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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, millainen on koiranruokamarkki-
noiden kilpailutilanne. Tavoitteena oli myds selvittad koiranruokaa tuotteena.
Havainnointitutkimuksen avulla selvitettiin mita lajitelmia ja valikoimia alan kau-
poissa tarjotaan. Havainnointitutkimusta kaytettiin myos selvittdmaan millaiseksi
koiranruoka-asiakas kokee palvelun laadun.

Kirjallisuusosassa kéasiteltiin koiranruokamarkkinoiden kilpailutilannetta. Samalla
kaytiin lapi kilpailutilanteiden eri muodot. Kirjallisuusosassa kaytiin myos |api
tuotetta kasitteena ja koiranruokaa tuotteena.

Empiriaosuuden tutkimus tehtiin havainnointitutkimuksena ja toteutettiin henki-
|6kohtaisilla havainnoilla eri alan liikkeissd. Havainnointeja tehtiin Lappeenran-
nassa kahdessa isossa marketissa ja kahdessa erikoisliikkeessa. Havainnointi-
kerroilla tutkittiin millaisia valikoimia ja lajitelmia liikkeet tarjoavat koiranruoka-
asiakkaille. Asiakkaan saaman palvelun laatua tutkittiin lumeostajatutkimuksen
avulla.

Tutkimus osoitti, ettd koiranruokamarkkinoilla vallitsee heterogeeninen oligopo-
linen kilpailutilanne. Tama tarkoittaa sitd, etta tuotteita on erilaistettu eika mark-
kinoilla ole useita eri myyjia. Tutkimuksen tuloksien perusteella todettiin, etta
markettien ja erikoisliikkeiden valikoimat ja lajitelmat ovat vaihtelevia. Markettien
tuotteet olivat lahinné perustuotteita ja erikoisliikkeiden tuotteet olivat enemman
erilaistettuja. Lumeostajatutkimus osoitti, ettd Lappeenrannassa palvelun laatu
oli heikkoa. Ainoastaan yksi liike onnistui hyvin palvelussaan.

Asiasanat: koiranruokamarkkinoiden kilpailutilanne, koiranruoka tuotteena, koi-
ranruoka-asiakkaan kokema palvelun laatu
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The purpose of the thesis was to research the situation on the dog food market.
The purpose of the thesis was also to research dog food as product. The goal
was to find out what kind of dog food selections and assortments stores have.
Another goal was to find out what customers think about quality of service in
stores that offer dog food.

The literature part deals with the competitive situation in the dog food market as
well as the various forms of competitive situations. The literature part also in-
cludes information about dog food products. Information was gathered from lit-
erature and newspapers.

The empirical part comprised observation research. Observation was done by
visiting in two supermarkets and in two specialist shops. The goal of observa-
tion was to find out what kind of selections and assortments the stores have and
what the difference between supermarkets and specialist shops is. How cus-
tomers experience the quality of service was investigated by making observa-
tions during visits in stores as a ghost customer.

The results of the study show that the competitive situation in the dog food mar-
ket is an oligopoly. There are few sellers in the market and the products are dif-
ferentiated. Observation in stores showed that supermarkets offer basic dog
foods and the products at specialist shops are more differentiated. The quality
of service was bad. Only one specialist shop did well when a ghost customer
visited their shop.

Keywords: situation on dog food market, dog food as a product, quality of ser-
vice.
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1 Johdanto

1.1 Yleista

Koko maailmasta l6ytyy noin 400 miljoonaa koiraa. Suomessa koiria on
600 000. Naista puhdasrotuisia koiria on 450 000 ja sekarotuisia 150 000. Koi-
ranruokamarkkinoiden kohteita on siis Suomessa melkoisen suuri maara.
(Suomen Kennelliitto 2011.)

Erilaisia koiranruokamerkkeja on Suomessa useita kymmenia. Tavallisesti koiri-
en ruokaa ostetaan lemmikkieldinkaupoista ja marketeista. Nyky&d&n myds In-
ternetin kautta voi tilata ruokaa kotiin. Monilla paikkakunnilla on myds tiettyjen
koiranruokamerkkien edustajia, jotka toimittavat asiakkaille koiranruokaa. Naita
edustajilta ostettavia merkkeja ei valttamattd edes myyda muualla. Eldinlaakarit

ja klinikat myyvat tiettyja ruokamerkkeja.

Koirille l6ytyy useita ruokintavaihtoehtoja. Tunnetuimmat ruokintavaihtoehdot
ovat kuivamuona ja purkkiruoka. Vaihtoehtona naille on myés pakastettu tuore-
ja raakaruoka. Jotkut syottavat koirilleen ihmisten kotiruoan tahteita. Yleensa
ihmisten kotiruoan tahteet eivat sisalla tarpeeksi koiralle tarpeellisia ainesosia.
Osa koiranomistajista valmistaa koirilleen laadukasta kotiruokaa tarkkojen oh-
jeiden mukaan. Oikeanlaisen kotiruoan valmistaminen on aikaa vievaa ja melko
hintavaa, joten monet kaantyvat ostamaan koirilleen korkealaatuista valmisruo-

kaa.

Opinnaytety6n aihe syntyi siitd, etta pohdin aihetta, joka liittyisi koiriin ja tukisi
samalla oppimiani asioita. Koiranruoka on erittéin tarkea asia ajatellessa koirien
hyvinvointia. Omistan itse koiran ja haluan ostaa koiralleni parasta mahdollista

ruokaa. Olen aina pitanyt kovasti elaimista, etenkin koirista.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet

OpinnaytetyOn tavoitteita ovat:
1. Selvittda, millainen on koiranruokamarkkinoiden kilpailutilanne
2. Selvittda koiranruokaa tuotteena.
3. Selvittdd, mita lajitelmia ja valikoimia alan kaupoissa tarjotaan.
4

. Selvittda millaisena koiranruoka-asiakas pitad saamansa palvelun laatua.

1.3 Opinnaytetyon rajaukset

Tutkimukseni rajoittuu pelkastaan koiranruokamarkkinoihin, eli muut koirien tar-
vikkeet ja tuotteet jatetdadn taman tutkimuksen ulkopuolelle. En mydskaan kasit-
tele muiden lemmikkien ruokaa tai tarvikkeita. Opinnaytetydssa keskitytaan
eroihin markettien ja erikoisliikkeiden valilla. Muut koiraruoan tarjoajat jatetaan
tutkimuksen ulkopuolelle. Mydskaan nettikauppaa, edustajia ja elainlaakarilta

ostettuja ruokia ei oteta tutkimuksessa huomioon.

1.4 Kaytettavat tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6ssa kaytetaan systemaattista havainnointia. Markettien ja erikois-
likkeiden eroja havainnoidaan tutkimuksella. Vierailen liikkeissa ja teen samalla
havaintoja valikoimista ja lajitelmista. Myyjien palvelualttius selvitetdan lumeos-

tajana.



1.5 Viitekehys opinnaytetydlle

1 JOHDANTO
KIRJALLISUUS EMPIRIA
2 KOIRANRUOKIEN KILPAI- 4 KOIRANRUOKA LAJITELMAT JA
LUTILANNE VALIKOIMAT
3 KOIRANRUOKA TUOTTEE- KOIRANRUOKA ASIAKKAAN KO-
NA KEMA LAATU

5 LOPPUPOHDINTA

Kuvio 1 Opinnaytetytn viitekehys

Kirjallisuusosa koostuu kahdesta luvusta. Luvuissa kasitelldadn koiranruoka-
markkinoiden kilpailutilannetta ja koiranruokaa tuotteena. Empiriaosassa selvi-
tetdan isojen markettien ja erikoisliikkeiden koiranruokatarjontaa. Samassa lu-
vussa selvitetéan myos koiranruokaa etsivan asiakkaan kokemaa palvelun laa-

tua. Viimeinen luku sisaltda opinnaytetydn pohdintaa.




2 Koiranruokamarkkinoiden kilpailutilanne

Erilaisilla markkinoilla yritysten lukumaara vaihtelee suuresti. Joillakin markki-
noilla on paljon yrityksia, jotka kilpailevat kesken&én ja ne joutuvat seuraamaan
toistensa hintoja. Toinen &aripd&d on markkinat, joita hallitsee vain yksi yritys.
Tallgin tama ainut yritys voi maaritelld itse hintansa, koska sen ei tarvitse pelata
menettavansa asiakkaita kilpailijoille. Yrityksen markkina-asema riippuu siis kil-
pailumuodosta. Kilpailumuotoja ovat:

- Taydellinen kilpailu

- Monopoli

- Oligopoli

- Monopolistinen kilpailu
(Koskela & Rousu 2007, 59.)

Kilpailua tarkastelee Lahti (1993) yhdistéen kilpailutilanteisiin tuotteen erilaista-
misvaihtoehdot.

