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Suomessa on arviolta noin 700 000 koiraa ja koiria rekisterdiddaan vuodessa noin 50 000 kap-
paletta. Suomalaiset kuluttajat kuluttavat talla hetkelld keskimaarin noin 350 euroa vuodessa
koiransa ruokintaan. Suomen koiranruokamarkkinat ovat olleet pitkdan dominoituna kan-
sainvalisten jattiyritysten toimesta ja vuosittain Suomeen tuodaan koiranruokaa noin 50
miljoonaa kiloa, mika on viisinkertainen maara siitd, mitd Suomessa talla hetkella valmistetaan.
Tutkielman toimeksiantajana toimii Rovio Pet Foods Oy, joka on uusi kotimainen koiranruoan
valmistaja. Rovio Pet Foods Oy on Loimaalle 2019 perustettu Suomalainen koiranruokaa valmis-
tava yritys, joka huomioi tuotannossaan ja tuotteissaan ekologisuuden ja ruoan korkealaatuisen
ravintopitoisuuden.

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa ymmarrystd Suomen koiranruokamarkkinoilla vallitse-
vasta potentiaalista ja kuluttajakysynnastd uusille kotimaisille koiranruoan kuivatuotteille.
Tutkielman avulla haluttiin tuottaa lisda hyodyllista tietoa toimeksiantajalle koiranruokamarkki-
noiden mahdollisesti potentiaalista ja kuluttajien ostotottumuksista ja asenteista. Tutkielman
ensimmaisena tavoitteena oli kasitteellistdd kuluttajan ruoan valintaa yhtdaltad itselleen ja
toisaalta lemmikilleen painottaen erityisesti tuotteen alkuperan roolia. Toisena tavoitteena oli
tutkielmassa oli analysoida empiirisesti koiranruoan valintaperusteiden arvostamista ja siihen
vaikuttavia tekijoitad. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostui ihmisten ja lemmikkien
vélisestd suhteesta, kulutuskayttaytymisestd, ruoan alkuperdan merkityksesta ja koiranruoan va-
lintamotivaatioista.

Empiirisessa tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan, mitka motivaatiot ja arvot vaikuttavat suoma-
laisten kuluttajien ostopddtokseen valitessaan koiranruokaa. Tutkimusta varten toteutettiin
kyselylomake, joka julkaistiin sosiaalisessa mediassa. Kyselyyn vastasi kaiken kaikkiaan 1099
henkiloa ja tutkimuksen kohderyhma oli koiranomistajat. Kyselyssa haluttiin selvittdaa kuinka
tarkeaa suomalaiselle kuluttajalle on koiranruoan kotimaisuus, mitka tekijat ja arvot vaikuttavat
eniten valitessaan koiranruokaa ja mista kanavasta kuluttajat ostavat mieluiten koiranruokansa.

Tutkimuksessa saatiin selvitettya selkedsti kuluttajille tarkeimpia ominaisuuksia valitessaan
koiranruokaa. Kyselyn perusteella selkedsti eniten koiranruoan valintaan vaikutti tuotteen ravin-
topitoisuus ja helppo saatavuus. Kolmanneksi eniten kuluttajien koiranruoan valintaan vaikutti
tuotteen hinta ja vahiten tuotteen brandi. Kyselyn perusteella kuluttajista 40 % oli valmiita
maksamaan koiranruoasta enemman, jos se olisi kotimaista ja ldhituotettua. Kyselyyn vas-
tanneista kuluttajista 80 % valitsisi kotimaisen koiranruoan ulkomaalaisen sijaan, jos sita l6ytyisi
samasta hintaryhmasta.
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1 Johdanto

Tassa Pro gradu -tutkielmassa tullaan perehtymaan Suomen koiranruoka markkinoihin
ja kuluttajien ostopadatoksiin vaikuttaviin tekijéihin. Talla hetkelld Suomessa myytavasta
koiranruoasta valtaosa on ulkomaalaisten suuryritysten valmistamaa ja ruokaa tuodaan

Suomeen vuosittain noin 50 miljoonaa kiloa ja tdma on noin viisinkertainen maara siita,
mita kotimaassa valmistetaan (Yle, 2020). Suomen koiranruoka markkinoista yli 90 % on

kolmen monikansallisen jattiyhtion hallitsemaa ja Suomessa on tahan mennessa ollut

ainoastaan yksi kotimainen kuivakoiranruuan valmistaja ja se on Dagsmark Petfood.

Tutkimus tehddan suomalaiselle Rovio Pet Foods Oy:lle. Rovio Pet Foods Oy on aloitta-
massa valmistamaan koiranruokaa Suomessa vuoden 2020 aikana ja sen takia tutkimus
on erittdin ajankohtainen ja tarkea yritykselle. Tutkimuksessa tullaa selvittamaan mitka
tekijat vaikuttavat suomalaisten kuluttajien ostopaatdkseen liittyen koiranruokaan,
kuinka merkittava tekija kotimaisuus on valittaessa koiranruokaa, ja mitka ovat suoma-
laisten kuluttajien tarkeimmat osto- ja kulutuspaikat liittyen koiranruokaan. Tutkimuk-
sessa perehdytdaan kuluttajien ostopadatoksiin vaikuttaviin tekijéihin aihealueen teorian

ja aikaisempien tutkimuksien avulla seka strukturoidulla kyselylomakkeella.

Tutkimusta varten toteutetaan kyselylomake ja tutkimus toteutetaan kvantitatiivisesti.
Kyselylomake julkaistaan sosiaalisen median kautta ja tavoitteena on saada mahdollisim-
man kattava otanta, jotta tutkimusta voidaan pitdd mahdollisimman luotettavana. Tutki-
mus on myos erittdin ajankohtainen, koska koiranruoka markkinoita on pitkdaan domi-
noitu ulkomaalaisilla bréandeilld seka tuotteilla ja ainoastaan yksi kotimainen valmistaja
on tullut mukaan alalle. Tutkielmassa tullaan yhdistamaan oleellinen teoria aihealueen
nakoékulmasta ja tata teoriaa hydodynnetdaan myds empiirisen tutkimuksen analysoinnissa

tutkielman edistyessa.



1.1 Tutkielman tausta ja johdatus aiheeseen

Suomessa on arviolta noin 700 000 koiraa, joista Suomessa on rekisterdimattomia koiria
lahes 200 000 ja keskimaarin Suomessa rekisterdidaan vuodessa noin 50 000 koiraa ja
suomalaiset kdyttavat Ylen (2020) artikkelin mukaan keskimé&arin 350 euroa vuodessa
koiransa ruokintaan. (Kennelliitto, 2020). Koirat syovat koiranruoan eri variaatioita ja osa,
jopa ihmisten ruokaa, mutta loppupeleissa koiranruuan valinnasta kuitenkin paattaa
eldimen omistaja ja tdman vuoksi on tdrkedd pystyda ymmartamaan koiranomistajia
mahdollisimman hyvin ja selvittda mitka eri motivaatiot vaikuttavat naihin ostopaatok-
siin. Suomalaiset koiranruokamarkkinat ovat pitkdan olleet globaalien brandien domi-
noimana ja Ylen (2020) artikkelin mukaan Suomen koiranruokamarkkinoita hallitsee yli
90 % talla hetkelld kolme kansainvalista jattiyritysta Hills, Nestle ja Mars ja uusien tulok-
kaiden markkinoille paasy on ollut artikkelin mukaan haastavaa. Toimiala osoittaa kui-
tenkin kasvupotentiaalia ja mahdollisuutta uusille toimijoille, koska toimialan on ennus-

tettu kasvavan vuosittain noin 2,5 % (Fediaf, 2018).

Monelle suomalaiselle kotimaisuus on tarked elementti ostopaatoksissaan ja samalla
my0s lokaalisuuden myo6ta nousee esille myos tuotteiden ekologisuus. Nykypaivana ku-
luttajalla on mahdollisuus paivittdin ostaa lemmikinruokansa useasta eri kanavasta, eri
kellonaikaan ja viela valita monista eri tuotteista. Lemmikkien ja koirien ruuissakin on
useita monenlaisia eri vaihtoehtoja: kuivaruoat, tuorekoiranruoat, yksittaispakatut herk-
kuannokset, erikoisruuat kuten allergiaruuat ja osa omistajista ruokkii koiria samalla ruu-
alla, mita ihmiset syovat (Jyrinki ja muut 2009). Pirstaloituneiden ostopaikkojen vuoksi
on myos tarkeda selvittdaa kuluttajien ostotottumukset ja millaisia asenteita kuluttajilla
on koiraruokamarkkinoilla esimerkiksi verkkokaupan hyodyntamiseen esimerkiksi paivit-

taistavaroiden ja koiranruuan suhteen.

Monelle eldimien ja koirien omistajalle lemmikkiruoka koetaan erilaisena ostopaatok-
sena kuin omistajan esimerkiksi itselleen tekeman ostopaatoksen ruuan suhteen. Esi-

merkiksi Jyrinki ja muut (2009) tekeman tutkimuksen mukaan lemmikkienomistajille



luonnonmukaisuus ja ekologisuus koettiin tarkeampina ostopaatokseen vaikuttavina te-
kijoind, kun lemmikinomistajat valitsivat omaa ruokaa, kun taas lemmikinruokaa valites-
saan kuluttajat eivat kokeneet naita arvoja niin tarkeina. Tutkielmassa tullaan myos tar-
kastelemaan tarkeimpia motivaattoreitta ja arvoja, jotka ovat vaikuttamassa koiranruuan
ostopaatdkseen ja tuotevalintaan. Tutkimuksen tavoitteena ei ole varsinaisesti luoda uu-
sia kdsitteita, vaan kayttaa jo olemassa olevia tutkimuksia ja tietoa hyddyksi. Jo olemassa
olevaa dataa hyodynnetaan kyselyn analysoinneissa pyrkien luomaan hyodyllista tietoa

koiranruoan ostoprosessissa.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on tuottaa ymmarrysta Suomen koiranruoanmarkkinoilla val-
litsevasta potentiaalista ja kuluttajakysynnasta uusille kotimaisille koiranruoan kuiva-
tuotteille. Tyon avulla voidaan my6s tuottaa lisda hyodyllista tietoa pro gradu -tutkielman
toimeksiantajalle koiranruokamarkkinoiden kuluttajien ostotottumuksista ja asenteista.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena.

