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Tassé opinnaytetydssa on tehty markkinatutkimus toimeksiantajayritykselle X.
Opinnaytetyon tavoitteena on tehd& markkinatutkimus lemmikeille suunnatun tuotesarjan
brandistrategian ja laajentumisen tueksi. Markkinatutkimuksella kartoitetaan kuluttajien
tarpeita, ostokayttaytymista ja ostopaatdsprosessiin vaikuttavia tekijoita, jota
toimeksiantaja voi hyédyntaa toteuttaessaan brandinsa Z strategiaa ja laajentaessaan
tuotesarjaansa. Opinnaytety® on toteutettu vuoden 2021 tammikuun ja huhtikuun vélisena

aikana.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan yleisella tasolla kuluttajan ostokayttaytymista
ohjaavia tekijoita ja ostopaatdsprosessia tarveajattelun nakokulmasta. Tietoperustan
toisessa alaluvussa kéasitellaan lemmikkieldinalan markkinoita kotimaassa opinnaytetyon
kirjoitushetkelld. Liséksi alaluvussa kaydaan tarkemmin lapi lemmikinomistajan
ostokayttaytymista ja siihen liittyvia tekijoita, seka sivutaan tAman hetken

lemmikkiel&inalan trendeja.

Opinnaytetydn empiirisessa osassa on toteutettu kvantitatiivinen surveykysely
lemmikinomistajille. Tutkimuksen pddongelmana oli selvittaa tekijat koirien ja kissojen
ravintoa tdydentavan tuotteen ostopééatoksen teossa ja alaongelmina tutkittiin
lemmikinomistajien tarpeita taysravintoa taydentavalle tuotteelle, jakelukanavan merkitysta
ostopaattksenteossa, seka hintapisteen vaikutusta ostopaatokseen. Myds ajankohtaista

pandemiaa sivuttiin tutkimuksen aikana.

Tutkimustulosten analysointiosuuden jalkeen reflektoin omaa oppimistani
opinnaytetyoprosessissa. Julkaistavasta versiosta on poistettu toimeksiantajan
tunnistetiedot.
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1 Johdanto

Lemmikkieléintalouksien maara kasvaa vuosi vuodelta. Tilastokeskuksen vuoden 2016
kulutustutkimuksen mukaan lemmikkitalouksia oli noin kolmasosa kaikista kotitalouksista.
Tilastokeskuksen maaritelmé&n mukaan lemmikkieldintaloudeksi lasketaan kotitalous,
jossa on mika tahansa lemmikki. (Nurmela 2014) Tama opinnaytetyd on rajattu

kasittelemaéan ainoastaan kotitalouksia, joissa on kissa tai koira.

Ihmisilla on ollut lemmikkeja jo tuhansien vuosien ajan. Lemmikkien tehtdvana on ollut
avustaa ihmisté esimerkiksi ruoan saamisessa, vahtimalla tiluksia kutsumattomilta
vierailta ja pyydystaa haittaelaimid. Vuosien saatossa lemmikkien tehtava on muuttunut ja
niiden tarkoitus on toimia ty6- ja pelastustehtavien liséksi seuralaisena, ystavana tai jopa
perheenjasenend. Lemmikkeihin liittyva kulutus on myoés kasvanut ja lemmikinomistajat
arvostavat korkealaatuisia tuotteita ja palveluita, seka kayttavat vuositasolla tuhansia

euroja lemmikkiensé ruokaan ja hyvinvointiin (Suomen virallinen tilasto 2016).

Kappale poistettu toimeksiantajan tunnistetietojen vuoksi.

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Yritys X. Opinnaytetydn tavoitteena on tehda
markkinatutkimus kartoittamaan kuluttajien tarpeita, ostokayttaytymista ja
ostopaatdsprosessiin vaikuttavia tekijoita, jota toimeksiantaja voi hyddyntaa
toteuttaessaan brandinsa Z strategiaa ja laajentaessaan tuotesarjaansa. Tutkimus on
rajattu koskemaan muutamaa tuotekategoriaa, jotka ovat puruluut, koulutukseen ja
aktivointiin tarkoitetut makupalat, funktionaaliset eli terveysvaikutteiset makupalat, seka

marka taysravinto.

Tutkimuksella pyritaan kartoittamaan niitd ominaisuuksia, joita kuluttaja arvostaa
tehdesséan ostopaatosta valittujen tuotekategorioiden tuotteista. Tutkimuksessa
keskitytaan selvittdmaan erityisesti kuluttajien tarpeita ja kiinnostusta erilaisiin raaka-
aineisiin ja niiden alkuperaan, seké jakelukanavien ja hintapisteen merkitysta
ostopaattksen tekemisessa. Lisdksi pyritdan selvittdmaan, minkalaisia ominaisuuksia
kuluttajat arvostavat funktionaalisissa makupaloissa ja millaisia terveysvaikutuksia nailta

makupaloilta odotetaan.



Paaongelma:
- Mitka tekijat vaikuttavat koirien ja kissojen taysravintoa tadydentavan tuotteen

ostopaatdksen tekemiseen?

Alaongelmat:
- Millainen merkitys jakelukanavalla on ostopaattksen tekemiseen?
- Onko kuluttaja valmis maksamaan tuotteesta saman hinnan
paivittdistavarakaupasta ostettuna, seka erikoisliikkeesta ostettuna?
- Millaiselle koirien ja kissojen taysravintoa taydentavalle tuotteelle kuluttajille on
tarvetta?

- Onko maailmanlaajuinen pandemia lisdnnyt verkosta ostamista?

Koirien rekisterdintiméarat ovat vuositasolla n. 50 000 kappaletta (Suomen Kennelliitto ry
2021) ja kissojen rekisterdinnit noin kymmenesosan siita (Suomen Kissaliitto 2020).
Kissapopulaation voidaan kuitenkin olettaa olevan koirapopulaatiota suurempi, koska
kissoja tehtaillaan huomattavasti koiria enemman roturisteytysten kautta, eika kissojen

rekisterointi ole viela yhta yleista koirien rekisteréinteihin verrattuna (Nurmela 2014).

Voidaan olettaa, ettéd lemmikinomistajan kulutuskayttaytymista voidaan tarkastella samoin
perustein, kuin minka tahansa kuluttajan ostokayttaytymista ja lemmikinomistajan
ostopaatdsprosessia ohjaa usein samanlaiset motiivit. Ostohalun laukaisee usein jokin
tarve tai ongelma ja sita edeltaa joukko toimintoja ja paatoksia, joiden perusteella kuluttaja

paatyy ostamaan tuotteen tai palvelun (Bergstrém & Leppanen 2018, luku 3)

Opinnaytetyon tietoperustassa, luvussa 2, kasitellaén kuluttajan ostokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita yleisella tasolla. Ostopaatdkseen johtavia tekijoita tarkastellaan
tarveajattelun ndkdkulmasta, sekd omassa alaluvussaan kasitellaan ostopaatésprosessin
vaiheet. Kolmannessa luvussa kaydaan lapi lemmikkielainalan markkinoita Suomessa,
lemmikkeihin ja niiden tarvikkeisiin kulutettavaa rahaméaéraa vuositasolla, tarkastellaan
lemmikinomistajan kulutuskayttaytymista, seka kasitellaén lemmikkielainalan taméan

hetken trendeja.

Luvussa 4 esitelladn toimeksiantaja, Yritys X ja tutkimuksen tavoite paaongelmineen.
Tutkimusmenetelméaksi valikoitunut surveykysely kdydaéan lapi omassa alaluvussaan,
jonka jalkeen luvussa 5 analysoidaan tutkimuksesta saatuja tuloksia ja pyritaan loytdma&an
vastaukset tutkimusongelmiin. Opinndytetydn viimeisessa luvussa pohdin

opinnaytetydprosessia ja oman oppimisen osuuttani.



2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Yrittajan tarkein resurssi ja voimavara on kuluttaja eli asiakas. Jokainen yritys vaatii
toimiakseen asiakkaita, joiden varassa on yrityksen kassavirta. Mik&an yritys ei voi olla
olemassa ilman tuloa. Kuluttaja voi olla yksityinen henkil6 tai yritys, mutta yleensa
kuluttaja on aina ihminen. Yrityksissakin hankintojen takana on yksittainen inminen tai
ihmisryhma (Hiltunen 2017, luku 1).

Kuluttajan ostokayttaytymista ja siitd seuraavaa ostopaatdsta on tutkittu jo vuosia useasta
eri nakdkulmasta. Kuluttajan ostokayttaytyminen on toimintoja ja paatoksia, jonka
perusteella kuluttaja ostaa jonkin hyddykkeen. Ostokayttaytyminen ja ostopééatoksen
tekeminen on monen tekijan summa. Ostokayttaytymista ohjaavat ostajan demografiset,
psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Ostopaatoksen tekoon vaikuttavat ostotarpeen lisaksi
ostomotiivi eli ulkopuoliset arsykkeet, kuten mainonta, tuote, jakelukanavat ja hinta.

(Bergstrom & Leppénen 2018, luku 3.1)
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Kuva 1. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstrom & Leppénen 2018)

Tuotteita tai palveluita tarjoavan yrityksen tulee olla tietoinen ostopaatdkseen vaikuttavista
tekijoista ja siitd, mitka syyt vaikuttavat ostajien tarpeen syntyyn, jotta yritys pystyy
vastaamaan ostopaatdkseen vaikuttavien tekijdiden kautta ostajien tarpeeseen tuotteen
tai palvelun osalta. Tarpeiden selvittdminen ja kartoittaminen voi olla yrittajélle
haasteellista, koska tarpeet voivat muodostua monesta eri tekijasta, eivatka ne ole aina

yksiselitteisia (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3).



2.1 Ostotarve

Ihmisen ostokayttaytymistd madrittelevat erilaiset tekijat, jotka vaikuttavat ostotarpeen
syntyyn. Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan yksittdisen kuluttajan ominaisuuksia, joiden
arviointi ja mittaaminen on yleensé helppoa. Demografisia tekijoita ovat mm. iké,
sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, seka kieli, ammatti, uskonto ja yksilon
tulotaso. Demografisten tekijoiden avulla voidaan arvioida kuluttajan tarpeita tuotteelle tai
palveluille esimerkiksi ian, perhesuhteiden tai tulotason perusteella. Niiden avulla ei
kuitenkaan voi arvioida, eikd ne selitd lopullista tarvetta tietylle tuotteelle tai palvelulle.
Taman perusteella voidaan kuitenkin olettaa, etta Yhdysvalloissa asuvan keski-ik&isen
liikemiehen ja nuoren aasialaisen opiskelijanaisen ostotarpeet eroavat toisistaan.

(Bergstrom & Leppénen 2018, luku 3)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavilla psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan ostajan sisaisia
tekijoita, kuten arvoja ja asenteita, tarpeita ja tunteita seké persoonallisuutta ja
elamantyylia. Muita psykologisia tekijoita ovat myds muisti ja oppiminen, seka
innovatiivisuus ja ostamisen merkitys yksilolle. Demografisilla tekijoilla on vaikutus yksilon

psykologisten tekijdiden kehittymiseen ja sita kautta ostokayttaytymiseen.
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Kuva 2. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2018)



Tarpeilla on vahva vaikutus ostopaatoksen tekoon ja tarpeiden jaottelumalleja on useita
erilaisia. Maslow’n tarvehierarkia on Abraham Maslow’n vuonna 1943 tutkimuksessaan
Theory of Human Motivation julkaisema psykologinen teoria, joka méaarittelee ihmisen
perustarpeet pyramidimuodossa. Alimmalla tasolla ovat elintarkeat, fysiologiset tarpeet,
kuten nélka ja jano. Mitd korkeammalle tasolle pyramidissa edetaan, sitd vahemman
elintarkeaksi tarpeiden tyydyttdminen muodostuu. Tarpeen vaikutus ostokayttaytymiseen
ja ostopaatdkseen nékyy kuitenkin jo pyramidin alimman tason kohdalla, jossa ihminen
tekee ostopaatoksen koskien syémaansa ruokaa tyydyttaessaan nalantarpeensa.
Tarpeen havaitseminen lahtee siis siitd, ettd kuluttajalla on tiedossa jonkinlainen tavoite,
johon paasemiseksi hanen tulee tyydyttaa tama tarve (Kotler 2008, 9). Kun elamisen
kannalta tarkeat tarpeet on tyydytetty, siirtyy ihminen automaattisesti tyydyttdmaan
korkeampien tasojen tarpeita, joiden tarkoituksena on tehda elamasta mukavampaa.
Naiden lisatarpeiden tyydyttdmisen tehtavana on saada virkistystd, onnistumisia ja
statusta, seka tyydyttaa seikkailunhalua, mutta ne eivat ole elamisen kannalta

valttamattomia tarpeita. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3)

luovuus)
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tarve, rakkauden tarve)

Turvallisuuden tarpeet (turva, suoja)

Fysiologiset tarpeet (nalka, jano, kylmyys)

Kuva 3. Maslowin tarvehierarkia (Rope & Pyykkd 2003 s. 60)

Rope & Pyykk6é maarittelivat ostoperusteen tarverakenteiden pohjalta ja jaottelivat tarpeet
kolmeen eri kategoriaan; puutostarpeisiin, ongelmatarpeisiin ja halutarpeisiin.
Puutostarpeita ovat fysiologiset ja henkiset tarpeet, kuten nalka, jano ja rakkauden puute.
Naita tarpeita voi verrata esimerkiksi Maslown tarvehierarkian alimman tason tarpeisiin,

silla erotuksella, ettd pyramidimalli rajoittuu fysiologisiin tarpeisiin. Ihminen kuitenkin



hakee ratkaisuja myds henkisen tason puutostarpeisiin, kuten hellyyden kaipuuseen.
Ongelmatarpeiksi maaritelldan erilaisista, usein akuuteista tilanteista johtuvat tarpeet,
joihin ihminen kaipaa ratkaisua selvitdkseen ongelmasta. Ongelmatarpeeksi voidaan
esimerkiksi maaritella puhjennut autonrengas, jonka perusteella kuluttaja tarvitsee uuden

renkaan pystyakseen jatkamaan ajamista autollaan (Rope & Pyykkd 2003, 65).

Halutarpeet sen sijaan kohdistuvat tuotteisiin tai palveluihin, joita ihminen haluaa.
Halutarpeen voi laukaista esimerkiksi muodin suuntaus tai kateus toisen ihmisen
vastaavasta hyddykkeesta. Halutarpeen synty voi kummuta monestakin eri asiasta ja
niiden merkitys kasvaa yksilon taloudellisen tilanteen ja tulotason myoéta (Rope & Pyykkd
2003, 66).

Bergstrom ja Leppanen jaottelevat kirjassaan Yrityksen Asiakasmarkkinointi tarpeet
kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttdtarpeilla on nimensa mukaisesti jokin kayttdtarkoitus.
Esimerkiksi auto luetaan kayttétarpeeksi, koska sen ostamiseen on usein joku tietty tarve,
kuten tydmatkan kulkeminen tai tavaroiden kuljetus. Samalla tavaralla voi olla useampi
erilainen kayttétarkoitus. Vélinetarpeen kautta sen sijaan tyydytetaan esimerkiksi
patemisen tai statuksen tarve. Jos auton ostamisesta paatetdan kayttotarpeen
perusteella, niin esimerkiksi auton merkki sen sijaan paatetaan valinetarpeen perusteella

(Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2).