Kilpailijoiden maara

Yksi Muutama Paljon
SO HOMOGEENINEN TAYDELLINEN
ei-differoituva | MONOPOU OLIGOPOLI KILPAILU
Tuote
difiétotiiv HETEROGEENINEN MONOPOLISTINEN
OLIGOPOLI KILPAILU

Kuvio 2 Kilpailumallien luokittelu (Lahti 1993, 17)



2.1 Taydellinen kilpailu

Taydellinen kilpailu tilanne on sellainen, miss& markkinoilla on paljon myyjia ja
paljon ostajia. Talldin yksi myyja tai yksi ostaja ei voi vaikuttaa tuotteiden mark-
kinahintaan. Taydellisessa kilpailussa myyjien tuotteet ovat samanlaisia, joten
on samantekevad, keneltd asiakas ostaa tuotteen. Kaiken tdman liséksi kaikilla

osapuolilla on kaikki tiedot markkinoista. (Koskela & Rousu 2007, 60.)

Taydellisessa kilpailutilanteessa markkinat ovat vapaat eli uusia markkinoille
tulijoita ei estetd, seka yritykset voivat vapaasti myos lahted pois markkinoilta ja
ne voivat myos vaihtaa tuotantoalaa. Todellisuudessa kilpailu on erittain harvoin
taydellista. Kilpailu on taydellista lahinna vain torikaupassa myytavissa tuotteis-
sa. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi vihannekset. (Koskela & Rousu 2007,
60.) Myoskaan koiranruokakaupassa kilpailu ei ole taydellista.

2.2 Monopoli

Monopoli on taydellisen kilpailun vastakohta. Monopolitilanne tarkoittaa sita,
ettd markkinoilla on vain yksi myyja, jonka tuote on ainutlaatuinen eli muut eivat
sitd tarjoa. Joissakin tilanteissa monopoliasema perustuu lakiin. Valtio saattaa
omistaa yksinoikeuden joidenkin toimintojen hoitamiseen. Esimerkiksi Suomes-
sa vahvojen alkoholituotteiden vahittaismyynnissa valtiolla on monopoli. Valtio
voi myos myontaa jollekin yritykselle yksinoikeuden harjoittaa jotakin toimintaa.
Monopoliaseman yritykset voivat myds saada patenttioikeuden avulla. Yrityksel-
14, jolla on patentti omaan tuotteeseen, on maaraaikainen yksinoikeus valmistaa
juuri sita tuotetta. Joskus monopoli syntyy niukkojen luonnonvarojen vuoksi.
Talléin luonnonvarat eivat yksinkertaisesti riitd monen yrityksen kayttoon. Mo-
nopoliaseman omaava yritys voi itse paattaa tuotteelleen hinnan, koska yrityk-
sella ei ole kilpailijoita. Yrityksen tulee miettid hinta tarkkaan, silla liian korkea
hinta vahentdd myynnin maaraéa. (Koskela & Rousu 2007, 61-63.) Myoskaan

koiranruokakaupassa kilpailutilanne ei ole monopoli.
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2.3 Oligopoli

Oligopolissa myyjia on muutamia ja tuotteet ovat joko samanlaisia tai erilaistet-
tuja. Oligopolia on kahdenlaista: homogeeninen ja heterogeeninen oligopoli.
(Lahti 1993, 18) Homogeeninen oligopoli tarkoitta sité, ettéa tuotteet ovat saman-
laisia ja kilpailukeinoissa on vahan eroja. Heterogeeninen oligopoli tarkoittaa
Sit, etta tuotteita on erilaistettu ja kilpailukeinoja kaytetaan vapaammin.

Oligopolisessa kilpailutilanteessa yritykset eivat mielelldadn muuta hintojaan,
koska yrittajan on otettava huomioon kilpailijoidensa reaktiot hinnanmuutoksiin.
Jos yritys laskee hintaa, on todennékdista, etta kilpailijatkin muuttavat hintansa
alemmiksi. Tama johtuu siita, ettd yritykset saattaisivat menettdd markkina-
osuuttaan kilpailijoille. Tallainen toiminta voi pahimmillaan aiheuttaa hintasodan
yritysten vdlille. Hintasota on huono asia, koska se aiheuttaa kaikille yrityksille
menetyksia. Kun joku yritys nostaa omaa hintaansa, on todennékdista ettd muut
yritykset eivat nosta omia hintojaan. Taméan vuoksi yritys menettaa osan asiak-

kaistaan kilpailijoille, jotka eivat nostaneet hintoja. (Koskela & Rousu 2007, 63.)

Hinnalla kilpailu voi siis johtaa helposti hintasotaan. Koska hintasodasta karsivat
kaikki yritykset, niin aiemmin oligopolisessa tilanteessa pyrittiin tekemaan kes-
kinaisia kilpailua estavia sopimuksia. Kartellit ovat kiellettyja, mutta silti hinnat
nayttavat helposti mukautuvan yhtendisiksi. Ikavan hintakilpailun jalkeen voi-
daan palata takaisin entisiin hintoihin, vaikka yrityksilla ei ole siita erillistéa sopi-
musta. Oligopolissa on helppo seurata kilpailijoiden hintoja, koska kilpailijoita ei
ole monta. Joskus oligopolitilanteessa kay niin, etta yksi yritys toimii hintajohta-
jana ja muut yritykset seuraavat perassa sen hintoja. Tavallisesti hintajohtajaksi

nousee markkinoiden suurin yritys. (Koskela & Rousu 2007, 64.)
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2.4 Monopolistinen kilpailu

Monopolistiseen kilpailuun kuuluu useita myyijid, ja myyijien tuotteet ovat erilais-
tettuja. Silloin kun tuotteet on erilaistettuja, se antaa myyijille hieman vapautta
paattda hinnoittelusta. Hinnoittelun vapaus johtuu siitd, ettéa kuluttajat eivat tee
ostopaatoksia pelkan hinnan mukaan, vaan myés tuotteen ominaisuudet vaikut-
tavat paatokseen. Esimerkiksi jos yhden valmistajan tuote on kalliimpi kuin toi-
sen, jotkut asiakkaat jattavat sen ostamatta, mutta toiset ostavat sen kalliim-

masta hinnasta huolimatta. (Koskela & Rousu 2007, 64.)

Mikali myyja asettaa hintansa korkeammalle kuin muut vastaavan tuotteen myy-
jat, niin kuluttaja siirtyy ostamaan halvempia tuotteita, varsinkin jos tuotteiden
erot ovat pienet. Jos ostajat ovat sitd mielta, etta jonkin yrityksen tuotteet eroa-
vat selvasti muista vastaavista tuotteistas, voi myyja hinnoitella tuotteensa mel-
ko itsenaisesti. Tallaisia tuotteita ovat merkkitavarat, jotka ovat saavuttaneet
hyvan maineen, ja ne saattavat olla huomattavasti kallimpia kuin muut vastaa-
vanlaiset tuotteet. (Koskela & Rousu 2007, 64.)

2.5 Koiranruokamarkkinat

Koiranruokamarkkinoilla vallitsee oligopolinen kilpailutilanne. Kuten sivulla 5
mainitaan, oligopolisia tilanteita on kahdenlaisia: homogeeninen ja heterogeeni-
en. Koiraruokamarkkinoiden kilpailutilanne on nimenomaan heterogeenista oli-
gopolia, silla tuotteet ovat erilaistettuja eikd ole useita eri myyjia. Koiranruoka-
tuotteita on erilaistettu esimerkiksi niin, ettd ruoka valmistetaan tietyn kokoisille

koirille tai tietyn rotuisille koirille.
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Kilpailua voidaan tarkastella my6s dynaamisen Porter-mallin avulla.

Potentiaaliset

tulokkaat

Yritysten kilpailu
Alalla olevat Asiakkaat

kilpailijat

Korvaavat tuotteet

Kuvio 3 Porterin kilpailumalli. (Bergstréom & Leppanen 2003, 78)

Kuviosta nakyy, mitka kaikki asiat vaikuttavat markkinoilla vallitsevaan kilpai-
luun. Potentiaalisia tulokkaita ovat esimerkiksi sellaiset yritykset, jotka myyvat
koiranruokaa Internetissa ja toimittavat tuotteet suoraan kotiin. Kuviossa olevat
hankkijat tarkoittavat tavarantoimittajia. Nykyaan tavarantoimittajat ovat entista
suurempia ja ne keskittyvat vain suurempiin elintarvikekauppoihin. Tallainen
tavarantoimittaja on esimerkiksi Kesko Oy. Kilpailuvirasto katsoo julkistetussa
selvityksessaan: ”Isoa ja vahvasti keskittynyttéd ostovoimaa kayttavat kauppa-
ketjut pystyvat jyradmaan tavarantoimittajia useilla tavoilla, joita voi pitda ter-

veen kilpailun kannalta kyseenalaisina”. (Karsikko 2012, 8)

Taman paivan asiakkaat haluavat asioida kaupoissa yhden pyséahdyksen taktii-
kalla, kuten Neste-huoltoasemien mainoksissa sanotaan. Asiakkaat ovat niin
mukavuudenhaluisia, etta eivat viitsi aina nahda vaivaa ja etsia tuotteita eri pai-

koista. Isoimmat kauppakeskukset ovat mainostaneet jo vuosia: "Meilta kaikki
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saman katon alta”. Marketit siis myyvat asiakkaille kaikkea mitd namé voivat
tarvita. Monet asiakkaat kuitenkin haluavat lemmikeilleen ostaa parasta mahdol-
lista ruokaa ja turvautuvat sen vuoksi usein erikoisliikkeiden tarjontaan. Erikois-
likkeiden tuotteet ovat erilaistettuja ja niissé luvataan asiakkaalle monia sellai-
sia asioita, joita markettien perustuotteet eivat lupaa. Tallaisia lupauksia on

esimerkiksi turkin upea kiilto tai koiran energian tarpeiden tayttaminen.

