demografisilla tekijoilla.
Koska sosiaaliluokkien mééra on nykyaan kovin vahainen, on kuluttajan kayttayty-
misen ymmartdmiseen haettu uusia selittavia tekijoitda mm. psykografisista, sosiaali-
sista ja kulttuurisista tekijoistd. Puhutaan sosiaalisista verkostoista, elamantyyliin
vaikuttavista tekijoista ja persoonallisuustekijoiden ymmartamisestd. Psykografiset
tekijat perustuvat ihmisen motivaatiotaustojen, persoonallisuuden, asenteiden, mie-
lenkiinnon kohteiden ja mielipiteiden analysointiin. (Pulkkinen 2003, 66-78) Perin-
teisilla demograafisilla tekijoilla tarkoitetaan henkilon ikad, sukupuolta, koulutusta,
ammattia, tuloja, maantieteellista sijaintia ja elamanvaihetta. N&ma tekijat voivat
vaikuttaa kuluttajan elaméntyyliin ja ostokayttdytymiseen seka suoraan etta epéasuo-
rasti. Kuluttajan ién vaikutukset voivat ndkya esimerkiksi harrastuksina ja median
seuraamisena: mista kuluttaja saa tietoa markkinoilla olevista palveluista ja tuotteis-
ta. 1kd voi vaikuttaa my6s suhtautumiseen erilaisiin markkinointitoimenpiteisiin, ku-
ten mainontaan. (Ylikoski 1999, 81) Selittdvané tekijana ikda on kuitenkin hankalaa
pitédéd ostokayttaytymiselle, silla nuoruus tai vanhuus kuvaa enemman henkista asen-
netta kuin todellista fyysista ik&& — elamantilanteet ja arvomaailmat voivat olla hy-

vinkin erilaisia samasta ikdluokasta huolimatta. (Rope & Pyykko6 2003, 102)

Henkil6kohtaiset persoonapiirteet pitévat siséllaan henkilén omat perhetaustat ja sii-
hen liittyvét arvot ja arvostuksen kohteet, jotka vaikuttavat ihmisen omaan arvomaa-
ilmaan ja nain ollen myo6s kayttaytymiseen. lhmisen ollessa pohjimmiltaan lauma-
eldin, omaksutaan yleensd ne arvot, jotka osuvat yhteen mielekkdan viiteryhman
kanssa. Yksiloon vaikuttavat henkildtaustat ovat avainasemassa siind, miten yksilo
toimii. Vaikutukset nékyvat eritoten arvostuksissa, mieltymyksissd, asenteissa ja us-

komuksissa, jotka saavat yksilon suhtautumaan asioihin eri tavalla kuin mahdollisesti



19

samanlaisessa tilanteessa olevan toisen henkilon. Téhan ajattelurakenteeseen vaikut-
taa lisaksi vahvasti kulttuuritausta, josta yksilo tulee. (Rope & Pyykkd 2003, 35-40)
Ihmisen henkilokohtaiset perusominaisuudet maaraytyvét siis osaltaan perhetaustasta
ja siitd elaménvaiheesta, jossa ihminen on. Syy, minka takia ihmiset kéyttaytyvat eri
tavalla johtuu pitkalti juuri niistd ulkopuolisista tekijoistd, jotka vaikuttavat ihmisen
sen hetkiseen elaméntilanteeseen. (Rope & Pyykkd 2003, 27) Alla oleva kuvio ihmi-
sen systeemiteoreettisesta tarkastelumallista havainnollistaa ihmisen toimintaa psy-

kosysteeminsé kautta.

Viiteryh-
man

vaikutukset

Yksilon lhmisen

Yksilon
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/ markkina-
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Kuvio 3. Markkinoilla olevan ihmisen systeemiteoreettinen tarkastelumalli (Rope &
Pyykkd 2003, 27)

Yksilon tyyppitekijat eli henkilokohtaiset ominaispiirteet vaikuttavat siihen, miten
yksilo kokee jonkin asian. Henkilokohtaisiksi ominaispiirteiksi luetaan ne tekijét,
jonka vuoksi yksi pitaa jostain asiasta ja toinen toisesta — myos arvostuksen kohteet
eroavat toisistaan. Puhutaan mielipidetekijoisté, jotka maarittyvat yksilon henkilo-
kohtaisten taustojen ja ulkopuolisten vaikutusten suhteesta. (Rope & Pyykké 2003,
34)
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Viiteryhmallg tarkoitetaan niita tahoja, jotka omalla toiminnallaan ja sanomisillaan
vaikuttavat yksilon kayttdytymiseen. Viiteryhmét ovat ryhmia, joihin yksilé kuuluu
tai haluaa kuulua. Juuri samaistumishalu on kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttava
tekija. Erityisen suuri merkitys viiteryhmén sisélla on ns. mielipidejohtajien néke-
myksilla. Mielipidejohtaja on henkild, jonka mielipiteitd ja kokemusta jostain tietysta
tuoteryhmasta tai palvelusta arvostetaan. Kuluttajat haluavat kysya neuvoa henkil6l-
t4, jonka mielipiteeseen luottavat. (Ylikoski 1999, 77-82) Viiteryhmat ohjaavat aina
enemman tai vdhemman yksilon toimintaa. T&ma malli pohjautuu laumasidonnaisuu-
teen, jonka perusteella ihminen haluaa hyvéksyntdd yhdestd tai useammasta viite-
ryhmasta, johon jo kuuluu tai haluaisi kuulua. (Rope & Pyykkd 2003, 89-102) Tar-
kasteltaessa pennunomistajia kohderyhména ei viiteryhmén ja mielipidejohtajien
vaikutusta voi sivuuttaa. Mielipidejohtajana voidaan pitédé esimerkiksi pennun kas-
vattajaa tai muita alan harrastajia, joiden kokemuksen kautta hankittua tietoa arvoste-
taan. Kasvattajan suosittelema ruokamerkki on usein se, jonka tuore pennunomistaja
haluaa ostaa. Tassa tydssa tarkastellaan myéhemmin tarkemmin sitd, miten juuri vii-
teryhmien ja mielipidejohtajan vaikutukset nakyvat pennunomistajien ostokayttéy-

tymisessa.

2.3.1 Elinvaihe ja sosioekonominen tilanne

Yksilon oma henkilokohtainen tilanne liittyy osaltaan taloudellisiin mahdollisuuk-
siin. Siihen sisaltyy mahdolliset rajoitteet ja myos kéytettavissé oleva aika. Henkil6-
kohtainen tilanne vaikuttaa luonnollisesti yksilon intoon tehda ratkaisuja ostopaatok-
seen liittyen, sekd myds valitun ratkaisun luonteeseen. Muuttuvat tilanteet voivat
saada aikaan samallekin yksilolle tdysin erilaisen ostoratkaisun puhumatta siitd, etta
tdman liséksi yksilon taustatilanteet ovat aivan erilaiset suhteessa toisiinsa. Puhutaan
yksilon henkilékohtaisesta elamanvaiheesta, joka méérittelee yksilon ostokayttayty-
mistd. Vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi yksilon elinvaihe, joita esimerkiksi per-
hetilanne ja yksilon ik& maarittavat. (Rope & Pyykkd 2003, 33-43) Elinvaihe vaikut-
taa ihmisen ajatteluun, arvostuksiin ja suhtautumiseen erilaisiin asioihin. On huomi-
oitava, ettd esimerkiksi perheellisten, tyossédkayvien ja opiskelijoiden elaménvaiheet
tuovat omat tekijénsa, jotka muokkaavat ostokéyttaytymista. Esimerkiksi saman tuot-

teen hinta saattaa tuntua opiskelijasta kohtuuttomalta toisin kuin tydssédkayvalle. So-
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sioekonominen tilanne eli koulutustasoon ja tulotasoon liittyva tilanne muokkaa yksi-
I6n omaa maailmankuvaa ja méaérittelee, mikd on yksilélle sopivaa ja mitka asiat
koetaan oikeaksi. (Rope & Pyykko 2003, 43)

2.3.2 Yhteiskuntataloudelliset tekijat

Edellisten tasojen liséksi ihmisen ajatteluun, tuntemuksin ja ndin ollen tekemisiin
vaikuttaa se taloudellinen ja arvoperusteinen tilanne, mika yhteiskunnassa vallitsee.
Taloudellinen tilanne on néhtavilla esimerkiksi suhdanteissa — eletddnkd nousukautta
vai ollaanko sydksymadssd lamaan. Tama vaikuttaa kuluttajien ostokykyyn ja ratkai-
sevasti ostoksien maaraén ja laatuun. Myos yleisesti yhteiskunnassa pinnalla olevat
arvot kuten esimerkiksi ympéristéarvostus, muokkaavat osaltaan yksilon ostokayt-
taytymistd. (Rope & Pyykko 2003, 126-130)

Mielenkiintoista ja tutkimuksen kannalta on oleellista se, ettd useiden tutkimusten
mukaan koiranomistajat eivat ole valmiita tinkim&an lemmikkinsa hyvinvoinnista
vaikka oma taloudellinen tilanne huonontuisi arvaamatta. Lemmikeihin kuluttamises-
ta on tullut arkipaivaa ja joiltain osin tuhlailevaakin. Koira koetaan perheenjasenena,
jolle halutaan tarjota parasta mahdollista tuotetta tai palvelua. (Jyrinki 2010, 15) Koi-
ra-alalla menee lujaa, eika talouden tilanteella tunnu olevan siihen laskevaa vaikutus-
ta - ehk& jopa péinvastoin. Talouden vaikutukset saattavat ndkyé jopa lisdévana teki-
jané koira-alalla: matkusteluun ei ehkd ole varaa, mutta koiranomistajilla on yh&
enenenivissa maarin vapaa-aikaa. (Lyytinen 2016) Ala on kasvanut tasaisesti 2000-
luvulta alkaen riippumatta siitd4, minkalainen tilanne muilla aloilla on ollut. (Satopaa
2013, 35) Koira-alan markkinoita ja yksilon henkilokohtaisia ominaisuuksia tarkas-
teltaessa tdma on mielenkiintoista. Miké& on juuri se tekija, joka saa ihmisen kulutta-
maan ajoittain suuriakin summia koiraansa. Taté aihetta kéasittelevat useat tutkimuk-
set, joissa on eritelty tekijoitd koiranomistajien tunnesidonnaisen kuluttamisen taka-

na.
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2.4 Psykologiset tekijat ostomotiivin takana

Ostomotiivit voidaan jakaa kahteen eri osaan; tunneperdisiin ja jarkiperéisiin hankin-
toihin. Jarkiperaiset ostomotiivit ovat yksinkertaisimpia ymmartaa, sill& ne ovat suo-
raan suhteessa kuluttajan kaytettavissa olevaan rahamaéraan ja tuotteen hintaan. Tal-
I6in asiakkaalle on erityisen tarkedd, ettd ostos on helposti perusteltavissa jarkisyilla.
Puhutaan rationaalisesta paatoksenteosta, jolla perustellaan ostopaatdsta. Ostopéé-
tokseen ei talldin sisally tunteita tai niitd ei haluta tiedostaa. Tunteet sivuutetaan, jol-
loin ihminen toimii omasta mielestaan jarjellisesti. (Bergstrom & Leppénen 20009,
105)

Tunneperaiset ostopaatokset ovat monimutkaisempia, silla niihin vaikuttavat kaikki
yksilon kokemukset, henkilokohtaiset taustatekijat ja ulkoiset vaikuttimet kuten viite-
ryhmat. Tallgin ostomotiivin takana vaikuttavat juurikin psykologiset tekijat. Tunne-
perdiselld paatokselld tarkoitetaan emootioperusteista paatoksentekoa, jolloin ihmi-
nen toimii tunneperusteisesti joko huomaamattaan tai tietoisesti. Tuote tai palvelu,
joka heréttdd yhdessa henkildssa suuriakin tunteita, saattaa toiselle henkilélle olla
yhdentekevd. Koko ostomotiivi onkin siis hyvin pitkalti perdisin tunneperaisista vai-
kutteista. Yksilén psykologisia tekijoita ei voida erottaa kokonaan sosiaalisista teki-
joistd, johtuen siitd ettd yksilon ostokayttaytyminen muokkautuu ihmisten valisissa
vuorovaikutustilanteissa. (Rope & Pyykko 2003, 166) Seuraava kuvio havannoi néita

psykologisia tekijoitd, jotka vaikuttavat yksilon tunneperdiseen kayttaytymiseen.

Arvot ja
asenteet

Tarpeet

Psykologiset
tekijat

Oppimi-
nen
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Kuvio 4. Psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppéanen 2003, 100)

Ostomotiivit voidaan jakaa vield kolmeen eri ryhméan jarkiperaisten ja tunneperais-
ten liséksi. Puhutaan tilannemotivaatiosta, valineellisesta ja sisalléllisestd motivaati-
osta. Tilennemotivaation merkitys korostuu esimerkiksi silloin, kun kuluttajaa kieh-
tovat ostotilanteessa ulkoiset tekijat. N&itd ovat esimerkiksi ostosseura, hyvét tar-
joukset, asiantunteva myyjé ja kokeilemisen halu. Valineellinen motivaatio ilmenee
silloin, kun ostopéd&tosta seuraa esimerkiksi sosiaalinen palkkio. Talla tarkoitetaan
esimerkiksi viiteryhméltd saatuja kehuja ja hyvaksyntda ostetusta tuotteesta. Talldin
itse hankitulla tuotteella ei ole niin suurta merkitystd, vaan oston taustalla vaikuttaa
viiteryhmalta saatu arvostus. Siséll6llisestd motivaatiosta puhutaan silloin, kun yksi-
Ion ostopadtoksen perustana on tuotteen k&yttdarvo. Téllainen motivaatio ostopaa-
toksen taustalla on néahtavilla esimerkiksi merkkiuskollisissa kuluttajissa ja ostopéa-
tosta edeltdd usein huolellinen vertailu ja pohdinta. (Bergstrom ja Leppénen 2009,
105)

2.4.1 Arvot ja asenteet

Yksilon arvot ja asenteet kuuluvat ihmisen toimintaliuottimiin. Ne koostuvat yksilon
henkilokohtaisista taustoista ja tyyppiominaisuuksista, joita on kuvattu aiemmin.
Toimintaliuottimiksi luetaan myos halut ja tunteet. Arvot kuvaavavat ihmisen nake-
myksié oikeasta ja vaarastd; miten ihmisen kuuluisi kéyttaytya ja mita pidetaén ylei-
sesti hyvaksyttavand. Moraali on arvojen perusta, joka kertoo ns. yleisen hyvéksytta-
vyyden tietyille toiminnoille. Moraaliperusta vaihtelee yksilon ja ympériston mukaan
ja kulttuurin vaikutukset koettuun oikeaan ja vaaréan ovat yksilon moraalin taustalla
my0s. Arvoja voi tarkastella esimerkiksi M. Rokeahin mukaan perusarvoina ja véli-
nearvoina. Perusarvoihin luetaan mm. viisaus, halu nauttia eli mielihyva ja onni. Va-
linearvot ovat niité keinoja, joiden avulla voidaan tavoitella perusarvoja. Nama arvot
sallivat kayttaytymisen, joka johtaa toivottuun lopputulokseen eli perusarvon saavut-
tamiseen. (Rope & Pyykkd 2003, 132)

Voidaan sanoa, ettad ihminen on asenteellinen olio joka suhtautuu erilaisiin asioihin
niin, ett taustalla olevat asenteet vaikuttavat aina toimintaan. Oleellista on, etta jot-

kut asiat herattavat yksilossa enemman tunteita ja intohimoja kuin toiset. Yleisesti
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suhtautuminen saattaa olla hyvin intohimoista, myonteistd, neutraalia, Kielteista tai
erittin kielteista. Ihmisten yleisten asenteiden tiedostaminen on markkinoijan yksi
keskeisimmista tietoperustoista. Asenteissa on oleellista tietyt trendit, joita markki-
noija voi hyodyntd& markkinoilla omaan kohderyhmaansa. Erilainen asenteiden seu-
raaminen kuuluukin markkinoijan perustehtdviin. VVoidaan todeta, ettd yksilon asen-
teet eivét ole suoraan havaittavissa vaan ne usein kohdistuvat tiettyyn asiaan tai ilmi-
060n. Asenteet ovat myds usein opittuja ja hyvin tunnesidonnaisia. Yksilon kayttay-
tyminen on seurausta asenteista — joskus myds péinvastoin. Markkinoinnissa asenteet
heijastuvat moniin seikkoihin, kuten mainokseen, ostotapahtumaan tai bréndiin. (Ro-
pe & Pyykkd 2003, 135)