Tutkielman ensimmaisena tavoitteena on kasitteellistaa kuluttajan ruoan valintaa yh-
taalta itselleen ja toisaalta lemmikilleen painottaen erityisesti tuotteen alkuperan roolia.
Tata voidaan selvittaa esimerkiksi tutkimalla mitka eri tekijat vaikuttavat kuluttajan osto-
paatokseen ja koiraruokamerkin valintaan. On tarkeda selvittaa, kuinka tarkeda kulutta-
jalle on tuotteen kotimaisuus ja lokaalisuus (alkuperaisyys), mista kanavasta/paikasta ku-
luttaja mieluiten ostaa tuotteensa. Monelle suomalaiselle esimerkiksi kotimaisuus ja
ekologisuus on merkittavassa osassa kulutuspadatosta tehdessa. Kotimaisuus, vastuulli-
suus ja ekologisuus on ollut myos vahvasti esilla eri medioissa, kuten esimerkiksi Finlay-
sonin ja Ikean Helsingin Sanomien etusivumainoksissa seka Tam-Silkin Kangasalan Sano-

missa.

Toisena tavoitteena tutkielmassa on analysoida empiirisesti koiranruoan valintaperustei-

den arvostamista ja siihen vaikuttavia tekijoita. Jyrinkin (2010) tutkimuksen mukaan
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esimerkiksi koirien omistajilla oli usein eri arvoja ja vaikuttavia tekijoita valitessaan ruo-
kaa itselleen, kun taas valitessaan ruokaa koiralleen. Motivaatioihin voidaan vaikuttaa
kolmella eri tasolla esimerkiksi koiran ruuan valinnassa. Ensimmainen taso on kognitiivi-
nen, joka kuvastaa tietoisuutta ja tunnettuutta. Affektiivinen taso on toinen tasoita,
mika heijastaa taas mielipiteitd ja asenteita. Kolmas taso on konatiivinen, mika nayttay-

tyy jo kuluttajan kayttaytymisessa (Kyro ja muut, 2018, s. 273).

Tutkielmassa tullaan myos selvittamaan kuluttajien mieluisat ostopaikat. Ostopaikat esi-
merkiksi paivittdistavarakaupan alalla on muuttunut huomattavasti viimevuosien aikana.
Esimerkiksi kotitalouksien ruokaostoksien tilaaminen netistd on yleistymassa kovaa
vauhtia ja tasta voisi myos johdatella, ettd sama trendi yleistyy mahdollisesti myds koiran
ruokamarkkinoilla. Esimerkiksi vuonna 2016 Suomessa ostettiin verkosta paivittdistava-

roita 40 miljoonalla eurolla ja vuonna 2017 jo 60 miljoonalla eurolla (Hartwall 2020).

Tutkimusongelma muodostuu siitd, ettd koiranruokamarkkinat ovat toimialana olleet
niin pitkdan Suomessa hallittuna ulkomaalaisten brandien toimesta, ettei suomalaisesta
toiminnasta ole alalla paljoa tietoa. Suomalaiset kuluttavat lahtokohtaisesti ainoastaan
ulkomaalaisia koiranruokabrandeja, koska korvaavia vaihtoehtoja ei ole aikaisemmin pal-
joa ollut. Taman myota kysymykseksi herda: Kuinka tarkeaa on suomalaisella koiranruuan
kuluttajalle tuotteen kotimaisuus? Mista kuluttaja ostaa tuotteen kaikkein mieluiten; pai-
vittaistavarakaupasta, erikoistavarakaupasta vai verkkokaupasta? Mitka eri motivaatiot

ja arvot vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen ja kulutukseen koiranruoassa?
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1.3 Tutkimuksen rakenne, aineisto ja menetelma

Tutkimuksenrakenne koostuu viidestd luvusta: johdannosta, teorialuvusta, metodolo-
giluvusta, empirialuvusta ja johtopaatoksista. Tutkimus aloitetaan oikean aineiston et-
sinndlla ja keraamiselld, seka sen analysoinnilla. Teorialuvuissa kdydaan lapi kulutuksen
motivaatioita ja koettua arvoa, kulutuskayttaytymista ja millaista on kulutuskayttaytymi-
nen nykypaivan arjessa, ruoanalkuperaisyyden merkitysta kulutuksessa, kulutusarvoja ja
motivaatioita, sekd monikanavaisia ostopaikkoja. Tarpeeksi kattavan teorian jalkeen tut-
kimuksessa siirrytaan tutkimuksen kyselylomakkeen luomiseen. Lomake luodaan jo ai-
kaisemman teorian ja tutkittuvan aiheen pohjalta. Kyselylomake testataan ennen julkai-
sua. Tutkimustulosten jalkeen tutkimuksessa tehddan johtopaatdksen ja jatkotutkimus

ehdotelmat.

Kyselylomakkeen vastaukset ja aineisto analysoidaan sisallénanalyyseilld ja kotimaisuu-
den merkitysta, seka selvittda mita eri motivaatiota nykypaivan kuluttajalta 16ytyy vali-
tessaan ruokaa koiralleen tai itselleen. Aineistoina tutkimuksessa kaytetdaan markki-
nointi- ja viestintaalan tieteellista kirjallisuutta, oleellisen teorian tieteellisia artikkeleita,
koiranruokamarkkinoihin liittyvaa tilastotietoa ja dataa, seka strukturoitua kyselyloma-
ketta. Haastattelut suoritetaan strukturoidulla kyselylomakkeella (KvaliMOTV, 2020) ja
tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena. Kyselylomakkeen valinnan syyna on mahdollisim-
man suuren otannan saanti, jonka avulla voidaan varmistaa luotettava tutkimustulos.

Tutkimuskysely luotiin Webropol kysely- ja raportointisovelluksen avulla.
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1.4 Yritys esittely

Pro gradu -tutkimus toteutetaan 2019 vuonna Loimaalle perustetulle Rovio Pet Foods Oy
nimiselle yritykselle, joka on rekisterdity toimialaluokitukseltaan Lemmikkieldinten ruo-
kien valmistukseen. Rovio Pet Foods on perustettu, tayttdmaan Suomesta tdhan men-
nessa puuttunut laadukkaan lemmikkien kuivaruuan valmistajan paikka, joka huomioi
tuotannossaan ja tuotteissa ekologisuuden ja lemmikin kuivaruoan korkea laatuisen ra-
vintopitoisuuden. Yrityksen liiketoiminnan ydin on tuotekehittdd, markkinoida, myyda
ja valmistaa lemmikkien kuivaruokaa. Yrityksen vahvuuksia muihin kilpailijoihin ndhden
on ekologiset ja korkealaatuiset tuotteet, korkeatasoinen ja tehokas valmistus, oikea-ai-
kainen markkinoille tulo ja kevyt seka kettera organisaation rakenne. Rovio Pet Foods on
tuomassa markkinoille laadukasta koirankuivaruokaa erityyppisille koirille. Ruoat on

suunniteltu eri koirakohderyhmille, kuten Kuvassa 1. (s. 13) on huomattavissa.

Rovio Pet Foodsin arvolupauksia ovat ekologisuus, ravinnollisesti korkeatasoinen valmis-
taja seka luotettavuus. Rovio Pet Foods tulee toiminta-alueeltaan toimimaan Suomessa,
Pohjoismaissa, Virossa ja Pietarissa ja yrityksen tavoitteena on hankkia vahva markkina-
asema kotimaasta seka ldhinaapurimaista. Yrityksen tuotantosijainti valittiin niin, etta
tuotannossa pystyttiin hyodyntamaan lahiseudun tuottajia ja lyhyita valimatkoja. Yrityk-
sen ruoan valmistuksessa kaikki raaka-aineet tulevat kotimaasta. Taman lisaksi yrityksen
tuotantotehdas on suunniteltu varta vasten lemmikkien ruoan valmistukseen. Yrityksen

toiminta tukee siis lahituotantoa, kotimaisuutta ja ekologisuutta.
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1.5 Toimiala

The European pet food industry federation:in 2018 vuoden tutkimuksen mukaan viimei-
sen kolmen vuoden keskiarvon mukaisesti lemmikkieldinten ruoka markkinat kasvavat
keskimaarin vuositasolla noin 2,5 prosenttia. Lemmikkitalouksia Euroopassa oli 80 mil-
joonaa, joista koiratalouksia oli 24 prosenttia eli noin 19,2 miljoonaa kotitaloutta. Lem-
mikkitalouden eldimia on tutkimuksen mukaan: koirat, kissat, linnut, pienet nisakkaat,

akvaariokala ja matelijat.

Vuonna 2018 FEDIAF:in tutkimuksen mukaan Euroopassa oli 132 yritysta, jotka tuottivat
lemmikin ruokaa ja tehtaita Euroopassa oli 200 kappaletta. Vuositasolla tutkimuksen mu-
kaan lemmikkieldinten toimialan vuosittainen liikevaihto on Euroopan tasolla 21 miljar-
dia euroa ja 8,8 miljoonaa tonnia lemmikkien ruokaa. Lemmikkeihin liittyviin palveluihin,
kuten eldinladkareihin ja vakuutuspalveluihin kulutetaan Euroopassa vuositasolla 10 mil-
jardia euroa ja lemmikkien tuotteisiin, kuten esimerkiksi lemmikkien leluihin, kulutetaan

vuositasolla 8,5 miljardia euroa (Fediaf, 2018).

Suomen lemmikkiruoka markkinoista ei ole olemassa valmista dataa ja suurin osa tutki-
muksista on kansainvalisia tai ulkomaalaisia, mistd voi saada suuntaa antavaa tietoa
markkinoiden tilasta. Koiranruoka markkinoista on vield vahemman tietoa kuin koko toi-
mialan eli lemmikkiruoka toimialasta. Jos lasketaan esimerkiksi FEDIAF:in 2018 vuoden
tutkimuksen perusteelta niin koiranruoka markkinoiden osuus oli siis 24 % lemmikkien-
ruoka markkinoista, joten vuosittaisen liikevaihdon voidaan laskea suuntaa antavaksi (21
000 000 0 x 0,24 = 5 040 000 000 €) eli noin 5 miljardia euroa. Tutkimuksen mukaan
EU:ssa on noin 65 miljoonaa koiraa, joista Suomessa sijaitsee tutkimuksen mukaan 810

000 eli noin 1,2 %.