3 Tuote kilpailukeinona

Tuotetta on kaikki se, mité voidaan tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostetta-
vaksi, kaytettavaksi tai kulutettavaksi (Lahti 1992, 84).

3.1 Tuote kasitteena

Markkinoinnissa sanalla tuote tarkoitetaan seka tavaraa, palvelua etta aatteellis-
ta toimintaa. Tuotteella tarkoitetaan siis kaupallista hyddyketta, joka voi olla mi-
ka tahansa tavara, palvelu tai toiminta. Taman ajattelun mukaisesti kaupan tuo-
te on myymala, teollisuuden tuote on valmistettu tavaa, jokin tapahtuma voi olla
jarjeston tuote, puolestaan yhteiskunnallinen tuote voi olla esimerkiksi valistus

jonkin hyvan asian puolesta. (Rope & Vahvaselka 1992, 100.)

Seija Bergstromin ja Arja Leppasen Asiakasmarkkinointi-teoksen mukaan tuote
voidaan maaritella seuraavasti: tuote on markkinoitava hyddyke, jota tarjotaan
markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaille
tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttden. Tuote on
siis markkinoinnillinen kokonaisuus, joka tuo ostajalleen arvoa. Tuote tarjoaa
asiakkaalle myos hyoétyja ja mielihyvad. Nykyisin yritysten tulee olla asiakas-
suuntautuneisuuden lisaksi asiakaskeskeisid, silla asiakkaat saattavat jopa
muokata tuotetta omien tarpeidensa mukaan. Naista syista kasite tuotteesta on

hyvin laaja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194.)
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A 4

Liikeidea Kohderyhmat Tuotteet

Kuvio 4 Tuotteen syntyminen

Tuotteen rakentaminen kilpailukeinoksi aloitetaan siitd, ettd yritys maarittelee
likeidean ja maarittelee sen, mita tavoitelluille kohderyhmille tarjotaan. Nain
maaritellddn yrityksen tuotepolitikka eli ne keinot, joita yritys kayttaa tuottee-
seen. Tuotepolitikka on pohjana lajitelma- ja valikoimapaatoksille seka tuoteko-
konaisuudelle. Kun yritys suunnittelee lajitelmiaan ja valikoimiaan, sen tulee
pohtia tuotekehitysta ja tuotteistamista. Tuotteen elinkaari alkaa silloin, kun tuo-
te on valmis markkinoille menoon. Markkinoille pdastessaan tuotteelle saadaan

oma asema. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194.)

Tuote on markkinoinnin peruskilpailukeino, koska

- yrityksen tekemat tuotepaatokset luovat perustan muille markkinoinnin
kilpailupaatoksille.

- asiakkaat ostavat aineellisen tuotteen lisaksi ratkaisuja omiin tarpeisiinsa
ja ongelmiinsa.

- yritykset tekevat tuoteratkaisunsa niin, etta tarjonta tyydyttéaa asiakkaiden
tarpeet. Yrityksen liiketoiminta saavuttaa jatkuvaa menestysta vain kan-
nattavilla tuotteilla.

(Rope & Vahvaselka 1992, 100.)

Yritykset pyrkivat tekemaan omista tuotteistaan ja tarjonnastaan muista poik-
keavia ja parempia, jotta ne saavuttaisivat kilpailuedun muihin alan yrityksiin
nahden. Mikali kilpailuetu saavutetaan, niin kohdemarkkinoiden asiakkaat suo-
sivat yritystéa ja mahdollisesti asiakkaat ovat valmiita my6s maksamaan jopa

enemman naista tuotteista. (Kotler 1999, 132.)

Kaikki tuotteeseen liittyvat ratkaisut, joilla yritys niittdd menestysta kilpailussa ja

saavuttaa kilpailuetuja, kutsutaan tuotepohjaisiksi markkinoinnin kilpailukeinoik-
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si. Kilpailuetuja, joita asiakkaat arvostavat, voivat esimerkiksi olla jokin taloudel-
linen asia (esimerkiksi Mc Donald’s), toiminnallinen seikka (esimerkiksi Fly1,
tilaus vain Internetin kautta) tai imagollinen nakemys (esimerkiksi Marimekko
Oy). Yrityksille on kaksi vaihtoehtoista strategiaa, joita kaytetaan kilpailuedun
perustana: kustannusjohtajuus ja erilaistaminen. Kustannusjohtajuus edellyttaa
halvempia kustannuksia, ja sen vuoksi se onkin melko harvinainen suomalaisilla
yrityksilla. Halvemmat kustannukset ovat ainoa tapa, jos pyritdan kilpailemaan
hinnalla. TAman vuoksi harvat yritykset pystyvat menestymaan kayttden kus-
tannusjohtajuutta strategianaan. (Rope & Vahvaselkd 1992, 100.)

Silloin kun tuotteen kilpailuedun pohjaksi halutaan jokin muu tekija kuin hinta,
kaytetaan erilaistamisstrategiaa. Erilaistamisessa keskeistad on kehittdd ominai-
suus, jossa erilaisuus tulee selvasti ilmi. Tallaisen kilpailuedun perustana tulee
olla valitun markkinasegmentin arvostusperusteet (hyvinvointia, turvallisuutta,
hyvaksyntaa, statusta ja itsensa toteuttamista). Tuotteelle saadaan menestyste-
kijoita vain silloin, kun erilaistamistekijat vastaavat kohderyhmat arvostuksia.
Erilaistamisstrategian ongelmaksi koituukin usein se, etta erilaistamista ei saa-
da kytkettya asiakkaiden arvostamiin asioihin. Tallainen tilanne voi olla esimer-
kiksi silloin kun myydaan Arabian posliinia halpamarketissa tai erikoiskahvitar-
joilua torikahviosta. (Rope & Vahvaselka 1992, 100 — 101.)

Tuotteet koostuvat useista osista. Moniosaisuus tarkoittaa sita, etta palvelutuot-
teetkin sisaltavat usein konkreettisia tavaroita, tavarat sisaltavat palveluja ja
paikkatuotteet sisaltavat seka tavaroita etta palveluja. Myos tapahtuma ja taide-
tuotteet sisaltavat fyysisia osia, palveluita ja henkil6ita. Taman vuoksi on erittain
tarkeaa rakentaa tuotteesta toimiva kokonaisuus. Erilaiset tuoteryhmat auttavat
ymmartamaan tuotekasitteen monipuolisuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009,
195 - 196.)
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Kulutushytdyke
Rutiiniosto: tarvike bussilippu
Rutiiniosto: peruspalvelu tukanleikkuu
Harkittu osto: investointitavara tietokone
Harkittu osto: palveluinvestointi lomamatka

Kuvio 5 Tuotteen (tavara ja palvelu) merkitys ostajalle ja ostotapa (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 196)

3.2 Tuotteen kolmikerroksisuus

Kun analysoidaan tuotteen erilaistamismahdollisuuksia, on hyvin tarkeda ym-

martaa tuotteen tasot ja kuinka tuote rakennetaan néiden tasojen mukaan.

Mielikuvatuote

Lisdedut

Kuvio 6 Kerrostunut tuote kasite (Rope & Vahvaselka 1992, 102)

Tuote on kerroksellinen kokonaisuus, jonka perusta on ydintuote, jota muut osat

taydentavat. Tuotteen eri kerroksia ovat ydintuote, lisdosat ja mielikuvatuote.

Erityyppisissa tuotteissa nama osat painottuvat eri tavoin, mutta néailla osilla
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voidaan tarkastella kaikkia tuotteita. Markkinoiden kilpailutilanteessa menesty-
vat sellaiset yritykset, jotka ovat osanneet rakentaa tuotekokonaisuutensa niin,
ettd se vastaa asiakkaiden tarpeita ja tuote tuo lisdarvoa ostajalle. Koh-
deasiakas saattaa olla jopa valmis maksamaan tuotteesta enemman kuin vas-
taavasta kilpailijan tuotteesta, koska hén arvostaa tuotteen lisdetuja tai tuotteen

merkki on hanelle tae laadusta. (Bergstrom & Leppé&nen 2009, 203.)