Yksinkertaisimmillaan tarpeet voidaan valttamattomiin ja ei-valttdmattomiin tarpeisiin.
Elamisen kannalta valttamattomia tarpeita ovat esimerkiksi ruoka tai vaatteet. Toisaalta
voidaan olettaa, ettd samaan aikaan ne voivat olla myds ei-valttdméattomia tarpeita.
Ihminen ei tarvitse esimerkiksi kymmenté paria kenkid elddkseen eli myoskaan kaikki
ruoka ja vaatteet eivét ole valttaméattomid. Ruoka on valttamaton tarve nalantarpeen
tyydyttamisen kannalta, mutta ihmiset haluavat erilaisia ruokia tyydyttaakseen taman

tarpeen, joten silloin tarve luokitellaankin halutarpeeksi (Kotler 2008, 9).

My0s sosiaalisilla tekijoilla on suuri vaikutus yksilon ostokayttéaytymiseen ja ostotarpeen
syntyyn. Sosiaalisia tekij6ita ovat mm. perhe, ystavat, muu [&hipiiri, tydymparisto, idolit,
sosiaaliluokka ja kulttuuri eli ne ihmiset ja ihmisryhmat, joiden kanssa yksilét ovat
tekemisissa ja johon ihmiset kuuluvat. Toisaalta toiset ryhmat ovat ns. ihanneryhmia,
joihin ihminen ei fyysisesti kuulu, mutta ihminen kokee jollain tasolla samaistusta
ryhmaan. Téllaisena ryhmana voidaan mainita esimerkiksi urheilujoukkueet, joita ihmiset
kannattavat ja ihannoivat ja ndin ollen haluavat tukea tai ostaa esimerkiksi joukkueen
logolla varustettuja tuotteita. Yhtena tarkeimpana viiteryhmana yksilén

ostokayttaytymiseen vaikuttaa perhe. Vanhemmilla on suuri vaikutus lastensa



ostokayttaytymiseen ja jo lapsuudessa omaksutut tavat ja tottumukset seuraavat mukana
myds aikuisian ostopaatoksia tehtdessa ja siirtyvat nain ollen sukupolvelta toiselle.

(Bergstrom & Leppéanen 2018, luku 3.1)

2.2 Ostomotiivi

Ostotarve tarkoittaa halua tai tarvetta jonkin tuotteen tai palvelun hankintaan ja ostomotiivi
selittdd miksi ihminen hankkii tarvitsemansa hyddykkeen. Ostomotiivi ohjailee ihmisen
paatoksia hankkia hyddyke ja siihen vaikuttaa ihmisen tarpeet, persoonallisuus, ihmisen
tulotaso ja kaytettavissa olevat varat, seka tuotteen tai palvelun markkinointi yrityksen
toimesta. (Peter & Olson 2008, 36)

Ostomotiiveja voidaan luokitella erilaisin perustein. Yksi luokittelutapa on jarki- ja
tunneperaiset ostomotiivit. Jarkiperaisiin motiiveihin sisaltyvat esimerkiksi sellaiset tekijat,
kuten tuotteen hinta, kayttétarkoitus tai tehokkuus. Tunneperaisia motiiveja ohjailevat
esimerkiksi muoti tai ymparistdajattelu. Ostajat pyrkivat usein perustelemaan valintansa ja
ostoksensa muille ja itselleen ennemmin jarki- kuin tunneperdisilla syilla, vaikka
markkinoinnissa onkin tarkeaa heratella ostajan tunteita ja valinta tehdaan usein
emotionaalisin perustein. Siksi jarkiperaiset ostomotiivit voisikin jaotella ostoperusteluiksi

ja tunneperdaiset ostomotiivit ostoperusteiksi. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2)

2.3 Kuluttajan ostopaatdsprosessi

Kuluttajan ostohalun laukaisee tarve jollekin kulutushyddykkeelle ja ostohalua ja
ostopaatdsta ohjaavat motiivit hydédykkeen hankintaan. Ostopaatdsprosessi alkaa
ongelman tunnistamisesta. Kuluttaja havaitsee jonkin ongelman tai tarpeen, johon haluaa
|6ytda ratkaisun. Kun kuluttaja tunnistaa ja tiedostaa ostohalua ohjaavan tarpeen, alkaa

tiedonhankinta ja vaihtoehtojen vertailu, joka johtaa tuotteen tai palvelun ostamiseen.
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Kuva 4. Kuluttajan ostopaatdsprosessi (Bergstrom & Leppanen 2018)

Ostotilanteet voidaan jakaa erilaisiin paatoksentekoprosesseihin. Bergstrom ja Leppénen
jakavat ndma tilanteet kolmeen eri kategoriaan kirjassaan Yrityksen Asiakasmarkkinointi.
Rutiiniostotilanteessa (routine decision making) ostopaatés tapahtuu vanhasta
tottumuksesta, eiké tuotteiden vertailuun tai tiedonkeruuseen kayteta paljon aikaa.
Paivittaistavaroita ostetaan usein rutiininomaisesti, eiké niiden ostopaatoksen tekoon
kayteta paljon rahaa ja niita ostetaan saanndllisesti. Niihin siséltyvan oston riski on pieni.
Vaatteita, lahjoja tai sisustustavaroita ostetaan usein jonkin verran harkitusti (limited
decision making). Tallaiset ostot eivat usein tapahdu niin sdanndllisesti ja
tiedonkeruuseen ja vaihtoehtojen vertailuun kaytetdan jonkin verran aikaa. Jonkin verran
harkittuihin ostotilanteisiin sisaltyy myos aina jonkin asteinen riski. Harkitussa ostossa
(extended decision making) ostaja kayttad paljon aikaa ja vaivaa tuotteiden tai palveluiden
tarjonnan vertailuun ja tiedonkeruuseen erilaisista lahteista. Harkitussa ostossa tuotteet
ovat usein hankintahinnaltaan verrattain kalliita ja sellaista ostotilannetta edustaa

esimerkiksi asunnon tai auton osto. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2.)

Ostopaatosprosessin ensimmainen vaihe on arsyke, joka laukaisee tarpeen tuotteen tai
palvelun ostamiseen. Arsyke stimuloi kuluttajaa havaitsemaan tarpeen ja saa aikaan
motiivin ostolle. Arsyke voi olla lahtdisin fysiologisista tarpeista, kuten nalka, jano tai
esimerkiksi kylmyys, jolloin kuluttaja pyrkii tyydyttamaan taman valttamattoman
arsykkeen. Arsyke voi olla myds sosiaalinen, perheenjasenen tai ystavan antama herate,
jonka vuoksi kuluttaja havaitsee tarpeen jollekin tuotteelle tai palvelulle. Tuotteen tai
palvelun myyjan lahettaméan mainoksen tarkoitus on myés laukaista arsyke, jonka vuoksi
kuluttaja kokee tarvetta hyodykkeen ostamiselle. Markkinoijan olisi tarkeaa mainonnallaan
vakuuttaa kuluttaja tuotteensa hyodyllisyydesta ja ratkaista kuluttajan arsykkeen luoma

tarve kyseisen hyddykkeen kohdalla. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2.)

Tarpeen tiedostamisen jalkeen alkaa tiedonhankinta ja vaihtoehtojen vertailu. Tietoa
tuotteesta tai palvelusta haetaan eri lahteista. Sellaisia l&hteitéa voivat olla esimerkiksi
omat kokemukset tai sosiaaliset, kaupalliset tai ei-kaupalliset tietolédhteet. Erilaisten
vaihtoehtojen vertailu alkaa, kun kuluttajalla on tiedonkeruun pohjalta riittavasti tietoa
hytdykkeesta. Vaihtoehtoja vertaillaan usein jo esimerkiksi kaupan karkkihyllylla, mutta
prosessi saattaa olla hyvinkin pitkd ja monimutkainen, ennen kuin se johtaa lopulliseen
ostopaattkseen. Usein vaihtoehtoja vertailua tehdaéan kahden keskendan samanlaisen
tuotteen tai palvelun ominaisuuksien osalta, jolloin vertailukriteereina voivat olla
esimerkiksi hinta, alkuperd, laatu tai esimerkiksi toimitusaika. Vertailua voi tehda myds

siitd nakdkulmasta, mihin kuluttajan kaytdssa olevat varat riittavat. Kuluttaja voi



esimerkiksi haluta ostaa uuden television tai kayttaa kaytdossaan olevat rahat perheen
lomamatkaan. Talldin vertailua tehdaan sen pohjalta, kumpi asia olisi kuluttajan kannalta
hyodyllisesti juuri ostohetkella. (Bergstrém & Leppéanen 2018 luku 3.2.) Vaihtoehtoja
voidaan vertailla myds ostoon sisaltyvéan riskin perusteella. Mit& suurempi arvo
ostamisella on kuluttajalle, sitd voimakkaammin ostoon liittyvia riskeja vertaillaan. Kahden
ominaisuuksiltaan ja hinnaltaan samanlaisen, mutta keskenaan erimerkkisten
maitotdlkkien ostamiseen ei liity samanlaista riskid, kuin vaikka kahden ominaisuuksiltaan
ja hinnaltaan samanlaisen, mutta keskenaan erimerkkisten autojen ostamiseen liittyy.
Erilaisia riskeja voivat olla esimerkiksi tuotteen laaturiski, taloudellinen riski, sosiaalinen
riski tai terveydellinen, turvallisuuteen liittyva riski. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku
3.2)

Vaihtoehtojen vertailun jalkeen kuluttaja tekee jonkinlaisen ostoon johtavan paatéksen ja
yrityksella tulisi olla tall6in tarjolla ostopaatdkseen johtanut tuote tai palvelu. Ostopaatds
voi siis vield laueta, mikali yritys ei pysty tassa kohtaa kuluttajan tarvetta tyydyttamaan.
Ostoprosessi ei viela paaty tuotteen ostamiseen. Kuluttajan tyytyvaisyys vaikuttaa
my6hempaan kayttaytymiseen. Tyytyvainen kuluttaja antaa tuotteesta tai palvelusta
myodnteistd palautetta ja saattaa myds uusia ostoksensa, joten olisikin tarke&d, etta myyja
seuraisi myos kuluttajan oston jalkeista kayttaytymistéa ja tarjoaisi mahdollisuutta

uusintaostoon esimerkiksi mainosten avulla. (Bergstrém & Leppénen 2018, luku 3.2.)



3 Lemmikkieldinalan markkinat Suomessa

Lemmikkitalouksien mééara kasvaa vuosi vuodelta. Vuoden 2016 kulutustutkimuksen
aineistosta kay ilmi, ettéa 31 prosentilla kaikista kotitalouksista on jokin lemmikki.
Lemmikkitaloudeksi lasketaan kotitalous, jossa on miké& tahansa lemmikki. Yleisimpia
lemmikkeja ovat koirat ja kissat. Vuonna 2016 Suomessa oli koiria n. 700 000 ja kissoja n.
590 000 kappaletta. Koiria omistavia kotitalouksia oli n. 509 000 ja kissoja omistavia
kotitalouksia oli n. 371 000. Lemmikkeihin liittyva kuluttaminen on myoés kasvanut ja
vuoden 2016 kulutustutkimuksen aineiston mukaan lemmikkeihin kulutettiin yli 925

miljoonaa euroa (Suomen virallinen tilasto 2016).

Koirapopulaatio kasvoi tasaisesti Suomessa, pienempien koirien ollessa erityisen
suosittuja lemmikkina. Suuremmat koirat ovat edelleen yleisia maaseutualueilla, joissa
niita kaytetaan esimerkiksi metséastykseen, kun taas pienemmat koirat sopivat paremmin
kaupungeissa asuville, joilla on usein rajallinen elintila. Pienien koirarotujen kulutus on
suhteessa pienempaa ruuan osalta, mika rajoittaa vahittaiskaupan volyymin kasvua,
vaikka tdméa antaa valmistajille mahdollisuuden lisata myyntia tarjoamalla pienempia
koiranruokapakkauksia, joilla on usein myés korkeampi kilohinta. Uudelleensuljettaviin
kerta-annospusseihin pakatut markaruoat kasvattavat suosiotaan niiden helppouden ja

sailyvyyden vuoksi (Euromonitor International 2020a).

Kissat olivat edelleen suosituimpia lemmikkeja Suomessa vuonna 2020. Kissoja pidetdan
yleensa koiriin verrattuna itsendisempina ja ne eivat vaadi niin paljon sitoutumista ja
aikaa. Yhden henkiltn talouksien lisdantynyt maara Suomessa tukee kissan omistajuutta.
Kissoille suunnatut herkut olivat kaikkein eniten kasvanut luokka kaikista lemmikkielaimille
suunnatuista ruoista ja niiden kasvun odotetaan tulevaisuudessakin jatkuvan tasaisena.
Viljattomien kissanruokien kiinnostukseen odotetaan tulevaisuudessa kasvua kuluttajien

toimesta. (Euromonitor International 2020b)

3.1 Kuluttajana lemmikinomistaja

Lemmikkia kuvaillaan tdna paivana ystavaksi, lapseksi ja perheenjaseneksi, eika
lemmikista endé valttamatta puhuta eldimena lainkaan. Lemmikki on olento, jonka elaméa
riippuu ihmisesta ja lemmikin tehtédvané on herattaa ihmisessa vahvoja tunteita ja
huolehtimisen tarvetta. Tama riippuvuussuhde ohjailee myds lemmikkeihin liittyvaa

kulutusta ja lemmikit ovat tana péaivana suuri ja ndkyva kulutuksenkohde (Kylkilahti 2014).

Jatkuva markkinoiden kasvu lisda lemmikkituotteiden ja ruokien monimuotoisuutta ja

lemmikinomistajille on tana paivana tarjolla suuri valikoima erilaisia erikoistuotteita
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harjoista ja erikoisshampoista merkkituotteisiin ja timanttipantoihin. Ruokintavaihtoehtoja
on monia markettiruoista koti- ja raakaruokaan asti (Jyrinki 2010, 2). Heimo Langinvainion
Suomen Kennelliitolle tekeméssa tutkimuksessa tarkastellaan koiran tuottamia myonteisia
vaikutuksia ihmisen hyvinvoinnille, sill& perusteella, millainen suhde omistajalla on
koiraansa. Suhteella on vaikutusta moniin hyvinvointiin liittyviin tekijéihin, kuten
asenteisiin, elaméntapaan, terveyteen ja sosiaalisiin suhteisiin, mutta myos

onnellisuuteen. (Langinvainio 2016)

Vuonna 2016 lemmikkeihin on Suomessa kaytetty rahaa keskimaarin 1000 euroa
kotitaloutta kohden. Summa sisaltdd uusien lemmikkien hankintaan, seka
lemmikkielaintuotteisiin ja -palveluihin kaytetyt menot, joista suurin osuus on kohdistunut
lemmikkien ruokaan. (Suomen Virallinen Tilasto 2016). MOT:n koiranruokabisnes -
artikkelin mukaan koiranruokaan kaytetaan keskimaarin 1 euro paivassa eli noin 350

euroa vuodessa (Byman 2020).