15

2 Kuinka kuluttaja valitsee ruokaa itselleen ja lemmikilleen

Jokainen meista kuluttaa arjessa eri tavalla ja kokee kuluttamisen eri lailla. Taman vuoksi
on myos tarkeda ymmartaa kuluttamista erilaisissa segmenteissa, kuten lemmikin omis-
tajien kohdalla. White ja muut (2016) kirjoittavat, ettd lemmikkeja pidetaan usein osana
perhettd, joten on oletettavissa, etta esimerkiksi herkkujen antamisessa ja lemmikinruo-
kaa, leluja ja tarvikkeita valittaessa, lemmikkien omistajat antavat tunteiden vaikuttaa
paatoksentekoon. Seuraavissa kappaleissa kdaydaan lapi eri kuluttamisen muotoja ja mo-
tivaatioita, seka kulutuksesta saatua hyotya ja koettua arvoa. Edellda mainittuja asioita
avataan seuraavissa kappaleissa enemman kulutuskayttaytymisen kautta, lemmikin vai-

kutuksesta mindakuvaan ja kulutukseen seka impulsiivisen ostokayttaytymisen kautta.

2.1 lhmisen ja lemmikin valinen suhde

Ihmiset ovat hyodyntadneet eldimia jo tuhansien vuosien ajan, muodostaen vahvan riip-
puvuussuhteen ihmisten ja eldinten vilille (Amiot ja Bastian, 2015, s.1). Eldimista on
muodostunut ihmisille lemmikkeja, hyotyeldimia eri toihin, eldinruoka jalostukseksi ja
esimerkiksi testieldimia eldinkokeisiin. Lemmikit ovat kuitenkin saaneet erikoisimman
statuksen ajan myo6ta, koska noin 90 % Amiotin ja Bastianin tutkimuksen mukaan tunnis-
tavat lemmikin tdysin perheenjaseneksi. Tutkimuksen mukaan esimerkiksi Yhdysvalloissa
kaksi kolmesta yhdysvaltalaisesta asuu eldimen kanssa ja Yhdysvalloissa kdytetdan vuo-
sittain reilut 55 miljardia dollaria eldinten hyvinvointiin. Tutkimuksessa tuodaan myos
esille koirien tarkeys lemmikkeina ja hyodyllisena eldaimena. Koiria voidaan hyédyntaa
esimerkiksi apukoirina sokeille ja diabeetikoille, koira on keskeisessa roolissa ihmisten
pelastusetsinndssa ja usein koira on lemmikkina todella lojaali sen omistajalleen (Amiot

ja Bastian, 2015, s.1).

Ihmisten kasvaminen, kehitys ja oppiminen on suoraan yhteydessa ihmisten ja eldinten

valiseen suhteeseen (Amiot ja Bastian, 2015 s. 17). Eldimet vaikuttavat kuinka lapset
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nakevat maailman ja kuinka lapset oppivat uusia nakékulmia ja asioita interaktioisessaan
eldinten kanssa. Amiotin ja Bastianin tutkimuksen mukaan eldinten kautta voidaan esi-
merkiksi vahvistaa lasten nakemysta omista henkilokohtaisista vahvuuksistaan. Tutki-
muksessa todetaan myds, ettd jos ihminen on lapsena ollut tekemisissa lemmikkieldin-
ten kanssa, niin silld on todennakoisesti myos vaikutusta, kuinka he nakevat ja kokevat
eldaimet myds aikuisena. Tutkimuksessa kerrottiin myds, etta ihmiselld on tapana omistaa
saman lajinen lemmikki aikuisena kuin, myds minka se oli omistanut lapsena. lhmiset,
jotka ovat omistaneet lemmikin nuorena ovat tutkimuksen mukaan myds usein hieman
enemman vastaisia lemmikkivaatetuotantoa ja eldintarhoja vastaan. Tutkimuksessa tuo-
daan myos esille, kuinka nuorena esimerkiksi koiran omistaneet henkil6t omistavat myos
todennakoisesti koiran aikuisena ja usein henkil6t, jotka ovat lapsena omistaneet lem-
mikin ovat myotatuntoisempia eldimia vastaan. On siis mahdollista my0s pohtia, etta esi-
merkiksi ne henkil6t, jotka ovat lapsena omistaneet lemmikin saattavat aikuisena olla
enemman myos valmiita maksamaan esimerkiksi premium-koiranruoasta, lapsuudesta

eldimia kohtaan syntyneen myétatunnon kautta.

2.2 Kulutuskayttaytyminen

Kulutus- ja ostopdaatoksemme vaikuttavat siihen millaisia tuotteita ja palveluita tuote-
taan ja toisaalta tuotteiden ja palveluiden valmistus vaikuttaa myds siihen, kuinka kulu-
tamme ja mita kulutamme. Kuluttajien kayttdaytymista maaraa monet erilaiset ulkoiset ja
sisdiset tekijat. Ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi tuotteiden helppo saatavuus, yleinen
saatavuus ja tuotteiden hinnat. Sisdiset tekijat liittyvat kuluttajien motiiveihin, mielty-
myksiin ja tarpeisiin. Ndihin tekijoihin taas vaikuttavat useat eri tekijat, kuten esimerkiksi
markkinointiviestintd, kuluttajan demografiset-, psykologiset- ja sosiaaliset tekijat. (Eu-
roopan ymparistokeskus, 2016.) Osittain ostopadtokset ovat myds usein spontaaneja
eika niitd ole suunniteltu etukdteen. Nain ollen ostopaatokset valilla muodostuvat het-

ken mielijohteesta, johon taas vaikuttavat ulkoiset ja sisaiset tekijat.



17

Kumran (2007) mukaan kulutuskadyttaytyminen sisaltaa psykologisen prosessin, missa
kuluttajat menevat lapi erilaisia vaiheita. Kumran (2007) mukaan ensiksi kuluttaja tun-
nistaa tarpeen tuotteesta tai palvelusta ja seuraavaksi kuluttaja etsii ratkaisua talle tar-
peelle. Kuluttaja etsii tietoa ja vertailee tuotteita/palveluita ja tekee suunnitelman,
kuinka etenee tarpeen mukaan. Kuluttaja tekee seuraavaksi joko positiivisen tai negatii-
visen ostopdatoksen ja tata seuraa ostotapahtuman jalkeinen vaihe, missa kuluttaja ko-

kee tuotteen tai palvelun arvoa/hyotya. Prosessi on vield kayty lapi kuviona kuviossa 1.

e Kuluttaja tunnistaa tarpeen
pal e Etsii ratkaisua tarpeelle

tiedostaminen

e Etsii tietoa tuotteesta/palvelusta

Tiedonhankinta

Clcioil e Etsii hanelle parhaan ratkaisun

vertailu

e Kuluttaja tekee paatoksen ostaa tuotteen tai
Ostopdatos pa |V€| U n

e Ostotapahtuman / kuluttamisen jalkeen
ooy kuluttaja kokee tuotteen tai palvelun hyodyn

jalkeinen vaihe

* Vertailee tuotteita/palveluja }

Kuvio 1 Kumran (2007) mukainen kuluttajan ostoprosessi
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2.2.1 Kulutuskdyttaytyminen nykypdivan arjessa

Euroopan ymparistokeskuksen (2016) mukaan jopa 90 prosenttia valinnoistamme kau-
poissa tehddaan mielijohteiden, tottumusten ja tunteiden perusteella ja ainoastaan osa
paivittdiskuluttamisen valinnoista tehddan kognitiivisella eli tietoon perustuvalla paatok-
sella. Kuluttaminen on my6s muuttunut vuosien mittaan. Verkkokaupoista ostaminen on
vienyt kuluttamista uudelle tasolle. Nykypaivana verkkokaupoista voidaan tilata melkein
mita tahansa ja mihin kellonaikaan tahansa. Verkkokaupat ovat myds mahdollistaneet
suuremmat tuotevalikoimat ja ndin ollen tuoneet enemman valinnanvaraa kuluttajille.
Samalla kun kuluttajilla on my&s enemman valinnanvaraa tuotteissa, niin kulutuskayttay-
tyminen muuttuu. Kuluttajat pystyvat enemman vertailemaan tuotteita ja tuomaan os-
topaatoksissaan esille heille tarkeita kulutuspaatoksia, kuten esimerkiksi ekologisuutta,

kotimaisuutta ja hintaa.

K-ryhman (2017) teettdman tutkimuksen mukaan kuluttajien kdyttaytymine ruokaostok-
silla on muuttunut. Niin sanotun hintatietoisen kuluttajan ohi on noussut uudenlainen
kulutuskayttaytyminen — hybridikuluttaja. Hybridikuluttaja huolii tiettyjen tuotteiden
kohdalla vain laadukkaimmat ja eettisimmat vaihtoehdot, mutta samanaikaisesti on jos-
tain toisista tuotteista darimmadisen hintatietoinen. Laajat valikoimat nakyvat myos pai-
vittaistavarakaupoissa, kun viimeisen 10 vuoden aikana esimerkiksi K-Citymarket Espoon
tuote valikoima on kasvanut 10 000 tuotteesta 30 000 tuotteeseen (Kesko, 2017). Millai-
nen sitten Keskon (2017) osoittama hybridikuluttaja on? Hybridikuluttaja on Keskon mu-
kaan erittain vaativa asiakas, han samanaikaisesti rationaalinen ja eparationaalinen. Hyb-
ridikuluttaja reflektoi omia valintojaan suhteessa ymparist6on ja hyvinvointiin. Simultaa-
nisesti hybridikuluttajat tekevat valintojaan omien arvomaailmojensa pohjalta ja valitsee
esimerkiksi ostoskoreihinsa laadukkaita, lahelld tuotettuja, eettisid ja terveellisia tuot-

teita.

Uudenlaista kuluttamista on myos nahtavissa koiranruokamarkkinoilla. Tana paivana on

esimerkiksi mahdollista tilata Mustista ja Mirrista ruokaa lyhyella toimitusajalla suoraan
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kotiovelle Wolt -applikaation kautta. Woltin avulla kuluttaja voi tilata esimerkiksi
koiranruokaa, herkkuja tai vaikka koiranjaatel6a ja se toimitetaan Woltin mukaisten
toimistusaikojen mukaan nopeasti ja vaivattomasti suoraan kuluttajan kotiin. (Musti ja

Mirri, 2020).

2.2.2 Kulutuspaitoksen tekeminen toisen puolesta

Ihmiset viettdvat elamansa aikana usein paljon aikaa toisten ihmisten ymparéimina ja
ndin ollen joutuvat myds sen takia tekemaan paatoksia ja kulutuspaatoksia myoés muiden
ihmisten puolesta ja jotta pystymme ymmartamaan, miten ihmiset tekevat kulutuspaa-
toksia lemmikkiensa puolesta on tarkeda, ettd ymmarramme miksi he tekevat niita ih-
misten takia. Esimerkiksi kuluttajat valitset monesti elamansa aikana erilaisia lahjoja Ia-
heisilleen jouluksi ja syntymapaivien vuoksi, ravintoloita treffeille, deodorantteja puoli-

solleen ja millaista ruokaa esimerkiksi lapsille tarjotaan ja tehdaan (Liu ja muut, 2019).