2.4.2 Innovatiivisuus

Innovatiivisuudella tarkoitetaan yksilon halua kokeilla erilaisia ja uusia asioita. Inno-
vatiivisuuteen mielletddn myos usein riskialttiita ostoksia. Yritysten kannalta innova-
tiiviset kuluttajat ovat ihanteellisia juurikin ennakkoluulottoman kokeilunhalunsa
vuoksi. llman innovatiivisia asiakkaita kysyntd uutuustuotteille olisi vahaisempaa.
Kuluttajia voidaan laittaa neljaan eri kategoriaan, edelléakévijoihin, mielipidevaikutta-
jiin, enemmistoon ja mattimyohaisiin. Edelldkavijat ovat niitd kuluttajia, jotka ovat
ensimmaisend jonossa kokeilemassa uusia tuotteita ja palveluita. He seuraavat aktii-
visesti alan uusia tuotteita ja ovat tietoisia, mitd markkinoilla on tarjolla nyt ja tule-
vaisuudessa. Tavanomaisesti kuluttajista kuitenkin pieni osa on edelldkavijoitad. Mie-
lipidejohtajat ovat se ryhmé, jonka kayttdkokemuksilla on suurta merkitysta. Yrityk-
sen kannalta on hyvin tarkea, ettd mielipidejohtajat saataisiin aktiivisiksi kayttajiksi,
koska muut kuluttajat arvostavat mielipidejohtajan kokemuksia. Enemmisto kulutta-
jista tekee ostopéatoksiddn toisilta saatujen tietojen varassa, ja saattavat reagoida
muutoksiin hitaasti. Tyypillistd on kulkea ns. aallon mukana. Mattimydhdiset muo-
dostavat joukon, jotka havahtuvat uutuustuotteisiin silloin, kun tuotteita ei enda ole
saatavilla. Alan muutokset ja eri trendien vaihteluiden seuraaminen ei tét4 joukkoa
kiinnosta, ja usein ostop&&tds rakentuu tarveperustaiseen prosessiin. (Bergstrom &
Leppénen 2003, 100)
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Toimeksiantajayrityksen nédkékulmasta mielipidevaikuttajina voidaan pitd4 esimer-
Kiksi kasvattajia. Musti ja Mirri on ottanut tdman ryhméan huomioon ja toimeksianta-
jalla on ryhmalle oma kasvattajakerho. Kasvattajakerhon ideana on tarjota koiran- ja
kissankasvattajille etuja ja ajankohtaista informaatiota tueksi kasvatustoimintaan.
Kerhoon voivat liittya kaikki ne kasvattajat, joilla on Suomessa rekisterdity kasvatta-
janimi. Kasvattajakerhon jasenet on jaoteltu peruskasvattajiin ja aktiivikasvattajiin.
Aktiivikasvattajilla on mahdollisuus tilata pentueelle Mustin ja Mirrin “pentureput”,
jotka sisaltavat ennalta mééarattyja tuotevaihtoehtoja, joista aktiivikasvattaja valitsee
haluamansa tuote- ja ruokavaihtoehdot. (Musti ja Mirri, 2016) T&llGin tulevan pen-
nunomistajan ostokayttaytyminen voi saada vaikutteita tiedostamatta tai tiedostettuna
jo ennen pennun ostoa, kun esimerkiksi kasvattajan toimesta ruokamerkki on jo valit-
tu. Usein pennunomistaja jatkaa kasvattajan suosimalla ruokamerkillg ja kasvattajan
mielipiteilla ruokintaan liittyen on arvoa. Tutkimusosiossa kasitelladn tarkemmin si-
t4, miten juuri viiteryhmien ja mielipidevaikuttajien suositukset ilmenevét pennu-
nomistajan ostokayttdytymisessa seké sitd, mihin kategoriaan pennunomistajat kuu-

luvat ostokayttaytymisessdan innovatiivisuuden suhteen.

2.4.3 Oppiminen ja havaitseminen

Oleellista markkinoinnin kannalta oppimisessa ja muistissa on se, etté niista puhutta-
essa tarkoitetaan ihmisen eletyn eldman kokemus- ja havaintovarastoa. Juuri ndma
kokemukset ja havainnot tallentuvat muistiin oppimismekanismin kautta. Opitut
muistot ja kokemukset ohjaavat yksilon toimintaa markkinoilla. (Rope & Pyykkd
2003, 107-120) Oppimisella tarkoitetaan muutosta kayttaytymisessd, ajatuksissa ja
tunteissa, jotka taas vaikuttavat kokemuksiin ja uuden tiedon hankintaan. Oppiminen
on siis jostain toiminnasta johtuvaa muutosta ja se on usein pysyvaa. Oppimisen
avulla avarretaan usein nakokulmia ja opitun avulla voidaan tehdé olettamuksia. Se
voidaan jaotella kolmeen eri luokkaan, mallioppimiseen, kayttdoppimiseen ja kor-
keatasoiseen oppimiseen. Mallioppimista kuvataan alimmaksi oppimisen tasoksi jol-
la tarkoitetaan eri &rsykkeista johtuvien asioiden omaksumista. Mallioppiminen juon-
taa usein jonkin ihannoidun henkilon kayttaytymisen mallintamiseen, tallgin yksilo
haluaa toimia samalla tavalla tai haluaa esimerkiksi omistaa saman tuotteen kuin

ihannoimalla henkil61la on. (Solomon, Bamossy, Askegaard 2007, 125-126)
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Kayttboppiminen on kokemuksen tuomaa oppimista. Oppiminen tapahtuu kuitenkin
kaytosta saatujen kokemusten johdosta, jolloin voidaan puhua omakohtaisesta koke-
muksesta. Esimerkiksi uusi pennunomistaja oppii kokemuksen avulla saadun tiedon
myota eri ruokavaihtoehdoista paljon ja oppii valitsemaan laajasta valikoimasta juuri
omalle pennulleen sopivan ruokavaihtoehdon. Korkeatasoinen oppiminen vaatii ku-
luttajalta aktiivista tiedonhakua. Tama tarkoittaa eri vaihtoehtojen vertailemista, riit-
tavéan ajan uhraamista tiedon etsintddn seké tietoisesti suoritettua ongelmanratkaisua.
Tama sisaltyy markkinadrsykkeiden havaitsemiseen, silld juuri tarkkaavaisen ha-
vainnoinnin ansiosta kuluttaja on tietoinen esimerkiksi markkinoilla olevasta tarjon-

nasta. (Solomon ym. 2007, 84)

2.4.4 Tarpeet

Tarvemarkkinointi on ollut vuodesta 1970 yksi markkinointioppien perustoista. Ab-
raham Maslow kehitti jo klassikoksi muodostuneen tarvehierarkian, joka koostuu
fysiologisista tarpeista, turvallisuuden ja yhteenkuuluvuuden tarpeista sekd arvoste-
tuksi tulemisen ja itsensa toteuttamisen tarpeista. Taman jalkeen on koottu useita
muita tarvehierarkioita, mutta on paadytty siihen, ettd Maslowin hierarkia on varsin
yleispatevd malli. (Rope & Pyykkd 2003, 142)

Markkinoinnin yksi keskeinen asia on tiedostaa yksilon todellisen tarveperustan ja
halujen vaikutus ostokéyttdytymiseen. Ostoperusteluna yleensa on se, minké yksilo
haluaa mieltd4 olevan taustatekijdnd. Usein kuitenkin todellisena otsoperusteena on
jokin muu tekija, jolloin voidaan puhua halutekijoista. Kuluttajalle tulee saada mieli-
kuva ostosyystd, mutta myds yksilon kokemista emootioista syntyva ostohalu on
saavutettava. Halut tarpeen taustalla eivat ole yksiselitteisid, mutta kuitenkin varsin
keskeinen osa yksilon ostotoiminnan mahdollistamiseksi. Tyypillistad ké&yttaytymista
ihmiselle on, ett4 haluttuaan ja ostettuaan jonkin hyddykkeen koetaan hetkellisesti
tyytyvdisyyden tunnetta, mutta jonkin ajan kuluttua koetaan uusi toimintaa ohjaava
tarve. (Rope & Pyykkd 2003, 151)
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Yksilon kokemat tarpeet voidaan jaotella kdyttotarpeisiin ja vélinetarpeisiin. Kaytto-
tarve on se, mihin kayttoon hyodyke alun alkaen ostetaan. Esimerkiksi koiransa jat-
kuvaan karkailuun kyllastynyt omistaja saattaa ostaa pihallensa tontin ympéroivéan
aidan. Valinta ei kuitenkaan muodostu pelkan k&yttotarpeen perusteella, vaan vaikut-
tavina tekijoind ovat myos valinetarpeet. Ei ole aivan yhdentekevad, millaisen aidan
koiranomistaja pihallensa haluaa. Tyypillisia valinetarpeiden takana olevia motiivi-
perustoja ovat esimerkiksi statuksen hankkimisen tarve, joukkoon kuulumisen tarve
ja tarve paasta helpolla. Eri tekijat, tiedostetut ja tiedostomattomat, vaikuttavat taus-
talla esimerkiksi tulevan aidan korkeuteen, variin ja materiaalin sekd asennuksen
helppouteen. Nama henkil6kohtaiset motiivit oston taustalla ovat niité tekijoita, jotka
ovat ratkaisevassa osuudessa lopulliseen valintaan. Koiranomistaja saattaa vertailla
eri aitavalmistajien vaihtoehtoja kéyttotarpeen vuoksi, mutta luultavasti ostovalintaan
vaikuttaa myos jokin vélinetarve. Samaa ajatusmallia kdyttotarpeista ja vélinetarpeis-
ta voidaan jaljitella myds silloin, kun koiran omistava henkild on valitsemassa itsel-
leen autoa. Usein ihmiset eivét tunnista tai eivat halua tunnistaa emootioperéisia ja
epérationaalisia tekijoitd ostopédatoksessédan. Markkinoijan on etsittdva valinetarpei-
den joukosta ne tarveperustat, jotka herattdvat kiinnostusta kohderyhmassa. (Rope &
Pyykkd 2003, 132-142) Alla olevassa kuviossa selvennetaan kayttotarpeiden ja vali-
netarpeiden yhteytta.

Asiakaspaa

Kayttotarpeet Vaélinetarpeet
Ostoperustelut Ostoperusteet
Edellytystekijat Menestystekijat

Toiminnalliset tekijat Mielikuvatekijat

Tarjontapaa

Kuvio 5. Tarpeiden ja tarjonnan vélinen yhteys. (Rope & Pyykkd 2003, 64)
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2.5 Tunne motiivina ja hedonistinen kuluttaminen

Tieteen ndkokulmasta tunteet koetaan hankalaksi asiaksi, koska tunteisiin ja etenkin
niiden muodostumiseen on hankala saada otetta. Oleellista on, ettd tunteet ovat ihmi-
sen tahdosta riippumattomia olotiloja, joita voidaan heréttaa erilaisilla arsykkeilla.
Herdéttelyn jélkeen syntyy haluttu olotila, jolla saadaan ihmisen toimintaan erilaisia
vaikutuksia. Sanotaan, ettd hedonismi eli mielihyvan hakeminen tulee olemaan tule-
vaisuudessa yksi merkittdvimmista sosiaalisita arvoista. (Lampikoski 2000, 66) Hy-
van olon tunne on haluttu olotila, ja se antaakin markkinoijalle hienon tilanteen kéyt-
ta& tunnetta markkinoinnissa hyvéksi. Tunteista on hyva erottaa tunnetilat eli tunte-
mukset. Silla tarkoitetaan olotilaa, jonka ihminen kokee jonkin asian johdosta. (Rope
& Pyykkonen 2003, 138-140)

Koiranomistajuudella on todettu olevan paljon positiivia vaikutuksia ihmisen hyvin-
voinnin kannalta. Vaikutukset ndkyvat esimerkiksi vahentyneessé stressin maarassa,
verenpaineen laskussa ja onhan koirien todettu myos tuovan apua erilaisiin mielen-
terveysongelmiin. On siis sanomatta selvaa, etta kiintymys koiraan on merkitykselli-
nen tekija. Tata omistajan ja koiran tunne-yhteytta ja suhdetta on tutkittu useassa Pro
gradu — tutkielmassa yliopistoissa ja ammmattikorkeaoukouluissa. My6s Heimo
Langinvainion tutkimuksessa “Hyvéa eldmii koiran kanssa” sanotaan, ettd ihmisen
kokemat mielihyvan tunteet koiranomistajuudesta johtuvat siitd, millainen suhde
omistajalla koiraansa on. Koettu suhde koiraan taas johtuu perustekijoistd koiran-
omistajuuteen liittyen, kuten koiranpidon mahdollisuuteen ja helppouteen. Omistajan
suhtautuminen koiraan ja yksilon henkilokohtaiset asenteet koiranpitoa kohtaan vai-

kuttavat myos koettuihin tunteisiin (Langinvainio 2016, 2-3).

Valtavaa sitoutumista tunteen tasolla jokaiselta koiranomistajalta ei voi olettaa, mutta
oletusarvoisesti koira herattdd omistajassa positiivisia ja mielinyvaé herattavia tuntei-
ta ja tunnetiloja. Koiraan myos kaytetdan rahaa tunneldhtdisin syin, joten ndin ollen
voidaan todeta pennunomistajien ostokayttaytymisessa olevan hedonistisia piirteita.
Hedonistisella kuluttamisella tarkoitetaan sellaista kuluttamista, joka herattdd kulut-
tajassa tunteita. Termi& on kdytetty ensimmaisen kerran vasta vuonna 1982. Hedonis-
tinen kuluttaminen siséltad myos tietynlaista moniaistillisuutta, jota esimerkiksi koi-

ranomistaja voi kokea tehdessaan erilaisia hankintoja. Hedonistiseen kuluttamiseen
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mielletddn myds emotionaalisista arsykkeistd johtuvia tunteita. (Hirschman & Hol-
brook 1982, 94-96) Esimerkiksi kisatilanne tai ndyttelyihin osallistuminen koiran
kanssa saattaa nostattaa omistajan vireystilaa ja herattdd tunteita, jotka vaikuttavat
ostokayttaytymiseen. Kisasuorituksen jalkeen saatetaankin ostaa uusia treenivarustei-
ta tai muita koiraan liittyvid tuotteita. Tunteeseen perustuvat ostopaatokset tuottavat
omistajalle mielihyvaa ja hedonististisen kulutuksen motivation perustana voi olla
esimerkiksi oman statuksen ponkittdminen tai taustalla voi olla halu kohottaa itsetun-

toa — unohtamatta saatua positiivista tunnetilaa.