€ / lemmikkikotitalous

1200
1000 Koiravero
800 Elainlaakari ja muut
lemmikkieladinpalvelut
600 I B L emmikkieldinten
I tarvikkeet ja |3akkeet
400 Lemmikkieldinten ruoat
200 m . m Lemmikkeldinten
= hankintakulut
0 ___-_-_-_-_-_IJ_

1985195801995 13982001 20062012 2016

Kuva 5. Lemmikkikotitalouksien keskimaardinen kulutus lemmikkeihin (Suomen virallinen
tilasto 2016)

Euromonitor Internationalin aineistosta kay ilmi, etta vuonna 2020 Suomessa
koiranruokaa myytiin yhteensa 214 miljoonalla eurolla ja myyntivolyymi oli yhteensa

42 000 tonnia. (Euromonitor International 2020a) Kissanruokaa vuonna 2020 myytiin 191
miljoonalla eurolla ja kissanruoan myyntivolyymi oli 35 000 tonnia. (Euromonitor
International 2020b)

Lemmikkien ruokalajeista koiranruoka on edelleen suosituimmassa asemassa, vaikka

kissapopulaatio on Suomessa kokonaisuudessaan koirapopulaatiota suurempi.
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Koiranruoissa on siirrytty halvemmista tuotteista kallimpiin tuotemerkkeihin niin kuiva-,
kuin markaruokien osalta. Kuluttajat arvostavat myos viljattomia ja kotimaisia vaihtoehtoja,
jotka on suunnattu eri-ikaisille koirille tai erilaisille koiraroduille massatuotteiden sijaan.
Koiranomistajien kiinnostus raakaruokintaan on myds kasvusuunnassa. Lemmikinruoka
on satojen miljoonien eurojen bisnes ja sita hallitsevat isot monikansalliset yhti6t, joten
pienempien kotimaisten tuottajien on vaikea parjata tassa kilpailussa. MOT:n artikkelin
mukaan markkinajatit sveitsilainen Nestle, seké yhdysvaltalaiset Mars ja Hill's hallitsevat

jopa 90 % koiranruokamarkkinoista (Byman 2020).

Valtaosa lemmikinruoista tulee EU:n ulkopuolelta ja niiden pakkausmerkinnat tulevat olla
samat kaikissa EU-maissa. Tama tarkoittaa sitd, ettd valmistajan ei ole pakollista ilmoittaa
pakkauksissaan raaka-aineiden alkuperéa tai valmistusmaata. Pakkauksissa on oltava
maksuton puhelinnumero, josta kuluttaja voi tarkastaa pakkausmerkintdihin
kuulumattomia tietoja. Kaytannossa kuluttajan on kuitenkin mahdotonta selvittaa

ostotilanteessa raaka-aineiden alkuperaa tai tuotteen valmistusmaata (Byman 2020).

Lemmikkeihin liittyvaa kulutusta tarkastellaan usein myds vastuullisuuden ja kestavan
kehityksen ndkdkulmasta. Tutkimustuloksista voidaan todeta, etta lemmikinomistajilla on
kiinnostusta ekologisuuteen ja ymparistoajatteluun lemmikkeihinsa kohdistuvassa
kulutuksessa. Tama ei kuitenkaan usein ulotu ostopaatokseen asti ja ekologisuus ja
ymparistdajattelu eivat nday lemmikinomistajien ostoksia tarkasteltaessa ja vastuullinen
ajattelu ja kayttaytyminen ovat ristiriidassa keskenaan. Ostopaatoksen tekemiseen
vaikuttavat ekologisuusajattelua enemman tuotteen halpa hinta yhdistettyna

laadukkuuteen, sekad ostamisen ja kayttamisen helppouteen (Syrjala 2014).

Dechra Veterinary Products A/S teettaman Pet owner response to COVID-19 -
tutkimuksen mukaan 50 % vastaajista kertoivat etatydskentelyn lisaénneen mahdollisuutta
viettdd enemman aikaa lemmikkinsa kanssa pandemian aikana ja 71 % kokivat, etta
heidan suhteensa omaan lemmikkiinsa on vahvempi, kuin ennen pandemiaa.
Tutkimukseen osallistui 1593 lemmikinomistajaa viidesta eri Euroopan maasta ja sen
tavoitteena oli tutkia pandemian vaikutuksia lemmikkieldinalaan. Suuria eroja
ostokayttaytymisessa ei kuitenkaan tutkimuksen perusteella ollut havaittavissa (Dechra
Veterinary Products 2020).

3.2 Lemmikkieldinalan trendit

Musti Groupin vuoden 2020 vuosikertomuksesta kay ilmi, ettéd lemmikkielainalan
megatrendiné voidaan pitaé Pet Parenting- ilmidta eli lemmikkivanhemmuutta. Koirat ja

kissat ovat yhd enemman perheenjasenen roolissa kotitalouksissa ja lemmikinomistajat
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kuluttavat vuosi vuodelta enemman rahaa korkealaatuisiin monipuolisiin tuotteisiin ja
palveluihin. Lemmikkieldinten mé&éara ja pentujen kysynta on vuoden 2020 aikana kasvanut
muun muassa lisdantyneen etatyon ja vapaa-ajan vuoksi. (Musti Group 2020)
Maailmanlaajuisina megatrendeind lemmikkieldinmarkkinoilla nékyvat esimerkiksi
ekologisuus ja ymparistbajattelu. Tama nakyy tolkkiruokien myynnin heikentymisena ja
samaan aikaan pusseihin pakattujen lemmikkieldinruokien myynnin kasvuna (Euromonitor
International 2020b).

Lemmikinomistajat arvostavat asioinnin helppoutta ja tavoittelevat lisdéantyneissd maarin
terveytta ja hyvinvointia lemmikeilleen. Korkealaatuisia raaka-aineita sisaltavista
lemmikinruoista ja -makupaloista ollaan valmiita maksamaan hieman enemman tulotason
sen salliessa. Tuotteiden raaka-aineiden alkupera ja hankintaketjun avoimuus on

tarkedssa osassa ostopaadtoksen tekemista. (Euromonitor International 2020a)

3.3 Jakelukanavat

Jakelukanavalla on merkitystd ostopaattksen teossa. Ostopaikan valintaan vaikuttavat
samalla tavalla kuluttajien erilaiset tarpeet, kuten tuotteen ostopaatosta tehtaessakin.
Ostopaikan valintaan vaikuttavat ostajan demografiset piirteet, sekd asenteet ja
elamantyyli. Kuluttaja voi ostopaikan valinnalla tavoitella tehokkainta taloudellista hyotya
ja esimerkiksi valita ostopaikkansa alennusten perusteella. Ostopaikan valintaan voivat
vaikuttaa myods asiakaspalvelu ja kuluttaja saattaa valita ostopaikkansa esimerkiksi tutun
asiakaspalvelijan perusteella. Myds eettiset tekijoilla on vaikutusta ostopaikan valinnassa.
Eettinen ostaja saattaakin valita ostopaikakseen lahikaupan, koska miettii esimerkiksi
verkkokauppaostamisesta ja tuotteen kuljetuksesta aiheutuneita paast6ja. Toinen
kuluttaja taas saattaa valita ostopaikakseen verkkokaupan, koska ei pida fyysisesti

kaupoilla kdymisesta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2)

Ostoymparistdlla voi myos luoda mielikuvia kuluttajalle. Aina myymalassa kulke miseen tai
verkkokaupoissa selailuun ei liity ostotarvetta, mutta tAma voi laukaista kuluttajassa
tarpeen tehdé heréteostoksia. Toiminnallaan kuluttaja hakee arvoa ja elamyksia ja
yritysten tehtédvané on luoda ostajalle naitéd mielikuvia ja lisata arvoa vaikuttamalla

ostoymparistdon. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2)

Lemmikinomistajat arvostavat verkkokaupan helppoutta, laajaa tuotevalikoimaa,
kilpailukykyista hintaa, seka nopeaa toimitusaikaa ja kotiinkuljetusmahdollisuutta
pakkauskokojen kasvaessa. Verkkokauppojen kasvu on ollut nopeaa ja kaupankaynnin
kasvun odotetaan jatkuvan tulevaisuudessakin nopeasti. (Euromonitor International
2020a)
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Kissanruokien myynti verkkokaupassa on kasvanut voimakkaasti vuonna 2020 ja kasvun
odotetaan jatkuvan myos tulevaisuudessa (Euromonitor International 2020Db).
Koiranruokien johtavana jakelukanavana pysyy edelleen eldintarvikemyymalat

(Euromonitor International 2020a).

Lemmikinomistajat arvostavat myymaloissa saatavilla olevaa palvelua ja laajaa
tuotevalikoimaa. Vuoden 2020 aikana koiranruokien myynti on siirtynyt myos
paivittdistavarakauppojen puolelle ja suuret ketjut, kuten S-Ryhma ja Kesko, ovat alkaneet
tarjota valikoimissaan korkealaatuisesti tuotettuja, kotimaisia koiranruokamerkkeja, seka
lihapakasteita. Ruokaostosten siirtyessa lisdantyvin maarin verkkoon, odotetaan myos
koiranruoan ostamisen lisdantyvan paivittaistavarakaupoista verkon kautta (Euromonitor

International 2020a).

Dechran teettdman Pet owner response to COVID-19 -tutkimuksesta kay ilmi, etta
pandemia ei ollut olennaisesti lisannyt lemmikinomistajien verkosta ostamista ja
paasaantoisesti lemmikinomistajat ostivat lemmikilleen ravinnon edelleen
paivittaistavarakaupasta. Verkkokaupasta ostaminen oli noussut pandemian aikana noin 4
% ja paivittaistavarakaupasta ostaminen sen sijaan oli laskenut saman verran verrattuna

pandemiaa edeltdvaan aikaan (Dechra Veterinary Products A/S 2020).

Pet Food
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Kuva 6. COVID-19 vaikutukset verkko-ostamiseen (Dechra Veterinary Products A/S 2020)
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4 Tutkimus ja tutkimuksen kulku

Tassa osiossa esitellaan tAman opinnaytetyon toimeksiantaja Yritys X, seka tutkimuksen
toimintaymparist6. Tutkimuksen tavoite paaongelmineen ja siité johdettuihin alaongelmiin
esitellaan omassa alaluvussaan ja ensimmaisessa alaluvussa esitetdan teoreettiselta
pohjalta kvantitatiiviseksi tutkimusmenetelméaksi valikoitunut kyselytutkimus eli

surveykysely, seka tutkimusprosessin vaiheet yleisella tasolla kuvattuna.

Surveykysely valikoitui menetelméksi sen vuoksi, etta tutkimuksen perusjoukko on
maantieteellisesti erilladn toimeksiantajan toimiessa paaosin verkosta kasin.
Tutkimukseen haluttiin mukaan mahdollisimman laaja otanta perusjoukosta. Tutkimus
toteutettiin toimeksiantajalla kaytdssa olevalla verkkopohjaisella tydkalulla ja tutkimuksen
jakelu tapahtui verkkopohjaisen tutkimusalustan avulla toimeksiantajan toiveen

mukaisesti.

4.1 Toimeksiantajan ja toimintaympariston kuvaus

Kappale poistettu toimeksiantajan tunnistetietojen vuoksi.

4.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite

Opinnaytetydn tavoitteena on tehda markkinatutkimus kartoittamaan kuluttajien tarpeita,
ostokayttaytymista ja ostopaatdsprosessiin vaikuttavia tekijoita, jota Yritys X voi
hyddyntaa toteuttaessaan brandinséa Z strategiaa ja laajentaessaan tuotesarjaansa.
Tutkimus on rajattu koskemaan muutamaa tuotekategoriaa, jotka ovat puruluut,
koulutukseen ja aktivointiin tarkoitetut makupalat, funktionaaliset eli terveysvaikutteiset

makupalat, sekd marka taysravinto.

Tutkimuksella pyritdan kartoittamaan niitd ominaisuuksia, joita kuluttaja arvostaa
tehdesséan ostopaatosta valittujen tuotekategorioiden tuotteista. Tutkimuksessa
keskitytadn selvittdmaan erityisesti kuluttajien tarpeita ja kiinnostusta erilaisiin raaka-
aineisiin ja niiden alkuperdan, seka jakelukanavien ja hintapisteen merkitysta
ostopaattksen tekemisessa. Lisaksi pyritaan selvittdmaan, ettd minkalaisia ominaisuuksia
kuluttajat arvostavat funktionaalisissa makupaloissa ja millaisia terveysvaikutuksia nailta

makupaloilta odotetaan.
Paaongelma:

- Mitka tekijat vaikuttavat koirien ja kissojen taysravintoa taydentavan tuotteen

ostopaattksen tekemiseen?
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Alaongelmat:
- Millainen merkitys jakelukanavalla on ostopaatdksen tekemiseen?
- Onko kuluttaja valmis maksamaan tuotteesta saman hinnan
paivittdistavarakaupasta ostettuna, seka erikoisliikkeesta ostettuna?
- Millaiselle koirien ja kissojen taysravintoa taydentavalle tuotteelle kuluttajille on
tarvetta?

- Onko maailmanlaajuinen pandemia lisdnnyt verkosta ostamista?

Taulukkoon 1 on koottu tata opinnaytety6ta koskevan tutkimuksen peittomatriisi.
Ensimmaisessa sarakkeessa on kuvattu tutkimusongelma. Sarakkeessa kaksi on taman
opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen luvut, joissa tutkimusongelmaa késitellaan.
Kolmannessa sarakkeessa on tutkimusongelmaan viittaavat kyselylomakkeen kysymykset
ja viimeisessa sarakkeessa on tdman opinndytetytn alaluku, jossa tutkimuksen

perusteella saatua tulosta on kasitelty.

16



Taulukko 1. Markkinatutkimuksen peittomatriisi

Tutkimusongelma Teoreettinen Kyselylomakkeen | Tutkimustulos
viitekehys kysymys
Mitka tekijat vaikuttavat koirien ja 2,2.1,2.2, 7,8,11, 12,19 5.2

kissojen taysravintoa tdydentdvan | 2.3, 3.1, 3.2,
tuotteen ostopaatoksen 3.3

tekemiseen?

Millaiselle koirien ja kissojen 2.1,3,3.1,3.2 | 15, 16, 17, 18 55
taysravintoa taydentavalle

tuotteelle kuluttajille on tarvetta?

Millainen merkitys jakelukanavalla | 3.3 9,10,13,14 5.3

on ostopaattksen tekemiseen?

Onko kuluttaja valmis maksamaan | 3, 3.1 20,21 5.4
tuotteesta saman hinnan
paivittdistavarakaupasta ostettuna,

seka erikoisliikkeesta ostettuna?

Onko maailmanlaajuinen 3.1,3.2,33 19 5.6
pandemia lisdnnyt verkosta

ostamista?