Kuluttajat tekevat kulutuspaatoksia monista syista ja myos silloin kun paatosta tehdaan
toisen puolesta, niin on siihen vaikuttamassa moni eri asia. Kun paatoksentekijan harkin-
nan tarkeimpana seikkana on vastaanottajan mieltymys, niin paatoksentekija usein
hankkii juuri sellaista mika tyydyttaa vastaanottajan (Liu ja muut, 2019). Tallaista kulu-
tuskayttaytymista esiintyy esimerkiksi lahjaostoksissa, mutta ei valttamatta jokapaivai-
sessa perheen arjessa, esimerkiksi mita lapset haluaisivat syoda. Paatoksentekija voi vai-
kuttaa kulutuspaatokseen kahdella tavalla, miten paatdksentekija itse kuluttaisi kysei-
sessa tilanteessa tai miten paatdksentekija haluaa, etta vastaanottajan tulisi kuluttaa (Liu
ja muut, 2019). Liu ja muut (2019) esimerkillistavat tutkimuksessaan esimerkiksi
ruoan/ravintolan valinnassa tata, kuinka kulutuspaatoksentekija voi pohtia kulutus paa-
tostaan esimerkiksi omien makumieltymysten mukaisesti tai terveydellisyyden nakokul-
masta ja joka tapauksessa paatoksen tekija joutuu punnita vastaanottajan mieltymyksia

paatoksentekijan omia mieltymyksia vastaan.
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Kuluttajat lahettavat ihmissuhde signaaleja toisille osoittaakseen sosiaalista kuuluvuutta
ja tarvetta sosialisoinnille (Liu ja muut, 2019). Toisten puolesta valitsemisen kontekstissa
lahjojen antamista on pidetty ja pidetaan edelleen yhtena vahvimmista tavoista osoittaa,

vahvistaa suhteita ja tata on tehty muinaishistoriasta nykypdivaan (Liu ja muut, 2019).

Kun koiranomistaja tekee esimerkiksi kulutuspaatosta koiransa ruosta, niin siind heijas-
tuu, usein kuinka koiranomistaja nakee koiransa. Moni koiranomistaja nakee koiransa
osa perhetta ja taten saattaa esimerkiksi ruokkia koiraa samalla ruoalla, kuin itsedankin
ja taas osa omistajista ndkee koiran enemman lemmikkina ja eldimena ja taten sille on
tarkeinta ruoan ostamisessa ravintopitoisuus ja esimerkiksi tuotannolliset vaikuttajat ku-

ten lokaalisuus ja ekologisuus.

2.2.3 Impulsiivinen kuluttaminen verkossa

Ruokaa ja koiranruokaa voidaan ostaa tana paivana, milloin vain, mista vain ja mihin kel-
lon aikaan haluaa. Yksi nouseva trendi myo6s koiranruokamarkkinoilla on verkosta tuot-
teen ostaminen. Verkkokaupoissa esimerkiksi hintavertailu on nopeampaa ja helpompaa
kuin kivijalkaliikkeiden valinen hintavertailu. Suurin osa tekemistamme kulutuspaatok-
sistd on hetken mielijohteesta, tottumuksesta ja tunteesta johtuvaa eli niin sanottua im-
pulsiivista ostamista. Impulsiivinen ostaminen suunnittelematonta, houkuttelevaa ja he-
donistista toimintaa (Chan ja muut, 2017). Chan kertoo myds tutkimuksessaan, etta jopa
40 prosenttia kaikesta verkko-ostoksista on tullut impulsiivisesta ostopaatoksesta. Ta-
man vuoksi verkkokauppojen ja sivujen tulisi ehdottomasti pyrkia luomaan kulutuspaa-
tokseen johtavia arsykkeitd. Samalla kun verkkosivuilla pyritdan herattamaan kuluttajien
ostohimoja, niin se on myos loistava paikka olla kontaktissa asiakkaiden kanssa ja paran-

taa asiakaskokemusta.

Kaytetyin viitekehys impulsiivisen verkkokulutuksen kuvailemiseen on niin sanottu S-O-

R, joka tulee sanoista stimulus, organism ja response. Stimulus eli drsyke voi olla sisdista
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tai ulkoista myos verkossa. Sisaisia arsykkeita ovat esimerkiksi hedonistiset tarpeet ja
luonteenpiirre, joihin vaikuttaa taas lukuiset asiat, mitkd on mainittu tarkemmin kappa-
leessa 2.1. Ulkoisia arsykkeita taas ovat verkkosivuilla nakyvat mediaformaatit kuten ku-
vat, videot ja tekstit, maksuvaihtoehdot, eri visuaaliset “pongahdukset” ja promootiot,
asiakaspalvelu chat ja esimerkiksi tuotteiden saatavuus ja valikoiman laajuus. Organis-
milla viitataan kuluttajaan ja arsykkeesta johtuvat organisimit voivat olla kognitiivisia tai
affektiivisia. Kognitiivisessa reaktiossa ihminen esimerkiksi tarkoituksella joutuu siihen
tilanteeseen ja se on hanelle hyodyllista ja tarkoituksellista ja affektiivisissa reaktioissa
taas emotionaalisia piirteitd, joissa on enemman tunnetiloja mukana kuten positiivisia ja
negatiivisia. (Chan ja muut, 2017). Organismista muodostuu response eli reaktio, jolloin
kuluttaja tuntee joko tarpeen ostaa impulsiivisesti heti silla hetkelld tai sitten kuluttaja
tuntee negatiivisen tarpeen tuotteen/palvelun ostamiselle, jolloin kulutusta tai osta-

mista ei tapahdu.

Nykyarjen kuluttajalle on tarkeaa, etta yritys [6ytyy erikanavista niin kivijalkatasolla kuin
sosiaalisessa mediassa, mikd muodostaa vastaavasti tarpeen yritykselle olla saatavilla ku-
luttajalle juuri silla tavalla ja siind kanavassa kuin kuluttaja haluaa. Eri kanavat ovat yri-
tyksille kuluttajien kontaktipisteita ja niiden avulla pyritdan luomaan kuluttajille parem-

paa asiakaskokemusta. (Verhoef ja muut, 2015).

Monikanavaisuus yritykselle on ollut jo vuosia puheen aiheena, mutta omnichannel on
yha nousevampi trendi yritysmaailmassa, jossa kuluttajalle ei enda riita pelkadstaan se,
etta yritys l0ytyy internetistd ja kivijalasta. Monikanavaisuudesta on muodostunut tata
myo6ta uudempi versio eli omnichannel. Omnichannel tarkoittaa kuluttajien vapaata liik-
kumista kivijalkakauppojen, verkkokauppojen, mobiililaitteiden ja esimerkiksi sosiaalisen

median valilld (Piotrowicz, 2014).

Omnichannel ymparistdssa kuluttajilla on enemman kanavia kaytettavissa, mutta silti ka-
navien rajat muuttuvat yha enemman saumattomiksi ja eri kanavien luonnolliset rajat

alkavat katoamaan ja ndin ollen kuluttaja nakee yhden yrityksen useassa eri kanavassa
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ja viela saman aikaisesti (Verhoef ja muut, 2015). Omnichannel tarkoittaa yrityksen in-
tegroitua viestintda, jolla pyritdan parantamaan asiakaskokemusta (Verhoef ja muut,
2015). Omnichannel on todella tarkeda mobilisoituvassa yhteiskunnassa, koska esimer-
kiksi kuluttajan on todella helppo menna johonkin liikkeeseen ja samalla tutkia alypuhe-
limella hintoja ja esimerkiksi huomata, etta tuote on verkkokaupassa halvempi kuin myy-
malassa (Verhoef ja muut, 2015). Mika voi esimerkiksi taas luoda kuluttajalle tunteen,
etta yritys pitda eri asiakkaita eriarvoisina, koska silla on my6s eri hinnat verkossa ja ki-

vajalassa.

Impulsiivista ostamista nahdaan myos kivijalkakaupoissa, missa myos edelld mainitut ar-
sykkeet toimivat, mutta hieman eri tavoin. Kivijalkakaupoissa kuluttajaa voidaan akti-
voida vahvistamaan ostopddtosta esimerkiksi visuaalisten mainosten ja danimainosten
avulla. Mainonnan avulla usein kuluttaja esimerkiksi huomioi tuotteen eri tavalla ja kiin-

nittaa silhen enemman huomioita, alennus tarrat ja mainokset ovat tasta hyva esimerkki.

2.3 Lemmikki minakuvan jatkeena

Minakuvan avulla voidaan selittda ja ennakoida kulutuskayttdaytymista eri nakokulmista.
Kuluttajat ostavat tuotteita ja brandeja, joiden he uskovat osoittavan symbolista kuvaa
itsestdan tai tdydentdavan omaa minakuvaansa. (Hosany, 2011). Hosanyn (2011) kertoo
my0s tutkimuksessaan, ettd ihmisen minakuvalla on merkittava rooli kulutuskayttayty-
miseen ja ihmiset kuluttavat tuotteita, brandeja ja palveluita kaytannollisista ja symboli-
sista syista. Tuotteiden kuluttaminen symboloi kuluttajan henkil6kohtaisia ominaisuuksia,
motivaatioita ja sosiaalisia kuvioita. Symbolinen kuluttaminen taas reflektoi kuluttajan
elaman tyylia ja persoonallisuutta, ilmaisten sosiaalista eroavaisuutta. Symbolisen kulut-
tamisen esimerkkina esitetddan Hosanyn 2011 vuoden tutkimuksessa luksustuotteet,
joilla pyritdan nostamaan omaa symbolista statusta muun yhteiskunnan ylapuolelle. Ku-
luttaminen tarjoaa siis ihmiselle tavan ilmaista mindakuvaansa ja ihmisilla on tapana ku-

luttaa niita tuotteita ja palveluita, jotka kuvaavat kuluttajan persoonaa. Ostamalla ja
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kuluttamalla tuotteita kuluttajat maarittelevat, yllapitavat ja muokkaavat omaa minaku-

vaansa. (Hosany, 2011).