Tuote jakautuu siis kolmeen eri tasoon: ydintuotteeseen, liséetuihin ja mieliku-
vatuotteeseen. Ydintuotteella tarkoitetaan tuotteen perustaa, kuten esimerkiksi
koiranruokamassaa. Lisdedut ovat ydintuotteen mukana tulevia kylkiaisia. Tal-
laisia lisdetuja voivat olla esimerkiksi tuotteen asennukset ja huollot. Mielikuva-
tuote luo tuotteelle imagon, joka tekee tuotteesta houkuttelevan asiakkaalle.
Hyvana esimerkkind mielikuvatuotteesta on sivulla 22 oleva kuva 2, jossa mai-
nostetaan koirille tarkoitettua rauhoittavaa tuotetta. Mielikuvatuotteeseen kuuluu

esimerkiksi tuotteen nimi, vari ja muotoilu. (Rope & Vahvaselkd 1992, 102.)

Yritysten on vaikea saavuttaa kestavaa kilpailuetua pelkastaan keskittymalla
ydintuotteeseen. Ainoastaan patentoitu ydintuoteratkaisu saattaa saada aikaan
kestavan kilpailuedun. Talléinkin vaatimuksena on se, ettda asiakas huomaa
eroavaisuuden muihin tuotteisiin nahden, ja sen takia tekee ostovalintansa. Jos
ydintuotteen erilaistuminen ei riita kilpailuedun saavuttamiseen, voidaan pyrkia
saavuttamaan kilpailuetu lisapalveluiden avulla. Tallaisia lisapalveluita voi esi-
merkiksi olla se, etta elaintarvikeliikkeessa olisi nettipiste, josta saadaan heti
vastauksia asiakkaan ongelmiin. Taten saadaan ydintuotteeseen sellaisia etuja,
joilla asiakas erottaa sen hyvalla tavalla kilpailijoiden tuotteista. Lisaetujen mer-
kitys kasvaa jatkuvasti, silla ydintuotteen kilpailumahdollisuudet ovat usein rajal-
liset. (Rope & Vahvaselka 1992, 102.)

Yrityksen keskeinen markkinoinnillinen tuotekehityspanos tuleekin nahda tuot-
teen lisaetujen kehittdmisenda. Lisaetujen erityispiirteena ovat myos niin sanotut
ekstrat. Ekstroilla tarkoitetaan kylkiaisia, jotka tulevat kaupanpaalle. Tammaoisia
kaupanpaallisia on esimerkiksi lemmikkielainliikkeessa, kun annetaan ruoansai-
lytysastia, mikali ostaa tietyn verran ruokaa. Ekstrat on paketoitu osaksi tuote-

ratkaisua, joten ne eivat todellisuudessa ole ilmaisia. Asiakas kuitenkin tuntee
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saavansa tallaisen edun ylimaaraisend kaupan yhteydessa. Lisaedut jakautuvat
kahdenlaisiin tekijoihin, jota vaikuttavat asiakkaiden valintaperusteisiin:
- edellytysluontoisiin tekijoihin, kuten esimerkiksi tuotteen sijainti, palvelui-
den riittavyys, hinta ja laatu.
- lisdarvotekijoihin, esimerkiksi koiranruokien yhteydessa kaunis pakkaus
tai lupaus terveydesta.
(Rope & Vahvaselka 1992, 102 -103.)

Monesti kay niin ettd, tuotteelle ei saada kilpailuetua ydintuotteesta, eiké lisa-
eduista (esimerkiksi hammastahnoissa luvataan valkoisia hampaita, reikiinty-
mattdmia hampaita tai ei-vihlovia hampaita). Talloin kilpailuetu on rakennetta-
vissa mielikuvaelementtien avulla. Tuotteen mielikuvan tulee luoda yhteys koh-
deasiakkaan ja tuotteen vélille. Mielikuvan luoman yhteyden avulla tuotteesta
tehdaan sopiva kohdejoukolle. Tuotteesta tulee kaupallinen kokonaisuus ni-
menomaan tuotteen mielikuvan avulla. Kun kilpailuedun omaava tuote on val-
miina, yrityksen tulee keskittyd tuotteen markkinointiin. Markkinointi siis ik&&n

kuin viimeistelee tuotteen. (Rope & Vahvaselka 1992, 103.)

Kilpailuedun kannalta potentiaalisin arvokeha on mielikuvatuote. Mielikuvien
muokkaaminen ei valttamattd maksa suuria summia, ratkaisevaa on oivallus.
Mielikuvien ja symbolien kayttd tarjoaa markkinoijalle lahes loputtomia mahdol-

lisuuksia arvonmuodostukseen. (Lahti 1992, 87.)
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Erilaistaminen
Mielikuvatuote
Lisaedut
Ydintuote
Ydintuote- Lisaetuihin Mickiivaan
painottunut painottunut painottunct
tuotekokonaisuus tuotekokonaisuus

tuotekokonaisuus

Kuvio 7 Kilpailuedun painottuminen tuotteittain. (Rope & Vahvaselkd 1992, 104)

Kuviossa erilaistamiseen perustuvan kilpailuedun muodostaminen ilmenee pys-
tyakselilla, ja vaakatasossa on luokiteltu tuote kolmeen luokkaan sen mukaises-
ti, mihin tuote-elementtien tasoon kilpailuetu perustuu ja painottuu.
Kilpailuetu painottuukin siis aiemmin mainittuihin kolmeen seikkaan. Naita seik-
koja olivat:
- Ydintuotteeseen painottuvat tuotteet, esimerkiksi perunat, jauhot, hedel-
maét ja monet perusruokatavarat
- Lisaetuihin painottuvat tuotteet, esimerkiksi pankkien kortit: avainasiak-
kaille ei vuosimaksuja, vakuutusyhtiot: keskittamisedut, kylkiaiset
- Mielikuviin painottuvat tuotteet, esimerkiksi naisten kosmetiikka, henkil6-
autot, lomamatkat yms.
(Rope & Vahvaselka 1992, 104.)

Kerroksellisesti voidaan tarkastella tuotteiden lisaksi my6s palveluita. Palvelujen
kerrokset koostuvat ydinpalvelusta seka lisa- ja tukipalveluista. Yritys peruste-
taan siksi, etta se voi tuottaa ydinpalvelun. Lisapalvelu palvelun osana on usein
valttamaton. Tallaisesta on hyvana esimerkkina erikoistuotteiden tilaus asiak-
kaille. Palveluissa saadaan aikaan kilpailuetua tukipalveluilla. Tukipalvelu voi

olla esimerkiksi koiranruoan viikoittainen kotiinkuljetus vanhemmille ihmisille.
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Kaikkia kerroksia siséltavia palvelukokonaisuuksia kutsutaan palvelupaketeiksi.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 204.)

4 Mielikuvatuote h
Asennus;/” “\VIP-etu
Avustavat osat
Myynti- | Muotoilu Merkki
paikat
Ydintuote
Pakkaus
Laatu
Maksu-
Takuu Ominaisuudet ahiol
. S/
Myynnin jalkeinen palvelu
. i
4 A
Tukipalvelut
Kanta-asiakas { h Help Desk
ey Lisapalvelut 24
Palvelun Brkedkin
saavutet- P i
Palvelun t kayton Palvelu
it avuus : ; brandi
raatalointi Ydinpalvelu | stjuvuus
Tavanomaisesta| Toiminnal- Myyntipaikka/
poikkeava linen laatu Palvelun littyvat myyntikanava
palvelu tavarat ja materiaalit
% /
Kirjallinen viestinta
N /

Kuvio 8 Tavaratuotteen ja palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen
2009, 204)

Koirille tarkoitettuja tuotteita mainostetaan paljon esimerkiksi lemmikkiaiheisissa

lehdissa. Seuraavana on kolme erilaista mainosta, joissa mainostetaan erilaisia

koiranruokia ja tuotteita.
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e oli jo vuonna 1955, kun Hau-Hau Championista saatiin ensimmaiset mehevit

vainut kulmakunnan ruokakupeilla. Nyt ilmassa on jalleen jotain herkullista. Uudis-

tunut Hau-Hau Champion on markkinoiden lihaisin Premium-luokan kuivamuona.

Vehndttémana ja ilman keinotekoisia viri- tai makuaineita se pitdd huolta koko
poppoon hyvinvoinnista. Mikd parasta, Hau-Hau Champion -valikoima kattaa kaikenkarvai-
set tarpeet, tarjoten murkinaa sekd pienille ettd isoille koirille. Taytyy myontad, ettd

suomalaisen koiran eldmd ei ole vield koskaan maistunut ndin hyvdltd.

2kg
Uudistuneet
kuivaruoatnyt €
kaupoissa!

CHAMPIOY

Premivi?