4.3 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Mita tahansa teoreettista asiaa tai ilmitta voi tutkia, mutta tutkimussuunnitelmaa
laadittaessa on viela varmistettava, etta tutkittava asia on muutettavissa mitattavaan
muotoon eli operationalisoitavissa. (Vilkka 2015, 101) Tutkimussuunnitelmaa laadittaessa
paatetaan ensimmaisena tutkimuksen tavoite ja ongelma, seka tutkimuksen sisalto ja
perusjoukko, jonka perusteella valitaan sopiva tutkimusmenetelma ja sen jalkeen
paatetaan aineiston keradmiselle tapa. Kun sopiva tapa on paatetty, mietitaan
tutkimusaineiston koko, jotta tutkimus vastaisi mahdollisimman tehokkaasti
tutkimusongelmaan. (Vilkka 2015, 98)
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Kuva 7. Tutkimusprosessi. (KvantiMOTV 2009)

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmina voidaan kayttaa
kyselylomaketta, systemaattista havainnointia tai tilastojen kayttéa. Sopivia
tutkimuskohteita ovat ihmiset tai ihmisten tuottamat kuva- ja tekstiaineistot. Yleisin
maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma on kyselylomake (Vilkka 2015, 99),

joka valikoitui my6s taman opinnaytetydn aineistonkeruumenetelmaksi.

Kyselytutkimuksesta kaytetadn toisena nimityksena myos surveytutkimusta, joka
tarkoittaa standardoitua kyselyd. Tama tarkoittaa sitd, ettéd jokaiselta vastaajalta kysytaan
kysymys taysin samalla tavalla. Kyselylomakkeen tarkoituksena on siis, ettéd kyselyyn
vastaaja lukee kysymyksen kirjallisesti ja vastaa siihen myos kirjallisesti. Talla tavalla
toteutetulla kyselylla mahdollistetaan aineistonkeruu suurelta ja fyysisesti erillaén olevalta
tutkimusjoukolta, mutta tassd menetelmassa on myds riski, ettd vastausprosentti on
alhainen, koska vastausten palauttamisessa voi esiintya viiveita. Kyselylomake
mahdollistaa vastaajan anonyymina pysymisen. Surveykysely voidaan lahettaa
sahkdpostitse, mutta talléin on varmistettava, etté perusjoukkoon kuuluvilla on
mahdollisuus internetin ja sdhkopostin kayttoon. Tama kuitenkin vaikeuttaa vastaajan
anonyymina pysymisen, koska usein jo sahkdpostiosoite paljastaa vastaajan
henkildllisyyden (Vilkka 2015, 99).
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Tutkittavaa kohdetta kutsutaan tilasto- tai havaintoyksikoksi. Tallainen kohde voi olla
esimerkiksi ihminen, tuote, kuva tai teksti. Otoksella tarkoitetaan sitd maaraa, joka
muodostuu tutkittavien kohteiden eli tilastoyksikdiden maarasta. Perusjoukoksi nimitetaéan
kaikkia niita tilasto- tai havaintoyksikoita, joista tietoa keréataén. Otantaan voi siséltya joko
koko perusjoukko, tai se voidaan toteuttaa kayttamalla jotakin otantamenetelmaa (Vilkka
2015, 98).

Kyselylomake on toteutettu verkkopohjaisen ty6kalun avulla ja kyselylomakkeen jako
tapahtuu maailmanlaajuisen verkkotutkimusalustan avulla. Verkkotutkimusalustan
aineistonkeruu perustuu verkkopohijaisiin paneeleihin, joissa vastauksia tutkimuksiin
kerataan paneelien jaseniltd. Paneelin jasenet saavat palkintoja ja kannustimia
osallistumisestaan kyselyihin. Verkkotutkimusalustassa voi maaritella tarkasti tutkimuksen
perusjoukon ominaisuudet palvelun tarjoaman tyokalun avulla (Cint 2021). Paneelin
jasenet ovat antaneet itsestdan paljon tietoja verkkopohjaisia kyselyja toteuttaville
yrityksille ja ndiden suurten tietokantojen vuoksi verkkotutkimusalustojen avulla on
helppoa méaaritella tutkimuksen vastaajien ominaisuuksia mm. vastaajien demografisten
piirteiden kautta. Verkkopohjaiset tutkimusalustat ja paneelit ovat suosittu
tiedonkeruumenetelmé&, mutta niiden luotettavuutta on arvosteltu esimerkiksi sen vuoksi,
etta tutkimusalustojen tiedonkeruumenetelmat eivat ole avoimesti esilla ja toteutuneen
otoksen edustavuuden arviointi on hankalaa suhteessa perusjoukkoon, koska
perusjoukkoon kuuluvia on vaikeaa maaritelld, eikd voida arvioida saivatko kaikki

samanlaisen mahdollisuuden osallistua tutkimukseen (Burns, Veeck & Bush 2017, 257).

Toteutuneella otoksella tarkoitetaan kyselyyn vastanneiden maaraa ja tutkimustuloksen
tulisi olla sama, kuin tutkittaessa koko tutkimuksen perusjoukko. Toteutunut otos
arvioidaan suhteessa perusjoukkoon, mutta lomakkeiden palautusmaaran perusteella ei
viela voida arvioida toteutunutta otosta, vaan se arvioidaan vastausten laadun perusteella.
Puutteellisesti vastatusta lomakkeesta mukaan otetaan vain ne kysymykset, joihin on
vastattu asianmukaisesti. Aina tavoitetta ei saavuteta, joten tutkimustulosten

analysoinnissa on myds huomioitava tama asia (Vilkka 2015, 101).

4.4 Kyselylomake

Teoreettisen tason maarittelemisen jalkeen siirrytaan empiiriselle tasolle eli
kyselylomakkeen laadintaan. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, tavoitteen ja
keskeisten kasitteiden tulee olla perusteltuja tutkimuksen kysymyksia laadittaessa, jonka
vuoksi olisi aiheellista perehtya tutkimuksen aihetta kasittelevaéan kirjallisuuteen ja
aiempiin aiheen tutkimuksiin. Tutkijan on tunnettava tutkimuksen perusjoukko, jotta

tutkimus voidaan tehda mitattavaan muotoon ja kyselylomakkeen on vastattava
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teoreettista viitekehystd, mutta oltava kuitenkin vastaajan ymmarrettavissa. Siksi
kyselylomake olisi hyva kokeilla ennakkoon kaytannossa. (Vilkka 2015, 102)
Kyselylomakkeen suunnittelu on tutkimuksen tarkein asia ja sen laatiminen edellyttaa, etta
tutkija tietdd tutkimuksensa tavoitteen ja kyselylomake vastaa tutkimussuunnitelman
tutkimustehtavaa ja -tavoitetta (Vilkka 2015, 105).

Tutkimuksen selittavilla tekijoilla tarkoitetaan vastaajan taustatietoja, kuten sukupuoli, ika
tai koulutus. Selittavilla tekijoilla on vaikutus tutkittaviin asioihin tai ilmidihin eli selittaviin
muuttujiin. Muuttujalla tarkoitetaan mita tahansa sellaista havaintoyksikon ominaisuutta,
joka on tutkittavissa eli mitattavissa. Nominaalimuuttujalla tarkoitetaan sellaista muuttujaa,
jolle ei voi laskea keskiarvoa. Nominaalimuuttujia ovat esimerkiksi sukupuoli tai
puhelinnumerot (Vilkka 2015, 105)

Tutkimusprosessi muodostuu tutkimussuunnitelmasta ja kyselylomakkeesta, joiden tulee
tukea toisiaan. Tutkimussuunnitelma on perusta kyselylomakkeelle ja lomakkeessa tulisi
kysya ainoastaan tutkimussuunnitelmassa esitettyja asioita. Kyselylomakkeen kysymykset
voivat olla monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia tai sekamuotoisia kysymyksia.
Monivalintakysymyksella tarkoitetaan suljettua eli strukturoitua kysymysta, jossa kyselyn
vastaajalle annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. Avointen kysymysten tarkoituksena on
saada vastaajan spontaani mielipide aiheeseen, mutta sita ei tule sekoittaa laadulliseen
tutkimusmenetelmaan. Avoimet kysymykset soveltuvat parhaiten tilanteisiin, joissa
vaihtoehtoja ei tunneta vield tarpeeksi, mutta niiden kayttoa tulisi harkita maarallisessa
tutkimuksessa, koska ne hankaloittavat tutkimuksen tulosten luotettavuuden arviointia ja
vastausten purkaminen ty6llistaa yleensa enemman, kuin valmiiksi strukturoitujen

kysymysten tulosten arviointi. (Borg s.a.)

Kysymykset muotoillaan yksiselitteisesti ja johdonmukaisesti, jotta ne jattaisivat
mahdollisimman vahan tulkinnanvaraa vastaajalleen ja kysymykset esitetaan vastaajalle
tutulla tavalla. Taman takia perusjoukon tuntemus on eduksi kysymyksia suunniteltaessa.
Vilkan mukaan vastaajan taustatekijoihin liittyvat kysymykset tulisi olla vasta
kyselylomakkeen lopussa. Tallaisia kysymyksia ovat esimerkiksi vastaajan ik&, sukupuoli
tai koulutus. Yhdessa kysymyksessa tulisi kysya aina ainoastaan yhta asiaa, koska se
muodostaa ristiriidan tutkijan arvioidessa kyselyn vastauksia ja toisaalta vastaajan on
hankala tietdd kumpaan kysymykseen vastaa. Kysymyksissa tulisikin valtella "ja”-sanaa,

joka kertoo epatarkasta muotoillusta kysymyksesta. (Vilkka 2015, 107)

Tietojen kasittely- ja analysointisuunnitelma tehddan samaan aikaan, kun kysymyslomake

suunnitellaan. Suunnitteluvaiheessa paatetadn kyselylomakkeen numerointi, muuttuijille
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annettavat arvot ja havaintomatriisin rakentaminen. Palautuneiden kyselyvastausten
kéasittely ja analysoinnin aloittaminen nopeutuu, kun ndma asiat on suunniteltu etukéteen.
Taulukoinnin ja analysoinnin edellytyksen& on muuttujille annettu arvo. Arvo voi
tutkimuksessa olla numeerinen tai jokin kirjain. Tietojen taulukoinnin nopeuttamisen
vuoksi, muuttujalle kannattaa antaa arvo jo suunnitteluvaiheessa. Nain muuttujan arvo on
jo mitattavan ominaisuuden edessa, kun kyselysta saadaan vastauksia. (Vilkka 2015,
109) Tutkimusaineisto ryhmitellaan taulukkomuotoon, jota kutsutaan havaintomatriisiksi.
Tietojen taulukoinnin kannalta oleellista on, etta kyselylomakkeet numeroidaan juoksevilla
numeroilla. Numeroinnin voi tehd& jo lahetysvaiheessa tai siind vaiheessa, kun lomake
palautuu vastaajalta. Talla keinolla mahdollistetaan tallennuksen tarkkuus tai kysymyksen
poikkeava havainto. (Vilkka 2015, 111). Havaintomatriisin vaakariveilla on aina yhden
havaintoyksikdn antamat vastaukset omilla riveillaan ja pystysarakkeessa on aina yhta

kysymystéa koskeva asiasisélté (Paaso s.a.)
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5 Tutkimustulokset ja analysointi

Kyselylomake lahetettiin yhteensa 1583 ihmiselle ja vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa
525 kappaletta eli tutkimuksella saatiin 33 % otanta koko perusjoukosta. Koirien ja
kissojen kokonaismaaraa Suomessa mittaavaa rekisteri ei ole olemassa ja maarasta on

vain karkeita arvioita, joten kokonaista perusjoukkoa on mahdoton méaaritella.

Kyselylomake oli toteutettu niin, ettd ensimmaisena kysyttiin vastaajilta, omistavatko he
kissan tai koiran. Mikali kysymykseen vastasi "ei”, ohjattiin vastaaja kyselysta pois. Talla
tavoin saavutettiin tutkimuksen havaintoyksikot eli talla hetkella kissan tai koiran omistavat
kuluttajat. "Ei” -vastauksia tuli yhteensa 22 kappaletta, jolloin varsinaiseen kyselyyn saatiin

503 vastausta, joka on 96 % kaikista vastauksista.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatietoja kartoitettiin viidella eri kysymykselld, joiden avulla selvitettiin
vastaajien sukupuolijakaumaa, ikdrakennetta, asuinpaikkaa, tyotilannetta ja samassa
kotitaloudessa asuvien ihmisten jakaumaa. Vastaajien sukupuoli jakautui hyvin tasaisesti
miesten ja naisten vdlille ja kummankin sukupuolen osuus vastauksista oli 50 %. "En

halua kertoa” -vastauksia ei ollut yhtaan.

Vastaajat jakautuivat tasaisesti myos eri ikdhaarukoiden valilla. Suurin osa kyselyyn
vastanneista olivat 31-40 -vuotiaita, mutta l&hes yhta paljon vastauksia tuli 20-30 -
vuotiaiden, sekd 51-60 -vuotiaiden kategorioista. Tasta voi siis paatella, etta kyselyyn
saatiin eniten vastauksia tydikaisilta lemmikinomistajilta ja tata paatelmaa vahvistaa myos
tyotilannekysymykseen saadut vastaukset, joista 53 % kertoivat olevansa palkkatoissa ja

loput 47 % olivat padsaantoisesti joko tyottdmia tai opiskelijoita.

4 N

alle 20-vuotias
20-30 -vuotias
31-40 -vuotias
41-50 -vuotias
51-60 -vuotias
yli 61 -vuotias
En halua kertoa | 0.0 %

22.7 %
24.3 %
19.5 %

22.3 %
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Kuva 8. Tutkimuksen ikdjakauma (n = 503)

Taustatietoina tutkimuksessa kartoitettiin vastaajien perhesuhteita. Vastausvaihtoehdot

pyrittiin tietoisesti jattamaan melko avoimeksi, koska tutkimuksen kannalta ei ole
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olennaista, minkalaisia perhemuotoja vastaajilla on. Vastausvaihtoehdot rajattiin siis
karkeasti yksinasuviin, aikuisten kesken asuviin tai lapsiperheisiin. Lapsiperhevaihtoehto
oli joidenkin vastauksien perusteella mielletty ydinperheeksi, jossa on is&, aiti ja lapsi tai
lapsia, vaikka kysymyksen oli tarkoitus kasittda ihan minka tahansa talouden, jossa on

lapsia, riippumatta aikuisten maarasta.

4 N
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Yhdessa puolison tai

kdmppakaverin kanssa, ei lapsia 38.6 %
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Kuva 9. Perhesuhteita kartoittavan kysymyksen jakauma. (n=503)

Vastaukset jakautuivat tasaisesti yksinasuvien, aikuisten kesken asuvien ja
lapsiperheiden valilla. Nailla kolmella vastausvaihtoehdolla ei ollut suuria eroja
keskenadan. 4 % vastasi perhesuhteita kartoittavaan kysymykseen "muu, mika?” -
vastausvaihtoehdon ja heista suurin osa asui vanhempiensa kanssa. Vastausvaihtoehto
"Vanhempien kanssa” olisi mahdollisesti ollut hyva lisatéa, mutta nama vastaukset saatiin

suodatettua myds "muu, mika?” -vastausvaihtoehdosta.