Kulutuskayttaytymisessa on pidempaan ollut perusolettamuksena, ettda omistetuilla
tuotteilla tai kulutuksella on enemman merkitysta kuin vain siitd saadusta hetkellisesta
kulutuksen hyodysta (Jyrinki, 2005). Nain ollen kulutuksella haetaan myds useammin
enemman kuin hetkellistd kulutuksen tuomaa nautintoa ja kulutus nakyy osana meidan
mindakuvaamme. Jyrinkin ja Leipdmaa-Leskisen (2005) mukaan kuluttajat maarittavat,
oppivat ja muistuttavat itsestamme kuluttamalla, ndin ollen tuotteiden kuluttamisesta

tulee meidan mindkuvamme jatkos eli “Extended self”.

Lemmikkeja ja niiden kautta kuluttamista on myds verrattavissa mindkuvamme jatkok-
seen. Lemmikkeja usein kohdellaan jopa paremmin kuin itseamme ja heille halutaan tar-
jota esimerkiksi parasta mahdollista ruokaa ja itse kuluttajalle saattaa riittaa esimerkiksi
nopeasti ja helposti tehtavat ruoat. Tasta on myds huomattavissa lemmikkien- ja koiran-

ruoan merkittavat hinta- ja laatuerot.

Lemmikkien omistajat myos haluavat usein osoittaa omaa persoonallisuuttaan lemmikin
kautta. Belk (1996) osoitti tutkimuksessaan, ettd lemmikkien omistajat vaittavat, etta
heiddan lemmikkinsa sopivat heidan persooniinsa, elamantyyliin ja perheisiin, jotka ref-
lektoivat niin persoonallisia kuin sosiaalisia aspekteja. Jyrinki ja Leipdmaa-Leskinen (2005)
my0s kirjoitti, etta “It is even stated that human’s choice of an animal is itself a definition
of a self” eli elaimen valinta usein kuvaa millainen ihminen on ja, ettd eldintd voidaan
mindkuvan merkeissa verrata esimerkiksi vaate- tai hiustyyliin. Jyrinkin (2005) tutkimuk-
sessa kaytettiin myos esimerkkina miehillda mindkuvansa jatkona aggressiivisia uroskoiria,
jolla miehet pyrkivat nostattamaan ulkoista egoaan jatkamalla omaa mindkuvaansa koi-
ranavulla. Yleisissa keskusteluissa useammin tulee arjessa esille kuitenkin esimerkiksi

kissa- ja koiraihmiset.
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2.4 Ruoan alkupera valintakdyttaytymista ohjaavana tekijana

Kuluttajien syyt valitessaan lokaalisia tuotteita ja heiddn asenteensa kohti lokaalisesti
tuotettuja tuotteita kohtaan ovat usein moninaisia. Motivaatiolla kuluttaa jollain tietylla
tavalla ohjaa ihmisen psykologiset tarpeet (Kim, 2012). Samaan aikaan kun jotkut kulut-
tajat kritisoivat paivittdistavarakaupoissa kasvavien ulkomaatuontituotteiden maaria ja
pitavat paikallista ruokaa enemman ymparistoystavallisena vaihtoehtona, niin taas toiset
kuluttajat nakevat paikallisen ruoan ennemminkin hedonistisesta nakdkulmasta, jossa
paikallinen ruoka nahdaan tuoreempana, turvallisempana ja terveellisempana vaihtoeh-
tona kuin ulkomaatuontiruoka (Feldmann, 2014). Jokainen kuluttaja siis nakee ruoan al-
kuperan eri tavalla ja kokee tarpeen kuluttaa eri syysta. Toiselle kuluttajalle paikallinen
ruoka tarkoittaa esimerkiksi ainoastaan sita, etta tama kuluttaja haluaa tukea esimerkiksi
taloudellisesti paikallisia yrittajia, kun taas toinen kuluttaja miettii maailman toisella puo-

lella olevia ruoan tuotannon tyontekijoiden olosuhteita.

Jotta kuluttajien ostopdatoksia ja niihin vaikuttavia tekijoita voitaisiin ymmartaa parem-
min Feldmann ja Hamm (2014) rakensivat viitekehyksen sen ymparille. Viitekehyksen
nimi oli Alphabet teoria eli niin sanottu ”Aakkosteoria”. Edelld mainitun teorian tarkoi-
tuksena oli saavuttaa holistisempi kuva paikallisen ruoan ostokayttaytymisesta ja kulut-

tajien asenteista.
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2.4.1 Ruoan valintamotivaatiot

Ruokaa valitessamme jokaisella kuluttajalla on useimmiten monia vaikuttavia tekijoita
taustalla, joiden perusteella kuluttaja tekee valintojaan. Hetkellisesti ruoan valintaan voi
vaikuttaa muun muassa nalan tunne, kellonaika tai esimerkiksi vuodenaika. Honkasen
(2008) mukaan kuluttajien ruokien valinta on kompleksi sekoitus itse ruoan ominaisuuk-
sista, tarkoittaen etta jokaisella kuluttajalla on tietyt mieltymykset tietyista ruoista ja ruo-
kien valintaan vaikuttaa myods ympadristolliset ja kulttuuriset vaikuttajat. Honkanen (2008)
kertoo myos tutkimuksessaan, ettd yha enemman nykypdivana ruoan valintaan vaikuttaa
kuluttajan persoona ja elamantyyli. Kuluttajan elamantyyliin ja persoonaan taas on vah-
vasti vaikuttamassa nykypaivana sosiaalinen media, ja sitd kautta nousevat trendit ja vil-
litykset. Kuluttajien ruoan valinta motivaatioita on tarked ymmartaa, jotta voidaan esi-
merkiksi valmistaa ruokaa halutuille kuluttajille ja my&s markkinoida sita tehokkaasti eri

kanavissa.

Barbopouloksen ja Johanssonin (2017) mukaan kuluttajien kulutuskayttdaytymisen en-
nustaminen ja ymmartaminen on edelleen kulutustutkimuksien tutkituimpia aiheita.
Barbopouloksen ja Johanssonin 2017 vuoden tutkimuksen mukaan avain parempaan ku-
luttajan kulutuskayttdaytymisen ymmartamiseen on perimmaisten motivaatioiden ym-
martaminen ja niiden aiheuttaja. Tutkimuksen mukaan tavoite on kuluttajan luoma kog-
nitiivinen toivoma ja tavoittelema lopputila. Tavoitetta saavuttaessa kuluttaja hyddyntaa
kognitiivisia resursseja, kuten informaatio prosessointia ja parempaa tarkkaavaisuutta ja
naiden avulla kuluttaja luo tavoitteen saavuttamiselle niin sanotun arvon ja laskelmoi,
onko tavoitteen saavuttaminen sen arvoista. Tatd voidaan myos hyodyntaa kuluttajan
ruoan valintamotivaatoita miettiessa ja jopa kuluttajan koiran ruoan valintaa tehdessa.
Kuluttajalla on tavoite ja se on saada ruokaa itselleen tai koiralle ja kuluttaja kokee infor-

maatiovirtoja, joiden perusteella tekee paatoksid ruoan hankinnasta.
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Barbopoulos ja Johansson kayttivat omassaan kuluttaja motivaatioasteikossaan kolmea

paatavoitetta ja niiden alla olevia alitavoitteita ja niiden perimmaisia motiiveja.

Barbopouloksen ja Johanssonin motivaatiotaulukko:

Taulukko 1: Motivaatio taulukko (Barbopoulos ja Johansson 2017)

Tavoite Alitavoite Perimdinen motiivi

Tavoite Rahalle arvoa Saada arvoa rahalle, kuten
hyva tarjous tai valttaa rahan
tuhlausta.

Laatu Saada jotain korkea laatuista
ja luotettavaa, joka ylittaa
odotukset.

Toimivuus Saada jotain hyodyllista ja kay-

tannollista, mita voi hyédyn-
taa moniin eri tarpeisiin.

Turvallisuus Tuntea olonsa turvalliseksi
Hedoninen Nautinto Saada jotain, joka tyydyttia

tarpeet heti ja tekee onnel-
liseksi ja iloiseksi

Stimulaatio Saada jotain innostavaa, sti-
muloivaa tai uniikkia, valttaak-
seen tylsyytta

Lohdutus Saada jotain mukavaa, valt-
tadkseen sekavuuden ja epa-
mukavuuden.

Normatiivinen Eettinen Kayttaytya niin kuin moraali-
sesti vaaditaan, valttaakseen
syyllisyyden tunnetta

Sosiaalinen hy- Tehda muihin ihmisiin hyva

vaksynta vaikutus, elaa odotusten mu-

kaisesti
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Honkasen 2008 vuoden tutkimuksessa taas kaytettiin 12 ominaisuutta, joista pyrittiin
[oytamaan venaldisten kuluttajien tarkeimmat ruoan kulutuspaatdkseen vaikuttavat te-
kijat. Ensimmainen mitattava tekija oli mukavuus/helppous eli kuinka helppoa ruoka on
tehda ja valmistaa. Toinen mitattava tekija oli saatavuus eli ruoka oli helposti saatavissa
kaupoista ja supermarketeista. Kolmas mitattava tekija oli luonnollisuus eli ettei tuotteet
sisdltaneet lisdaineita. Neljas mitattava tekija oli poliittinen motiivi eli onko ruoka esi-
merkiksi tullut sellaisesta maasta, jonka kuluttaja hyvaksyy poliittisesti. Viides mitattava
tekija oli paino, milla tarkoitettiin tuotteen kaloripitoisuuden merkitysta ja voiko silla esi-
merkiksi kontrolloida painonpudotusta. Kuuden mitattava tekija oli ruoan aistimukselli-
nen merkitys eli milta ruoka maistuu, tuoksuu ja nayttaa. Seitsemds mitattava tekija oli
ekologisuus, mika tassa tutkimuksessa tarkoitti eldinten hyvinvointia ja ymparistopaas-
toja. Kahdeksas ruoan mitattava tekija oli sen hinta. Yhdeksas tekija tutkimuksessa oli
uskonta eli kieltdaakd uskonto esimerkiksi jonkun ruoan tai tukeeko se sita. Kymmenes
tutkittava tekija tutkimuksessa oli tuttavallisuus eli on ruoka kuluttajalle tuttu ja onko
sitd esimerkiksi syoty paljon lapsuudessa. Yhdestoista mitattava tekija oli terveys eli
ruoan ravintopitoisuus, proteiini maara ja onko se hyvaksi esimerkiksi iholle ja hiuksille.
Kahdestoista ja viimeinen mitattava tekija oli tunnetila eli ruoka piristdaa mielialaa, hel-
pottaa stressia ja nostaa virkeystilaa. Tekijat ovat my0Os nakyvissa ja 16ydettavissa taulu-

kosta kaksi ja asteikko oli tutkimuksessa 1 = ei ollenkaan tarkeda ja 7 = todella tarkeaa.