Kuva 1 Hau-Hau - mainos
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Elaman vuoristoratoihin

Rauhallinen mieli
luonnon omin
keinoin

Ratkaisu
levottoman lemmikin
olon helpottamiseksi

voiolla Zylkéne,

joka on luonnonmukainen
lehmanmaidosta valmistettu
taydennysrehu.

Sisaltda alfa-kasotsepiinia.

www.zylkene.fi

Saatavana
eldinladkareiltd ja apteekeista

Intervet Oy
Keilaranta 3, PL 86, 02151 ESPOO
e M_SD p.0102310750f.09 4127 235
Animal Health ¢, 6 land@intervet.com
www.msd-animal-health.fi

MSD Animal Health Intervet Oy 2011-12

Kuva 2 Zylkene - mainos
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Toimi ndin: Lahetd osoitteeseen
Shetland Oy, Yrityspiha 4, 00390 Helsinki
nama:
* kopio sakin ostokuitista
* siikistd leikattu erinumero
*tiedon haluatko valopannan vai ledvalon
N, *koiran kaulan ymparysmitta (jos haluat pannan)
) * omat osoitetietosi

ja Lactobacillus Acidophilus DSM

GOLDEN EAGLE

All natural and holistic pet food

kuluttajapalvelu@shetland.fi www.shetland.fi

=) LEVIVIBGATARYEELIGEISTA JA ODR TERROISTA MAUTTA MAAM!

J}"T;g’)"“ ) (Enterrococcus Faesium DSM
—

Kuva 3 Golden Eagle - mainos
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Kuvassa 1 on mainos koiranruoan perustuotteesta. Vaikka kyseessa on perus-
tuote, niin mainos antaa asiakkaan ymmartaa sen kattavan kaikki koiran tar-
peet. Mielikuvaa tuotteesta on luotu, silla ettd mainoksessa on kerrottu merkin
olevan jo kauan olleen markkinoilla ja merkkid mainostetaan suomalaisille koiril-
le. Suomalaisuus on tuotu esille mainoksessa useamman kerran. Kyseista koi-

ranruokamerkki& voi ostaa tavallisista marketeista. (Koiramme 2011a, 1.)

Kuvassa 2 on mainos erilaistetusta tuotteesta, johon on myods kaytetty syvem-
min mielikuvaa tuotteen mainonnassa. Mainoksessa luodaan mielikuva asiak-
kaalle, ettd tuote auttaa rauhoittamaan koiran mielialaa. Tuotetta saa ainoas-
taan ostettua elainlaakareiltéa ja apteekista. (Koiramme 2011b, 53.)

Kuva 3 esittdd mainosta kallimmasta koiranruokamerkistéd. Ruokaa on erilais-
tettu, ja mainonnassa kaytetddn myds mahdollisimman syvaa mielikuvaa tuot-
teesta. Tuotetta mainostetaan ainoana terveysvaikutteisena taysravintona koi-
ralle. Tallainen mainonta antaa asiakkaalle sen mielikuvan, etté tuote olisi ainut
oikea vaihtoehto, jos haluaa pitda koiransa terveend. Tuotteeseen on lisatty
my0s erilaistamiskeinoksi kylkidginen, kun ostaa suuren sakin ruokaa. Tata

merkkia voi ostaa tietyista erikoisliikkeista. (Koiramme 2011b, 21.)

3.3 Tuotelajitelmat ja valikoimat

Vahittaiskaupoissa kaytetaan keskeisina kilpailukeinoina tuote- ja palvelutarjon-
taa. Tarjonnassa on kaksi eri osaa: laajuus eli lajitelmat ja syvyys eli valikoimat.
Lajitelma tarkoittaa sita, etta montako tuoteryhmaa tarjontaan kuuluu. Valikoi-
ma taas tarkoittaa sita, ettd montako tuotenimikettd kuhunkin tuoteryhmaan si-
saltyy. (Finne & Kokkonen 2005, 104.)

Alla olevassa kuviossa on havainnollistettu lajitelma- ja valikoima-kasitteita eri

myymalatyyppien erojen avulla. (Finne & Kokkonen 2005, 104.)
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Valikoimien

Hypermarket
Syvyys

Supermarket

Lahikauppa

Convenience

store

v

Lajitelman laajuus

Kuvio 9 Lajitelmien laajuus ja valikoimien syvyys eri konsepteissa — havainne-
kuva (Finne & Kokkonen 2005, 104.)

Lajitelmahallinta tarkoittaa varojen jakamista kaikkien myynnissé olevien tuote-
ryhmien kesken. Keskeisin osa lajitelmahallintaa on myytavien tuoteryhmien
maarittdminen. Yritysten tulee valikoida lajitelmansa sen mukaan, minka kuvan
yritys haluaa muodostaa asiakkailleen ja etta halutut tuoteryhmat pidetaan laji-
telmissa, koska asiakkaiden odotukset on taytettdva. Kun tuotteiden kierto
myymaldissa parantuu, niin uusille tuotteille vapautuu tilaa. Silloin voi olla tuot-
tavampaa ottaa uusi tuoteryhma mukaan lajitelmiin kuin panostaa jo olemassa
oleviin tuotteisiin. (Finne & Kokkonen 2005, 104 — 105.)

Valikoimahallinta tarkoittaa tuoteryhmaan kuuluvien tuotteiden maarittamista, eli
maaritelladn, mita tuoteryhman tuotteita myydaan. Valikoimahallinta vaatii yri-
tyksilta aikaa ja rahaa. Usein kay niin, etta naitd kustannuksia ei ollenkaan
huomioida. Etenkin silloin tulee paljon kustannuksia, kun toimittajia on useita.
Aikaa saadaan my6s kulumaan paljon, jos yritys tekee paljon toimittajakohtaisia
tapaamisia. Jos tavarantoimittajia on hyvin vahan, voi valikoima olla erittain
suppea ja taman vuoksi valikoimaohjauksen ja hankintojen kustannukset ovat
alhaiset. (Finne & Kokkonen 2005, 105.)
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Kun ajatellaan tuotekokonaisuuden tuotepaatoksia, niin ne liittyvat tiukasti laji-
telmiin ja valikoimiin. Lajitelmallahan tarkoitetaan eri tuoteryhmia ja valikoimalla

tuoteryhman sisalla olevia tuotteita. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 200.)

Valitut Tuote- Tarjooma, Yksittaiset
kohderyhmat politiikka lajitelma ja tuotteet
valikoima
A

Kuvio 10 Yrityksen tarjooman muodostuminen (Bergstrom & Leppanen 2009,
200)

Lajitelma- ja valikoimapaatokset tarkoittavat siis tuotteiden valinta- ja lukumaa-
rapaatoksid, esimerkiksi mita koiranruokamerkkeja myydaan ja kuinka paljon
niissa on valintavaihtoehtoja. Yritykset paattavat, mita tuotteita myydaan, jotta
erotutaan kilpailijoista ja saadaan mahdollisimman hyvaa myyntia. Lajitelma- ja
valikoima-kasitteet on helppo ymmartad, kun kaytetdan esimerkkina vaate-
kauppaa. Vaatekaupassa myytavat kaikki erilaiset vaatteet ovat lajitelmaa. Vali-
koimaa on jokin tietty konsepti, kuten miesten housut kokoineen ja vareineen.
Kuten sivulla 24 mainitaan, lajitelma tarkoittaa tuotteiden laajuutta ja valikoima
syvyytta. Kaupoille ja palvelutyrityksille on tarkead saada myynti onnistumaan
niin, etta koko lajitelma on kannattava. Kaupan tavoitteena on tyydyttaa koh-
deasiakkaiden tarpeet hyvalla kokonaisuudella ja palvelutasolla. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 200.)
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Tuotepaatokset

Lukumaarapaatokset Laatutasopaatokset
Valikoimat Tekninen laatu
Lajitelmat Asiakaslaatu

Kuvio 11 Tuotepaatokset kilpailukeinona (Lahtinen & Isoviita 2004, 80)

Kaupassa on tarkead, etté tuotteet tdydentavét toisiaan ja ettéd myynti on tasais-
ta. Hypermarketeissa, kuten Prismassa ja Citymarketissa voi lajitelmissa olla
20 000 — 40 000 tuotetta. Nain suuri maara eri tuotteita tuo haasteita kaupalle ja
tavarantoimittajille. Yrityksen tavoitteet, kilpailutilanne ja resurssit vaikuttavat

lajitelma- ja valikoimaratkaisuihin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 202.)

Vahittaiskauppoja on useammanlaisia, ja niitd voidaankin jakaa erilaisiin tyyp-
peihin niiden lajitelmien ja valikoimien perusteella:

- Erikoisliikkeessa tai putiikissa on suppea valikoima ja kapea lajitelma.
Tallainen erikoisliike on esimerkiksi Lappeenrannan kauppakeskus Gal-
leriassa sijaitseva Guess-merkkiliike.