5.2 Ostopéaatdokseen vaikuttavat tekijat

Markkinatutkimuksen padongelmana oli selvittéad, mitka tekijat vaikuttavat kissojen ja
koirien omistajien ostopaatoksen tekemiseen, kun he valitsevat lemmikilleen ravintoa
taydentavaa tuotetta. Ravintoa taydentavilla tuotteilla tarkoitetaan tassa asiayhteydessa
tutkimukseen mukaan otettuja tuotekategorioita, mutta ne rajattiin pois tasta
kysymyksesta. Sama kysymys vastausvaihtoehtoineen kysyttiin tutkimuksessa erikseen
taysravinnon osalta ja makupalojen osalta, jotta voidaan vertailla eroavaisuuksia

ostopaattkseen johtavista tekijoista taysravinnon ja makupalojen valilla.

Alla olevassa kuvassa 10 vastausvaihtoehdot ovat laitettu keskiarvon mukaan laskevaan
jarjestykseen. Kaaviosta voimme siis paatelld, ettd tuotteen ravintosisalté on suurin
ostopaattkseen vaikuttava tekija lemmikin ruokaa valittaessa, Lisdksi ostopaatdékseen

vaikuttavat ruoan koostumus ja saatavilla oleva pakkauskoko. Vahiten ostopaatoksen
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tekemiseen vaikuttavat houkuttelevan nakoéinen pakkaus, tuotteen tai pakkauksen

ekologisuus ja tuotteen valmistustapa.

g) Tuotteen ravintosisalto

f)  Ruoan tai makupalan koostumus
i)  Saatavilla oleva pakkauskoko

I)  Tuttu tuotemerkki

b) Tuote on valmistettu tietystd raaka-aineesta
e) Ruoan tai makupalan koko

a) Edullinen hinta

m) Ostopaikka

c) Raaka-aineen alkupera

d) Tuote on kotimainen

h) Tuotteen valmistustapa

k) Tuotteen tai pakkauksen ekologisuus

j)  Houkuttelevan ndkdinen pakkaus

Kuva 10. Ruoan ostopaattkseen vaikuttavat tekijat suuruusjarjestyksessa (n=503)

Kuvassa 11 makupalojen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat on esitetty
suuruusjarjestyksessa, josta voikin paatellda, ettd makupalojen valinnassa suurin
ostopaattkseen vaikuttava tekija on makupalan koostumus. Erot makupalojen
ostopaattkseen vaikuttavien tekijoiden valilla eivat olleet kovin suuria ja muita
ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita ovat makupalan koko ja tuotteen valmistamiseen
kaytetty raaka-aine. Vahiten ostopaatoksen tekemiseen vaikuttivat houkuttelevan
nakoinen pakkaus, tuotteen tai pakkauksen ekologisuus ja tuotteen valmistustapa.

f)  Ruoan tai makupalan koostumus

e) Ruoan tai makupalan koko

b) Tuote on valmistettu tietystd raaka-aineesta
a) Edullinen hinta

i)  Saatavilla oleva pakkauskoko

g) Tuotteen ravintosisalto

I)  Tuttu tuotemerkki

m) Ostopaikka

c) Raaka-aineen alkupera

d) Tuote on kotimainen

h) Tuotteen valmistustapa

k) Tuotteen tai pakkauksen ekologisuus

j)  Houkuttelevan ndkoinen pakkaus

Kuva 11. Makupalojen ostopaatdkseen vaikuttavien tekijat suuruusjarjestyksessa. (n=503)
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Tuotteen tai pakkauksen ekologisuuden vaikutusta ostopaatoksen tekemiseen kysyttiin
tutkimuksessa kahdessa eri kysymyksessé. Ruoan ja makupalojen ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoista kysyttaessa tuotteen tai pakkauksen ekologisuus oli ostopaatoksiin
vaikuttavien tekijoiden loppupéaéassa. Kyselylomakkeessa esitettiin myds vaittama;
“tuotteen tai pakkauksen ekologisuudella on vaikutus ostopaétokseni tekemiseen”. 35 %
vastaajista vastasi vaihtoehdon 3 = en osaa sanoa, joten ndiden vastausten perusteella
voisi olettaa, etté ekologisuudella ei ole suurta vaikutusta ostopaéattkseen johtavia tekijoita
vertailtaessa. Sama havainto on nahtavissa myds aiemmissa tutkimuksissa. Ekologisuus
ja ymparistoajattelu nahdaankin lemmikkialan taman hetken trendina (Musti Group 2020),
mutta vastuullinen ja ekologinen ajattelutapa ja konkreettinen kayttaytyminen ovat

keskenaan ristiriidassa (Syrjala 2014).

/100.0 % )

80.0 %
60.0 %

40.0 % 34.6 %
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0.0 %
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- %

Kuva 12. Tuotteen ja pakkauksen ekologisuuden vaikutus ostopaatoksen tekoon (n = 503)

Kuluttajat arvostavat tuotemerkin lapinakyvyytta ja avoimuutta tehdessaéan valintaa
lemmikkinsa ruoasta tai makupaloista. Teoreettisen viitekehyksen luvussa 3.1 todettiin,
ettd kuluttajan on usein EU:n pakkausmerkintdsdanndsten vuoksi hankalaa selvittda
lemmikkinsa ruoan tai siind kaytettyjen raaka-aineiden alkuperaa (Byman 2020). Tasta
voisikin siis paatella, etta yritysten tulisi lisata avoimuutta tuotteidensa alkuperasta ja
hankintaketjusta, koska se antaa lemmikinomistajille lisdarvoa ostopaatdsta lemmikkinsa

ruoasta tehtaessa.
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Kuva 13. Tuotemerkin l&apindkyvyyden ja avoimuuden vaikutukset ostokayttaytymiseen (n
= 503).

5.3 Jakelukanavan merkitys ostopaatoksen teossa

Jopa 61 % vastaajista kertoivat ostavansa lemmikkinsa ruoat paivittaistavarakaupasta
omien ruokaostostensa yhteydessa. 74 % kyselyyn vastanneista vastasivat myds
haluavansa tarjota lemmikilleen vain parasta laatua, kun valitaan ruokaa tai makupaloja.
Sen sijaan neljannes vastaajista ei osannut sanoa, saako paivittaistavarakaupasta
riittdvan laadukasta ruokaa lemmikeille. Tutkimustulokset ovatkin siis talta osin
ristiriidassa keskenaan. Voisi kuitenkin olettaa, ettd myos paivittistavarakaupan valikoima
on riittavan laadukasta, koska valtaosaa haluaa tarjota lemmikilleen parasta laatua ja
ostaa paaosin lemmikin ruoat paivittaistavarakaupasta. Vain pieni osa (0,4 %) kyselyyn
vastanneista ostaa lemmikkinsa ruoat elainlaékariasemalta ja 2 % vastaajista ostaa
lemmikin ruoat suoraan teurastamolta tai raakaruoan jalleenmyyntiin erikoistuneelta

Suomea kiertavalta yrittajalta.

4 N

Paivittaistavarakaupasta 60.6 %
Eldinkaupasta

Verkkokaupasta

Elainlaakariasemalta 0.4 %

Muualta, mista? 1.6 %

L 0.0 % 200% 40.0% ©60.0% 80.0% 100.0 %/

Kuva 14. Lemmikin ruokien paasaantdinen ostopaikka (n=503)

26



80 % vastaajista ovat samaa mielta, etta olisi katevaa, jos lemmikin ruokaostokset voisi
hoitaa omien ruokaostosten yhteydessa, joka tukee sita vaittamaa, etta kuluttajien
nakokulmasta lemmikin ruokien tuottajien olisikin hyva keskittda valikoimaansa jatkossa

my0s paivittdistavarakaupan puolelle.

GO0.0 % h

80.0 %

60.0 %

47.9 %

40.0 %

20.0 %
1.6 %

0.0 %
1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
- /

Kuva 15. Vastauksien jakautuminen vaittdmaan: "Olisi katevaa, jos voisin ostaa

lemmikkini herkut omien ruokaostoksieni yhteydessa.” (n=503)

Kuvassa 17 lemmikinruoan ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat ovat esitetty
suuruusjarjestyksessa. Eniten ostopaikan valintaan vaikuttavat tuotteiden laatu, valiton
saatavuus, sekd monipuolinen tuotevalikoima. TAman perusteella voidaankin paatella,
ettd kivijalkamyymalat ovat edelleen verkkokauppaa suositumpi ostopaikka. Vahiten

ostopaikan valintaan vaikuttava tekija on kotiinkuljetusmahdollisuus.

c) Tuotteiden laatu

b) Tuotteiden saatavuus heti

d) Monipuolinen tuotevalikoima
a) Ostopaikan sijainti

e) Ostopaikan kotimaisuus

g) Asiakaspalvelu

h)  Mahdollisuus kanta-asiakkuuteen

f)  Kotiinkuljetusmahdollisuus

Kuva 17. Lemmikinruokien ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat suuruusjarjestyksessa.
(n=503)
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Kysymys uusittiin tdysin samalla tavalla, mutta ruoan sijaan kysymys kysyttiin
makupalojen osalta. Ruoan ja makupalojen ostopaikan valinnassa ei ollut eroa
vastausvaihtoehtojen valilla ja kuluttajat saavat arvoa taysin samoista tekijoista olivat he
sitten valitsemassa ostopaikkaa lemmikkinsa ruoille tai makupaloille.

b) Tuotteiden saatavuus heti _
d) Monipuolinen tuotevalikoima
a) Ostopaikan sijainti

g) Asiakaspalvelu

h)  Mahdollisuus kanta-asiakkuuteen _ 3.04
f)  Kotiinkuljetusmahdollisuus _ 2.54

0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

o

Kuva 18. Lemmikin makupalojen ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat
suuruusjarjestyksessa. (n=503)

Paasaantoista ostokanavaa vertailtiin liitteen 6 ristiintaulukoinnissa sukupuolten valilla.
Ristiintaulukoinnin perusteella ei havaita suuria eroja sukupuolten valilla lemmikin ruoan
ostopaikan suhteen. Kyselyyn vastanneista miehista 1,8 prosenttiyksikk6d suurempi
osuus ostaa lemmikkinsé ruoat paasaantoisesti paivittaistavarakaupasta. Sen sijaan
verkkokaupasta ostavia naisia on 1,3 prosenttiyksikkdd enemman verrattuna

verkkokaupasta ostavien miesten maaraan.

5.4 Hintapisteiden vertailu jakelukanavien valilla

Alatutkimusongelmana oli selvittda, onko kuluttaja valmis maksamaan tuotteesta saman
hinnan péivittdistavarakaupasta ostettuna, seka erikoisliikkeesta ostettuna, jonka vuoksi
kysymyslomakkeeseen oli muotoiltu hintakysymykset valituista tuotekategorioista erikseen
paivittdistavarakaupan ja erikoisliikkeiden osalta. Hintapisteet laadittiin 2,50 euron
korotuksilla O eurosta hinnasta lahtien yli 10 euroon asti. Suosituin hintapiste tuotteesta
riippumatta oli 2,50 € -4,99 € ja ainoa poikkeus vastauksissa oli paivittaistavarakaupasta
ostetun maran taysravinnon kohdalla, josta kuluttajat ovat keskiméaéarin valmiita
maksamaan enimmilldan 2,49 euroa. Vastauksiin lisattiin myds "En ole valmis ostamaan”

-vaihtoehto. Vastausprosentit naihin olivat suhteellisen korkeita tietyissd enemman koirille

28



mielletyissa tuotekategorioissa, josta voisi paatelld, etta vastaajien joukossa oli enemman

kissan-, kuin koiranomistajia.

Tutkimuksessa pyrittiin kartoittamaan taloudellisen tilanteen vaikutusta ostopéatokseen
lemmikin ruokailussa. Vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti eri vastausvaihtoehtojen
kesken. Tuloksesta pystyy paattelemaan, ettd taloudellisella tilanteella ja kaytettavissa
olevalla rahamaaréalla on luonnollisesti vaikutusta lemmikin ruokintaa suunniteltaessa,
mutta lemmikista halutaan kuitenkin pitd& huolta ja sille halutaan tarjota myds

mahdollisimman laadukasta ruokaa.
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Kuva 19. Taloudellisen tilanteen vaikutus ostopaatoksiin lemmikin ruokinnassa. (n=503)

Lahes puolet kyselyyn vastanneista kuluttajista vastasivat kayttdvansa lemmikkinsa
ruokintaan keskimaarin 50 € — 99 € kuukaudessa. 42 % kuluttajista kayttavat alle 50 €
lemmikkinsa ruokintaan. Kyselyssa ei kuitenkaan erikseen kysyta perheesséa asuvien
lemmikkien maaraa, joten taman tutkimuksen perusteella ei voida vetaa johtopaatdksia
siitd, kuinka paljon yhden lemmikin ruokintaan kuluu keskimé&arin rahaa kuukaudessa.
Lemmikin makupaloihin vastaajat sen sijaan kaytettiin kuukaudessa keskimaéarin 10 €- 29
€ ja tAman vastausvaihtoehdon valitsivat hieman yli puolet kyselyyn vastanneista. 38 %

vastaajista kertoi kayttavansa alle 10 euroa lemmikkinsa makupaloihin.
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alle 50 € 42.1 %
50 € - 99 € 46.5 %
100 € - 200 € 10.9 %

yli 200 € | 0.4 %

9 0.0 % 20.0 % 40.0 % 60.0 % 80.0 % 100.0 %/

Kuva 20. Keskimaarin kuukausittain lemmikin ruokaan kaytetty rahamaara. (n=503)

Kysymyslomakkeen kysymysten 7 ja 9 valilla tehtiin ristiintaulukointi, jolla pyrittiin
vertailemaan kuukausittain lemmikkeihin kaytettya rahamaaraa paasaantdisessa
ostopaikassa. Liitteen 8 ristiintaulukoinnin perusteella kuluttajat ostavat paasaantoisesti
lemmikkinsa ruoat alle 50 eurolla paivittaistavarakaupasta, jonka osuus on noin
kolmannes kaikista vastauksista. 27 % vastaajista kertoivat maksavansa keskimaarin 50 €
- 99 € kuukaudessa paivittaistavarakaupasta ostetuista lemmikkinsa ruoasta. Elainkaupan
osalta suurin hintakategoria on 50 € — 99 €, josta voi paatella, ettad eldinkaupasta
ostetuista lemmikin ruoista maksetaan keskimaarin hieman enemman verrattuna
paivittdistavarakaupasta ostettuun lemmikin ruokaan. Sama ilmid toistuu myods
verkkokaupasta ostetusta lemmikin ruoasta, jossa niin ikdan suurin prosenttiosuus on
kategoriassa 50 € -99 €.

My6s makupalojen osalta tehtiin ristiintaulukointi kysymyslomakkeen kysymysten 8 ja 10
valilla eli vertailtiin paasaantoista lemmikin makupalojen ostopaikkaa keskimaéarin
kuukaudessa kaytettyyn rahamaaraan (liite 9). Yli kolmannes kaikista vastaajista kayttavat
keskimaarin 10 € -29 € kuukaudessa lemmikkinsa makupaloihin ja herkkuihin ja ostavat
ne paasaantoisesti paivittaistavarakaupasta. Lahes kolmannes ostaa lemmikkinsé herkut
paivittdistavarakaupasta, mutta maksavat niista keskimaarin alle 10 € kuukaudessa.
Tutkimuksessa ei erikseen ole eritelty yksittaisen vastaajan kotona asuvien lemmikkien
maarad, mutta luonnollisesti isompi maara lemmikkeja lisda kuukausittain taysravintoon ja

herkkuihin kaytetyn rahan maaraa.