28

Taulukko 2: Venalaisten kuluttajien arvostamat ominaisuudet ruoassa (Honkanen 2008)

Fuoan ; ihai
valintamotivaatiot Keskiarvo Keskihajonta
Aistillisuus/maku .2 0.63
Helppo saatavuus 57 097
Luonnonmukaisuus 5B 0.08
Hinta 56 (.93
Mieliala 5.5 0.91
Terveellisyys 55 0.73
Tuttuus 5 1.13
Katevyys 5.0 1.38
Ekologisuus 4.8 1.18
Faino 4.2 1.30
Poliittiset tekijat 4.0 1 45
Uskonto 3.2 1.70

Honkasen (2008) tutkimuksen mukaan venalaisille ruoan kuluttajille tarkein ominaisuus
oli aistillinen ominaisuus eli milta ruoka maistuu, tuoksuu ja nayttaa ja toisiksi tarkeim-
maksi ominaisuudeksi nousi ruoan saatavuus eli kuinka helposti ruokaa pystyy ostaa esi-
merkiksi kodin tai tyopaikan [ahettyviltd. Seuraavaksi eniten arvoa ruoan kulutuksessa
nousi Honkasen tutkimuksessa esille ruoan luonnonmukaisuudessa/luomuudessa ja hin-
nassa. Honkanen (2008) kuitenkin toteaa kuitenkin, etta taas esimerkiksi Iso-Britanniassa
ruoan luonnonmukaisuus ei ole laheskdan niin tarkea ominaisuus kuin Venajalla. Neljan-

neksi tarkein ominaisuus Honkasen tutkimuksessa oli hinta.
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2.4.2 Paikallinen ruoka eli lIdhiruoka

Paikallinen ruoka eli lahiruoka on maantieteellisesti |ahelld tuotettua ja omaa kotimaisen
tuotanto/tarjontaketjun (Kuhmonen ja muut, 2015). Paikallisesti ruuasta on myos ole-
massa niin sanottuja lyhyita tarjontaketjuja, missa ruoan tuottaja myy joko suoraan kau-
palle tai kuluttajalle. Lyhyitd tarjontaketjuja on Suomessa esimerkiksi Reko-renkaat.
Reko-renkaat ovat sosiaalisessa medioissa yllapidettavia ryhmia, missa kuluttaja voi suo-
raan tilata ruoan tuottajalta ruokaa ja ostaa sen ilman valikasia. Reko-ryhmia on Suo-

messa lahes 200 ja yksi niista toimii esimerkiksi Vaasan alueella (Ruokaretki, 2019).

Paikallinen ruoka on monelle jo arjessa mukana ja moni kuluttaja myos suosii sitd ulko-
maalaista/tuonti ruokaa enemman. Paikallinen ruoka on kuluttajaa ldhelld tuotettua
ruokaa ja alkuperaltaan seka tarjontaketjultaan kotimaista ja lahiruoka usein Suomessa
viitattuna maankunnan sisalla tuotettua ja kulutettua ruokaa (Kuhmonen ja muut, 2015).
Maa- ja metsatalousministerion lahiruokaohjelmassa (2013) ldhiruoka taas kuvattiin niin,
ettad se on paikallisruokaa, joka edistdad oman alueen paikallistaloutta, tyollisyytta ja ruo-
kakulttuuria ja se jalostettu oman alueen raaka-aineista. Kuluttajien mielenkiinto paikal-
lista ruokaa kohti on kasvanut viimeiset 15 vuotta (Feldmann ja Hamm, 2014). Paikallinen
ruoka korostaa kuluttajille usein myos ekologisuutta, koska ruokaa ei tarvitse esimerkiksi
kuljettaa toisesta maasta. Feldmannin ja Hammnin (2014) tutkimuksen mukaan paikal-
lista ruokaa ei pidetty kuluttajien silmissa ldheskaan niin kalliina kuin esimerkiksi luomu-
ruokaa. Siitd huolimatta kuluttajat ovat yleisella tasolla valmiita maksamaan enemman
paikallisesti tuotetusta ruuasta. Globalisoituvan yhteiskunnan rinnalla kuluttajille on he-
rannyt yha enemman kysymyksia ruuan valmistuksesta. Ruokien valmistus- ja tuotanto-
maiden kasvaessa jatkuvasti globaaleimmaksi ja ovat kuluttajat alkaneet vaatia enem-

man lapindkyvyytta ruoan tuotannossa ja kuljetuksessa (Feldmann ja Hamm, 2014).
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2.4.3 Alphabet teoria

Alphabet theory on alun perin yhdistetty Sternin ja muiden (2009) luomasta VBN teori-
asta ja Guagnanon ja muiden (1995) |6ytamasta ABC teoriasta. Alphabet teoria jakautuu
kuuteen osaan (Feldmann ja Hamm, 2014). Ensimmainen osa kasittelee vaihtelevaa ka-
sitysta paikallisuuden merkityksesta ruoan kontekstissa. Toinen osa osoittaa demogra-
fian vaikutuksen asenteiden muodostumisesta paikallista ruokaa kohden. Kolmas osa
taas sisaltaa informaation etsinnan ja yleisen tietdamyksen, jotka liittyvat laheisesti asen-
teiden muodostumiseen. Neljds osa Alphabet teoriasta on konteksti. Konteksti viittaa
asenteisiin ja kayttaytymiseen. Viides osa kasittelee VBN teorian mukaiset asenteet, eli
VBN teorian mukaan arvoilla, uskomuksilla ja normeilla on kausaalinen yhteys. Kuudes
ja viimeinen osa kasittelee kulutuskayttaytymisen, joka on muodostunut viidesta aikai-

semmin mainitusta osasta.

‘ Tietoisuus l ‘ Tiedon etsinti
l ' Asenteet

Arvot mp Uskot mp Nnrmitl« ‘ Konteksti

| Demografia ]»

§

Kulutuskayttaytyminen

\ 4

Kuvio 2: Alphabet teoria (Feldmann ja Hamm, 2014).
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Alphabet teorian mallista on havaittavissa, kuinka monet eri asiat vaikuttavat lopulta ku-
luttajien asenteisiin ja arvoihin. Feldmann (2014) kertoo tutkimuksessaan, ettd uuden
tiedon etsinta ei ainoastaan vaikuta tietoisuuteen ja asenteisiin, mutta asenteilla on
my0s vaikutus itse tiedon etsintdan, esimerkiksi omistautunut luomuruoan ostaja etsii
lisaa tietoa ruokatuotteiden laatueroista. Kuluttajat, jotka aktiivisesti etsivat lisaa tietoa
voivat my6s mahdollisesti muodostaa vahvempia asenteita, jotka heijastavat kuluttajien
kayttdytymisessa ja mahdollisesti luovat uusia tottumuksia/tapoja (Feldmann, 2014).
Samassa kontekstissa tavanomainen ruoankuluttaja ei todenndkoisesti etsi tietoa
luomuruoista tai kehita samanlaisia asenteita ja arvoja kuin luomuruoankuluttajat.
Tietoisuus, joka on muodostunut tiedon etsinnasta vaikuttaa asenteisiin ja ndin ollen
joko siis tukee uuden tiedon etsintda tai torjuu sitd (Feldmann, 2014). Konteksti
(esimerkiksi kasvatus/lapsuus) toimii asenteiden ja kayttaytymisen vélittdjana ja

konteksti voi vahvistaa molempien asenteiden ja kdyttaytymisen muodostumista.

Feldmann ja Hamm (2014) argumentoivat tutkimuksessaan, etta lokaalisuudelle ei ole
vakiintunutta selitysta vaan lokaalisuuden merkitys vaihtelee eri maissa ja tutkimuksissa.
Tutkimuksen mukaan jotain voitiin pitaa lokaalina eli paikallisena, kun se esimerkiksi oli
etdisyydeltaan maksimissaan 160 kilometrin sateella kulutuskohteesta tai sinne ajoi vain
tietyn ajan (Feldmann 2014). Nain ollen paikallisen ruoan hyvaksyttyyn ajomatkaan

vaikuttaa Alphabet teorian mukainen konteksti.

Demografisia tekijoitd on kdytetty usein vaikuttavina tekijoina kuluttajien asenteissa ja
kayttaytymisessa ja tama on todettu useimmissa tutkimuksissa, joissa on tutkittu kulut-
tajien asenteita ja kulutuskayttaytymista. (Feldmann, 2014). Tutkimuksessaan Feldmann
(2014) myos kertoi, etta tutkimusten mukaan naisilla on suurempi todennakdisyys ostaa
paikallista ruokaa kuin miehilld, mutta tutkimuksista osoittautui myos, ettd miehilla taas

oli korkeampi halukkuus maksaa paikallisesta- ja luomuruoasta.
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2.4.4 Ruoan kulutusarvo teoria

Ruoan kulutusarvo teoriassa on olettavissa, etta kuluttajan ruoanvalinta paatokseen vai-
kuttaa moni erilainen vaikuttaja. Kuluttajan kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa useat ku-
lutusarvot, jotka ovat funktionaaliset-, emotionaaliset-, sosiaaliset- ja episteemiset arvot
ja jokainen kulutusarvo antaa erillisen painoarvon eri tilanteissa. Kulutusarvo siis viittaa
tuotteen kulutuksesta saatuun hyotyyn. Esimerkiksi ruoasta saatu hyoty on usein nau-

tinnollinen ja liittyy emotionaalisiin arvoihin. (Choe, 2018).

Funktionaalista hyotya on perinteisesti pidetty eniten vaikuttavana tekijana kuluttajien
kulutuspaatoksissa (Choe, 2018). Funktionaalista hyotya kuluttajalle voi olla esimerkiksi,
etta tuote tai palvelu saastaa kuluttajalle rahaa, vaivaa, aikaa tai riskeja. Emotionaaliset
arvot viittaavat tuotteen tai palvelun luomiin tunteisiin, kuten esimerkiksi ruoan luo-
maan hyvanolon tunteeseen tai jonkun palvelun avulla madallettuun stressiin tai luo-
tuun hyvinvointiin. Milla tahansa tuotteella voi olla sosiaalista arvoa (Choe, 2018). Kulut-
tajat, joiden kulutuskayttaytymista ohjaa sosiaaliset arvot, ovat usein sellaisia ihmisia,
joiden kulutuksessa heijastuu ystavien tai tyotovereiden normit (Choe, 2018). Uteliai-
suus-, uutuudenviehétys- ja tiedon etsinta -arvot ovat episteemisia luonnostaan (Choe,

2018).