- Hyvin varustellussa erikoisliikkeessa on laaja valikoima ja kapea lajitel-
ma. Téallainen liike on esimerkiksi lemmikkieldinliike Musti ja Mirri.

- Yleislikkeessa on suppea valikoima ja laaja lajitelma. Tallainen liike on
esimerkiksi Raja-Market.

- Hyvin varustellussa yleisliikkeessa on laaja valikoima ja laaja lajitelma.
Tallaisia hyvin varusteltuja yleisliikkeitd ovat esimerkiksi suuret marketit,
kuten Prisma.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 202 — 203.)
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3.4 Tuotteen laatu

Kaikille yrityksille on tuotteen laatu yksi keskeisista kilpailukeinoista. Laatupaa-
toksia on kahdenlaisia:

- Tekninen laatu

- Asiakaslaatu.
Yritysten tulee paattaa ensiksi, kuinka laadukkaita tuotteita tulee olla kilpailijoi-
hin ndhden ennen kuin aloitetaan tuotteiden markkinointi. Kilpailutilanteessa
parhaiten menestyvat ne yritykset, jotka onnistuvat jatkuvasti tuomaan markki-
noille menestyvia tuotteita. Talla hetkelld téllaisia tuotteita on onnistunut teke-
maan Apple, jonka tuotteet myyvat koko ajan hyvin. Toinen esimerkki on isoksi
villitykseksi muodostunut Angry Birds-peli, jonka hahmoista nyt on jopa makei-
sia saatavilla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 84.)

Laatua ei voi ajatella itseisarvona, vaan tuotteiden tulee oikeasti olla laadukkai-
ta, jotta niillda on mahdollisuus menestyd. Asiakkaat arvioivat tuotteen laadun
kayttdvaiheessa, joten silloin syntyy tuotteen hyva tai huono laatu. Suomessa
on tehty arvio, jonka mukaan liki 80 prosenttia markkinoille tulevista uusista
tuotteista epéonnistuu kahden ensimmaisen vuoden aikana. Tallaiset epaonnis-
tumiset aiheuttavat yrityksille suuria kustannuksia, silla tuotekehitykseen kayte-
tyt rahat eivat korvaudu tuotteista saadulla tuotoilla. Taméan vuoksi yritysten tu-
lee tarkasti harkita markkinoille asetettavien tuotteiden laatua. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 84.)

Yrityksien suurin kustannuserd on tuotteiden huono laatu. Usein kay niin, etta
yritys menettaa jopa 10 - 40 prosenttia liikevaihdosta heikon laadun takia. Kus-
tannuksia syntyy, kun korjataan virheita ja puutteita, jatetdén virheellisia tuottei-
ta pois seka kasitelladn reklamaatioita. Yritykset ovat arvioineet, ettd keskimaa-
rin 35 prosenttia liikevaihdosta menee heikon laadun kustannuksiin. Kilpailijoi-
den parempi laatu aiheuttaa yrityksille sen, ettd noin 25 prosenttia myynneista

jad saamatta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 84.)

Asiakkaiden kasityksen mukaan laatu tarkoittaa sitd, miten hyvin tuote sopii

heidan tarpeisiinsa verrattuna muihin vastaaviin tuotteisiin. Laatu tarkoittaa siis
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tavaran tai palvelun kykya tayttaa asiakkaan odotukset. Mikali tuotteen laadus-
sa onnistutaan hyvin, on mahdollista, ettd asiakkaista tulee kanta-asiakkaita.
Asiakkaat ovat jopa valmiita maksamaan enemman hyvasta laadusta. Etela-
Saimaa julkaisi 12.11.2011 uutisen, jossa kasitellaan lemmikkielainten tarvike-
myynnin tilannetta. Faunatar-ketjun toimitusjohtaja Johanna Valon mukaan mo-
ni asiakas jattda mieluummin ostamatta lihaa itselleen kuin tarjoaisi lemmikil-
leen muuta kuin parasta. (Saintula 2011, 6.) Moni yritys pitda omia tuotteitaan
laadukkaina silloin, kun tuote tayttaa yrityksen sille asettamat vaatimukset. Kui-
tenkin asiakas on aina se, joka arvioi laadun. (Lahtinen & Isoviita 2004, 85.)

LAATU
Tuotteen tekninen laatu Asiakaslaatu
Suunnittelun laatu Asiakkaan kokema
laatu
Yrityksen laatu verrat-
Valmistuksen laatu tuna sen kilpailijoiden
[aatuun

Kuvio 12 Laadun osatekijat (Lahtinen & Isoviita 2004, 85)

Tuotteen tekninen laatu tarkoittaa tuotteen fyysista laatua eli tuotteen teknista
tasoa ja toimivuutta. Kaikki tuotteen mitattavat ominaisuudet, kuten kestavyys ja
suorituskyky kuuluvat tuotteen tekniseen laatuun. Vaikka tekninen laatu on asi-
akkaan mielestd vain ostopaatoksen lahtbkohta, sen tulee olla erittéain hyva.
NyKkyisin asiakkaat pitavat itsestaanselvyytena, etta tuotteen materiaalit ja suori-
tuskyky eivat ole puutteellisia ja ettd kaikki vastaavat tuotteet ovat teknisesti
yhta hyvia. Asiakkaiden mielesta tekninen laatu on sellainen, joka tulee auto-
maattisesti olla korkea. Taman vuoksi yritysten tulee valvoa tarkasti teknisen
laadun tasoa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 85.)
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Nykyaan tuotteet ovat sellaisia, etta asiakkaiden on vaikeaa arvioida niiden tek-
nista laatua. Taman takia ostopaatos tehdaan useammin asiakaslaadun perus-
teella. Asiakaslaadun isoimmat paatekijat ovat mielikuvat ja oheispalvelut.
Asiakaslaatu syntyy silloin, kun asiakas saa omia kokemuksia tuotteesta. Ko-
kemukset voivat olla myonteisia tai kielteisia. Tarkeinta tassa vaiheessa on ver-
rata yrityksen laatua kilpailijoiden laatuun. Asiakaslaadun ulottuvuudet tarkoitta-
vat tekijoita, jotka muodostavat asiakastyytyvaisyyden.
Asiakaslaadun ulottuvuuksia ovat:

- Tyytyvaisyys laatuun

- Tyytyvaisyys asiakkuuksien hoitoon

- Yhteison luotettavuus, maine, kiinnostavuus ja uskottavuus

- Tuotteen kustannukset ja hinta

- YllI& olevat seikat verrattuna kilpailijoihin.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 87.)

Saimaan ammattikorkeakoulun markkinoinnin tradenomiopiskelijat tekivat ke-
vaalla 2011 tutkimuksen, jossa selvitettiin liki sadan lappeenrantalaisen liikkeen
palvelutasoa. Tutkimus suoritettiin siten, etta opiskelijat vierailivat eri liikkeissa
niin sanottuina lumeasiakkaina. Tutkimuksen tuloksien mukaan pikkuliikkeet
menestyivat paremmin palvelunlaadussa kuin isommat yritykset. Pienissa liik-
keissa liki 90 prosenttia myyjistd oli hyvia ja vain alle kymmenen prosenttia
huonoja. Sen sijaan isompien liikkeiden myyijista luokiteltiin 40 prosenttia hyviksi
ja 60 prosenttia huonoiksi. Tutkimuksen otoksena oli 46 pikkuliiketta ja 48 isoa
liketta. (Nevaluoma 2011, 14.)

Hyvan myyjan ominaisuuksia olivat seuraavat:

- Huomioi asiakkaan ja tervehtii selkeasti.

- Pitada asiakkaan vuoron.

- Keskittyy asiakkaan tarpeeseen tai ongelmaan.

- Esittelee ratkaisua asiantuntevasti ja pirteasti.

- Esittelee toistakin vaihtoehtoa.

- Kiittaa kaynnista ja toivottaa tervetulleeksi uudelleen.
(Nevaluoma 2011, 14.)
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Huonon myyjan ominaisuuksia olivat seuraavat:

- Jattaa tervehtimatta.

- Ei tule palvelemaan.

- Keskittyy vain yhden tuotteen niukkaan esittelyyn.

- Ei kiita kdynnista tai toivota asiakasta tulemaan uudelleen.
(Nevaluoma 2011, 14.)

Tutkimuksen mukaan ketjuliikkeiden myyjat olivat valinpitdmattomia tai virka-
miesmaisid. Joissakin liikkeiss& myyjien halu keskittya asiakkaan tarpeiden rat-
kaisuun jai vajaaksi, vaikka asiantuntemusta myyijilta [6ytyi. Opiskelijat pitivéat
parempina myyjina sellaisia, jotka yrittivat parhaansa, vaikka tuotetuntemus ei
ollut erityisen hyva. Pahimmissa tapauksissa myyja oli jopa arsyyntynyt, kun
ensimmainen tuote ei kelvannut asiakkaalle, ja han oli poistunut paikalta. (Ne-
valuoma 2011, 14.)