Ristiintaulukoinnista jatettiin pois ne vastaajat, jotka olivat valinneet vastausvaihtoehdon
"En osta lemmikilleni herkkuja lainkaan”. Osa edelld mainitun vastausvaihtoehdon
valinneista vastasivat kuitenkin paasaantoisesti ostavansa lemmikkinsa herkut

paivittdistavarakaupasta, joten kahden kysymyksen vastaukset olivat hieman ristiriidassa
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keskenadan. Vastaajia, jotka eivat osta lemmikilleen herkkuja lainkaan, oli yhteensa 12
kappaletta, joista 7 kappaletta olivat vastanneet ostavansa lemmikkinsa herkut
paivittdistavarakaupasta, joten nama vastaukset jatettiin ristiintaulukoinnista

huomioimatta.

5.5 Kuluttajien tarvekartoitus ennalta paatettyjen tuotekategorioiden valilla

Markkinatutkimuksen alaongelmana oli selvittdd, minkalaisille lemmikin taysravintoa
taydentaville tuotteille kuluttajat kokevat markkinoilla olevan tarvetta. Tarvetta lahdettiin
kartoittamaan siitéd ndkdkulmasta, minkalaisia taysravintoa tadydentavia tuotteita kuluttajat
kayttavat talla hetkelld lemmikeilleen. Asiaa kysyttiin monivalintakysymykselld ja
suosituimmaksi kategoriaksi nousi marka taysravinto. Seuraavaksi suurimmat kategoriat
olivat funktionaalisissa eli terveysvaikutteisissa makupaloissa ja 44 % vastaajista
kertoivat kayttavansa suun terveyteen vaikuttavia makupaloja lemmikeilleen ja reilu
kolmannes vastaajista kertoivat kayttavansa ihon, turkin ja kynsien hyvinvointiin
vaikuttavia makupaloja. Myds puruluita ja eldimen luustosta valmistettuja luita oli kaytdssa

reilulla neljanneksella kaikista vastaajista.

Marka taysravinto
Suun terveyteen vaikuttavat puruluut
Viljattomat makupalat

Ihon, turkin ja kynsien hyvinvointiin vaikuttava...
Nahkasta valmistetut puruluut
Eldimen luusta valmistetut puruluut
Nivelten hyvinvointiin vaikuttava makupala
Pienet ruhonosat pureskeluun ja aktivointiin
Herkkavatsaisen lemmikin makupala

Suuret ruhonosat pureskeluun

Muu terveysvaikutteinen makupala, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 21. Nykyisin lemmikille kaytetyt tdysravintoa taydentavat tuotteet (n=503)

Samat tuotevaihtoehdot asetettiin myos kysymykseen, jossa tiedusteltiin kuluttajien
kokemuksia seuraavien tuotteiden hyddyista lemmikeilleen. Suurinta hy6tya kuluttajat
kokisivat saavansa ihon, turkin ja kynsien hyvinvointiin tarkoitetuista kotimaisista
makupaloista ja seuraavaksi eniten vastauksia sai suun terveyteen vaikuttavat kotimaiset
makupalat. Naiden kahden kysymyksen perusteella voisi siis olettaa, etta kuluttajat
nimenomaan kaipaisivat markkinoille lisda vaihtoehtoja funktionaalisten makupalojen

osalta. Tutkimustulos heijastuu kuluttajien tarpeeseen huolehtia lemmikistdaan parhaalla
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mahdollisella tavalla ja kokevat terveysvaikutteisten makupalojen tuovan lisdarvoa

lemmikkins& huolenpitoon.

Ihon, turkin ja kynsien hyvinvointiin vaikuttava...
Suun terveyteen vaikuttavat kotimaiset puruluut
Viljattomat kotimaiset makupalat
Marka kotimainen taysravinto

Nivelten hyvinvointiin vaikuttava kotimainen...
Herkkavatsaisen lemmikin kotimainen makupala
Elaimen luusta valmistetut kotimaiset puruluut
Nahkasta valmistetut kotimaiset puruluut

Pienet kotimaiset ruhonosat pureskeluun ja...

Suuret kotimaiset ruhonosat pureskeluun

Muu terveysvaikutteinen kotimainen makupala,...

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuva 22. Hy6dylliseksi koetut lemmikin taysravintoa tdydentavat tuotteet (n=503)

Seuraavaksi kuluttajilta kysyttiin, etta puuttuuko markkinoilta vastaajan mielesta jokin
edella mainituista tuotteista. Noin puolet vastaajista kokivat, ettd markkinoilla on jo
tarpeeksi vaihtoehtoja ja toinen puolikas ei osannut sanoa. Vain 5 % vastaajista olivat sita
mielta, ettd markkinoilta puuttuu jokin edell& mainituista tuotteista. Vastauksista on
nahtavissa niitd ominaisuuksia, joita kuluttajat arvostavat, kun etsivat lemmikeilleen
taysravintoa taydentavia tuotteita ja vastausten perusteella kuluttajat kokevat tarvetta
erilaisille funktionaalisille tuotteille, jotka ovat lisdksi viljattomia ja kotimaisia.
Vastausten perusteella on nahtavissa yhtenaisia tekijoita, joista kuluttajat saavat arvoa
lemmikin ravintoa taydentavéan tuotteen ostopaatosta tehdessaan. Naita tekijoita ovat
tuotteen ravintosisaltd, ruuan tai makupalan koostumus, seké tuotteeseen kaytetty raaka-

aine ja alkupera.

Eniten lemmikin ruokavaliossa kaytetty raaka-aine on kana ja seuraavaksi yleisin on
nauta. Vahiten lemmikin ruokavalioon kuuluvat raaka-aineet ovat riistat eli poro ja hirvi,
joka osaltaan selittyy sen hankalammalla saatavuudella esimerkiksi kanaan verrattuna.
Useimmat lemmikin taysravinnot ovat ulkomailla tuotettuja, seké markkinajattien
maahantuomia ja ne usein ovat kanapohjaisia (Byman 2020). Tutkimuksen mukaan
kolmanneksi yleisin raaka-aine on lohi, joka on myos yleisesti kaytetty raaka-aine niin

kissoille, kuin koirillekin suunnatuissa taysravinnoissa.
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a) Kana

c¢) Nauta

e) Kala

d) Possu

b) Kalkkuna
f)  Lammas
g) Hirvi

h) Poro
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Kuva 23. Lemmikin ruokavaliossa kaytetyt raaka-aineet suuruusjarjestyksessa. (n=503)

Yhteenvetona tuotteita ja raaka-aineita koskevasta osuudesta voisi vetaa johtopaatdksen,
ettd suurin osa kyselyyn vastanneista kuluttajista kokevat tarvitsevansa markkinoille
funktionaalisen eli terveysvaikutteisen makupalan, jolla he voivat vaikuttaa lemmikkinsa
ihon, turkin ja kynsien, seka suun hyvinvointiin. Kuluttajat kokevat saavansa lisdarvoa
viljattomasta ja kotimaassa valmistetusta tuotteesta, jonka koostumus ja koko sopii eri

kokoisille lemmikeille.

5.6 Pandemian vaikutus ostokayttaytymiseen

Tutkimuksen alaongelmana oli selvittdd pandemian vaikutusta lemmikinomistajien
ostokayttaytymiseen. Tasta tutkimuksesta tulleet tulokset olivat yhtenevaiset muiden
vastaavien tutkimusten tuloksiin ja taman perusteella ei voida olettaa, etta
lemmikinomistajat keskittaisivat ostoksiaan pandemian aikana enemman verkkokauppaan

paivittdistavarakaupan sijaan.

Sen sijaan kuluttajat kokevat saavansa suurempaa hyotyd, jos voisivat ostaa lemmikkinsa
ruoat paivittaistavarakaupasta omien ruokaostoksiensa yhteydessa. Tama voisi selittya
pienemmilla kontaktimaarilla toisiin kuluttajiin, koska omien ruokaostoksien vuoksi
kaupassa on joka tapauksessa kaytava, mutta tasta ei kuitenkaan ole tutkittua tietoa, joten
se perustuu vaan olettamuksiin. Tutkimuksessa haettiin viitteitd pandemian vaikutuksesta
lemmikinomistajien ostopaatdokseen, mutta se ei ollut tutkimuksen paaongelmana.
Kysymykset haluttiin kuitenkin mukaan tutkimukseen, jotta voisi vertailla pandemian
vaikutuksia jakelukanavien valilla, mutta sellaisia olennaisia vaikutuksia ei ainakaan nain
pienelld otannalla ollut, joten tdma tutkimuksen perusteella pandemia ei talla hetkella

vaikuta lemmikinomistajien ostokayttaytymiseen lemmikkinsa ruokinnan suhteen.
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Kuva 24. Ostoksien keskittaminen verkkokauppaan pandemian aikana (n=503)

Sen sijaan lahes puolet vastaajista kertoivat viettdvansa enemman aikaa lemmikkinsa
kanssa pandemian aikana, kuin ennen pandemiaa. Tama selittynee lisaantyneella
etatyolld, jolloin paivittaisesséa arjessa ei kulu erikseen niin paljon aikaa esimerkiksi
tyomatkoihin. Lemmikin kanssa voi usein puuhailla mygds tyopaivien lomassa. Taméan
tutkimuksen tulos vastaa myds Dechran teettam&n COVID-19 Impact survey among
Companion Animal Owners -tutkimuksen tulosta, jossa 50 % prosenttia vastaajista kertoi
viettdneensa enemman aikaa lemmikkinsa kanssa johtuen kotona tydskentelysta
pandemian aikana. Samassa tutkimuksessa 71 % vastaajista kertoivat suhteensa

lemmikkiinsa parantuneen pandemian aikana (Dechra Veterinary Products 2020).
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Kuva 25. Lemmikin kanssa vietetyn ajan kasvaminen pandemian vuoksi. (n=503)
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5.7 Yhteenveto tutkimustuloksista

Opinnaytetydn tavoitteena oli tehda markkinatutkimus kartoittamaan kuluttajien tarpeita,
ostokayttaytymista ja ostopaatdsprosessiin vaikuttavia tekijoita, jota Yritys X voi
hytdyntaa toteuttaessaan brandinsa Z strategiaa ja laajentaessaan tuotesarjaansa.
Tutkimus rajattiin koskemaan muutamaa tuotekategoriaa, jotka ovat puruluut,
koulutukseen ja aktivointiin tarkoitetut makupalat, funktionaaliset eli terveysvaikutteiset

makupalat, sekd marka taysravinto.

Tutkimuksella pyrittiin kartoittamaan niitd ominaisuuksia, joita kuluttaja arvostaa
tehdesséan ostopaatosta valittujen tuotekategorioiden tuotteista. Tutkimuksessa
keskityttiin selvittdmaan erityisesti kuluttajien tarpeita ja kiinnostusta erilaisiin raaka-
aineisiin ja niiden alkuperaan, seké jakelukanavien ja hintapisteen merkitysta
ostopaatbksen tekemisessa. Lisaksi pyrittiin selvittdmaan, ettd minkalaisia ominaisuuksia
kuluttajat arvostavat funktionaalisissa makupaloissa ja millaisia terveysvaikutuksia néailta

makupaloilta odotetaan.

Paaongelma:
- Mitka tekijat vaikuttavat koirien ja kissojen taysravintoa taydentavan tuotteen

ostopaattksen tekemiseen?

Alaongelmat:
- Millainen merkitys jakelukanavalla on ostopaattksen tekemiseen?
- Onko kuluttaja valmis maksamaan tuotteesta saman hinnan
paivittaistavarakaupasta ostettuna, seka erikoisliikkeesté ostettuna?
- Millaiselle koirien ja kissojen taysravintoa taydentavalle tuotteelle kuluttajille on
tarvetta?

- Onko maailmanlaajuinen pandemia lisénnyt verkosta ostamista?

Tutkimus lahetettiin yhteensa 1583 ihmiselle ja tutkimukseen osallistui yhteensa 525
vastaajaa, joista 503 vastaajaa kertoi omistavansa télla hetkelld kissan tai koiran.
Vastaajista puolet olivat naisia ja puolet miehiéa. Lahes 90 % kyselyyn vastanneista olivat
tyoikaisia eli noin 20-60 -vuotiaita ja vain 10 % alle 20- tai yli 60-vuotiaita. Vastaajien
perhesuhteet olivat jakautuneet hyvin tasaisesti ja vastaajien joukossa oli vanhempiensa

luona asuvia, yksinasuvia, lapsiperheité ja pelkkien aikuisten talouksia.

Tutkimuksen paaongelmana oli kartoittaa niita tekijoita, jotka vaikuttavat
lemmikinomistajien ostopaatdkseen, kun he valitsevat lemmikilleen ravintoa taydentavaa

tuotetta. Lemmikinomistajien ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita tutkittiin erikseen
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lemmikin ruoan, seka makupalojen osalta, jotta voidaan vertailla tekijdiden eroavaisuuksia
eri kategorioiden osalta. Lemmikin ruoan osalta ostopééattkseen vaikuttavat eniten ruoan
ravintosisaltd, ruoan koostumus ja saatavilla oleva pakkauskoko. Makupalojen osalta
tarkeimmat tekijat ostopaatoksen tekemisessa ovat makupalan koostumus, koko ja
makupalassa kaytetty raaka-aine. Kysymysten perusteella jakelukanavalla ei ollut
merkitysta ostopaattksen syntymiseen, mutta jakelukanavan valintaan vaikuttavia tekijoita

merkitysta kartoitettiin erikseen.

Alaongelmana oli selvittédd jakelukanavan merkitysta ostopaatoksen teossa. Suurin osa
vastaajista kertoivat ostavansa seka lemmikin taysravinnon, ettéd makupalat ja herkut
paivittdistavarakaupasta. Liitteen 6 ristiintaulukoinnin perusteella ei havaittu sukupuolten
valisia eroja paaasiallisen ostokanavan suhteen. Tutkimustuloksista voidaan myos taman
otannan perusteella paatelld, etta paivittdistavarakaupasta on saatavilla riittavan
laadukkaita tuotteita lemmikeille. Maailmanlaajuinen pandemia ei ole lisdnnyt verkosta
ostamista ja suurin osa vastaajista ovat edelleen sita mielta, etta "olisi katevaa, jos voisin
ostaa lemmikkini ruoat paivittdistavarakaupasta omien ruokaostoksien yhteydessa”.
Vastaajista, jopa 80 % olivat jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta kyseisen
vaittaman kanssa. Lemmikin ruoan ja makupalojen ostopaikan valinnassa suurimmat
ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat ovat myynnissé olevien tuotteiden laatu, valiton

saatavuus ja monipuolinen tuotevalikoima.

Liitteen 8 ristiintaulukoinnin perusteella lemmikin ruoan paasaantdinen ostopaikka on
paivittaistavarakauppa ja lemmikin ruokintaan kaytetaan rahaa keskimaarin alle 50 €
kuukaudessa. Ristiintaulukointi toteutettiin my6s herkkujen ja makupalojen osalta ja
tutkimustuloksista voidaan liitteen 9 ristiintaulukoinnin perusteella paatella, ettéd lemmikin
makupalat ostetaan padsaantoisesti paivittdistavarakaupasta ja niihin kaytetaan

kuukausitasolla keskiméarin 10 € - 29 € rahaa.