Smith ja Colgate (2014) kertoo tutkimuksessaan, ettd kokemuksellinen/hedoninen arvo
muodostuu tuotteiden kautta koetuista tunnetiloista ja kokemuksista. Suurin osa kulut-
tajista haluaakin nauttia ruoan mausta ja monelle ruoan maku onkin tarkein ominaisuus
ruuassa, toiselle taas tarkein ominaisuus voi taas olla esimerkiksi ruoan ravintoarvot.
Brunsg kirjoittaakin vuoden 2002 tutkimuksessaan, ettd monet kvantitatiiviset tutkimuk-
set ovat osoittaneet, ettd maku ja nautinto ovat olleet monissa tutkimuksissa tarkeimpia

ominaisuuksia ruoan valinnassa.
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Smith ja Colgate (2014) kirjoittaa myos, etta joillain toimialoilla kuten ravintoalalla, yri-
tykset keskittyvat ravintoloiden ilmapiiriin pyrkien luomaan mahdollisimman aistimuk-
sellisen ympariston ja nain ollen yritykset pyrkivat parantamaan asiakkaan asiakas- ja
kulutuskokemusta, jolloin he my6s todennakoisesti palaavat uudestaan. Hedonistisen ar-
von paamaarana on kulutuskokemus, joka tuotteesta tai palvelusta saadaan. Hedonis-
tista arvoa voi tuottaa kuluttajalle jo pelkastaan itse ostoksilla kdyminen, piittaamatta

siita tekeeko kuluttaja lopullista ostopaatosta (Rintamaki ja muut, 2006).

2.4.5 Ruoan alkuperan rooli kuluttajan arvoissa

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, etta ruoan alkupera vaikuttaa kuluttajan kulutus-
paatoksen tekemiseen, alkupera vaikuttaa asenteisiin, arviointeihin, ostohalukkuuteen
ja paatoksen tekoon (Luomala, 2007). Luomala (2007) kertoo myos tutkimuksessaan,
etta kuluttajilla, joilla on individualistia ajatuksia, on myo6s usein kriittisida mielipiteita ko-
timaisia tuotteita kohden. Luomala (2007) toteaa myos tutkimuksessaan, etta kuluttajilla,
joilla on mieltymyksia erilaisiin kulttuureihin ja ulkomaalaisiin eldmantapoihin on myos
usein kiinnostusta ruokiin. Kolmanneksi tutkimuksessaan Luomala (2007) toteaa, etta
kuluttajat, jotka identifioivat itsensa vahvasti kyseiselle maantieteelliselle alueelle ovat
myds huomattavasti enemman valmiita maksamaan tuotteista, jotka tulevat samalta ky-

seiselta alueelta.

Tutkimuksessaan Luomala (2007) kertoo, ettd kognitiivisesti tarkasteltuna ruoan alku-
pera voi omata kuluttajille ennustavia ja luottamuksellisia arvoja. Ruoan alkuperalla on
ennustavia arvoja kuluttajille, kun kuluttaja kasittelee ruokaa, jolla on joku ominaisuus
mita kuluttaja arvostaa (Luomala, 2007). Luomala (2007) toteaa my0s, etta ennustettava
arvo voi myos olla vanhojenkokemuksien kautta muodostunutta, kuten esimerkiksi ku-
luttaja, joka on henkilokohtaisen kokemuksen kautta huomannut, etta joku ruoka on to-
della suolaista. Ennustettava arvo voi toisaalta muodostua, silla ettd kuluttaja kokee puu-
tetta jonkun ruoan kokemisesta ja esimerkiksi kuluttaja tietaa, etta Espanja on aurinkoi-

nen maa ja ettad appelsiinit maistuvat parhailta, kun ne on valmistunut auringon valossa
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ja ndin ollen kuluttaja kokee mielessaan, etta espanjalaiset appelsiinit ovat hyvanmakui-

sia, vaikka ei ole koskaan niitd maistanut (Luomala, 2007).

Luottamuksellinen arvo muodostuu, kun kuluttaja uskoo pystyvansa tekemaan luotetta-
van arvion ruoan alkuperédisyydestd (Luomala, 2007). Jos kuluttaja ei ole varma, etta
onko ruoka oikeasti peraisin sieltd mihin “made in” lappu osoittaa, niin kuluttaja usein

my0ds tuntee epavarmuutta itse brandia ja valmistajaa vastaan (Luomala, 2007).

Toisin sanoen yritykselle nykypdivana korostuu kaiken toiminnan lapindkyvyys ja se, etta
esimerkiksi kuluttaja voi itse seurata tuotteen matkaa alkuperadisestda maasta kaupan hyl-
lylle. Tata edelld mainittua on toteuttaa talla hetkella esimerkiksi Suomessa lohkoketju-
teknologiaa hyddyntden Arla (Arla, 2020). Arla (2020) itse kuvailee verkkosivuilla, etta
kuluttajat voivat sivuilla tutustua maailman lapinakyvimpaan maitoketjuun ja sivuilta voi
tutustua maidon eri vaiheisiin, aluksi sivuilta valitaan maidon pakkauspaiva ja sitten va-
litaan, mista tuote on ostettu. Taman jalkeen sivuilta voi esimerkiksi nahda, monelta
maito on noudettu ja montako kilometrid se matkasi Kurikasta Jarvenpaahan ja mika oli
maidon lampéatila. Sivuilta on |6ydettavissa lohkoketjuteknologian ansiosta todella tark-
kaa tietoa maidon reitista lypsytilalta aina Jarvenpaahan asti:

Syotyddn evddt kuljettaja aloittaa maidon siirtdmiseen sdiliautoon. Se sujuu nopeasti
tutulla rutiinilla. Kun vastalypsetty maito on kyydissd, on aika kédntdd nokka kohti

Hémeenlinnaa ja meijerid. Séilibauto saapuu Himeenlinnan Osuusmeijeriin klo 02.28.

Affektiiviset tarkoitukset assosioivat ruoan alkuperasta tunteiden ja emootioiden kautta,
jotka linkittyvat kuluttajien maantieteelliseen sijaintiin ja tiettyjen maiden ja kulttuurien
luomiin tunteisiin/tunnetiloihin ja symboleihin (Luomala, 2007). Luomala (2007) toteaa,
ettd maantieteellisen sijainnin luomat tunteet ruoassa voivat olla niin positiivisia kuin
negatiivisia tai jopa sekoitus molempia. Ndma maantieteelliset emotionaaliset yhteydet
voivat tulla maan historiasta, kasvatuksesta tai esimerkiksi muistoista ja ystavyyssuh-
teista (Luomala, 2007). Luomala (2007) kertoo myos tutkimuksessaan, ettd populaari-

kulttuurilla voi olla merkitystd, kuinka kuluttajat kokevat emootioita tietyissa
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maantieteellisissa sijainneissa. Kuluttajilla on myo6s tapana luoda mielikuvia ja symbolisia
seka kulttuurillisia viesteja tietyista ruoista, kuten japanilaisesta sushista ja turkkilaisesta

kebabista (Luomala, 2007).

Kuluttajien moraaliseen harkintaan ruoan maantieteellisesta alkuperasta liittyy norma-
tiivisia merkityksia (Luomala, 2007). Kuluttajat voivat esimerkiksi Luomalan (2007) mu-
kaan esimerkiksi boikotoida tiettyja maantieteellisia alueita poliittisista, ekonomisista tai
eettisistad syistd johtuen. Luomalan tutkimuksessa 2007, kaytettiin tasta esimerkkina, kun
Yhdysvalloissa kiellettiin ranskalaisen viinin myynti, koska Ranska ei tukenut Yhdysvaltoja
heidan sodassaan lIrakissa. Myos esimerkiksi Honkasen 2008 tutkimuksessa tutkittiin

kuinka paljon politiikka ja uskonto esimerkiksi vaikuttaa ruoan valinnassa.
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2.5 Koiranruoan valintamotivaatiot

Koiran ruokaa valitessa voidaan olettaa, etta kuluttajat valitsevat ruokaa koirallensa sen
koon, rodun, elamantyylin ja koiran seka omistajansa suhteen mukaan. Boyan ja muiden
(2015) tutkimuksen mukaan, etta joissain asiakassegmenteissa kuluttajat ovat enemman
kiintyneita koiriinsa ja tuntevat, etta koirat ovat osa perhetta. Joissakin tapauksissa koirat
ovat lapsien korvikkeita ja koirien omistajat tuntevat itsensa niin sanotusti koiravanhem-
miksi ja he luulevat, ettd mitd enemman he kuluttavat rahaa koiraansa sitd parempia
vanhempia he ovat koirallensa. Boya ja muut (2015) toteavat myo6s tutkimuksessaan,
ettd edelld mainitun kaltaisella koiravanhemmuus tuntemuksella on myds vaikutusta koi-
ranruoan ostoprosessissa ja taman takia monet koiranomistajat ovatkin jo muuttaneet
ostoprosessiaan hintaldahtoisesta ajattelutavasta enemman laatupainoitteiseen ajattelu-
tapaan. Tutkimuksessa todetaan myds, etta esimerkiksi Yhdysvalloissa koiranomistajat
ovat enemman valmiita ostamaan terveellista ruokaa koiralleen kuin itselleen. Koiran
omistajat ovat Boyan ja muiden (2015) vuoden tutkimuksen mukaan myds enemman
brandiuskollisia koiranruokabrandeille kuin ihmisruokabrandeille. Tutkimus osoitti myos,
ettd koiran omistajat kiinnittavat vahemman huomioita koiranruoan hintaan kuin taas

ostaessaan itselleen ruokaa.