Opiskelijat pitivat erittain hyvina sellaisia liikkeitd, joissa myyja kaytti paljon ai-
kaa asiakkaaseen eika asiakkaalle silti tullut tunnetta ostopakosta. Opiskelijat
tunsivat itsensa vaivaantuneiksi sellaisissa liikkeissa, joissa heita ei tervehditty
laisinkaan. Opiskelijat tekivat havaintonsa liikkeissa ja osastoilla, joissa myy-
daan eniten ostettavia kayttotavaroita. Tallaisia kayttétavaroita ovat esimerkiksi

vaatteet, viihde-elektroniikka ja kotieldintuotteet. (Nevaluoma 2011, 14.)

4 Empiirinen tutkimusosa

4.1 Menetelméa

Opinnaytetyén empiirisessa osassa kaytetdan menetelmana havainnointitutki-
musta. Tutkimusmenetelmaksi valittiin havainnointitutkimus, koska havainnointi-
tutkimuksen ideana on kerata tietoja tekemalla havainnointeja tutkimuskohtees-
sa. Havainnointitutkimus tehdaan neljassa eri likkeessd Lappeenrannassa,

kahdessa isossa marketissa ja kahdessa erikoisliikkeessa. Havainnoinnin tar-
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koituksena on selvittaa eroja isojen markettien ja erikoisliikkeiden valikoimien ja
lajitelmien valilla. Tuotteiden havainnoinnin liséksi tutkitaan asiakkaan kokemaa
palvelun laatua. Nama lajitelmat ja valikoimat, sekd asiakkaan kokema palvelun
laatu ovat sellaisia ominaisuuksia, jotka tulevat parhaiten huomioiduksi henkil 6-
kohtaisella havainnoinnilla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 104.)

Valikoimiin ja lajitelmiin tutustuminen hoitui siten, ettd tutkija vieraili kahdessa
isossa marketissa ja kahdessa erikoisliikkeessa. Tutkimuksessa kaytetdan nais-
ta liikkeistad nimityksia Market Y, Market X, Erikoisliike A ja Erikoisliike B. Vierai-
lun aikana tutkija itse tutki hyllyja ja selvitti, mink&laisia tuotteita yritykset myy-
vat. Tutkija otti selvaa, onko tuotteet tarkoitettu esimerkiksi tietyn rotuisille, ko-

koisille tai ikaisille koirille.

Asiakkaan kokemaa palvelun laatua tutkittiin siten, ettd tutkija vieraili edella
mainituissa kohteissa lumeostajana. Lumeostajana tutkija etsi ruokavaihtoehtoa
isodidin Bichon Frise-rotuiselle koiralle, jolla on ongelmana vuotavat silmat. Li-
saksi keksittiin, etté elainlaékari olisi epaillyt juuri vuotavien silmien takia kala-
allergiaa. Koiran omistajaksi valittiin tutkijan kuviteltu isoditi, ettei tutkijalle tule
tunnetta siita, ettd olisi pakko ostaa jokin tuote eika tutkijalla myds ollut tietoa
ailemmin syotetystad ruoasta. Roduksi valikoitui Bichon Frise, koska kyseisella
rodulla vuotavat silmét ovat erittain yleisia. Kala-allergiaan paadyttiin sen vuok-
si, ettd suurin osa koiraruuista sisaltda kalaa jossakin muodossa, esimerkiksi

kaladljy on erittéin kaytetty ainesosa.

Kaikissa liikkeissa tutkimus hoidettiin samalla tavalla lumeasiakkaana. Tutkija
meni koiraruokahyllyjen luokse ja tutki tuotteita. Kun myyja tuli palvelemaan tut-
kijaa tai kun tutkija oli joutunut hakemaan itse myyjan apuun, kerrottiin, mita
oltiin etsimassa. Ajatuksena oli, ettd lumeostaja teki omatoimista tutustumista
tuotteisiin viiden minuutin ajan. Jos tuon viiden minuutin aikana myyja ei tullut
paikalle, niin silloin tuli hanet etsia. Koko tilanteen ajan tutkija teki havaintoja

myyjan tiedoista ja kuinka han koki palvelun laadun.
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Lumeostajatutkimuksessa etsittiin vastauksia seuraaviin kohtiin:

- Tuliko myyja palvelemaan vai pitikd myyja hakea paikalle? Kuinka kauan
myyjan saapumiseen tai etsimiseen meni aikaa?

- Miten apuprosessi eteni? Jos myyja ei itse tuntenut tuotteita, etsikd han
apua muualta? Esimerkiksi pyysikd han toisen myyjan paikalle, soittiko
valmistajalle tai etsiko Internetista lisatietoja.

- Miten myyja toimi tilanteessa? Oliko myyja mydnteinen, kielteinen vai
neutraali? Oliko myyjd keskittynyt ongelman ratkaisuun? Pabhoitteliko
myyja, jos ei tiennyt tuotteista tarpeeksi?

- Mika vaikutelma palvelusta jai?

4.2 Tutkimustulokset

Isojen markettien valikoimat ja lajitelmat olivat hyvin lahella toisiaan. Markettien
koiranruoat olivat jopa suurimmaksi osaksi samaa merkkid, poikkeuksena tie-
tysti eri ketjujen omat merkit, kuten Rainbow ja Pirkka. Ruoat ovat niin sanottuja
perustuotteita, eli tuotteita ei ole paljoakaan erilaistettu. Ainoastaan jotkin merkit
ovat jaaneet paremmin mieleen mainonnan kautta. Tallaisesta on hyvana esi-
merkkina Cesar-merkin tv-mainokset, joissa jo vuosien ajan on ollut valkoinen
lansiylamaanterrieri. Terrierin kuva komeileekin merkin tuotteissa markettien
hyllyilla. Vierailukaynnit marketeissa osoittivat, ettd merkkeja oli melko paljon,
mutta tuotteet olivat hyvin samanlaisia keskenaan. Suurimmaksi osaksi tuotteet

oli suunnattu aikuisille koirille, kokoon ja rotuun katsomatta.

Erikoisliikkeissa tuotteet olivat selvasti erilaistettuja ja vain pari merkkia [6ytyi
molemmista liikkeistd. Suunnilleen kaikissa merkeissa toistui se, ettd ruokaa
loytyi kaiken ikaisille ja kokoisille koirille. Joissakin merkeissa oli jopa rotusuosi-
tukset. Erikoisliikkeen tuotteissa oli kaytéssa myds lisdetuja, kuten kylkiisia.
Tallaisia kylkiaisia oli esimerkiksi se, etta tietyn kokoisen ruokasakin ostajalle
tuli pienempi samanlainen sakki mukaan tai ruokaséakin ostaja sai kaupanpaalle

sailytysastian ruoalle.
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Lumeostajatutkimuksen tulokset

Market Y, vierailun ajankohta: 13.1.2012 noin klo 19.00

Tutkija odotti myyjad koiranruokien luona viiden minuutin ajan, eika myy-
j& saapunut paikalle. Myyjan etsimiseen paikalle kului noin viisi minuuttia.
Myyja sanoi heti apua kysyttdessa, ettd koiranruokatuotteet eivat ole ha-
nelle tuttuja. Kuitenkin han halusi auttaa sopivan tuotteen etsinnassa.
Myyja ei pyytanyt toista myyjaé paikalle, eika yrittanyt etsia tietoa muual-
ta, kuten Internetista. Tutkija ja myyja katselivat yhdessa tuotteiden koos-
tumuksia, mutta taysin varmasti sopivaa tuotetta ei 10ytynyt. Myyja neu-
voi lumeostajana toiminutta tutkijaa tarkistamaan tuotteiden tietoja eri
koiranruokavalmistajien Internet-sivuilta.

Myyja oli melko myonteinen koko tilanteen ajan, vaikka hanella ei ollut
tarpeeksi tietoja tuotteista. Myyja ei kuitenkaan pahoitellut kunnolla tie-
tamattomyyttaan. Myyja oli selvasti keskittynyt ongelmanratkaisuun, eika
tuntunut kiirehtivan pois tilanteesta.

Palvelusta jai melko negatiivinen kuva, silla myyja ei etsinyt tietoa liséa ja

sen vuoksi ongelma jai ratkaisematta.

Market X, vierailun ajankohta 13.1.2012 noin klo 19.45

Tutkija odotti palvelua koiranruokahyllyjen luona viiden minuutin ajan.
Myyja ei tassa ajassa tullut palvelemaan. Myyjan etsimiseen paikalle ei
kulunut kauan aikaa, silla lahin myyja I6ytyi seuraavasta hyllyvalista.