2.6 Markkinaérsykkeet

Ymparisto- ja markkinadrsykkeet vaikuttavat yksilon kayttaytymiseen merkittavasti.
Tahan liittyy markkinoilla olevien yritysten tarjonta, seké se vallalla oleva asia joka
koetaan muodikkaaksi. Naihin vaikuttavat arvoperustat, joiden kautta ostopaéatoksia
tehddan ja se kehitysvaihe, jossa yhteiskunta silla4 hetkell& on. Vaikuttavia tekijoitéa
on valtavasti ja ndin ollen myds markkinadrsykkeet vaikuttavat yksilon tekemiin os-
topaatoksiin. Markkinadrsykkeet ovat yleisnimitys mainonnalle, ihmisten véliselle
keskustelulle, yksilon omille havainnoille muiden kulutuksesta seka median tuomista
vaikutteista — mika on muodikasta ja mika ei. Erilaisten arsykkeiden joukosta yksilo
valikoi ne, jotka sen hetkiseen elinvaiheeseen, viiteryhmé&én ja arvomaailmaan sopi-
vat heréttden ihmisessd kiinnostusta. Arsykkeiden avulla ja niiden valtavan maaran
vuoksi voidaan vaikuttaa markkinoihin ja sitd kautta kulutukseen. Tah&n rakentee-
seen liittyvat esimerkiksi mielipidejohtajat, viiteryhméajattelu, muotiasiat sekd mai-
nokset, jotka ns. kolahtavat ja herattavat kiinnostusta. Markkinoijan kannalta on tér-
kedd 16ytad juuri omaan kohderyhméaan sopivat markkinadrsykkeet — tdma on yksi
keskeisimmisté keinoista menestya markkinoilla. (Rope & Pyykkd 2003, 120)

Arsykkeet jotka vaikuttavat eri yksildiden tekemiin havaintoihin markkinoilla, on
jaoteltu kolmeen eri osioon. Ensimmainen huomioitava asia on &rsykkeiden mé&éra,
erottuvuus ja voimakkuus kuluttajaan nahden. Muut vaikuttavat asiat ovat yksilon
henkilokohtaiset ominaisuudet eli persoonallisuustekijat ja kiinnostuksen kohteet,
sekd myos sosiaalisten tekijoiden merkitys on suuri. Sosiaalisina tekijéind pidetaan

esimerkiksi esikuvia ja toisia kuluttajia. (Kotler 2006, 187)
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3 OSTOPROSESSI

Ostoprosessin monimutkaisuus ja kesto vaihtelevat sen mukaan, miten suuri arvo o0s-
toksella on ja miten paljon hankintaan liittyy riskeja. Ostoprosessia tarkastellaan
hieman eri tavalla riippuen hankinnan merkityksesta kuluttajalle. Puhutaan kuluttajan
sitoutumisesta, joka kuvaa kuluttajan suhtautumista ostamiseen. Kuluttajan korkea
sitoutuminen on kyseessa silloin, kun hankinnan kohteena on esimerkiksi auto tai
asunto. Matalan sitoutumisen tuotteissa kuluttajan kokeman riski on véhdisempi, ja
ostoprosessi saattaa katketa helpommin perustein. (Ylikoski 1999, 92) Ostoprosessi
saattaa olla hyvinkin lyhyt prosessi, esimerkiksi kuluttajan tehdesséa elintarvikeostok-
sia tai herateostoksia. (Kotler 2006, 146) Kuluttajan ostoprosessia tarkasteltaessa on
siis huomioitava se merkittdva ero, joka heijastuu palvelusta tai tuotteesta itsestaan.
Jako korkean ja matalan sitoutumisen valilla ei kuitenkaan ole kahtiajako, vaan
useimmat tuotteet ja palvelut sijoittuvat jonnekin vélimaastoon ndiden kahden &ari-
paan vélille. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet ovat periaatteessa samat, oli kyseessa
sitten palvelu tai tuote. Ero ilmenee l&hinn siing, etta palvelun arviointi ennen ostoa
on kuluttajalle hankalampaa kuin tuotteen arviointi. T&m& heijastuu prosessin eri
vaiheisiin niin, ettd palvelun ostoprosessi on samanaikaisesti myds palvelun arvioin-
tiprosessi. (Ylikoski 1999, 92-94)

Oleellista ostopaatosprosessi on sen kaksivaiheisuus. Ensimmaéisen vaiheen oleelli-
nen kynnys on se, ostetaanko jotain ja toisessa vaiheessa kuluttaja pohtii, minkélai-
nen tuote tai palvelu valitaan. Ensimmaisessa vaiheessa painottuu erityisesti ihmisen
halut ja koetut tarpeet ja toisessa vaiheessa kuluttaja lahtee vertailemaan itselleen so-
pivaa vaihtoehtoa lukuisista eri vaihtoehdoista. Kyse on Iahinné siitd, miké& vaihtoeh-
doista sopii yksilon omiin aivoituksiin ja samanaikaisesti tuntuu hyvalta ostopéatok-
seltd. Markkinoijan kannalta onkin oleellista, ettd houkuttelevuusaste pysyy tarpeaksi
korkealla. Tuotteen tai palvelun houkuttulevuus pohjautuu aina siihen, miten mark-
kinoijan tekemét toimenpiteet houkuttelevuuden saamiseksi sopivat kuluttajan omiin

ominaisuuksiin ja mielihaluihin.

Kotler kiteyttdd kuluttajan ostoprosessin viiteen eri vaiheeseen. Ostoprosessi alkaa
ongelman havaitsemisesta eli tarpeen tunnistamisesta. Prosessin muut vaiheet ovat

jarjestyksessdén tiedon keruu ja informaation etsiminen, ongelmanratkaisu eli vaih-
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toehtojen arvioiminen, itse ostopdatoksen tekeminen ja lopuksi ostopaatoksen jalkei-
nen toiminta. On huomioitavaa, ettd ostoprosessin vaiheet ja niiden poisjaanti ovat
seurausta itse hankittavasta hyddykkeestd. Esimerkiksi silloin, kun kuluttaja ostaa jo
entuudestaan hyvaksi todettua, on ostoprosessi jo aikanaan kertaalleen ehka tehty
eika sitd ole tarvetta toistaa. (Kotler 2006, 148) Seuraava kuvio havainnollistaa kulut-

tajan ostoprosessia, jonka jalkeen prosessin eri vaiheita selvennetaan alla.

Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen Ostopiatss Tyytyvaisyys /
tunnistaminen etsinta arviointi P tyytymattémyys

Kuvio 6. Kuluttajan ostoprosessi (Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Kollat, D. T.
1990, 482)

3.1 Tarpeen tunnistaminen

Tarpeen tunnistamiseen tarvitaan usein jokin drsyke joka kaynnistda ostoprosessin.
Lahtokohtana on aina kuluttajan kokema tarve, joka voi olla tietoisesti koettu tarve,
kuten puutos-, ongelma- tai halutarve. Kuluttajaa ohjaavat ostoprosessissa sisdiset ja
ulkoiset syyt, joiden ansiosta tarve huomataan. Halutarpeiden kohdalla markkinoijal-
la on aina enemmé&n mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajan ostoprosessin kulkuun,
kuin silloin kun kyseessa on jokin puutostila, kuten nélka tai jano. Halutarpeista pu-
hutaan silloin, kun tuote ei ole oikeasti tarpeellinen vaan ennemminkin ei-

valttamaton hyddyke, jonka asiakas muista syisté haluaa. (Rope & Pyykko 2003, 66)

Ostamisen kaynnistamismekanismeista puhuttaessa tarkoitetaan kahta asiaa; kiinnos-
tuksen aikaansaamista lahted ostamaan jokin tuote, jotai ei koeta niin tarpeelliseksi
tai kiinnostuksen aikaansaamista valita jokku tuote useiden eri vélttdmattomyyshyo-
dykkeiden joukosta. Oleellista kummassakin tilanteessa on se, ettd kuluttajalla on

aina vaihtoehtona ostaa tai olla ostamatta tai valita kyseisen tuotteen sijasta toinen.



32

Sen sijaan niihin hyédykkeisiin, jotka eivat ole valttaméattomia, itse ostamisprosessi
on hieman moninaisempi. Syyné pidetdan sitd, ettd tarjontaa on tana paivana valta-
vasti ja kulutuskéyttdytyminen on muuttunut vuosien saatossa. lhmiset ovat yha tie-
toisempia ja valikoivimpia tarjonnan méaarén ollessa valtava. Seuraavassa tarkastel-
laan ostoprosessin taustalla olevia tekij6ité silld tasolla, mité kuluttaja yleensa lahtee
ostamaan seka niita tekijoitd, jotka vaikuttavat tuotteen valintaan tilanteessa, kun jo-
tain yleensa hankitaan. (Rope & Pyykkd 2003, 65-68)

3.2 Yksiloperusteiset tekijat ostoprosessissa

Yksiloperusteisten ostoprosessin kaynnistajien yksi keskeisimmista tekijoista on ku-
luttajan elinvaihe. Yksilon elinvaiheen tuomia erilaistavia tekijoita ollaan késitelty
aiemmin, mutta olennaista on elinvaiheen tuoma kokonaisuus. Se on yhdistelma i&s-
t4, tydtilanteesta ja perhetilanteesta, jotka omalta osaltaan vaikuttavat kuluttajan os-
toprosessin kaynnistymiseen. Sen vaikutukset nakyvét perustarpeiden ja halutarpei-
den kohdalla, mita yksilo haluaa tai pitd4 valttdmattomana kussakin elinvaiheessa.
Elinvaihe on varsin ohjaava tekija tutkittaessa yksilon kulutusta ja kayttaytymista.
Puhutaan myos eldmantyylista, jonka muodostavat kiinnostuksen kohteet, harrastuk-

set ja nakemykset erilaisista asioista.

Edell&d mainittujen tekijéiden lisaksi sosiaaliset tekijat ovat usein ostamisen taustalla.
Ihmiselle térkeiden viiteryhmien vaikutukset nékyvét erityisesti tassg, silla ihmiselle
on tarke&a osoittaa oma merkityksellisyytensé tarkeiksi kokemiensa ihmisten silmis-
sé. Tarkeita sosiaalisia ryhmid, joiden hyvaksyntaa ja tietynlaista yhteenkuuluvuutta
saadakseen kuluttaja voi tehda ostoksia, ovat esimerkiksi perheen ja ystévien liséksi
harrastusryhmaét. Thminen toteuttaa itsedd hyvin pitkalti toisten ihmisten kautta. Ky-
seessd on ihmisen psyykkiset perustarpeet, joita ovat hyvaksytyksi tuleminen, ihailun
saaminen, arvotustuksen saaminen ja patemisen kokeminen. Kaikki ndma tarpeet
ovat kuitenkin yksiloperusteisia mutta niiden toimivuus saadaan vaan toisten yksi-
I6den kautta. (Rope & Pyykkd 2003, 153-161)

Tarkasteltaessa kohderyhména koiranomistajia ja erityisesti pennunomistajia, on

ryhmaén sisalla havaittavissa se sosiaalinen perusta, joka ohjaa ostoprosessissa. Jos
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ajatellaan esimerkiksi pennun ostamista prosessina, on viiteryhmien merkitys oleelli-
nen tekijé alkutekijoista loppuun saakka. Taté asiaa késitelladn myéhemmin luvussa

pennunomistajan oStoprosessi.

3.3 Tiedon etsiminen ostopaatoksen tukena

Ostotarpeen tunnistamisen jéalkeen alkaa tiedonhaku. Tiedonhaku prosessina jaotel-
laan kahteen eri osaan, siséiseen ja ulkoiseen tiedon etsintddn. Sisdinen tieto on yksi-
16n omaa sisdistd tietoa, ns. “muistitictoa” eli yksilo muistelee aikaisempia ostotilan-
teitaan ja sellaisia tilanteita, joissa hdn on kohdannut palvelua tai tuotetta koskevaa
informaatiota. Esimerkiksi tyytyvaisyys aikaisempiin ostotilanteisiin vaikuttaa sii-
hen, missd méarin kuluttaja kokee tarpeelliseksi kayttad aikaa uuden tiedon hakemi-
seen. Tilanteessa, jossa oma muistitieto ei tunnu tyydyttavalta, alkaa kuluttaja etsi-
maan tietoa muista lahteistd. Tatd kutsutaan ulkoiseksi tiedonhauksi. (Ylikoski 1999,
97-100) Ihmiset ovat tand paivana erittain aktiivisia hakemaan tietoa kiinnostavista
tuotteista ja palveluista. Halu saada tietoa voi korostua myds niin, ettd ihminen on
tarkkaavaisempi tiedonhaun vaiheessa, jolloin ihminen on myds vastaanottavaisempi
erilaiselle informaatiolle. Koiranpentua harkitseva kuluttaja luultavasti kiinnittaa
huomiota mainontaan, jossa esiintyy suloisia koiranpentuja ja vastaavasti koulutus-
palveluja harkitseva pennunomistaja on vastaanottavainen koira-alan palvelutarjo-
ajien mainoksille. Kotler jakaa erilaiset kuluttajien kayttdmaét tietolahteet neljaén eri
kategoriaan; henkilokohtaisiin l&hteisiin, kaupallisiin, julkisiin ja omiin kokemuksiin.
Henkilokohtaiset lahteet pitavat sisallaan viiteryhmat, kaupalliset koostuvat erilaises-
ta mainonnasta ja julkisina lahteind pidetd&n esimerkiksi internetid. (Kotler 2006,
192)

Ulkoinen tiedonetsinta on yleisesti ottaen laajempaa juuri silloin, kun hankittava tuo-
te tai palvelu on kuluttajalle merkityksellinen. Kuluttaja haluaa tietdd enemman vaih-
toehdoista ja vertailu tuotteiden ja palveluiden valilla koetaan mielekka&ksi osaksi
ostoprosessia. Tiedonetsintddn vaikuttaa merkittavasti hankittavan tuotteen asettamat
maareet, esimerkiksi tilanteessa jossa ostopaatds on tehtédva nopeasti, ei kuluttajalle
valttamatta jaa aikaa etsid informaatiota. Kuluttajan oma kyky kayttad hyvékseen

hankittua informaatiota vaikuttaa myos tiedon etsinndn laajuuteen. Asiantuntemuk-
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sella on merkittdva vaikutus tiedonhakuun — paljon asiantuntemusta omaavat eksper-
tit ja ensimmaista tuotetta tai palvelua hankkivat noviisit toimivat hakuprosessissa eri
tavalla. Voisi ajatella, ettd ekspertit tietdvat jo ennestéén riittdvasti ja noviisit olisivat
innokkaampia etsimaan tietoa. Asia on kuitenkin I&hes pdinvastoin, usein noviisien
vahéinen tietomaara hankittavasta tai palvelusta voi olla alun perinkin niin vahéinen,
etta tarvetta lisdtiedolle ei tiedosteta. On huomattu, ettd ne kuluttajat joilla on keski-
maardinen jo olemassa oleva tieto hyodykkeestd, etsivat aktiivisimmin lisdtietoa.
Eksperttien vahvuus tiedonetsinnéssa korostuu tiedonhaun tehokkuudessa. Talléin on
osattu arvioida se puuttuva tieto jota ollaan etsiméssd, jolloin itse hakuprosessi no-
peutuu. Luonnollisesti myds aikaisempi tietoperusta antaa eksperteille luottamusta
omiin tietoihin. Kuluttajan tiedonhaun takana vaikuttaa halu vahent&é ostopéaattkseen
liittyvaa riskid. Etsimalla informaatio tuotteesta tai palvelusta voidaan minimoida ei-
toivottu hankinta. Kuluttajan henkilokohtainen asenne hyddykettd kohtaan muokkaa
myo6s ostopaatokseen liittyvaa tiedonhakua. Talldin kuluttaja asennoituu eri tavalla

eri lahteista saamaansa informaatioon. (Ylikoski 1999, 97-103)

Yleisesti ottaen kuluttaja saa suurimman osan informaatiosta markkinointiviestinnés-
td. Mainonnan merkitys tietolahteend on usein suurimmillaan alkuvaiheessa eli sil-
loin, kun kuluttaja aloittaa ostoprosessia. (Ylikoski 1999, 98) Kun asiakas havahtuu
ja toteaa ostotarpeen, hén on usein itse aktiivinen. Kuluttaja etsii tietoa internetisté,
lukee mainoksia ja tuotetietoja, keskustelee viiteryhmien kanssa ja kyselee asiantun-
tijoilta apua. Téna pdivana sosiaalinen media ja erilaiset keskustelupalstat ovat saa-
vuttaneet valtavaa suosiota ja toimivat isona tietoalustana kuluttajalle. Naiden eduik-
si voidaan lukea nopeus ja tiedon helppo saatavuus, mutta heikkoutena saattaa olla
vaara informaatio. Verkossa kaytetty aika tiedonhakuun vaikuttaa ostopéatokseen ja
siksi on tarkeaa tietdd, millaista tietoa kuluttaja hakee ja mink& kuluttaja kokee térke-
aksi. Vuonna 2014 Taloustutkimuksen tekeman tutkimuksen mukaan yli 83 % kulut-
tajista etsii tietoa verkosta ennen ostopaatosté ja kaksi kolmesta suomalaisesta kayt-
ta& sosiaalista mediaa. (Rahkonen 2016, 11) Yrityksen kannalta tallainen tieto antaa
mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajan ostopadtokseen ja muokata palveluja kohde-
ryhman mukaisesti (Nair 2009, 6-7).
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3.4 Ostopéatos ja sen rakentuminen

Valintapdatosta suoritettaessa kuluttaja pyrkii arvioimaan, minkalaisen hyddyn han
tuotteesta tai palvelusta saa. Puhutaan ydinhyddystd, joka on kuluttajalla p&éallimmai-
send mielessd, mutta usein odotetaan myds muitakin positiivisia seurauksia. Téhan
liittyy olennaisena osana kayttétarpeiden ja valinetarpeiden erot, joita kasiteltiin
aiemmin. Prosessiin kuuluu hyotyjen mietinndn liséksi pohdinta siitd, saako kuluttaja
rahoilleen vastinetta. Tdma taas on sidonnainen tuotteen tai palvelun laatuun. Mark-
kinoinnin nadkokulmasta laadulla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun kykya tyydyttaa
asiakkaan odotukset ja tarpeet. Valintatilanteessa kuluttaja arvioi etuk&teen mahdol-
listen odotusten tayttymistd, ja usein valintakriteerind ovatkin toimivat ominaisuudet
ja tarpeiden tayttaminen. Kriteerit kuten hinta tdsmentyvét sitd mukaa, kun kuluttaja
saa enemman tietoa aikomastaan hyddykkeestd. Tuotteiden yleisind valintakriteerei-
nd voidaan pitdd teknisid, taloudellisia, sosiaalisia ja henkilokohtaisia Kriteereja.
(Ylikoski 1999, 103)