Hintapistetta vertailtiin paivittaistavarakaupan, seka alan erikoisliikkeiden valilla liitteen 7
taulukossa, jotta saadaan selville, onko kuluttaja valmis maksamaan valittujen
tuotekategorioiden tuotteista saman verran paivittaistavarakaupassa ja elainkaupassa.
Hintapisteiden valilla ei huomattu eroavaisuuksia, kuin marén taysravinnon kohdalla, josta
kuluttajat olivat valmiita maksamaan péaivittaistavarakaupassa enintdan 2,49 € yhta
kappaletta kohden ja erikoisliikkeessa 2,50 € - 4,99 €.

Toimeksiantajan tavoitteena on kasvattaa brandinsa tuoteperhettd, joten tutkimuksen

avulla pyrittiin selvittimaéan kuluttajien tarvetta jollekin uudelle lemmikin téysravintoa

taydentavalle tuotteelle ja tutkimukseen mukaan valituista kategorioista vahvimmin esille
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nousi funktionaaliset eli terveysvaikutteiset makupalat, jotka vaikuttavat lemmikin
ihon, turkin ja/tai kynsien kuntoon ja hyvinvointiin. Kuluttajat saavat lisdarvoa tutkimuksen
perusteella tuotteen viljattomuudesta ja kotimaisuudesta, joka korostui valtaosassa
vastauksia. Yleisin kaytetty raaka-aine on kana, jota suurin osa vastaajista kayttaa
lemmikilleen paivittdisessa ruokavaliossa. Kuluttajat ovat valmiita maksamaan ihon, turkin
ja kynsien hyvinvointiin vaikuttavan makupalan 150 g pakkauskoosta 2,50 € - 4,99 € niin

paivittaistavarakaupassa, kuin erikoisliikkeessakin.
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6 Pohdinta

Tassa osiossa pohdin yleisesti tekemaani tutkimusta ja reflektoin omaa oppimistani
prosessin aikana. Opinnaytety6 lahti kunnolla liikkeelle tammikuussa 2021 ja
opinnaytety6n valmistumispaivaksi asetin 30.4.2021. Aikataulu oli aivan liian tiukka siihen
nahden, kuinka laajan opinnéytetyon olin tekemassa. Alun alkaen opinnaytetydn piti
sisaltaa kvantitatiivisen tutkimuksen liséksi myds kvalitatiivisen tutkimuksen osuus, mutta

se jouduttiin jattAmaan pois ajan riittamattémyyden takia.

Lemmikit ja erityisesti koirat kuuluvat hyvin vahvasti omaan elaméaéni ja niiden voidaankin
sanoa olevan harrastuksen sijaan elamantapa. Alusta asti olikin hyvin selvaa, ettéd haluan
tehda opinnaytetydni lemmikkieldinalastani ja toiveenani oli sen liséksi markkinointiin
liittyva opinnaytetyd. Sain opinnaytetydni toimeksiantajaksi Yritys X:n, jonka kanssa

olimme jo aiemmin tehneet yhteistytta.

Suurimmat haasteet opinnaytetyolleni olikin aikatauluttamisen suhteen. Aina aikataulujen
pettaminen ei ollut itsesta kiinni, mutta oli myds hyvin hankalaa arvioida, kuinka paljon
aikaa muun elaman ohella kuluu mihinkin ty6vaiheeseen ja tdma loi valilla suuriakin
paineita opinnaytetydn toteuttamisen suhteen ja huomasin jatkuvasti olevani mydhassa
aikataulustani. En ollut koskaan aikaisemmin tehnyt kvantitatiivista tutkimusta ainakaan
tdssd mittakaavassa, joten tydmaara yllatti minut. Itsessdan menetelmasta opin hyvin
paljon ja jalkiviisaana onkin hyva todeta, ettd miten paljon tekisin toisin, jos nyt aloittaisin

tutkimuksen alusta.

Koen kuitenkin onnistuneeni tutkimuksessa ja seuraavalla kerralla osaan esimerkiksi
testata kyselylomakkeen paremmin kaytdnnodssa, jotta analysointivaiheessa ei tarvitse
tulkita tutkimustulosten paikkaansa pitavyytta. Kyselylomakkeessa ei eritelty erikseen
kissan- ja koiranomistajia, mutta tutkimustulosten arvioinnin kannalta se olisi ollut
oleellinen kysymys. Olisi ollut mielenkiintoista kartoittaa kissan- tai koiranomistajien
vastausten poikkeavuutta keskendan, koska lajina naille elaimille on suunnattu melko
erilaisia tuotteita. Tutkimusta rajattiin useamman kerran, mutta rajaaminen olisi viel&kin
entisestéaan kannattanut, enk& osannut etukateen ajatella, kuinka iso tydmaara nainkin

laajasta tutkimuksesta aiheutuu.

Tuloksia arvioidessa kuitenkin koen onnistuneeni tutkimuksessa ja sielta saatiin juuri
sellaista tietoa, jota tutkimusta suunnitellessa lahdettiin hakemaankin. Tutkimuksen
tulokset vastasivat hyvin tutkimusongelmiin ja uskon, etta Yritys X saa tutkimuksesta

arvokasta tietoa brandinsa Z tuoteperheen laajennusta varten.
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Omalta kannaltani olisi ollut mielenkiintoista vertailla ja esimerkiksi ristiintaulukoida
erilaisten lemmikinomistajaprofiilien eroavaisuuksia ostokayttaytymisessa ja kyseisen
kohderyhméan ostopaéatdsprosessiin vaikuttavien tekijéiden osalta. Uskon vahvasti, etta
esimerkiksi maalla asuvan keski-ikdisen seurakissan omistajan ostokayttaytyminen eroaa
huomattavasti maajoukkuetasolla koiransa kanssa urheilevan parikymppisen naisen
ostokayttaytymisesta. Tutkimuksesta olisi kuitenkin tullut liian laaja ja taméanlainen
tutkimus tarvitsisi huomattavasti tarkemmat taustatietojen kartoitukset, eika sellaista nailla

resursseilla olisi ollut mahdollista edes toteuttaa.

Kaiken kaikkiaan koko opinnaytetyéprosessi on ollut opettavainen ja mielenkiintoinen niin
aiheen osalta, kuin oman tutkimuksen suunnittelun ja toteutuksen osalta. Olen kiitollinen
Yritys X:lle tdsta mahdollisuudesta ja toivon suuresti, ettd saan ostaa tulevaisuudessa

taman tuoteperheen uusia tuotteita lemmikeilleni.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen kyselylomake

Lemmikinomistajien
ostopaatokseen vaikuttavat
tekijat

Opiskelen Haaga-Helia Ammattikorkeakoulussa, Porvoon campuksella,
lilketalouden koulutuschjelmassa tradenomiksi. Tama tutkimus on toteutettu
osana opinnaytetyatani ja sen tarkoitus on selvittaa lemmikinomistajien
ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita kissansa tai koiransa makupalaja tai luita
valittaessa ja vertailtaessa. Lisdksi tarkoituksena on saada tietoa ostopaikan
merkityksesta tissa paatoksenteossa.

Vastaamalla kysymyksiin huolellisesti ja rehellisesti, autat meitd saamaan
arvokasta tietoa tata tutkimusta varten. Vastaukset kasitelladan nimettomana

ja ehdottoman luottamuksellisesti, eikd vastaajan henkilollisyys paljastu

tuloksia kasiteltdessa.
Suuri kiitos jo etukiteen!

Ystavillisin terveisin,

Paula Paronen

Omistatko talla hetkelld kissan tai koiran?*

(O kyna
(e

Jos vastasit tahan kysymykseen "el”, voit menna kyselyn
loppuun. Tama kysely on tarkoitettu ainoastaan kissojen ja
koirien omistajille.
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Sukupuoli*

O En halua kertoa

Ika*

O alle 20-vuctias

() 2030 -vuotias

O 31-40 -vuotias
O 41-50 «vuotias
() 5160 -vuotias
Oyli &1 -wuotias

O En halua kertoa

Asutko®

O Taajamassa

O Taajaman ulkepuclella
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Tyotilanne”®

(O ysten

O Opiskelija

O Palkkatyoldinen

O Yrittaja

Perhesuhteet*

C:] Yhksinasuva

OYhdessa pualison tai kamppakaverin kanssa, ei lapsia

QLapsiperhc
OMUU. mika?
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Kuinka paljon rahaa kaytat keskimaarin kuukaudessa
lemmikkisi ruokaan?®

Kuinka paljon rahaa kaytat keskimaarin kuukaudessa
lemmikkisi herkkuihin?*

Q En osta lemmikilleni herklkuja lainkaan

Mista paasaantoisesti ostat lemmikkisi ruoat?*

D Faivittdistavarakaupasta

O Elainkaupasta
O Verkkokaupasta

O Elainlédkdriasemalta

O Muualta, mista?
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Mista paasaantdisesti ostat lemmikkisi herkut?*

O Palvittaistavarakaupasta

O Eldginkaupasta

O Verkkokaupasta

O Elainlaakanasemalta

O Muualta, mista?

Kuinka tarkeana pidat seuraavia ominaisuuksia, kun valitset
lemmikillesi ruckaa? Arvioi seuraavia tuotteen
ominaisuuksia asteikolla 1-5, jolloin 1= ei lainkaan tarkea, 2
= jokseenkin tarkea, 3 = en osaa sanoa, 4= melko tarkea, 5=
erittain tarkea”

. . 1-
Edullinen hinta | .
)
Tuote on valmistettu tietystd raaka- | -
aineesta 5)
-

Raaka-aineen alkuperd |
5)
-

Tuote on kotimainen I
3)
_ 1-
Ruoan tai makupalan koko | :
-

Ruoan tai makupalan koostumus |
5)

Tuotteen ravintosisalto |
3)
-

Tuotteen valmistustapa I
5)

Saatavilla oleva pakkauskoko |
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Houkuttelevan nakainen pakkaus

Tuotteen tai pakkauksen ekologisuus

Tuttu tuotemerkki

Ostopailkka
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Kuinka tarkeana pidat seuraavia ominaisuuksia, kun valitset
lemmikillesi herkkuja? Arviol seuraavia tuotteen
ominaisuuksia asteikolla 1-5, jolloin 1= ei lainkaan tarkea, 2
= jokseenkin tarkea, 3 = en osaa sanoa, 4= melko tarkea, 5=
erittain tarkea“

- -
Edullinen hinta I 6)
Tuote on valmistettu tietysta raaka- | -
aineesta 5)

. . (1-
Raaka-aineen alkupera I
5)
(1-
Tuote on kotimainen I
5)
(1-
Ruoan tai makupalan koko | 5)
(1-
Ruoan tai makupalan koostumus I
5)
— f1-
Tuotteen ravintosisalts | ;
(1-
Tuotteen valmistustapa | 5)
(1-
Saatavilla cleva pakkauskoko I 5)
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t-

Tuotteen tai pakkauksen ekologisuus |

5)
. -

Tuttu tuctemerkki [
5)
{1-

Ostopaikka |
9)

Kuinka tarkeana pidat seuraavia seikkoja, kun valitset
ostokanavaa lemmikkisi ruoille? Arvioi seuraavia ostopaikan
valintaan vaikuttavia tekijoita asteikoilla 1-5, jolloin 1= ei
lainkaan tarkea, 2 = jokseenkin tarkea, 3 = en osaa sanoa,
4= melko tarkea, 5 = erittdin tarkea*

Ostopaikan sijainti | (1-5)
Tuotteiden saatavuus heti | (1-5)
Tuotteiden laatu | 1-5)
Monipuolinen tuotevalilkkoima I 1-5)
Ostopaikan kotimaisuus | (1-5)
Katiinkuljetusmahdollisuus | 1-5)
Asiakaspalvelu I 1-5)
Mahdollisuus kanta-asiakkuuteen I i1-5)
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Kuinka tarkeana pidat seuraavia seikkoja, kun valitset
ostokanavaa lemmikkisi herkuille? Arvioi seuraavia
ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita asteikoilla 1-5,
jolloin 1= ei lainkaan tarkea, 2 = jokseenkin tarkes, 3 = en
osaa sanoa, 4= melko tarkea, 5 = erittain tarkea*

Ll

Ostopaikan sijainti | i1-5)
Tuotteiden saatavuus heti | -5
Tuotteiden laatu | i1-5)
Monipuolinen tuotevalikoima | -5
Ostopaikan kotimaisuus | 1-5)
Katiinkuljetusmahdollisuus | -5
Asiakaspalvelu | i1-5)
Mahdollisuus kanta-asiakkuutesn | i1-5)

Mitd seuraavista tuotteista kaytat nykyisin lemmikillesi?*

D Mahkasta valmistetut puruluut

D Eldimen luusta valmistetut puruluut

D Suuret ruhonosat pureskeluun

D Pienet ruhonosat pureskeluun ja aktivointin

D Marka téysravinto

D Wiljattomat makupalat

D Suun terveyteen vaikuttavat puruluut

D Herkkavatsaisen lemmikin makupala

D Mivelten hyvinvaintiin vailkuttava makupala

D lhon, turkin ja kynsien hyvinvointiin vaikuttava makupala

D Muu terveysvalkutteinen makupala, mika?
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Mista seuraavista tuotteista kokisit olevan hyotya
lemmikillesi?*

[:] Mahkasta valmistetut kotimaiset purdluut

D Elaimen luusta valmistatut katimaiset puruluwt

D Suuret kotimaiset ruhonosat pureskeluun

D Fienet katimaiset ruhonosat pureskeluun ja aktivointiin

D Marka kotimainen taysravinto

[:]Viljattamat kotimaiset makupalat

D Suun terveyteen vaikuttavat kotimaiset puruluut

G Herkkavatsaizen lemmikin kotimainen makupala

D Nivelten hyvinvointiin vaikuttava kotimainen makupala

D Ihon, turkin ja kynsien hyvinvointin vaikuttava kotimainen makupala

[:] Muu terveysvaikutteinen kotimainen makupala, mika?

Puuttuuko markkinoilta mielestasi jokin edella mainituista
ravintoa taydentavista tuotteista?”

O En osaa sanca
O Kylla, mika?
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Mitka seuraavista raaka-aineista kuuluvat lemmikkisi
ruokavalioon. Arvioi asteikolla 1-5, jolloin 1= ei kuulu
lainkaan, 2 = kuuluu hyvin harveoin 3 = kuuluu silloin tallain, 4
= kuuluu melko usein, 5 = kuuluu paivittain

Kana | {1-5)
Kalkkuna | i1-5)
MNauta | {1-5)
Possu | (1-5)
Kala | {1-5)
Lammas | (1-5)
Hirvi | {1-5)
Paro | (1-5)

Alla muutamia vaittamia, jotka kuvastavat
lemmikinomistajan ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia
tekijoita. Arvioi omaa ostokayttaytymistasi ja siihen
vaikuttavia tekijoita asteikolla 1-5, jolloin 1 = taysin eri mielta,
2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4= jokseenkin
samaa mielta, 5 = taysin samaa mielta.

|
Haluan tarjota lemmikilleni vain parasta

laatua,
3)
(1
Qlisi katevaa, jos voisin ostaa lemmikkini
herkut omien ruakaostoksieni yhteydessa.
3)
i
Taloudellinen tilanteeni vaikuttaa I
ostopadtoksiini lemmikkini ruokinnassa.
5)
(1
Paivittaistavarakaupasta ei saa rittavan
laadukkaita tuotteita lemmikilleni, )

(1
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Ostan aina saman tuctemerkin uotteita.