Apua pyydettdessa myyja tokaisi, etta voi han ainakin yrittdd auttaa sopi-
van tuotteen etsinnassa. Marketin koiranruokatuotteet eivat olleet myyjal-
le kovinkaan tuttuja, ja han kertoikin itse ostavansa koirilleen ruoat eri-
koisliikkeesta. Myyja ei hakenut apuun toista myyja, eika etsinyt tietoa
tuotteesta muualta, esimerkiksi soittamalla valmistajalle tai toiselle myy-
jalle. Tutkija ja myyja kavivat yhdessa lapi tuotteiden tuoteselostuksia.
Mahdollisesti sopivia tuotteitakin 16ytyi, mutta tuoteselostukset eivat ol-
leet erityisen tarkkoja. Myyjd neuvoi tutkijaa tarkistamaan tarkat tuo-

teselostukset koiranruokavalmistajien Internet-sivuilta.

34



Myyja keskittyi hyvin ongelmanratkaisuun, eiké kiirehtinyt tilanteesta
pois. Myyja antoi itsestaan myonteisen kuvan kertomalla omista koiris-
taan ja oli selvasti halukas auttamaan.

Tutkija piti palvelun laatua keskinkertaisena, silla myyja ei etsinyt asiak-
kaalle tarvittavia tietoja. Kuitenkin myyja antoi itsestdan miellyttavan ku-

van ja myds mahdollisesti |10ysi sopivan tuotteen lumeostajan tarpeisiin.

Erikoisliike A, vierailun ajankohta: 9.1.2012 noin klo 11.00

Lumeostajana toiminutta tutkijaa ei tervehditty hanen tullessaan erikois-
likkeeseen sisélle. Tutkija kierteli koiranruokahyllyjen seassa yli viiden
minuutin ajan, mutta myyja ei tullut tarjpamaan apua. Tutkija kavi itse ha-
kemassa myyjan paikalle

Myyja vaikutti haluttomalta auttamaan tutkijaa I6ytamaén sopivan tuot-
teen tutkijan tarpeisiin. Myyjalla oli selkedasti tarvittavasti tietoa tuotteista,
mutta jostain syysta itse tuotteiden myyminen oli erittdin heikolla pohjalla.
Myyja suositteli kaikkia liikkeen tuotteita, eikd nain ollen pyrkinyt myy-
maan tiettya varmaa tuotetta.

Myyja antoi itsestdan negatiivisen kuvan tilanteessa. Myyja ei keskittynyt
kunnolla ongelmanratkaisuun vaan tutkija sai sellaisen kuvan, ettd myyja
olisi halunnut nopeasti eroon tilanteesta.

Vaikutelma palvelun laadusta jai erittain huonoksi. Myyjalla olisi selvasti
ollut paljon tietoa tuotteista, mutta jostain syysta palvelualttius puuttui ko-

konaan.

Erikoisliike B, vierailun ajankohta: 9.1.2012 noin klo 12.00

Tutkijaa tervehdittiin heti likkeeseen sisddn mentdessa. Kun tutkija oli
seisoskellut ja katsellut koiranruokia noin viiden minuutin ajan, myyja tuli
paikalle tarjpamaan apua.

Myyjalla oli paljon tietoa tuotteista, eikd siis muuta apua tarvittu. Myyja
osasi heti |6ytda sopivan tuotteen ongelmaan. Myyja jopa kertoi, etta tie-
tysta tuotteesta oli tullut paljon asiakkailta hyvaa palautetta. Asiakkailla
oli ollut vastaava ongelma, kuin lumeostaja kertoi ja tuote oli auttanut rat-

kaisemaan heidan ongelmansa. Myyja keskittyi 1&ahinn& myymaan juuri
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tata tiettyad tuotetta, mutta muisti myos kehua toisiakin tuotteita, jos tdma
tietty tuote ei auttaisikaan ongelmaan.

- Myyja oli selvasti keskittynyt ongelmanratkaisuun ja oli erittdin myoéntei-
nen. Myyja ei kiirehtinyt tilanteesta pois, vaan kuunteli tarkasti mita lu-
measiakas sanoi ja nain ollen tarjosi ratkaisun ongelmaan.

- Palvelun laadusta ja erittain hyva kuva. Myyja oli asiantunteva ja tutkijalle
tuli myonteinen kuva liikkeesta heti sisélle tultaessa.

5 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda koiranruokamarkkinoiden kilpailutilannet-
ta. Opinndytetyon tavoitteena oli myos selvittdad koiranruokaa tuotteena. Ha-
vainnointitutkimuksen avulla selvitettin alan kauppojen lajitelma- ja valikoima-
tarjontaa. Havainnointitutkimuksen avulla selvitettiin myos koiranruokaa ostavan
asiakkaan saamaa palvelun laatua. Opinnaytetyon teoriaosuudessa keskityttiin
kilpailutilanteeseen ja tuotteen tarkasteluun. Tyon empiirisesséa osassa kasitel-

tiin havainnointitutkimuksen tuloksia alan tarjonnasta ja palvelun laadusta.

Koiranruokamarkkinoilla vallitsee heterogeeninen oligopolinen Kkilpailutilanne.
Koiranruokatuotteita on erilaistettu eika myyijia alalla ei ole suurta maaraa. Koi-
ranruokatuotteita on erilaistettu esimerkiksi niin, etta ruoka valmistetaan tietyn-
kokoisille koirille tai tietynrotuisille koirille. Koiranruokatuotteita asiakas voi

hankkia marketeista, erikoisliikkeista, Internetin kautta ja eldinlaakareilta.

Havainnointitutkimus eri liikkeissa osoitti, ettd marketeissa olevat tuotteet ovat
niin sanottuja perustuotteita ja erikoisliikkeissa tuotteet ovat enemman erilaistet-
tuja. Yllatyksena tuli se, ettd 16ysin marketista jopa tuotteen, joka oli tarkoitettu
tiineena olevalle nartulle. Markettien tuotteet olivat keskenaan hyvin samankal-
taisia eivatka tuoteselosteet olleet kovinkaan tarkkoja. Markettien ruoat oli 1&-
hinna tarkoitettu aikuisille koirille. Joissakin tuotteissa I6ytyi myds pennuille ja
senioreille tarkoitettua ruokaa. Erikoisliikkeiden tuotteista tuli sellainen kuva,
ettd niihin oli kaytetty niin sanotusti parempia raaka-aineita. Erikoisliikkeissa
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tarjottiin asiakkaille lisdetuja tuotteen ostamisen yhteydessa. Téllaista ei marke-
teissa ilmennyt. Erikoisliikkeen tuotteet oli lajiteltu koiran ian, koon, energian

tarpeen ja jopa rodun mukaan.

Lumeasiakastutkimus osoitti, ettd Lappeenrannan liikkeiden palvelun laatu oli
heikkoa. Molemmissa marketeissa myyjat eivat tienneet tuotteista oikeastaan
mitdan eivatka myoskaan yrittdneet hankkia lisétietoja asiakkaalle. Molemmista
paikoista tuli vain ohje etsia itse tietoja esimerkiksi Internetin avulla. Olin erittain
yllattynyt siitd, ettd toinen erikoisliike menestyi lumeostajatutkimuksessa kaik-
kein huonoiten. Myyjalla ei tuntunut olevan mink&&nlaista halua palvella asia-
kasta. Ainoastaan toinen erikoisliike ylsi hyvaan tulokseen havainnointitutki-
muksessa. Tassa liikkkeessa lumeostajana tunsin oloni hyvaksi ja myyja selvasti

halusi I6ytda ongelmaan ratkaisun.

Opinnaytetyoprosessi oli erittédin mielenkiintoinen, varsinkin kun itse omistan
koiran. Lumeostajana kayminen eri liikkeissa toi itselleni uusia nédkemyksia koi-
ranruokiin. Toisessa erikoisliikkeessa myyja osasi kertoa hyvin tietysta tuottees-
ta ja mielenkiintoni herasi. Paatin vaihtaa oman koirani ruokamerkkia ja samalla
my0s liiketta, mista ruokaa ostan. Aikaisemmin asioin toisessa erikoisliikkeessa,
joka nyt lumeostajatutkimuksen aikana oli kaikista liikkeistd heikoin. En aikai-
semmin ole ajatellut edes koiranruokaa ostaessani palvelun laatua, mutta ta-

man tutkimuksen my6téa kiinnitan siihen enemman huomiota.

Koiranruokamarkkinoista riittaisi tutkimista vield muihinkin toihin. Esimerkiksi
voisi tutkia koiranruokatuotteita, joita myydaan Internetin valityksella. Yksi talla
hetkella ajankohtainen asia on se, etta ihmiset ovat ruvenneet tekemaan
enemman itse ruokia koirilleen. Téalle ruoanvalmistustavalle on annettu nimeksi
barffaus. Joku voisikin tutkia, kuinka paljon tdma niin sanottu muoti-ilmié vie
asiakkaita erikoisliikkeilta tai marketeilta. Eras mielenkiintoinen alue tasta ai-
heesta voisi olla se, etta tutkittaisiin, minkélaisia koiranruokia ulkomaalaiset os-

tavat Suomesta.
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