Ostopaatdkseen voi liittya ristiriitoja, jotka vaihtelevat yksilosta riippuen. Kuluttajal-
la saattaa olla useita eri ulkoisia ja siséisié tekijoitd, jotka vaikuttavat ostopééatoksen
syntymiseen. Puhutaan niista ristiriitatekijoistd, joita kuluttaja ostohetkelld saattaa
kokea. Nama liittyvat usein taloudellisiin puitteisiin, nautinnon haluamiseen, viite-
ryhmén kannustamiseen, omaan epdilyyn, henkiseen paineeseen ja oikean tarpeen
kartoittamiseen. Esimerkiksi kuluttaja haluaa ostaa jonkin tuotteen, jota ei oikeasti
tarvitse ja ostopéatokseen siséltyy ndin ristiriitaisia tunteita. (Rope & Pyykkd 2003,
166)

3.5 Ostamisen jélkeinen toiminta

Ostoprosessi ei paaty ostopaatoksen tekemiseen, vaan sen jalkeen arvioidaan kulutta-
jan tyytyvdisyytta. Kuluttajan arvioima tyytyvaisyys ostetusta hyddykkeestd muodos-
tuu odotusten ja kokemusten vertailusta. Ostamisen jalkeen kuluttaja tekee arvioita
ostamastaan hyodykkeestad ja tekee sitd kauttaa omia johtopaatoksiaan — tyydyttiko
ostos kuluttajan tarpeita vai kokeeko kuluttaja pettymysta tuotetta tai palvelua koh-

taan. Tyytyvéisen asiakkaan positiiviset kokemukset ostetusta hyodykkeesta heijas-
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tuvat seuraavin ostoihin ja jos kyseessd on kulutustuote, on tyytyvaisyydelld vaiku-
tuksia myos jatkossa. Ostokseensa tyytyvainen kuluttaja myos suosittelee helposti
tuotetta tai palvelua muille. (Kotler 2006, 138)

Voidaankin todeta, ettd ostopadtoksen paamotiivina on tyytyvéisyys jota kuluttaja
haluaa kokea. Tyytyvaisyys tai pettymys ilmenee vasta ostotapahtuman jalkeen, jota
vain asiakas pystyy arvioimaan. lhminen siis ostaa tuotteita ja palveluita saadakseen
haluamansa, ja kulutuksen ohessa asiakas varastoi ostokokemuksen muistiinsa ja
kéayttad kokemuksiaan hyoddyksi taas uuden ostoprosessin koittaessa. (Kotler 2006,
138)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd tutkimusongelman mukaisesti pennunomista-
jien ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoitd sekd tiedonhakua osana ostoprosessia.
Kohderyhmaé oli ennalta rajattu niihin koiranomistajiin, joilla on tutkimuksen toteu-
tuksen aikana alle vuoden tai vuoden ikdinen koiranpentu. Tutkimusongelman selvit-
tdmiseksi saatu aineisto kerattiin internet-kyselylla (Liite 1) Kyselylomakkeella sel-
vitetddn pennunomistajan profiilia. Tamén selvittamiseksi kartoitetaan taustatietojen
lisaksi kiinnostusta koira-alaa kohtaan ja suhtautumista pentuun ja sen hyvinvointiin.
Aiempien tutkimusten myota tiedetddn, ettd ne koiranomistajat jotka viettavat
enemman aikaa koiran kanssa esimerkiksi eri harrastusten myoden, kokevat koiran
tuoman hyvinvoinnin konkreettisempana. Taman lisdksi kyselylomakkeen avulla
selvitetddn kohderyhman ostokayttaytymistd, ostoprosessia ja viiteryhmien tuomaa

vaikutusta seké sitd, millaisena kohderyhma kokee koira-alan markkinat.

4.1 Tutkimusmenetelma ja sen valitseminen

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimusmenetelma auttaa selvittdméan vastauksia
kysymyksiin kuten mika, missg, paljonko ja kuinka usein. Menetelmalle tyypillista

on tarpeeksi suuri otannan maard, joka mahdollistaa tutkittavan ilmion kuvaamisen
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numeerisen tiedon pohjalta. Maéarallista tutkimusmenetelmaa kaytettédessa aineiston-
keruu tapahtuu usein esimerkiksi kyselylomakkeen, puhelinhaastattelujen, kokeellis-
ten tutkimusten, internet-kyselyn tai systemaattisen havainnoinnin avulla. Kvantita-
tiivinen menetelm& on omiaan selvittdmaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liitty-
vid kysymyksia ja juuri tasti syystd menetelmédn kayttdminen edellyttda tarpeeksi
suurta otosta. Tyypillinen tapa on kéayttaa valmiiksi aseteltuja vastausvaihtoehtomal-
leja, jotka esiintyvat asteikkoina. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa usein kaytetty as-
teikko on likertin asteikko. Likertin asteikko on tavallisesti nelj4 tai viisiportainen
jarjestysasteikko, jossa kuvataan vastausvaihtoehtoja toistensa daripailla kuten taysin
eri mielta ja taysin samaa mieltd. Tuloksia selvennetadn numeeristen suureiden avul-
la ja kdydaan lapi riippuvuuksia seka tutkittavan ilmion muutoksia. Olemassa olevan
tilanteen kartoittaminen onnistuu juuri maaréllisen menetelméan avulla, mutta syy-
seuraus — suhde kaipaa usein avukseen kvalitatiivista eli laadullista menetelmaa. Nai-
ta kahta menetelmé&é apuna kéyttden pystytdan tulkitsemaan otannasta saatuja tulok-
sia seké l0ydetaan vastauksia kysymyksiin miten ja miksi. Laadullinen ja maarallinen
tutkimusmenetelma eivat siis ole toisiaan poissulkevia menetelmid. Saman tutkimus-
ongelman ratkaisemiseksi voidaan k&yttdd molempia menetelmid hyddyksi, mutta
néiden eroavaisuudet on syytd tunnistaa. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus so-
veltuu hyvin niihin tilanteisiin, joissa halutaan tutkia esimerkiksi ennalta paatetyn
ryhmén kéyttaytymistd sekd saada tietoa tiettyihin syy-seurausssuhteisiin. Laadulli-
selle tutkimukselle on tyypillistad ennalta suunniteltu numeerisesti pieni otanta. Laa-
dullisen tutkimuksen tarkoituksena onkin ymmartdminen, ei niinkd&n méarien selvit-
tdminen. (Heikkila 2014, 7-12)

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméssa pyritdan kuvailemaan tutkittavaa asiaa joko
kartoittavaa, kuvailevaa tai selittdvad tapaa apuna kéayttden. Kuvaileva eli deskriptii-
vinen tutkimustapa on empiirisen tutkimuksen perusmuoto, joka liitetd&n yleensé ai-
na kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kuvaileva tapa vaatii pohjalleen laajaa aineistoa,
silla tulosten luotettavuus, yleistettavyys ja tarkkuus ovat tarkeita. (Heikkila 2014)

Kuvaileva ja myoskin toteava lahestymistapa tutkittavaan aiheeseen pyrkii kuvaa-
maan selittden. Tatd menetelmaa kaytettaessa pyritdan kuitenkin siihen, etta kuvailul-
la ei aiheuteta itse aiheessa muutoksia. Kéytannossa siis kuvaileva tapa sisaltaa jo
jonkin verran analyysia, kuitenkin huomioiden sen, ettd kuvailu tapahtuu objektiivi-

sesti eikd subjektiivisesti. (Anttila 2006, 257-263) Usein juuri maaréllisessa tutki-
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muksessa tutkimuksen toteuttaja ker&é itselleen havainnoin eli empiirisin keinoin
saatua aineistoa, johon tutkimusta pohjustetaan. T&ssd opinndytetydssa on kaytetty
tutkimukseen kvantitatiivista menetelméa. Tutkimusmenetelman valinta osoittautui
luontevaksi tutkittavan aiheen, kyselylomakkeen tarpeellisuuden ja saadun aineiston
laajuuden wvuoksi. Tutkimustulosten avaamisessa hyoddynnetddn kuvailevaa eli

deskriptiivista tapaa.

4.2 Tutkimusprosessi

Tutkimuksen perusjoukkona on koiranpennun omistavat henkilot. Tutkimuksessa
pennunomistajaksi on méaritelty henkild, joka omistaa tutkimuksen toteuttamishet-
kell& alle vuoden tai vuoden ikéisen pennun. Itse tutkimusprosessi alkaa aina aihe-
alueen maarittamisestd. Selvennetdan, mika on tutkimusongelma ja kartoitetaan ta-
voitteet tutkimukselle. Tutkittavan aiheen aikaisemmin julkaistuihin tutkimustulok-
siin tulee myos perehtyd. (Heikkil&, 2014) Taman opinnaytetyon tutkimuksen toteut-
tamiseen liittyy olennaisena osana toimeksiantajayrityksenn asettamat toiveet tutki-
muksen laadusta. Tassa tapauksessa toimeksiantajayritys haluaa saada kattavaa tietoa
pennunomistajien arjesta ja ostokayttdytymisestd seka siitd, mista pennunomistaja
etsii ja saa tietoa ostopaatostensa tueksi tehdessaan pennulle hankintoja. Toimeksian-
tajayritys voi hyodyntda tutkimuksesta saatuja tietoja sovelluskehitystydssa jonka
tarkoituksena on laajentaa yrityksen kayttdon ottaman mobiilisovelluksen yhdeksi
kayttajaryhméksi pennunomistajat. Tutkimustulokset selventévat alle vuoden ikaisten
pentujen omistavien henkildiden ostokdyttaytymistd. Usein vanhemman pennun
omistavan henkilon ostokéyttdytyminen on saattanut saada jo erilaisia muotoja ko-
kemuksen ja tiedon myotd, mitd taas hyvin nuoren pennun omistavan henkilén osto-
kéayttaytyminen. Tdssé opinndytetydssa on kaytetty tukena jo aiemmin tutkittua ai-
neistoa aiheesta. Tutkimusprosessissa ja tulosten analysoinnissa on kaytetty hyddyksi
my0s omaa kokemusten tuomaa ja havainnoiden saatua tietoa pennunomistajien os-
tok&yttaytymisesta. Havainnoituja tietoja on saatu esimerkiksi lemmikkiel&intarvike-

liikkeestd ja koira-alaan liittyvista tapahtumista.

Tutkimustuloksia analysoidessa erotellaan osin pennunomistajista ne omistajat, jotka

vastaushetkell& ovat ilmoittaneet olevansa uusia pennunomistajia eli noviiseja. Né&illa
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vastaajilla ei siis ole aikaisemmin ollut pentua. Liséksi ké&sitelladn osin erikseen nii-
den pennunomistajien vastauksia, jotka omistavat pennun lisaksi yhden tai useam-
man koiran, tai joilla on aikaisemmin ollut koira. Jalkimmaisia pennunomistajia kési-

telladn tutkimusosiossa ns. ekspertteiné.

4.3 Kyselylomake ja aineiston keruu

Kyselylomake koostuu reilusta kahdestakymmenestd kysymyksesta. Lomakkeen ky-
symykset ovat padosin monivalintakysymyksid. Talla valinnalla haluttiin taata mah-
dollisimman korkea vastausprosentti. Internet-kyselyn suosiota on kaytanndssa vai-
keaa ennustaa etukateen ja yksi internetissé olevan kyselylomakkeen riskeja onkin
alhainen vastausprosentti. Muihin internet-kyselyn piirteisiin kuuluu mm. se, etta
haastattelijan vaikutusta véltetdan. Pitkan kyselylomakkeen riskind on myos kato
vastauksissa. (Heikkilda 2014, 17) Nama piirteet ja riskit huomioitiin kyselylomak-
keen suunnittelu- ja toteutusvaiheessa. Kyselylomakkeen kysymykset muotoiltiin
helposti ymmérrettavadn muotoon vaarinkésitysten valttdmiseksi ja vastaamiseen
kéytetty aika haluttiin pitdd lyhyend. Kyselylomake ei korostanut liiaksi toimeksian-
tajan osuutta tutkimuksen tilaajana, mutta kyselylomakkeen loppuun oli kuitenkin
Kirjoitettu toimeksiantajan nimi epéselvyyksien vélttdmiseksi. Kyselylomakkeen ul-

koasu noudatti myos toimeksiantajayrityksen vihredd varimaailmaa.

Kysymysten avulla selvitetddn, mink&lainen on yksilon ostokayttdytyminen pentuun
liittyvissa hankinnoissa. Alkuun kartoitetaan kohderyhmén taustatietoja, kuten asuin-
paikkakuntaa, elamantilannetta ja vastaajan ikdad. Kyselylomakkeen avulla selvitetaan
pennunomistajan harrastustaustaa, vastaajan kiinnostusta koira-alan palveluihin ja
tuotteisiin seka selvitetddn jo muodostunutta ostokayttdytymistad. Aiemmin julkaistu-
jen tutkimusten ja omien kokemusten perusteella voi todeta, ettd koiranomistajien
kulutustavat heijastuvat siihen, miten omistaja koiraansa suhtautuu. Lomakkeen ky-
symysten avulla selvitetadn pennunomistajan jo muodostuneita kulutustottumuksia.
Valtaosa kysymyksisté kartoittaa pennunomistajan viiteryhmiltd hankittua tietoa os-
topéatoksissa eli keneltd ja mistd pennunomistaja saa tietoa tehdessaan pennulleen
hankintoja. Kartoitetaan myds, miten tiedonhankintaprosessi yleisesti koetaan ja pi-

t44dko omistaja tuotevertailujen tekemistd helppona vai vaivalloisena. Kyselylomak-
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keen ainoa vapaaehtoisesti vastattava kysymys selventédd pennunomistajien ostokéyt-
taytymista. (Liite 1)

Tutkimukseen saatu aineisto on hankittu internetissa jaetun kyselylomakkeen avulla.
Kyselylomaketta ei erikseen lahetetty tietyille ennalta valituille henkildille, vaan saa-
tekirjeesta (Liite 2) ilmeni kohderyhma eli pennunomistajat. Kaytanndssa kysely oli
kaikkien internetissa liikkuvien pennunomistajien saatavilla. Sosiaalisessa mediassa
jaetun kyselylomakkeen yhteydessa oli saatekirje, jossa kyselylomakkeen tarkoitus
kavi ilmi. Saatekirjeen tehtdvand on herattdd kohderyhmassa mielenkiintoa ja se toi-
mii erdanlaisena motivoivana tekijand vastausten saamiseksi. Vastausten samisen
tarkeyttd on myos jarkevaa korostaa, jotta vastaaja kokisi vastauksillaan olevan to-
dellista merkitystéd. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 204) Saatekirjetta laatiessa
tietoinen valinta oli, ettd toimeksiantajayritysta ei mainita erikseen kirjeessé. Téhén
valintaan paadyttiin siksi, ettd ei ole aiheellista aiheuttaa kyselyyn vastaaville henki-
I6ille etukateen mielikuvia toimeksiantajasta. Toimeksiantajayrityksen vahvan mark-
kina-aseman ja erinomaisen tunnettavuuden vuoksi yrityksen mainitseminen heti saa-
tekirjeessd saattaisi vaikuttaa vastausten luonteeseen. Kyselylomakkeen laajan le-
viamisen takaamiseksi otin sosiaalisessa mediassa yhteytta yhteensa 62 eri tahoon.
Nama eri tahot pitivat sisdllaédn koira-alan yrittdjat, harrastusseurat, koira-aiheiset
ryhmaét ja useat koiriin liittyvat sivustot. Yhteydenotto- ja jakovélineend toimi paa-
asiassa Facebook, mutta osaan tahoihin olin yhteydessa sdhkopostitse. Ne yksityiset
henkil6t, yrittdjat ja ryhmat joille kyselylomake saatekirjeineen lahetettiin, ottivat
aiheen hyvin vastaan. Lahes jokainen jakoi kyselylomakkeen linkin Facebook-
sivuillaan mielelldan, vain kuusi yrittdjad kieltaytyi jakamasta kyselylomaketta ja

seitsemaltd en saanut vastausta.

Kyselylomake toteutettiin Google forms-alustaa apuna kayttden. Ohjelmalla on mah-
dollisuus tehda erilaisia kyselylomakkeita ja yhtena omana kriteerina oli myds halu
kayttdd maksutonta ohjelmaa kyselyn luomiseen. Google formsista saatujen vastaus-
ten siirtdiminen my6s muille ohjelmistoille on vaivatonta, joka edesauttaa analysoin-
tivaiheessa tapahtuvaa tulosten kartoittamista. Koska kyselylomakkeen ympéristona
toimi internet, oli luontevaa lahted jakamaan kyselylomaketta sosiaalista mediaa

hyodyntéen.
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Karkeana oletusarvona tutkimusta suunniteltaessa oli, ettd kyselyyn vastaava pennu-
nomistaja suhtautuu positiivisesti pentuunsa ja kokee pennun perheenjaseneksi jonka
hyvinvointi kiinnostaa. Tutkimustuloksia tarkasteltaessa oletusarvon voidaan todeta
pitdneensé paikkansa silté osin, etté tulosten varjolla voidaan sanoa kyselyyn vastan-
neiden pennunomistajien olevan kiinnostunut koira-alan tarjonnasta ylipaansa, ja
esimerkiksi ruokintatottumuksia Kkartoittaessa selvisi omistajien aito halu ruokkia
pentua laadukkaalla ruoalla. My6s kiinnostus eri harrastuslajeja kohtaan kielii Kiin-
nostuksesta pentuun ja haluun viettdd aikaa pennun kanssa. Kohdassa jossa pennu-
nomistajat saivat omin sanoin kuvailla ostokayttdytymiseensa vaikuttavia tekijoita,
oli huomattavissa aito kiinnostus pennun kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin. Pelkéas-
tdén erittdin korkea vastausten maara kertoo jo osaltaan sen, ettd kohderyhmé on

kiinnostunut pentuunsa liittyviin asioihin.