Haluan kokeilla lemmikilleni uusia tuotteita.

Tuotemerkin “lapinakyvyys” ja aveimuus on

minulle tarkesa.

Tuotteen ja pakkauksen ekologisuudella on

vaikutus ostopaatokseni tekemiseen.

Pandemian aikana olen keskittanyt ostoksiani

enemman verkkokauppaan.

Pandemian aikana clen viettanyt enemman

aikaa lemmikkini kanssa,

Suosin kivijalkamyymaldita sieltd saatavan

henkildkohtaisen palvelun vuoksi.
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Kuinka paljon olisit valmis maksamaan seuraavista tuotteista
padivittaistavarakaupasta ostettuna?

500 En ole
Q00 250 € 7EDE valmis

€- €- 749 10,00 10 ostam

245€ 4599 £ £ € aan
e T e T e T e N ol
Mahkasta valmistetut kotimaiset [ \__/ '\_J \J L\__)I \_J L,_,-'
puruluut (pakkauskoko & kpl)
Eldimen luusta valmistetut kotimaiset k J, [l j J I': ;l L J L

puruluut (pakkauskoko & kpl)

Suuret kotimaiset ruhonosat \_/ L ] \_J k‘_/l E d lx..r*'
pureskeluun (pakkauskoko 1 kpl)

Pienet kotimaiset ruhonosat i_ [:_-:,'l L) I':_;] M_: 'x_;
puraskeluun ja aktivointin

(pakkauskoko 150 g)

Marka kotimainen tdysravinto U [;_j x_/ (_;I \._J I:_;l
(pakkauskoko 150 g)

Viljattomat kotimaiset makupalat OO0 0000
(pakkauskoko 150 g)

Suun terveyteen vaikuttavat L\__J I\__/I k..f I\__/I \__j L‘_/'
kotimaiset puruluut (pakkauskoko &

kpl)

Herkkavatsaisen lemmikin kotimainen ;_J, [l__:] \J [:_:] x_..» (_
makupala (pakkauskoko 150 g)

Mivelten hyvinvointiin vaikuttava 'x_,/ k_._,_fl u U u LJ

kotimainen makupala (pakkauskoko

150 g)
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Ihen, turkin ja kynsien hyvinvaintiin .\_/ ) x_x () x_,a (
valkuttava katimainan makupala
ipakkauskoko 150 g)

Kuinka paljon olisit valmis maksamaan seuraavista tuotteista
erikoisliikkeesta (elainkaupat ja alan verkkokaupat)
ostettuna?

500 En ola
Q00 250 € 750£ walmis
E- €- 749 -10,00 vi 10 ostam

249€ 499€ € € e aan

Mahkasta valmistetut kotimaiset L‘__J L_/.I J U x___‘, LJ
puruluut (pakkauskoko & kpl)

Eldimen luusta valmistetut kotimaiset WAVEREVEVYEWYERWY.
puruluut (pakkauskoke & kpl)
Suuret kotimaiset ruhonosat '«.._/ U (LJ I_:_;l x_.x' L,_/'
pureskeluun (pakkauskoko 1 kpl)
Pienet kotimaiset ruhonosat L;_{': l'\_/'l \_’, f\_’j \_f, l\_,»
pureskeluun ja aktivointiin
(pakkauskoko 150 g|

= = =
Marka kotimainen taysravinto :u JoWJ L) L [\_/.
(pakkauskoko 150 g)
Viljattomat ketimaiset makupalat k / [; ) ) r:_ Jj () O)
ipakkauskoko 150 g)
Suun terveyteen vaikuttavat u I\_JJ \_#. [\_j'l \_ﬂ_, I.x_z.'
kotimaiset puruluut (pakkauskoko @
kpl)
Herkkavatsaisen lemmikin kotimainen L Iu_,)l :ﬁ_; [;_J] <J

56



makupala (pakkauskokao 150 g)

Miveltan bywvinvaintiin vaikuttava
katimainen makupala (pakkauskoka
150 g)

Ihon, turkin ja kynsien hyvinvointiin
vaikuttava kotimainen makupala
ipakkauskoko 150
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Liite 2. Ruoan ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Ruoan ostopaatokseen 1 2 3 4 5
vaikuttavat tekijat

a) Edullinen hinta 1,8% |10,3% |340% |352% |18,7%
b) Tuote on valmistettu tietysta 16% |6,2% 26,6 % |42,7% |229%
raaka-aineesta

c) Raaka-aineen alkupera 60% |125% [308% |[31,6% |19,1%
d) Tuote on kotimainen 6,8% [141% |330% |324% |13,7%
e) Ruoan tai makupalan koko 14% |7,4% 296% |435% |18,1%
f) Ruoan tai makupalan 04% |52% 250% |43,3% | 26,0%
koostumus

g) Tuotteen ravintosisaltd 12% |40% 209% |38,2% | 358%
h) Tuotteen valmistustapa 54% |17,3% [352% |28,4% |13,7%
) Saatavilla oleva pakkauskoko 04% |58% 26,8% |42, 7% | 24,3 %
i)  Houkuttelevan nakéinen 13,3 249% |358% [165% |95%
pakkaus %

k) Tuotteen tai pakkauksen 91% |18,7% |360% |250% |11,1%
ekologisuus

[)  Tuttu tuotemerkki 12% |82% 26,8% |384% |254%
m) Ostopaikka 28% [119% [320% [338% |195%

(n =503)
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Liite 3. Makupalojen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Makupalojen ostopéatokseen 1 2 3 4 5

vaikuttavat tekijat

a) Edullinen hinta 28% [109% [282% [354% |22,7%

b) Tuote on valmistettu tietysta 26% |6,8% 28,8% |406% |21,3%

raaka-aineesta

c) Raaka-aineen alkupera 70% [13,1% |30,0% |320% |17,9%

d) Tuote on kotimainen 66% |[149% [346% |[290% |149%

e) Ruoan tai makupalan koko 22% |58% 258% |43,1% [23,1%

f) Ruoan tai makupalan 14% |50% 256% |435% |[245%

koostumus

g) Tuotteen ravintosisaltd 34% |95% 30,6% |354% |21,1%

h)  Tuotteen valmistustapa 74% |181% |346% |264% |135%

i) Saatavilla oleva pakkauskoko 1.8% [85% 328% |37,6% |19,3%

j)  Houkuttelevan nakéinen 12,3 221% |346% |[199% |11,1%

pakkaus %

k) Tuotteen tai pakkauksen 95% [195% [334% [254% |12,1%

ekologisuus

[)  Tuttu tuotemerkki 40% |10,3% |296% |37,8% |18,3%

m) Ostopaikka 48% |[11,1% |346% |[31,0% |185%
(n =503)
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Liite 4. Ruoan ostokanavan valintaan vaikuttavat tekijat

Kuinka tarkeana pidat seuraavia | 1 2 3 4 5
seikkoja, kun valitset

ostokanavaa lemmikkisi ruoille?

a) Ostopaikan sijainti 22% |78% |23,3% |[40,8% |26,0%
b) Tuotteiden saatavuus heti 02% [(44% |175% [42,1% 35,8 %
c) Tuotteiden laatu 04% [14% |155% |37,2% 45,5 %
d) Monipuolinen tuotevalikoima 10% [52% |250% |421% |26,6%
e) Ostopaikan kotimaisuus 50% [11,1% [342% [31,4% 18,3 %
f) Kotiinkuljetusmahdollisuus 26,0% [ 22,3% [ 195% | 17,1 % 15,1 %
g) Asiakaspalvelu 58% |14,7% [ 33,6% |27,6% |18,3%
h)  Mahdollisuus kanta- 12,7 % | 16,9% [ 31,0% [ 23,3% |16,1%

asiakkuuteen

(n = 503)
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Liite 5. Makupalan ostokanavan valintaan vaikuttavat tekijat

Kuinka tarkeana pidat 1 2 3 4 5
seuraavia seikkoja, kun

valitset ostokanavaa

lemmikkisi makupaloille?

a) Ostopaikan sijainti 3,2% 7.2 % 243% | 38,8% 26,6 %
b) Tuotteiden saatavuus 0,8 % 3,6 % 21,1% | 38,0% 36,6 %
heti

c) Tuotteiden laatu 0,4 % 3.8% 18,7% | 36,0 % 41,2 %
d) Monipuolinen 1,4 % 5,6 % 296 % |39,4% 24,1 %
tuotevalikoima

e) Ostopaikan kotimaisuus | 5,8 % 13,3% |36,4% |26,2% 18,3 %
f)  Kotiinkuljetusmahdollisu | 30,0% |21,9% |22,7% | 14,7 % 10,7 %
us

g) Asiakaspalvelu 6,6 % 159% |34,0% |254% 18,1 %
h) Mahdollisuus kanta- 153% [189% |284% |20,9% 16,5%

asiakkuuteen

(n =503)

61




Liite 6. Ristiintaulukointi sukupuolen ja ostokanavan vaélilla

Sukupuoli
Mies Nainen | Yhteens
a
Paivittdistavarakaupast | 157 148 305
a 31,2 % 29,4 % 60,6 %
Eldainkaupasta 52 55 107
Mista paasaantoisesti 10,3 % 10,9 % 21,3 %
ostat lemmikkisi ruoat? Verkkokaupasta 37 44 81
7,4 % 8,7 % 16,1 %
Elainlaékariasemalta | 2 0 2
0,4 % 0,0 % 0,4 %
Muu, mik&a? 4 4 8
0,8 % 0,8 % 1,6 %
Yhteensa 252 251 503
50,1 % 49,9 % 100,0 %

(n = 503)
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Liite 7. Hintapisteiden vertailu ostokanavien valilla.

Paivittaistavarakauppa Erikoisliike

Tuote Keskim&ar | En ole Keskimaar | En ole
ainen valmis ainen valmis
ostohinta ostamaan | ostohinta ostamaan

lainkaan lainkaan

Nahkasta valmistetut 2,50 € - 27,8 % 2,50 € - 28,2 %

kotimaiset puruluut 4,99 € 4,99 €

(pakkauskoko 6 kpl)

Elaimen luusta valmistetut 2,50 € - 31,0% 2,50 € - 31,8%

kotimaiset puruluut 499 € 499 €

(pakkauskoko 6 kpl)

Suuret kotimaiset ruhonosat 2,50 € - 39,2 % 2,50 € - 38,8 %

pureskeluun (pakkauskoko 1 4,99 € 4,99 €

kpl)

Pienet kotimaiset ruhonosat 2,50 € - 30,0 % 2,50 € - 29,8 %

pureskeluun ja aktivointiin 4,99 € 4,99 €

(pakkauskoko 150 g)

Marka kotimainen taysravinto 0,00 € - 10,9 % 2,50 € - 11,3 %

(pakkauskoko 150 g) 2,49€ 4,99 €

Viljattomat kotimaiset 2,50 € - 9,5 % 2,50 € - 11,1 %

makupalat (pakkauskoko 150 | 4,99 € 4,99 €

9)

Suun terveyteen vaikuttavat 2,50 € - 195% 2,50 € - 19,7 %

kotimaiset puruluut 499 € 499 €

(pakkauskoko 6 kpl)

Herkkavatsaisen lemmikin 2,50 € - 15,1 % 2,50 € - 15,7 %

kotimainen makupala 499 € 4,99 €

(pakkauskoko 150 g)

Nivelten hyvinvointiin 2,50 € - 13,1 % 2,50 € - 13,7 %

vaikuttava kotimainen 4,99 € 4,99 €

makupala (pakkauskoko 150

9)

Ihon, turkin ja kynsien 2,50 € - 8,7 % 2,50 € - 10,1 %

hyvinvointiin vaikuttava 4,99 € 4,99 €

kotimainen makupala

(pakkauskoko 150 g)
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(n =503)
Liite 8. Ristiintaulukointi lemmikin ruokakulujen ja ostopaikan valill&.

Paasaantoinen ostopaikka
Paivittaista | Elainka | Verkko | Elainla | Muu, Yhtee
varakauppa | uppa kauppa | dkarias | mika? | nsa
ema
Kuinka paljon | Alle 50 | 152 34 23 1 2 212
rahaa kaytat | € 30,2 % 6,8 % 4,6 % 02% |04% |421
keskimaarin %
kuukaudessa | 50 € -| 136 53 38 1 6 234
lemmikkisi 99 € 27,0 % 105% |7,6% 0,2 % 1,2% | 46,5
ruokaan? %
100€- | 17 19 19 0 0 55
200 € 3,4 % 3,8 % 3,8% 00% |00% |10,9
%
yli200 | O 1 1 0 0 2
€ 0,0 % 0,2 % 02% |[00% [00% |04%
Yhteen | 305 107 81 2 8 503
sa 60,6 % 213% |16,1% |0,4% 1,6 % | 100,0
%

(n = 503)
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Liite 9. Ristiintaulukointi lemmikin herkkukulujen ja ostopaikan valilla

Paasaantoinen ostopaikka
Paivittaistavar | Eldinka | Verkkoka | Elainla&kari | Mu | Yhtee
akauppa uppa uppa asema u, |nsa
mik
a?
Kuinka | Alle 10 | 144 26 19 0 2 191
palion |€ 29,4 % 53% |3,9% 0,0 % 04 |391
rahaa % %
kaytat | 10€- | 166 66 21 0 0 253
keskima | 29 € 33,9 % 135% [(43% 0,0 % 0,0 |51,7
arin % %
kuukaud | 30€- |18 13 10 0 0 41
essa 50 € 3, 7% 2, 7% 20% 0,0 % 0,0 |84%
lemmikki %
si yli50 |3 2 1 0 0 6
herkkuih | ¢ 0,6 % 04% |02% 0,0 % 00 [12%
in? %
Yhtee | 331 107 51 0 2 489
nsa 67,7 % 219% |10,4% 0,0 % 0,4 | 100
% %

(n = 489)
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Liite 10. Lemmikin ruokavalioon kuuluvat raaka-aineet

Mitka seuraavista raaka-aineista | 1 2 3 4 5
kuuluvat lemmikkisi
ruokavalioon.
a) Kana 2,4 % 3,6 % 324% |36,8% |249%
b) Kalkkuna 105% |20,7% [(390% |18,7% |11,1%
c) Nauta 6,4 % 109% [ 390% |30,8% |129%
d) Possu 9,7 % 189% [(386% |22,7% |10,1%
e) Kala 8,9 % 165% [342% |26,8% |13,5%
f)  Lammas 16,7% |23,1% [(346% |16,3% |93%
g) Hirvi 410% [286% |169% |7,8% 5,8 %
h) Poro 491% |256% |(145% |58% |50%
(n = 503)
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