4.4  Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti kertoo tutkimustulosten luotettavuuden ja sen yhtend maaritelména on se,
ettd tutkimus on toistettavissa samanlaisin tuloksin. Luotettavan tuloksen saamiseksi
otannan on oltava tarpeeksi suuri ja mahdollisimman samanlainen, kuin tutkittavasta
perusjoukosta saadut tulokset olisivat. Talldin otos on tarpeeksi edustava. Tiedonke-
ruu ja sen jalkeen tapahtuva aineiston analysointi on tapahduttava mahdollisimman
virheettdmasti ja huolellisesti luotettavien tuloksien takaamiseksi. Muita tekijoita,
jotka varmistavat tutkimuksen luotettavuuden, ovat esimerkiksi korkea vastauspro-
sentti, hyvin laadittu ja suunniteltu kyselylomake ja harkiten valittu perusjoukko.
(Heikkila 2014, 68) Tutkimustulosten luotettavuus on varmistettu k&yttamalla luotet-

tavaa analysointitapaa ja tyoskentely on tapahtunut tarkkuutta noudattaen.

4.5 Tutkimustulosten analysointi

Kyselylomakkeen avulla saatujen vastausten analysointiin kaytetd&dn Excel-taulukko-
ohjelmaa. Ohjelma mahdollistaa tulosten analysoinnin niin, ettd tulokset ovat yksin-
kertaisesti tutkittavissa. Eri kaavioiden ja kaavojen kéyttd auttaa analysoinnissa ja
havainnollistaa kuvioiden tulkitsemista myds niin, ettd ne ovat helposti ymmérretta-

vissa ulkopuolisen ndkokulmasta. Excel on yleisesti k&ytossé oleva ohjelmisto, jonka
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etuina pidetddn sen monipuolista kaaviovalikoimaa, helppoa muokattavuutta, Pivot-
taulukoiden kayttémahdollisuutta seka tilastollisten analyysityokalujen monipuoli-
suutta. Excelid on myos helppo kéyttdd apuna muiden tilasto-ohjelmistojen kanssa,
kuten SPSS:n ja Webropolin kanssa. Huomioitavana puutteenaa nahdéaan yleisimmin
Excelin hitaus sellaisissa tilanteissa, joissa analysoitavaa aineistoa on merkittdvéan
paljon. (Heikkilad 2014, 73). Hidastavat tekijat on huomioitu tutkimustulosten analy-
sointiin valmistautuessa, mutta rajoittavien tekijoiden kuten SPSS-ohjelmiston saata-
vuuteen ja korkeaan hintaan ei voitu tdman tutkimuksen aikataulun ja taloudellisista
syista vaikuttaa. Yksi kyselylomakkeen keskeisin onnistumisen takana oleva tekijé
on se, ettd kyselylomake vastaa tutkimusongelmaan. (Heikkild 2014, 47) Tama on
huomioitu lomaketta laatiessa ja luettavuuden helpottamiseksi tulokset lapikéydaan
niin, ettd saadun datan analysointi tapahtuu pitkalti samassa jérjestyksessd, kuin lo-
makkeen kysymysjarjestyskin. Myds teoreettisen osion jérjestys on huomioitu tutki-
muksellisessa osuudessa. Luonteva tapa aineistoa tutkittaessa on ensin selvittda suo-
rat jakaumat eli ne jakaumat, jotka muodostuvat yhden muuttujan arvoista ja luku-
maaristd. Taméan jalkeen keskitytddn analysoimaan yksityiskohtaisesti saatuja tutki-
mustuloksia, joiden analysointiin ja havainnollistamiseen on kaytetty Pivot-
taulukoita. Pivot-taulukot ja kaaviot mahdollistavat erilaisten yhteenvetojen muodos-
tamisen. (Heikkila 2014, 73) Tata mallia on noudatettu tassé tutkimuksessa. Aineis-
ton analysoinnissa on kaytetty apuna ristiintaulukointia selvitettdessa esimerkiksi ns.
noviisien ja eksperttien vélisia eroavaisuuksia ostokayttaytymisessa seké selvitettaes-

s& muita taustatekijoista mahdollisesti johtuvia eroja.

Kvantitatiivisen tutkimuksen ehka yksi suurimmista kompastuskivista saattaa olla
avointen kysymysten laatiminen. Niiden tekeminen on helppoa, mutta tekstimuodos-
sa olevan datan analysointi voi olla haasteellista. Téssé tutkimuksessa kaytetyssé ky-
selylomakkeessa avoimia kysymyksia oli viisi; ikd, asuinpaikkakunta, mit4 ruokaa
pentu syo ja miksi kyseinen ruoka on valittu sek& kohta, jossa pennunomistaja saa
omin sanoin kuvailla ostokayttaytymistdan. Hyviné puolina voidaan pitéé esimerkik-
si sité, ettd avoimilla vastauksilla saatetaan saada tuloksia sellaisesta mitd ei osattu
odottaa tai hyvié ideoita. (Heikkild 2014, 36) Seuraavassa osiossa tarkastellaan tut-
kimuksen tuloksia lapikdyden tutkimusongelmaa, eli pennunomistajan ostokayttay-
tymisté ja tiedonhakua ostoprosessissa seké tarkastellaan pennunomistajien toimintaa

koira-alan markkinoilla.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Kohderyhman taustatiedot

Tutkimuksen kohdejoukon keski-iké& oli 31,9 vuotta. Suuren vastausmaaran vuoksi
kohdejoukon ién tarkasteluun on kaytetty havainnollistavampaa ik&jakaumaa, johon
on maéaritelty vastaajien iat kahdeksan vuoden tarkkuudella ryhmittéin. Nuorin tut-
kimukseen vastanneista henkil6ista oli 12 vuotias ja vanhin 76 vuotias. Tutkimuksen
kannalta sek& mielenkiintonen ettd osin hankaloittava seikka on se, ettd miesten maa-
ré suhteessa naisiin on hyvin pieni. Kyselyyn vastasi vain 39 miesta naisten osuuden
ollessa 1033. Syitd tdmén takana on hankala arvioida aivan totuudenmukaisesti —
mutta arvioita voidaan tehdd. Hypoteesina voidaan pitaa sellaista tietoa, joka on saa-
tu jo aikaisemmista aihetta kasittelevistd tutkimuksista. Ne ovat yleensad rohkeita
vaittamia, joita voi perustella teoriaan ja havainnoimalla saatuun tietoon. Olettamus-
ten luonteeseen kuuluu myos se, ettd ne on helppo todistaa vaariksi. (Popper 1972, 7-
17) Varman tiedon saaminen miesten vahéiseen vastausmaaraan vaatisi useita toi-
menpiteitd. Oleellista olisi selvittdd ensinnékin se, kuinka moni mies on nahnyt kyse-
lylomakkeen internetissd. Taman arvioimiseksi tulisi selvittad, kuinka moni miespuo-
linen henkild ylipdansé seuraa niitd Facebook-sivuja ja ryhmid, joissa kyselylomake
on ollut esilla. Toisin sanoen, onko valtaosa kyseisten sivustojen seuraajista naisia.
Tama olisi tutkimuksen kannalta mielenkiintoista, mutta samalla aikaavievaa selvit-
tdd. Tama tutkimus ei ole kuitenkaan ainoa, jossa miesten méaara on huomattavasti
pienempi kuin naisten. Tohtori Langinvainion toteuttamassa tutkimuksessa Suomen
Kennelliitolle oli havaittavissa samoja piirteitd — naisten vastausméaara oli 86 %.
(Langinvainio 2016, 2) Merkittdva huomio on myds se, ettd maéarallisesti eniten vas-
taajia oli 20-27 ja 28-35 vuotiaissa. Selittava tekija saaduille ikaryhmille on oletetta-
vasti kyselylomakkeen jakokanava ja nuorten aikuisten aktiivinen sosiaalisen median
kayttaminen. Alla olevasta havainnollistavasta taulukosta ilmenee vastaajien ikéryh-

maét, sukupuoli ja vastaajien yhteenlasketut méaarat. (Taulukko 1)
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Ikaryhma Mies Nainen Yhteensa
12-19 0 58 58
20-27 13 395 408
28-35 10 229 239
36-43 9 191 200
44-51 5 109 114
52-59 1 38 39
60-67 1 11 12
68-76 0 2 2

Yhteensa 39 (4 %) 1033 (96 %) 1072

Taulukko 1. Kohderyhman ik&- ja sukupuolijakauma.

Demograafisiin tekijoihin liittyen kyselylomakkeen avulla selvitettiin myds pennu-
nomistajien asuinpaikkakuntaa. Vastaajien maantieteellinen sijainti jakautui ympéri
Suomen. Saatujen tutkimustulosten avulla selvitettiin, kuinka moni pennunomistajis-
ta asuu paikkakunnalla, jossa on Musti ja Mirri myymaéla. Néin saadaan huomionar-
voista tietoa kohderyhman maantieteellisesta sijainnista yrityksen nakdkulma huomi-
oiden. Musti ja Mirri myymaélgitd on Suomessa yli sata ja paikkakunnasta riippuen
myymaloita saattaa olla enemman kuin yksi paikkakuntaa kohden. Eri paikkakunnil-
la sijaitsevia myymaloitd on yhteensa 71. (Musti ja Mirri 2016) Tutkimukseen vas-
tanneista pennunomistajista 72 % asuvat paikkakunnalla, jossa Musti ja Mirrill& on
yksi tai useampi myymald. Naista “myymaélé-alueen” pennunomistajista 19 % asioi
viikoittain lemmikkieldintarvikeliikkeessd, kuukausittain 60 % ja harvemmin kuin
kuukausittain asioi 11 %. “Myymali-alueen” pennunomistajista 2 % suosii paivittais-

tavarakauppaa ja 8 % verkkokauppaa tehdessaan pennulleen erilaisia hankintoja.

Huomiotta ei sovi myosk&an jattaa sitd, ettd toimeksiantajayrityksella on vuorokau-
den ympari auki oleva verkkokauppa, joka mahdollistaa ostosten tekemisen pennu-
nomistajan sijainnista riippuen ja ostosten tekemisen myds myymal6iden aukioloai-
kojen ulkopuolella. Kaikista pennunomistajista suurin osa eli noin 60 % asioi lem-
mikkieldintarvikeliikkessa kuukausittain. Viikoittain liikkeessa asioivien pennu-
nomistajien maaré on 16 % ja harvemmin kuin kuukausittain asioi 12 %. Verkko-
kauppaa lemmikkieldintarvikeliikkeen sijasta kéyttdd 10 % ja vain 2 % ilmoitti suo-
sivansa paivittaistavarakauppaa tehdessadn pennulleen erilaisia hankintoja. Silld, on-
ko pennunomistaja noviisi vai ekspertti, ei ole merkityksellistd eroa siihen, kuinka

usein pennunomistaja asioi lemmikkieldintarvikeliikkeessa vai suosiiko ennemmin
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verkkokauppaa tai péivittdistavarakauppaa. Tulosten mukaan aktiivimmin eli viikoit-
tain lemmikkielaintarvikeliikkeessa asioi ne pennunomistajat, joilla on pennun lisaksi
muita koiria. Samat ryhmaét asioivat myos kuukausittain méérallisesti enemman, kuin
noviisit. Voidaan olettaa useamman koiran omistajalla olevan enemman yleisesti ot-
taen ostotarpeita, joka selittdd maarallisesti aktiivisemman myymal&dasioinnin. Kuu-
kausittain toistuvan liikkeessa asioinnin takana on luultavasti esimerkiksi ruokahan-
kintojen ajankohta eli pennunomistajat tdydentévat pennun ja aikuisten koirien ruo-
kavarastoja. Alla olevassa kuviossa on néhtéavilla kaikkien pennunomistajien prosen-
tuaaliset vastaukset asuinpaikkakunnasta ja koirataustan tuomista tekijoista riippu-

matta.

Asioitko lemmikkieldintarvikemyymalassa?

Todella harvoin, suosin verkkokauppaa - 10%

Todella harvoin, suosin I 2%
paivittaistavarakauppaa ?

kylls, viikoittain [T 5%
Harvemmin - 12%

Kuvio 7. Pennunomistajien asiointi lemmikkieldintarvikemyymalassa.

5.2 Kohderyhmén suhtautuminen pentuun ja kiinnostus koira-alaa kohtaan

Yhtend kohderyhméé kartoittavana kysymyksena selvitettiin, mista koira-alan palve-
luista pennunomistaja on kiinnostunut. Monivalintakysymyksen vaihtoehtoina oli
lueteltu eri koira-alan palveluita, mm. koulutuspalveluja ja hyvinvointiin liittyvia
palveluita. Kysymys antaa paapiirteittdin tietoa kohderyhman sisélla toimivista yksi-
[0ista ja toimii yksilon henkilokohtaisten ominaisuuksien selvittdjana. Se, onko pen-
nunomistaja kiinnostunut ylipaatdan koira-alan markkinoilla olevista palveluista, an-

taa osviittaa mahdollisesta ostokéyttaytymisestd. Aiempien tutkimusten mukaan ne
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koiranomistajat, jotka ovat aktiivisia my6s harrastusrintamalla, viettavat myos luon-
nollisesti enemman aikaa koiransa kanssa. Usein tdmé& muokkaa myods kulutuskayt-
taytymista, silla eri harrastuslajit ja niiden tuomat oheishankinnat voivat lisata koi-
ranomistajan kulutusta. (Satopad 2013, 57) Alla oleva kuvio kertoo tutkimukseen
vastanneiden pennunomistajien kiinnostuksen koira-alan palveluita kohtaan. Positii-
visena tuloksena noin 88 % naispuolisista pennunomistajista on kiinnostunut erilai-
sista palveluista. Miehistd noin 87 % on kiinnostunut koira-alan palveluista. Eniten
suosiota herattdd koulutuspalvelut-, hoito- ja hyvinvointipalvelut sukupuolesta riip-
pumatta. Kaaviossa on huomioitu myos erikseen ne pennunomistajat jotka ovat kiin-

nostuneita vain yhdesta palvelusta, kuten esimerkiksi koulutuspalveluista.

Koulutus-, hyvinvointi- ja trimmauspalvelut | 4 164
Koulutus-, hoito- ja hyvinvointipalvelut B 424
Hyvinvointi- ja hoitopalvelut 0 26
Koulutuspalvelut 17 219
Hyvinvointipalvelut |3 96
Hoitopalvelut 1 13
91

Ei ole kiinnostunut 3

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

1033 Nainen W 39 Mies

Kuvio 8. Pennunomistajien kiinnostus koira-alan palveluita kohtaan.

Seuraavaksi tarkastellaan, mitd pennunomistajat todellisuudessa harrastavat ja mista
eri harrastuslajeista pennunomistajat ovat kiinnostuneita nyt ja tulevaisuudessa. Tu-
loksia analysoidessa huomattiin, ettd hyvin suuri osa niistd pennunomistajista, jotka
vastasivat olevansa kiinnostuneita tokosta eli tottelevaisuudesta, olivat liséksi kiin-
nostuneita monesta muusta eri harrastuslajeista. VVastaukset, joissa mainittiin kiinnos-
tus sek& nayttelyita ettd jotain muuta lajia kohtaan muodostivat enemmiston. Pennu-
nomistajista vain noin 8 % ilmoitti, etta ei ole kiinnostunut harrastuslajeista eiké aio
harrastaa pentunsa kanssa. Nayttelyiden lisaksi suosiota saavutti eniten toko, rallyto-
ko, agility, rodunomaiset lajit ja palveluskoiralajit. Pennunomistajista noin 24 % ei

harrasta vield, mutta on kiinnostunut tulevaisuudessa harrastamaan pentunsa kanssa.
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Néaiden tulosten valossa voidaan todeta, ettd yleisesti ottaen pennunomistajat ovat

erittain kiinnostuneita eri harrastuslajeista.

Ns. noviisit eli ensimmaisen pentunsa omistavat yksilét muodostivat koko tutkitta-
vasta joukosta noin 18 % osuuden. Uusia pennunomistajia oli yhteensa 191. Tasta
joukosta 62,5 % pennunomistajaa ilmoitti olevansa kiinnostunut eri harrastuslajeista,
mutta ei vield harrasta pentunsa kanssa. Pennun nuoren ian voi olettaa olevan yksi
selitys sille, ettd varsinaista harrastustaustaa ei ole vield ehtinyt muodostua seka
luonnollisesti yksilon ominaispiirteet vaikuttavat taustalla. Seuraavassa tarkastellaan,
miten pennunomistajan kiinnostuksen kohteisiin vaikuttaa koiranomistajuuden eri
asteet. Kyselylomakkeen avulla selvitettiin, onko tutkimuksen toteuttamishetkella
vastausten kohteena ollut pentu omistajan ensimmainen Kkoira, vai onko omistajalla jo
aiempaa koirataustaa takana yhden tai useamman koiran kanssa. Tutkimuksessa tar-
kastellaan my6s niiden pennunomistajien kiinnostusta koira-alan palveluihin, jotka

ovat aikaisemmin omistaneet koiran tai koiria.
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Uusi omistaja (191)
Ei ole kiinnostunut 14%
Hyvinvointipalvelut, trimmaus 7%
Koulutuspalvelut 31%
Koulutus-, hoito- ja hyvinvointipalvelut 36%
Koulutus- ja trimmauspalvelut 13%
Yksi koira pennun lisdksi (325)
Ei ole kiinnostunut 8%
Hyvinvointi- ja hoitopalvelut 11%
Koulutuspalvelut 18%
Koulutus-, hoito- ja hyvinvointipalvelut 56 %
Koulutus- ja trimmauspalvelut 7%
Kaksi tai useampi koira pennun lisdksi (324)
Ei ole kiinnostunut 6%
Hyvinvointi- ja hoitopalvelut 15%
Koulutuspalvelut 17 %
Koulutus-, hoito- ja hyvinvointipalvelut 47 %
Koulutus- ja trimmauspalvelut 15%
Aiemmin koira tai koiria (232)
Ei ole kiinnostunut 11%
Hyvinvointi- ja hoitopalvelut 18%
Koulutuspalvelut 22%
Koulutus-, hoito- ja hyvinvointipalvelut 37%
Koulutus-, trimmaus- hyvinvointipalvelut 12%

Taulukko 2. Noviisi vs. ekspertti - kiinnostus koira-alan palveluita kohtaan.

Y1l& oleva taulukko selvent&dd pennunomistajien kiinnostusta eri koira-alan palveluita
kohtaan. Merkittdvdd on, ettd aiemmasta Kkoiratausta riippumatta pennunomistajat
kokevat kokonaisvaltaisesti koulutus-, hoito- ja hyvinvointipalvelut kaikista kiinnos-
tavimmiksi koira-alan palveluiksi. Voidaan todeta, ettd pennunomistajan ollessa
kiinnostunut yhdesta koira-alan palvelusta, 16ytyy kiinnostusta myds useampaa eri
palvelua kohtaan. Uusien pennunomistajien eli noviisien Kiinnostus palveluita koh-
taan ei eroa huomattavasti suhteessa muiden ryhmien pennunomistajiin. Merkittavin
huomio noviisien ja eksperttien lahtokohtien eli kiinnostuksen vertailussa on se, etta
noviisit muodostavat suurimman ryhmén sellaisista pennunomistajista, jotka eivét
koe olevansa kiinnostuneita eri koira-alan palveluista. Selittdvéna tekijand voidaan
pitd&d mahdollisesta tietoperustasta johtuvia ja osin yksilon henkilokohtaisista tyyppi-
tekijoista 1&htoisin olevia tekijoitd. Saattaa olla, ettd noviisit eivét tieda tarjolla ole-

vien koirapalveluiden sisallosta viela siind maarin, ettd kiinnostusta olisi ehtinyt syn-
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tyd. Myoskin pennun ika on oleellinen tekija kiinnostuksen laadussa — kovin nuoren
pennun kanssa ei tule kéytettya niin paljon palveluita, kuin véhan vanhemman pen-

nun kanssa.

5.3 Pennunomistajien kulutustottumukset

Tdassa osiossa tarkastellaan pennunomistajien kulutustottumuksia ensin péapiirteit-
téin, jonka jalkeen tehddéan vertailuja siit4, miten yksiléiden erot ilmenevat kohde-
ryhmaén sisalla ostokéyttaytymiseen liittyvissa alueissa. Kohderyhmén sosioekono-
minen tilanne maériteltiin elaméntilanteen perusteella karkeasti opiskelijoihin, tyds-
sékayviin, tyottomiin ja elékeldisiin. Vastaajista tyossdkayvid oli enemmistd ja
toiseksi suurin ryhmé& koostui opiskelijoista. Yksilon sosioekonominen tilanne vai-
kuttaa usein pitkalti ostokayttaytymiseen. Opiskelijan kuluttaminen on verrattain hy-
vin erilaista kuin vakaassa taloudellisessa tilanteessa olevan tydssakayvan yksilon.
(Rope & Pyykkd 2003, 43) Alla oleva taulukko havainnollistaa pennunomistajien
elamantilanteen ja pentuun kaytettyd rahasummaa kuukaudessa. Summa ei sisélla

elainlaakéarikuluja.

Elamantilanne
/ €/ Kk 20€-40€ | 40€-60€ | 60€-80€ | Alle 20€ | YIli 80€ | Yhteensa
Eldkeldinen 7 4 9 2 4 26
Opiskelija 72 95 44 9 27 247
Ty0Ossakayva 162 217 181 22 120 702
Tyo6ton 22 44 12 3 16 97
Yhteensa 263 360 246 36 167 1072

Taulukko 3. El&mantilanteen vaikutus pentuun kohdistuvaan kuluttamiseen (€/kk)

Tulosten mukaan noin 34 % arvioi kuluttavansa pentuun liittyviin hankintoihin 40€-
60€ kuukaudessa. Tulos on merkittavé, sill4 se kertoo keskimaéaraisesti elamantilan-
teesta riippumatta pennunomistajien kayttdman yleisimman euromaardisen summan
pentuun kuukaudessa. Seuraavaksi yleisin vastattu summa on 20€-40€ euroa kuu-
kaudessa - pennunomistajista noin 25 % arvioi kuluttavansa 20€-40€ kuukaudessa.
Miespuolisista pennunomistajista tydssakayvia oli 26, opiskelijoita 7, tyottomia 4 ja
elakeléisié 2. Se, oliko kyseessa uusi pennunomistaja vai useamman koiran omistava

henkil®, ei tuonut merkittavié eroja keskimaaréiseen pentuun kéytettdvaan rahasum-



50

maan. Tulosten luotettavan vertailun séilyttdmiseksi miesten ja naisten euromaaréisté
kulutusta ei arvioida erikseen, silla kyselylomakkeen kysymysvaihtoehdoista ei il-
mene esimerkiksi sitd, kuka taloudessa todellisuudessa vastaa pentuun kohdistuvista
kuluista. My0Oskaan talouden lukumaaraé ja sen tuomia vaikutuksia kaytettyyn raha-

summaan ei voida arvioida.

5.4 Pennun ruokintaan liittyvat tekijat

Pennunomistajien jo muodostuneita ostokayttaytymisen piirteitd pennun ruokintaan
liittyen Kkartoitettiin monivalintakysymyksell&, jossa pennunomistaja sai valita par-
haiten sopivan vaihtoehdon kuvaamaan omaa ostok&yttdytymistaan. Valitessaan
pennulleen ruokamerkkid, kaikista pennunomistajista 38 % tekee valinnan ruokinnan
suhteen sen perusteella, mitd pennun kasvattaja on suositellut ja mit4 ruokaa pentu on
syonyt kasvattajan luona ennen luovutusikaa. 30 % pennunomistajista etsii tietoa itse
eri ruokamerkeista ja vertailee vaihtoehtoja 16ytdékseen sopivan pennulle. 24 % pen-
nunomistajista luottaa omiin aikaisempiin kokemuksiinsa pennun ruokahankinnassa.
5 % omistajista pitd4d arvossa muiden koiranomistajien suositteluja ja 3% luottaa
myyjaan sopivan ruoan valitsemisessa. Saatujen tulosten mukaan kaikista pennu-
nomistajista 46 % kokee viiteryhmien (myyj& ja muut koiranomistajat) ja etenkin
kasvattajan roolin vaikuttavaksi tekijéksi. Alla oleva kuvio havainnollistaa koko

kohderyhmén ostokayttdytymista pennun ruokintaan liittyen (Kuvio 9).

Pennun ruokintaan vaikuttavat tekijat

Omat aikaisemmat positiiviset kokemukset
jostain tietysta ruokamerkista
Myyjan suositukset . 3%

Muiden koiranomistajien ja tuttujen o
suositukset - %

Kasvattajan pennulle syottama ruoka ja
kasvattajan suositukset
Etsin tietoa eri ruokamerkeista ja vertailen

vaihtoehtoja I6ytaakseni pennulle
sopivimman

31%
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Kuvio 9. Pennun ruokintaan vaikuttavat tekijat.

Seuraavassa vertaillaan viiteryhmien, myyjien ja mielipidevaikuttajan eli kasvattajan
vaikutusta ruokamerkin valintaan suhteessa siihen, onko pennunomistaja noviisi vai
ekspertti. Tarkastellaan niiden pennunomistajien vastauksia, jotka ilmoittivat pennun

ruokintaan vaikuttavaksi tekijéksi jonkin edella mainituista viiteryhmista.

Viiteryhman ja mielipidejohtajan vaikutus
pennun ruokintaan

45%

Aikaisemmin omistanut koiran/koiria

Pennun lisdksi kaksi koiraa tai enemman 36%

Pennun lisaksi yksi koira 43%

Uusi pennunomistaja 64%

Kuvio 10. Viiteryhmien ja mielipidejohtajan vaikutukset ruokamerkin valintaan, no-
viisi vs. ekspertti.

Kuviossa 10 on kuvattu miten viiteryhmat ja mielipidejohtajat vaikuttavat ruokamer-
kin valintaan pennulle. Viiteryhmill& tarkoitetaan t4ssa kohtaa toisia koiranomistajia,
myyjaa ja mielipidejohtajalla pennun kasvattajaa. Uudet pennunomistajat eli noviisit
pitavat merkityksellisimpéna viiteryhmiltd saatuja suosituksia etsiessaan pennulleen
sopivaa ruokavaihtoehtoa, 64 % noviiseista luottaa viiteryhmilta ja mielipidejohtajal-
ta saatuihin kokemuksiin. Seuraavaksi suurin ryhma koostuu niista pennunomistajis-
ta, jotka ovat aikaisesmmin omistaneet koiran tai koiria, kolmanneksi yhden koiran
pennun lisdksi omistavat. Pennunomistajista ne, jotka omistavat pennun liséksi use-
amman koiran arvioivat saavansa véhiten vaikutteita viiteryhmilta suhteessa muihin

pennunomistajaryhmiin.

Huomioitavana aiheena on se, ettd oli kyseessa sitten noviisi tai jo aiempaa koira-
taustaa omaava pennunomistaja, kasvattajan suositukset ja kasvattajan pennulle syot-

tdma ruoka oli eniten vaikuttava tekija pennun ruokahankinnassa verrattuna myyjan
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tai muiden koiranomistajien suositteluihin. Kaikkien pennunomistajien kesken mer-
kittdvéksi tekijaksi nousi myos halu etsid itse tietoa sopivista ruokintavaihtoehdoista
ja niiden vertaileminen. Tama kertoo kohderyhmén sitoutuneisuudesta ja korkeasta

kiinnostuksen tasosta pennun hyvinvointiin liittyen.

Kysyttédessd mita ruokaa omistajat pennulleen sydttavat, saatiin vastauksiksi kattava
maara eri ruokamerkkeja ja ruokintamalleja. Merkittdvd méaara pennunomistajista
suosii raakaruokintaa tai vahintdan 50/50 mallia, jossa kuivaruoan lisdksi tarjotaan
pennulle raakaruokaa. Yleisin kuivaruokamerkki oli Royal Canin ja Pure Natural.
Musti ja Mirrin valikoimasta 16ytyy yhteensa 23 eri ruokamerkkia. Kaikista tutki-
mukseen osallistuneista pennunomistajista 61 % ostaa koiralleen sellaista ruoka-
merkkid, jota I0ytyy myods Musti ja Mirrin valikoimasta. Prosenttiosuus on saatu ver-
tailtaessa vastauksista saatuja ruokamerkkeja toimeksiantajayrityksen valikoimaan.
(Musti ja Mirri 2016)

Kyselylomakkeessa kysyttiin, miksi pennunomistaja on valinnut juuri kyseisen ruoan
pennulleen. Tarkasteltaessa niitd tekijoita, jotka vaikuttavat pennunomistajan ruoka-
merkin valintaan, esille nousi ndkyvimpana vaikuttavana tekijana kasvattajalta saadut
suositukset kyseisestd ruokavaihtoehdosta. Kaikista pennunomistajista 36 % perusteli
pennun ruokamerkin takana olevan kasvattajan suositukset. Seuraavaksi merkitté-
vimpié tekijoitd oli pennunomistajien omat aiemmat positiiviset kokemukset, ruoan
sopivuus koiralle, maistuvuus, allergiarajoitteista johtuvat valinnat, ruoan laatu, vil-
jattomuus, hyva hinta-laatu — suhde, luonnollisuus, korkea lihapitoisuus ja ravinteik-
kuus, sulavuus, omistajan oma mielikuva laadukkaasta merkisté, juuri kyseisen ruoan
sopivuus pennulle ja muiden koiranomistajien suositukset kyseisesta ruokavaihtoeh-
dosta. Saatujen tulosten perusteella pennunomistajia yhdistaa halu ruokkia pentuaan
parhaalla mahdollisella tavalla. Varsinaisesti halpa hinta tai muut ehka ruoan laatuun
vaikuttavat tekijat eivat nousseet tuloksista nakyvasti esille. Vain 2 % piti edullista

hintaa tarkeimpana kriteerina.
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5.5 Pennunomistajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Tutkimustulokset antavat varmuutta siihen, ettd yleisesti ottaen koiranomistajien ja
nain ollen myos pennunomistajien kayttaytyminen kulutukseen liittyvissa asioissa on
tunteisiin pohjautuvaa. Aiemmin opinndytetydssa todettiin koiranomistajien olevan
hintatietoinen ryhmd. Hintatietoisuudella ei tarkoiteta edullisten tuotteiden ja palve-
luiden peréssa juoksemista, vaan aitoa halua tietdd mihin hinta perustuu. Alla oleva
kuvio selventaa sita, ettd 55 % eli yli puolet pennunomistajista kuvailee kulutuksensa
pohjautuvan laadukkaisiin hyddykkeisiin ja tuotteen tai palvelun hinnan sijasta taus-
talla vaikuttaa ostotarve. Naiden tulosten valossa voidaan myos todeta, ettd pennu-
nomistajat suorittavat suhteellisen mielelldan erilaisia vertailuja tehdessédén ostopaa-
tosta. Pienempi osa (10 %) pennunomistajista ilmoitti tekevansa hankintoja nopein
paatoksin tunteiden vallassa tai ostavansa vain tarpeeseen ja valitsevansa vaihtoeh-

doista edullisimman vaihtoehdon (11 %).

Mika vaittamista kuvaa kulutustasi parhaiten?

Valtan heradteostoksia ja teen vertailuja eri 0
vaihtoehtojen valilla - 24%

Tuotteen tai palvelun hintaa enemman _ 55%
vaikuttaa ostotarve ja laatu °
Teen hankinnat Iahinnd tunnepohjalta ja . 10%
nopein paatoksin °

Ostan vain tarpeeseen ja etsin edullisimman 0
vaihtoehdon - 11%

Kuvio 11. Pennunomistajien kulutusta selventéavét tekijat.

Kyselylomakkeen lopussa pyydettiin pennunomistajia kuvailemaan omin sanoin os-
tokéyttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Tdma oli kyselylomakkeen ainoa vapaaeh-
toinen kysymys johon saatiin yhteensd 431 vastausta. Jo pelkastdin vastausten méaré
kysymykseen jonka olisi voinut ohittaa, kertoo kohderyhman suuresta mielenkiinnos-

tarkasteltaessa suurin osa noudatti linjaa, jossa kerrottiin ostokéyttaytymiseen vaikut-
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tavan ennen kaikkea laatu ja muiden koiraihmisten kokemukset tuotteista tai palve-
luista. Ns. puskaradioa voidaankin pitaa erinomaisena valineend kohderyhman sisalla
— ja selkedsti myos hyvin toimivana. Positiivisista ja negatiivisista kokemuksista ha-
lutaan kertoa nopeasti eteenpéin ja tarkeiksi koettujen viiteryhmien kokemuksiin luo-
tetaan. Pennunomistajat eivat koe korkean hinnan olevan esteend silloin, kun tuote tai
palvelu on oikeasti toimiva ja kehuttu muidenkin koiraihmisten osalta. Kohderyhma
arvostaa eritoten kaytdnnollisyytta ja tyylikkyyttd pennun ulkoiluun liittyvissa han-
kinnoissa ja useita eri hankintoja ennen pennunomistajat tekevat mielellaan vertailuja
eri vaihtoehtojen valilla. VVastauksia analysoidessa mielenkiintoista oli tuloksista saa-
tujen eri aaripédiden kirjo. Osa pennunomistajista painottaa ostavansa vain tarkkaan
harkittuja tuotteita, kun taas toinen daripaa kertoo menevénsa hyvien bréandien peras-
s&. Ostaminen ei siis aina lahde tarpeesta, vaan tuloksien perusteella esimerkiksi
alennusmyynnit ovat usean pennunomistajan heikko kohta. Keskeisend piirteena
nousi esille my6s kotimaisuuden arvostaminen, liséaineettomuus ja halu selvittaa
esimerkiksi misté ruokiin ja makupaloihin kdytetyt raaka-aineet ovat peraisin. Tata
voidaan pitéa erddnlaisena nyt yhteiskunnassa vallalla olevana trendind, jossa luon-
nollisuus ja kotimaisuus ovat nousseet esille. Moni pennunomistajista halusi nostaa
lemmikkieléintarvikeliikkeiden myyjien roolin esille — asiantuntevalta ja mukavalta
myyjalta on mielekastd ostaa ja lemmikkieldintarvikeliikkeen myyjan tuotetietoutta

arvostetaan.

5.6 Kohderyhmén innovatiivisuus

Innovatiiviset kuluttajat ovat niitd, jotka ennakkoluuloitta kokeilevat uusia tuotteita
ja kuuluvat ns. edeltédkavijoihin. Téllaiset yksilot tekevat myos usein riskeja sisalta-
via ostoksia. Kuitenkin suurin osa kuluttajista tekee ostopaatoksen muilta saatujen
tietojen varassa ja tyypillista on kulkea yleisen aallon mukana. (Bergstrom & Leppé-
nen 2003, 100) Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd pennunomistajat
eivat omaa kovin innovatiivisia piirteitd kulutuskayttaytymisessaan. Tarkasteltaessa
kaikkia pennunomistajia yhdessa, kuuluvat he siis paddosin enemmistéon. Kuitenkin
huomioitava osa eli 25 % pennunomistajista ilmoittaa vaihtelevansa usein eri merk-
kien valilla ja kokeilevansa uusia tuotteita. Mielenkiintoista on tdman ryhman poten-

tiaalisuus, silld pennunomistajista kuitenkin neljasosa omaa innovatiivisia piirteita
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kulutuskayttaytymisesséan ja on halukas kokeilemaan uusia vaihtoehtoja. Juuri inno-
vativiiset kuluttajat ovat yrityksen kannalta merkittavid. llman heita kysynta uutuus-
tuotteille olisi véhéistd. Alla olevassa kuviossa on huomioitu kaikki tutkimukseen

osallistuneet pennunomistajat.

Pennunomistajien innovatiivisuus

T —
Ostan lahes aina hyvaksi todetun tietyn
il I o
merkin tuotteita

Vaihtelen usein eri merkkien valilld ja kokeilen o
uusia vaihtoehtoja - 25%

En kiinnitd huomiota tuotteen tai ruoan
" B
merkkiin

En osaa sanoa I 4%

Kuvio 12. Koko kohdejoukon innovatiivisuus ja merkkiuskollisuus ostokayttaytymi-

Sessa.

Merkittdvan tasta tutkimustuloksesta tekee sen, ettd innovatiivisimmaksi ryhméksi
nousivat noviisit eli uudet pennunomistajat. Uusista pennunomistajista 29 % vaihte-
lee usein eri merkkien vélilla ja kokeilee uusia vaihtoehtoja mielelld&n. Tdman taus-
talla on oletettavasti se, ettd ryhman sisalla oleville uusille pennunomistajille ei ole
ehtinyt vield& muodostua tietynlaista rutiininomaisuutta tai kaavamaisuutta ostokéyt-
taytymiseen, ja omat ennakkoluulot tai olettamukset eivat ole esteend uusille tuote- ja
palvelukokemuksille. Seuraavaksi innovatiivisimmaksi (27 %) ryhmaksi nousi ne
pennunomistajat, joilla on aiemmin ollut koira tai koiria. Kolmantena tulivat yhden
koiran pennun lisdksi omistavat henkilot (26 %) ja kaikista véhiten innovatiivisia
piirteitd omasivat ne pennunomistajat, joilla oli pennun liséksi kaksi tai useampi koi-
ra (21 %). Kohderyhmén innovatiivisuutta pentuun liittyvissa hankinnoissa tutkittiin
merkkiuskollisuutena. Kuviossa on huomioitu uudet pennunomistajat ja aiempaa ko-

kemusta omaavat omistajat erikseen.
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Innovatiivisuus pentuun kohdistuvissa
hankinnoissa -
noviisi vs. ekspertti

Kaksi tai useampi koira pennun lisaksi _ 21%
Yksi koira pennun lisdksi _ 26%
Aiemmin koira tai koiria _ 27%
Uusi pennunomistaja _ 29%

Kuvio 13. Innovatiivisuus pentuun kohdistuvissa hankinnoissa, noviisi vs. ekspertti.

5.7 Pennunomistajien ostoprosessi

Pennunomistajien ostoprosessin selvittdminen kuului olennaisena osana tutkimuk-
seen. Seuraavassa kasitellaan niita tuloksia, joita saatiin kyselylomakkeen avulla sel-
vitettyd. Ostoprosessia arvioitiin tarpeen tunnistamisella, tiedon hakemisella sek&
sill&4, miten pennunomistajat kokevat eri vaihtoehtojen arvioimisen. Tutkimustulosten
mukaan kaikista pennunomistajista 80 % saa tietoa eri koira-alan tuotteista ja palve-
luista internetistd ja sosiaalisesta mediasta. Kysymyksella mistd pennunomistaja ar-
vioi saavansa eniten tietoa koira-alan tuotteista ja palveluista haluttiin arvioida sitd,
mink& median kautta pennunomistajat parhaiten tavoitetaan. Seuraavaksi suurimman
suosion (7 %) tietolahteend saivat alan lehdet, kirjallisuus ja painetut mainokset. V-
hemmistd pennunomistajista eli 2 % pitaa erilaisia tapahtumia ja messuja hyvana tie-
tolahteend. Pennunomistajista 6 % arvioi saavansa eniten tietoa elaintarvikeliikkeisté
ja 6 % piti viiteryhmid arvokkaampana tietoldhteend kuin eri medioita. Yksiké&én
pennunomistaja ei pitanyt televisiota tai radiota potentiaalisena kanavana saada tie-
toa.

Kyselylomakkeen avulla selvitettiin, mita valinettd pennunomistajat kayttavéat etsies-
s&an tietoa sopivista tuotteista ja palveluista pennulle. Kaikista pennunomistajista 56
% kayttaa tiedonhaussa mobiililaitetta eli alypuhelinta tai tablettia. Pennunomistajista

42 % kayttaa sen sijaan tietokonetta. Kaksi prosenttia ilmoitti, ettéd ei etsi ollenkaan
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internetistd tietoa ostopdatoksensa tueksi. Saadut tulokset ovat tutkimuksen tarkoi-

tusperan kannalta merkittavié.

Ensisijainen tiedonhakuvaline
En etsi internetista tietoa I 2%

Tietokone 42%

Mobiililaite 56%

Kaikki yhteensa 100%

Kuvio 14. Pennunomistajien ensisijainen tiedonhakuvaline.

Tiedonhakuun liittyen tutkittiin viiteryhmien vaikutusta pennunomistajien ostopéa-
tokseen liittyen. Selvitettiin, keneltd pennunomistaja kokee saavansa parhaiten tietoa
tehdessédén pennulleen erilaisia hankintoja. Tulosten mukaan suurin osa eli 57 %
pennunomistajia saa eniten tietoa muilta koiraharrastajilta ja koira-alan asiantuntijoil-
ta. Seuraavaksi suurin osa pennunomistajista, 24 %, saa eniten tietoa pennun kasvat-
tajalta. Kymmenen prosenttia pennunomistajista kokee saavansa eniten tietoa lem-
mikkiel&intarvikeliikkeen myyjalta ja yhdeksan prosenttia luottaa perheenjésenten,
ystavien ja tuttujen tietoihin pentuihin liittyvissa erilaisissa hankinnoissa. Alla oleva

kuvio havainnollistaa téata tulosta.
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Kenelta saat parhaiten tietoa pentuusi liittyvissa
hankinnoissa?

Ystavilta, perheenjasenilta ja tutuilta - 9%

Pennun kasvattajalta _ 24%
Muilta koiraharrastajilta ja alan
antuntiiof . 7%
asiantuntijoilta

Lemmikkieldintarvikeliikkeen myyjalta - 10%

Kuvio 15. Viiteryhmét joilta pennunomistajat saavat parhaiten tietoa.

Seuraavassa kuviossa tarkastellaan pennunomistajien ostoprosessiin liittyen halua
vertailla eri vaihtoehtoja pentuun kohdistuvissa hankinnoissa. VVoidaan todeta, etta
yleisesti ottaen pennunomistajat suorittavat mielellaan vertailuja valitessaan sopivin-
ta hyddykettd pennulle. Noviisien ja eksperttien vélinen ero eri vaihtoehtojen vertai-
lemisessa ei ollut merkittava, vaan koirataustasta riippumatta pennunomistajat koki-
vat vertailun olevan ennemminkin mielek&sté kuin epamielekésta. Kuitenkin kaikista
mielekkdimmaksi eri vaihtoehtojen vertailemisen kokivat ne pennunomistajat, joilla

on pennun lisaksi yksi koira.

Vertailetko mielellasi eri tuote-, ruoka- ja
palveluvaihtoehtoja?

1 = en ollenkaan mielellani
5 = erittdin mielellani
5 I 28%
4 IR 415
3 [ 20%
2 N 9%
M 2%

[ERN

Kuvio 16. Pennunomistajien kokema vaihtoehtojen vertailu osana ostoprosessia.
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Ostoprosessiin liittyvén vaihtoehtojen vertailun helppoutta arvioitiin asteikolla yh-
desta viiteen. Kysyttaessa 10ytddkd pennunomistaja helposti koira-alan markkinoilta
pennulle sopivat tuotteet, yksi merkitsi tuotteiden etsinnan olevan erittdin vaikeaa ja
viisi erittain helppoa. Pennunomistajista 53 % arvioi l0ytdvansa helposti koira-alan
markkinoilta tarvitsemansa ja 23 % koki 16ytavansa tarvitsemansa erittdin helposti.
Vastaavasti kysyttédessa helpottaako vai vaikeuttaako koira-alan laaja tarjonta osto-
paatoksen tekemista, eivat vastaukset jakautuneetkaan yhta selkedsti. Pennunomista-
jista 38 % kokee laajan tarjonnan ennemminkin helpottavan ostopaatoksen tekemisté
kun taas 22 % on sitd mieltd, ettd laaja tarjonta hankaloittaa ostopaatoksen tekoa.
Pennunomistajista kuitenkin lahes puolet eli 40 % ei koe laajaa tarjontaa helpottava-
na eikd myoskaan vaikeuttavana tekijana. Yleisesti ottaen tutkimustulosten perusteel-
la voidaan todeta, ettd enemmén mielekkaaksi kuin negatiiviseksi pennunomistajat
kokevat eri tuote- ja palveluvaihtoehtojen vertailemisen. Pennunomistajista 69 %
vertailee mielelld&n tai erittdin mielellddn eri vaihtoehtoja tehdessddn hankintoja

pennulleen.

5.8 Viiteryhmat ja mielipidevaikuttajat

Yhtend mielenkiintoa herdttdvana asiana tutkimuksessa on viiteryhmien ja mielipi-
devaikuttajien eli kasvattajan vaikutus ostop&atokseen. Pennunomistajien vastauksia
arvioitiin likertin asteikolla, jossa vaihtoehtoina olivat toistensa &éripéat. Selvitettiin,
vaikuttavatko muiden koiranomistajien tuotekokemukset ostopaatokseen erittdin va-
han, vai erittain paljon. Tarkasteltaessa kaikkia pennunomistajia kokonaisuutena saa-
tiin tulokseksi, ettd 61 % pennunomistajista kokee viiteryhmien vaikuttavan ostopaa-
tokseen paljon tai erittdin paljon. Seuraava taulukko havainnollistaa ryhmittéin (no-
viisi vs. ekspertti) niit4d pennunomistajia, jotka kokivat viiteryhmien vaikutuksen os-

topééatokseen vaikuttavan paljon tai erittdin paljon.
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Vaikuttavatko muiden koiranomistajien tuotekokemukset ostopaatdkseesi?
Ryhméa Paljon tai erittdin paljon
Uusi pennunomistaja 70 %

Yksi koira pennun liséksi 59 %

Kaksi tai useampi koira pennun lisaksi 58 %
Aikaisemmin koira tai koiria 60 %

Taulukko 4. Viiteryhmén vaikutus ostopéatokseen eri ryhmien sisalla.

Uudet pennunomistajat olivat tutkimustulosten perusteella kaikista alttiimpia viite-
ryhmien vaikutuksille ostopaatdsta tehdessdan. Ylla oleva taulukko havainnollistaa,
ettd 70 % uusista pennunomistajista ilmoitti viiteryhmien tuotekokemusten vaikutta-
van ostopaatokseen. Selittava tekija tuloksen taustalla on luultavasti juuri se, etta ky-
seinen ryhma on ns. uusi koira-alalla jolloin viiteryhmaltd saatu tuki ja kannatus on
merkittdva tekija itse ostoprosessissa ja erityisesti silloin, kun uusi pennunomistaja

suunnittelee tietyn tuotteen hankkimista.

Tehdessaan pennulle hankintoja omistajat kokevat saavansa parhaiten tietoa eri tuot-
teista ja palveluista muilta koiraharrastajilta ja alan asiantuntijoilta. Pennun kasvatta-
jalta saatu tieto on toiseksi arvostetuin. Seuraava kuvio havainnollistaa tata tulosta.

Kuviossa on huomioitu koko kohdejoukon vastaukset.

Kenelta koet saavasi parhaiten tietoa tehdessasi
pennullesi ruoka-, palvelu- ja tavarahankintoja?

Ystavilts, perheenjasenilts ja tutuilta [N 9%
Lemmikkielsintarvikeliikkeen myyjalta [ NI 10%
Pennun kasvattajalta [ NN NRRRD NI 2:%
Muilta koiraharrastajilta ja alan
N 57%

asiantuntijoilta

Kuvio 17. Viiteryhmaét tietoldhteend pentua koskevissa hankinnoissa.
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5.9 Markkinaérsykkeet

Erilaisten markkinadrsykkeiden vaikutusta kohderyhmaan selvitettiin kysymall&, ko-
kevatko pennunomistajat tuotteen, ruokamerkin tai jonkin koira-alan palvelun aktii-
visen mainonnan vaikuttavan ostopéatokseen. Ennen tutkimustulosten analysointia
oletuksena oli, etta pennun ika vaikuttaisi omistajien saamiin markkinaérsykkeisiin.
On kuitenkin todettava, ettd tarkasteltaessa suhdetta pennun ian ja koettujen markki-
naarsykkeiden valilld saadut tulokset ei tue taydellisesti oletusta. Tulosten mukaan
suuri osa pennunomistajista ei koe mainonnan maaran vaikuttavan juurikaan ostopaa-
tOkseensa. Kaikista pennunomistajista 65 % kokee, etté eri tuotteiden ja palvelujen
aktiivinen mainonta vaikuttaa ostopé&atokseen erittdin vahan tai vahan. Pelkk& aktii-
vinen mainonta ei siis riitd vakuuttamaan pennunomistajia. Tarkasteltaessa markki-
naarsykkeiden vaikutusta kohderyhmén sisélla eri taustat omaaviin pennunomistajiin
tulokset kuitenkin tukevat sitd, ettd uusi pennunomistaja eli noviisi on herkempi vas-
taanottamaan markkinadrsykkeita kuin vastaavasti ekspertit. Markkinaérsykkeet pi-
tavat kuitenkin siséllaan paljon muuta kuin pelkdn mainonnan, joista yhtena merkit-

tavana arsykkeena voidaan pitaa viiteryhmia.

Vertaillessa eri ryhmié& pennunomistajien sisélld, 45 % uusista pennunomistajista eli
noviiseista kokee mainonnan maarén korreloivan ostopéaatoksen kanssa joko jonkin
verran, paljon tai erittdin paljon. Vastaavasti samaiset asteet ovat hieman pienemmét
muiden ryhmien sisélla. 38 % yhden koiran pennun lisdksi omistavista henkildistéa
kokee aktiivisen mainonnan vaikuttavan jonkin verran, paljon tai erittain paljon — 41
% useamman koiran omistavista ja 32 % aikaisemmin koiran omistavista henkil6ista.
Noviisien kokema markkinadrsykkeiden suurempi maaré selittynee silld, ettd kysei-
nen ryhma on alttiimpi eri medioiden mainonnalle mahdollisesti heikommasta tieto-
perustastaan johtuen. On luonnollista, ettd aktiiviseen mainontaan Kiinnitetddn
enemman huomiota silloin, kun halutaan saada tietoa enemman itsed kiinnostavista
asioista. Yksilot kiinnittavat luonnollisesti huomiota sellaisiin markkinaérsykkeisiin,
jotka koskettavat ja ovat ajankohtaisia sen hetkiseen tilanteeseen nahden. Alla oleva
kuvio havainnollistaa pennunomistajien sisalla olevien eri ryhmien kokemaa markki-
nadrsykkeiden maaréd ja niiden tuomaa vaikutusta ostopdatokseen. Kuviossa on
huomioitu ne vastaukset, joissa on kerrottu mainonnan vaikuttavan jonkin verran,

paljon tai erittdin paljon ostopaatokseen.
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Kuinka paljon tuotteen, ruokamerkin tai palvelun

aktiivinen mainonta vaikuttaa ostopaatokseesi?
(jonkin verran, paljon tai erittdin paljon)

Kaikki yhteenss [N 100%
Aikaisemmin koira tai koiria || NNINIIIIIE 32%
Kaksi tai useampi koira pennun lisaksi | NG 29%
Yksi koira pennun lisiksi [ NRBRBBBBBI 33%
Uusi pennunomistaja |GG 45%

Kuvio 18. Markkina&rsykkeiden vaikutus ostopaatokseen noviisi vs. ekspertti.

6 YHTEENVETO

Kvantitaativisen tutkimuksen tulokset esitetddn usein raportin analysointivaiheessa,
mutta yhteenvedossa saatuja tuloksia voidaan tarkastella suhteessa aikaisempaan tie-
toon ja tehd& myos sita kautta tulkintoja. (Heikkild 2014, 87) Yhteenvedossa voidaan
esittdd jokin ehdotus, johon saadut tutkimustulokset antavat aihetta. T&ssé osiossa
esitellddn myos jatkotutkimusehdotukset ja tehd&an pohdinta tutkimusprosessista.
Pohdinnassa arvioidaan saatujen tulosten sovellusmahdollisuuksia ja hyddynnetta-

vyytta tutkimuksen toimeksiantajan kannalta.

Opinnaytetyon teoreettiseen osioon ja saatuihin tutkimustuloksiin viitaten voidaan
todeta pennunomistajien omaavan samoja hedonistisia piirteitd ostokayttaytymisessa
kuin koiranomistajat yleensa. Suomessa julkaistuja tutkimuksia selittavasta tekijasta
tdman kayttaytymismallin takana on verrattain vahan. Oman nakemyksen perusteella
mielenkiintoinen jo aiemmin julkaistuista tutkimuksista lienee Vaasan yliopistossa
Jyringin moniparadigmainen tutkimus kuluttajasubjektista lemmikeihin liittyvésta
kuluttamisesta. Taméan opinnadytetyon tutkimuksellisen osion muotoutuminen pitkalti

noviisien ja eksperttien vertailuun sai alkunsa havainnoiden saaduista tiedoista, jotka
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todensivat sitd asiaa ettd tietoperustaltaan heikompi pennunomistaja on alttiimpi vii-
teryhmien ja mielipidevaikuttajien vaikutuksille tehdessadn ostopaattksia. Pennu-
nomistajan ns. profiilin méé&rittdmiseksi voidaan todeta pennunomistajien olevan
alemmasta tietoperustastaan ja kokemuksestaan huolimatta avoimia kuluttajia, jotka
omaavat henkilékohtaisista tyyppitekijoista johtuen eri maarén innovatiivisuutta. En-
nakkoluulottomimmat ja innovatiivisimmat kuluttajat 16ytyivat uusista pennunomis-
tajista eli noviiseista. Samainen ryhmé on myos alttiimpi markkinaarsykkeille verrat-
tain muihin pennunomistajiin. Pennunomistajat ovat hyvin potentiaalinen asiakas-
ryhma toimeksiantajayrityksen ndkokulmasta — ostoksensa jo alkumetreilld keskitta-

va ja sitoutunut asiakas on haluttu.

Toimeksiantajan alkuvuodesta 2016 k&yttéonottama mobiilisovellus tarvitsi sovel-
luskehitystyon osaksi laajaa tietoa pennunomistajien arjesta, ostokayttaytymisesta,
kohderyhmén kartoittamisesta ja ennen kaikkea siitd, mistd pennunomistajat etsivat
ja saavat tietoa tehdessaan pennulleen tuote-, ruoka- ja palveluhankintoja. Sovellus-
kehitystyon tueksi toteutettu tutkimus pennunomistajien ostokayttaytymisesta antoi
tuloksia kohderyhmaén sisélla toimivista yksiloistd, mielenkiinnon kohteista, harras-
tuksista, jo muodostuneesta kulutuskayttaytymisesta sekd kartoittavaa tietoa kohde-
ryhmén ostoprosessista. Viiteryhmien ja mielipidevaikuttajan eli kasvattajan rooli
todettiin tulosten perusteella olevan ohjaava tekija pennunomistajien ostokayttayty-
misessa ja puskaradion roolia tiedotusvélineend ei sovi sivuuttaa. Huomioitava seik-
ka tulosten perusteella on, ettd noviisit muodostivat suurimman ryhmén sellaisista
pennunomistajista, joiden ostokayttdytymista eniten muokkaa viiteryhmilta saatu tie-
to ja tuki. Tulos on luonteva, silld uudet pennunomistajat eivat omaa samanlaista tie-
totaustaa kuin ekspertit, mutta kuitenkin tiedonhalu on suuri ja viiteryhmat koetaan

luotettaviksi.

Etsiessaan tietoa eri hyddykkeistd suurin osa pennunomistaja kayttad mobiililaitetta.
Tama tieto on tutkimuksen kannalta merkittéva, silld saadun tiedon perusteella voi-
daan ajatella pennunomistajista suuren maarén olevan potentiaalisia tulevia sovelluk-
sen kayttdjid. Tutkimuksessa ei tutkittu sitd, kayttaisikd pennunomistaja mobiiliso-
vellusta, mutta saatujen tulosten perusteella voi tehda olettamuksia siita, etta tutkittu
kohderyhmé on potentiaalinen kayttdjaryhma. Tama olettamus on tehty kohderyh-

man innokkuudesta kayttad mobiilisovellusta sek& osin tulosten perusteella saadusta
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tuloksesta pennunomistajien innovatiivisuudesta. Pennunomistajat myos etsivat ja
vertailevat mielellaan tietoa pentuun kohdistuvissa hankinnoissa, joten kohderyhmaa
voi kutsua aktiiviseksi ja osaltaan tiedonjanoiseksi. Internet ja sosiaalinen media yli-
paansé osoittautuivat merkittdvimmiksi tiedonhakuvalineiksi kaikkien pennunomista-
jien keskuudessa, joten erilaisten mobiilisovellusten ja internetsivustojen voidaan
olettaa olevan mielekkéité alustoja kohderyhmalle. Tutkimustulosten perusteella voi-
daan sanoa, etta juuri internet ja sosiaalinen media ovat parhaita valineitd kohderyh-

man tavoittamiseen.

Pohdittaessa tutkimusprojektia kokonaisuudessaan, eritoten kyselylomakkeen suun-
nittelu, toteuttaminen ja aineiston analysointi nousevat paalimmaisena mieleen. En-
nalta tehty oletus muutamasta sadasta vastauksesta ei toteutunut, vaan kyselylomak-
keen sulkeuduttua vastassa oli yli tuhat pennunomistajan vastausta. Jotta analysointi
olisi ollut mielekasta ja juoksevampaa, olisi lomakkeen kysymysten asettelun tullut
olla harkitumpaa. Analysointiin kéytetty taulukko-ohjelma soveltui aineiston analy-
sointiin, mutta todettava on se tosiasia, ettd tekstiaineston analysointi numeroihin pe-
rustuvalla ohjelmalla on aikaavievad. Kyselylomakkeen kysymyksilla saadut vas-
taukset antavat mukavasti paapiirteittdin tietoa kohderyhmén ostok&yttaytymisesta,
mutta sellaisen perusteellisen tiedon saaminen jdi uupumaan, joka selittdisi tarkasti
ostokayttaytymisen taustalla vaikuttavia tekijoita. Esimerkiksi markkinadrsykkeiden
tuomia vaikutuksia ostokayttaytymiseen olisi ollut mielek&std tutkia tarkemmin.
Usein ihminen toimii markkinaérsykkeiden kautta saamiensa vaikutteiden ohjaamana
tiedostamatta ja kuluttajalle voi olla vaikeaa arvioida, mitka kaikki toiminnot ovat
perdisin jostakin markkinaédrsykkeestd. Jatkotutkimusehdotuksena onkin sellaisen
tutkimuksen toteuttaminen, joka siséltaisi myds kvalitatiivisen eli laadullisen osuu-
den. Rajallisen ajan vuoksi alkuperéinen suunnitelma syvahaastatteluiden toteuttami-
sesta jai uupumaan. Mielenkiintoista olisi selvittdd ne tekijat tarkemmin, jotka
muokkaavat pennunomistajan ostokayttaytymistd ja vaikuttavat taustalla. Erityisesti
kiinnostavina osa-alueina on ryhmédynamiikan tarkempi tutkiminen kohderyhmén
sisélla toimivien yksiloiden kesken. Ostokayttaytyminen yleensé on hyvin laajalti
tutkittu asia juuri sen moninaisuuden vuoksi. VVoidaan todeta, ettd aivan yksiselittais-
ta syyta tietyn kayttaytymismallin takana ei aina ole. Ostokéyttdytyminen kasitteena
on monen eri tekijan - niin yksilon henkilokohtaisten kuin ulkopuolisten tekijéiden

summa.
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LIITE1

Kyselylomake

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 5 minuuttia. Vastaathan kaikkiin kysymyksiin, kiitos!

*Pakollinen

Taustatiedot

1. Asuinpaikkakunta *

2. lka*

3. Sukupuoli *
Merkitse vain yksi

soikio.

Mies

Nainen

4. Elamantilanne * Merkitse vain yksi soikio.
Opiskelija
Tyossakayva
Tyoton

Elékeldinen



5. Minké ikdinen pentusi on? * Merkitse vain
yksi soikio.
2-3 kk
4-6 kk
7-9 kk
10-12 kk

6. Onko pentu ensimmaéinen koirasi? * Merkit-
se vain yksi soikio.
Kylla
Ei, minulla on pennun liséksi yksi koira
Ei, minulla on pennun liséksi kaksi koiraa tai enemmén

Ei, minulla on ollut aikaisemmin koira/koiria

7. Harrastatko jotain alla olevista? Voit valita useamman. * Valitse

kaikki sopivat vaihtoehdot.

Nayttelyt

Toko

Rallytoko

Agility

Rodunomaiset lajit esim. paimennus, metsastys

Palveluskoiralajit

En harrasta ndisté vield mitadn, mutta olen kiinnostunut eri harrastuslajeista

En harrasta, enk& usko aloittavani mitdan harrastusta pennun kanssa

Muu:



8. Misté koira-alan palveluista olet kiinnostunut? * Va-
litse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Hyvinvointipalvelut (hieronta, fysioterapia, vesijuoksu, jne.)
Koulutuspalvelut

Hoitopalvelut (koirahoitolat, koirapdivékodit, jne.)
Turkinhoito ja trimmaus

En ole kiinnostunut koira-alan palveluista

Muu:

9. Asioitko lemmikkieldintarvikemyymaéléssa? * Merkit-
se vain yksi soikio.
Todella harvoin, suosin paivittdistavarakauppaa
Kyllg, viikoittain
Harvemmin
Kylla, kuukausittain

Todella harvoin, suosin verkkokauppaa

10. Milla alla olevalla on suurin vaikutus valitessasi pen-
nulle ruokamerkkia? * Merkitse vain yksi soikio.

Kasvattajan pennulle sy6ttdma ruoka ja kasvattajan suositukset
Etsin tietoa eri ruokamerkeistd ja vertailen vaihtoehtoja l6ytdakseni pennulle so-
pivimman
Muiden koiranomistajien ja tuttujen suositukset
Myyjén suositukset

Omat aikaisemmat positiiviset kokemukset jostain tietystd ruokamerkista

11. Mité ruokaa pentusi sy0 talla hetkella? *



12. Miksi olet valinnut juuri tdmén ruoan? *

13. Mika vaittamista kuvaa kulutustasi parhaiten? * Merkitse vain yksi soikio.

Ostan vain tarpeeseen ja etsin edullisimman vaihtoehdon
Teen hankinnat lahinn& tunnepohjalta ja nopein p&atoksin
Tuotteen tai palvelun hintaa enemman vaikuttaa ostotarve ja laatu

Valtan herédteostoksia ja teen vertailuja eri vaihtoehtojen valilla

14. Tehdesséasi tuote- ja ruokahankintoja pennullesi, suositko jotain tiettyd merkkid? *
Merkitse vain yksi soikio.
Ostan l&hes aina hyvéksi todetun tietyn merkin tuotteita
Vaihtelen usein eri merkkien valilla ja kokeilen uusia vaihtoehtoja
En kiinnitd huomiota tuotteen tai ruoan merkkiin

En osaa sanoa

15. Arvioi keskimadrin pentuun kdyttdmaasi rahasummaa kuukaudessa (sis. ruoka, ta-
varat ja palvelut - El el&inladkarikuluja) * Merkitse vain yksi soikio.

Alle 20€
20€-40€
60€-80€
40€-60€
Y1i 80€



16. Mistd arvioit saavasi eniten tietoa eri koira-alan tuotteista ja palveluista? * Merkitse
vain yksi soikio.
Alan lehdet, kirjallisuus ja painetut mainokset
Nettisivut ja sosiaalinen media
Televisio ja radio
Tapahtumat ja messut
Eldintarvikeliikkeet

Muu:

17. Keneltd koet saavasi parhaiten tietoa tehdessasi pennullesi ruoka-, palvelu- ja tava-
rahankintoja? * Merkitse vain yksi soikio.
Pennun kasvattajalta
Muilta koiraharrastajilta ja alan asiantuntijoilta
Lemmikkieldintarvikeliikkeen myyjélta

Ystaviltd, perheenjéseniltd ja tutuilta

18. Etsiessasi tietoa pennullesi sopivista tuotteista ja palveluista, kaytéat ensisijaisesti..

*Merkitse vain yksi soikio.
En etsi netist4 tietoa

Mobiililaitetta (alypuhelin, tabletti)
Tietokonetta

19. Vaikuttavatko muiden koiranomistajien tuotekokemukset ostopéatokseesi? * Mer-
Kitse vain yksi soikio.

1 erittéin vahén erittain paljon 5



20. Kuinka paljon tuotteen, ruokamerkin tai palvelun aktiivinen mainonta vaikuttaa os-
topéatokseesi? *
Merkitse vain yksi

soikio.

1erittéinvahan© O O O O erittain paljon 5

21. LOydéatkod helposti koira-alan markkinoilta pennullesi sopivat tuotteet? * Merkitse
vain yksi soikio.

lerittéinvaikeastio O O O O erittain helposti 5

22. Koetko laajan tarjonnan méaaran helpottavan vai vaikeuttavan ostopaatoksen teke-
mista? *
Merkitse vain yksi

soikio.

lvaikeuttaatodellaO O O O O helpottaa todella

paljon paljon 5

23. Vertailetko mielellasi eri tuote-, ruoka- ja palveluvaihtoehtoja? * Merkitse vain yksi
soikio.

1eno|lenkaanmie|e|léni© O O O O erittdin mielellani 5



24. Kerro omin sanoin ostokéyttaytymiseesi vaikuttavista tekijoista



LIITE 2

Saatekirje

HEI KAIKKI PENNUNOMISTAJAT!
Opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen opinndytetyona
tutkimusta pennunomistajien ostokayttaytymisesta.

Vastaamalla kyselyyn autat selvittdmaan mistd pennunomistaja etsii ja saa tietoa os-
topadtostensa tueksi sekd autat kartoittamaan pennunomistajien ostokayttaytymista.
Vastausaikaa on 14.2.2016 asti.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 5 minuuttia!
Kiittaen,

Emilia Santala

emilia.santala@student.samk.fi