Koiranomistajat muodostavat lemmikkinsa kautta kuluttamalla eniten sosiaalista-, emo-
tionaalista- ja persoonallista -identiteettida kuin mitkdan muut lemminkin omistajat eli
toisin sanoen koiranomistajat muokkaavat minakuvaansa lemmikkinsa kautta eniten
(Boya ja muut, 2015). Boyan ja muiden (2015) tutkimuksessa todetaan, etta koiranruo-
kamarkkinoilla kasvavat eniten talla hetkelld brandit, jotka tekevat premium-koiranruo-
kaa ja kalliimpaa kokonaisvaltaista koiranruokaa. Osa tastd markkinakasvusta on Yhdys-
valloissa selitettdvissa niin sanottujen superlemmikkikauppojen yleistyessa, missa on
enemman kouluttautunutta henkilokuntaa. Paremmin koulutetun henkilékunnan avulla
pystytddan enemman valaistamaan kuluttajia koiranruoan ravintopitoisuuksista ja niiden

vaikutuksista koirien hyvinvointiin.
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Aikaisemmat tutkimukset osoittivat, ettda koiranomistajien asenteet koiranruokabran-
deja kohti oli verrattavissa siihen, kuinka nopeasti koira s6i ruokansa ja kuinka paljon
siind oli ravintoaineita (Boyan ja muut, 2015). Koiranruokamarkkinat ovat kuitenkin men-
neet tastd huomattavista eteenpdin ja tana paivana koiranruokaa on valittavissa koiran
ian, kunnon, koon ja rodun mukaan. Koiranruokamarkkinoilla on myds alettu painottaa
koiranruokien nimissda samoja arvoja, mitda ihmiset pitavat tarkeind kuten "gurmee”
ja “ravintolan innostama” eli koirienruokien nimissa ja teksteissa painotetaan ihmisille
premium-tasoa merkitsevia asioita. Tutkimuksessa todetaan myds, etta koiranomistajat
ottavat usein koiransa terveyden vakavimmin kuin oman terveytensa. Koiranomistajien
nahdessa tarkeampana asiana koiransa terveys kuin omansa on ymmarrettavissa, miksi
premium ja terveelliset koiranruoat ovat kasvussa. Yhdysvalloissa tehdyn valtakunnallis-
ten tutkimuksen mukaan 82 prosenttia lemmikkien omistajista pyrkivat ostamaan niin

terveellistd ruokaa lemmikillensa kuin vain 16ytavat (Boyan ja muut, 2015).

Kuluttajien ollessa yha enemman tietoisia siita, mika on terveellista ja mika ei ajaa myos
koiranruokamarkkinoita murrokseen. Kuluttajat ymmartavat yhda enemman, mitka ra-
vintoaineet ovat haitallisia itselleen ja myos lemmikeilleen. Boyan ja muiden (2015) tut-
kimuksen mukaan tdma on ajanut myods koiranruokavalmistajia muuttamaan valmistus-
tapojansa ja markkinointiansa. Koiranruokatuotteissa on alettu painottaa luonnolli-
suutta, orgaanista, "free range” ja "filler free”. Tutkimuksen mukaan 87 prosenttia koi-
ranomistajista ruokkivat koiransa kaupallisestivalmistetulla ruoalla ja ainoastaan reilut
10 prosenttia ruokkivat koiransa jotenkin muuten. Koiranomistajan |6ytdaessaan hanen
mielestdan hyvan koiranruoan koirallensa on tapana pysya todella brandiuskollisena,
kuin taas koiranomistajan ostaessaan itsellensa ruokaa on tapana vaihdella brandeja |a-

hes jatkuvasti.

Talla hetkelld Ylen osoittaman (2020) artikkelin mukaan Suomessa koiranruokamarkki-
noista yli 90 % on kolmen monikansallisien yhtididen hallitsemana (Hills, Nestle ja Mars)
ja koiranruokaa tuodaan vuosittain Suomeen noin 50 miljoona kiloa. Suomeen maahan-

tuotumaara on noin viisinkertainen verrattuna Suomessa tuotettuun koiranruokaan.
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Suomessa on markkinaa kotimaiselle koiranruoanvalmistajalle, mutta sinne on talla het-
kella todella vaikea saada jalkaa oven valiin kotimaisena toimijana. Koska talla hetkella
monikansalliset jattiyritykset dominoivat Suomen markkinoita niin hintakilpailussa kuin
markkinoinnissa. Ylen artikkelin mukaan suomalaiset kayttavat koiran ruokintaan keski-

maarin noin euron pdivassa eli noin 350 euroa vuodessa.

2.6 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys aloitetaan ymmartamalla, miksi kulutamme tietylla
tavalla ja mitka ovat siihen johtavia motivaatio ja syita. Tutkimuksen teoriassa lahdetdan
liikkeelle Amiotin ja Bastianin (2015) tutkimuksesta, jossa kasitellaan ihmisten ja lemmik-
kien valista suhdetta ja kuinka se on muokkautunut ja sulautunut tuhansien vuosien ajan.
Tutkimuksessa todetaan myo0s, etta jos lapsena on omistanut lemmikin, on aikuisena to-
denndkoisesti myotatuntoisempi eldimia kohden ja tasta voidaan paatella, etta kulutta-
minenkin voi olla erilaista. Kumran (2007) mukaan kulutuskayttaytymisen prosessi lahtee
liilkkeelle aluksi kuluttajan tarpeesta. Taman jalkeen kuluttaja etsii lisda tietoa ja vertailee
tai esimerkiksi tekee ostopaatoksen impulsiivisesti, koska tuote tai palvelu on esimerkiksi

alennuksessa.

Kulutuskayttaytymista jatketaan syventymalld kulutuskayttaytymiseen nykypdivan ar-
jessa, koska kuluttaminen on murroksessa eika esimerkiksi kaikkia tuotteita tai palveluja
enda hankinta vain kivijalkamyymalo6ista vaan monelle kuluttajalle yrityksen moni-
kanavaisuus on tarkea osa kulutuspaatosta. Toisen puolesta paatettdessa kuluttaminen
usein hieman muokkautuu ja kulutuspaatokseen vaikuttavat tekijat muovautuvat, kun
jos kuluttaisi itsensa puolesta (Liu ja muut, 2019). Toisen puolesta kuluttaessa pdasaan-
toinen tavoite on vastapuolen tyytyvaisyys eika valttdmatta aina rationaalisin vaihtoehto
kuten esimerkiksi ruoassa. Kulutettaessa on hyva myos ymmartaa, mika johtaa kuluttajat
tekemaan impulsiivisia ostoksia ja valintoja. Monelle kuluttajalle lemmikki toimii mina-

kuvan jatkeena. Taman takia se, ettd pystymme tunnistamaan kuluttajan kulutukseen
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liittyvat motivaatiot ja arvot on erittdin tarkeaa, jotta esimerkiksi tuotteita ja palveluita

voidaan kohdistaa ja markkinoida mahdollisimman tehokkaasti.

Tehdessamme valintoja ruoan suhteen meihin vaikuttaa monet tekijat ja arvot. Kulutta-
jat saattavat tehda ostopdatoksensa ruoan suhteen esimerkiksi sen helppouden, ravin-
toarvojen tai vaikka hinnan takia, siksi on tarkeda, etta voimme tiedostaa merkittavim-
mat vaikuttajat ja arvot kuluttajan tehdessa ostopadatosta ruoasta itsensa tai esimerkiksi
lemmikkinsa puolesta. Paikallisen ruoan merkitys on kasvanut Feldmannin ja Hammnin
(2014) mukaan viimeiset 15 vuotta ja monelle kuluttajalle on tarkeada, etta ruoka on Ia-
hituotettua ja mahdollisimman ekologista. Teoriassa kasitelldan ruoan alkuperan merki-
tysta ja tatd avataan esimerkiksi Feldmannin ja Hammnin (2014) Alphabet teorialla,
ruoan kulutusarvon teorialla ja ruoan alkuperan roolilla kuluttajan arvoissa. Kappale paa-
tetaan koiraruoan valintamotivaatioihin, jossa kdaydaan lapi esimerkiksi Boyan ja muiden
(2015) tutkimuksen tulosta, jossa todettiin, etta talla hetkelld markkinoilla kasvavat eni-
ten koiranruokabrandit, jotka panostavat premium-koiranruokaan. Tutkimuksessa todet-
tiin my0s, ettd 82 % koiranomistajista Yhdysvalloissa pyrkivdat ostamaan koiralleen ter-

veellisempaa ruokaa kuin itselleen.

Taman tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muodostaa tieteellisen kirjallisuuden
pohjalta kuluttajien kulutuskayttaytyminen, kulutuspaatoksen tekemista toisen puolesta
ja ruoan valintamotivaatiot seka ruoan alkuperan merkitys. Kirjallisuuden osuuden tar-
koituksena on luoda selkea kuva erilaisista vaikuttavista tekijoista kuluttajien arkipaivissa
paatoksissa ja ruoan valinnassa. Kirjallisuuden avulla pystymme paremmin ymmarta-
maan kuluttajien paatoksia tehdessaan valintoja lemmikkinsa puolesta, kun aluksi ym-
marramme miksi teemme niitd itsellemme. Kyselyn avulla on tarkoitus tdydentda jo saa-
tuamme tietoa ihmisten tekemistad ruoan valintamotivaatioista ja yhdistaa se kyselylo-
makkeiden perusteella saatuihin tietoihin kuluttajien tekemista valintamotivaatioista
koiranruokaa kohden. Naiden tietojen avulla pystytdaan luomaa parempaa ja selkedmpaa

kuvaa, siita mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen koiranruoan kohdalla ja
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kuinka paljon esimerkiksi kotimaisuus, ravintopitoisuus, ekologisuus, lahituotanto tai

hinta vaikuttavat tassa.

Informaation

—— etsintd ja aiempi -
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Koiranruoan

valintakdyttaytyminen

Kuvio 3: Teoreettinen viitekehys



41

3 Metodologia

Tutkimuksen viidennessa padaluvussa esitellaan tutkimuksessa metodologiset valinnat,
kadytetyt aineistot ja niiden keruumenetelma seka tutkimusmenetelma. Luvun tarkoituk-
sena on argumentoida ja perustella naita tehtyja valintoja. Tieteellisen tutkimuksen ol-
lessa loppujen lopuksi ongelmanratkaisua ja pyrkimista selvittda tutkimuskohteen lain-
alaisuuksia teoreettiselta ja kaytanndlliselta nakékannalta. Empiirinen tutkimus Heikki-
lan (2014, s. 12) mukaan perustuu teoreettisen viitekehyksen ehdoilla kehitettyihin me-

netelmiin ja hypoteeseihin.

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tavoitteena ja tarkoituksena oli tuottaa lisda tietoa toimeksiantajalle suo-
malaisten kuluttajien tottumuksista ja asenteista valitessaan koiranruokaa. Tutkimus
paatettiin toteuttaa kyselyna sosiaalisien medioiden kautta, jotta kyselyyn voitaisiin
saada mahdollisimman suuri otanta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuk-
sena. Tutkimuksessa hyddynnettiin jo olevassa olevaa tietoa kuluttajien kulutuskayttay-
tymisestd ja ruoan kulutustottumuksista ja tatd tietoa hyodynnettiin kyselylomaketta
luotaessa ja kyselylomakkeen tuloksia analysoitaessa. Tutkimuksen tarkoituksena oli ky-
selylomakkeen avulla kartoittaa suomalaisten koiranruoan ostajien mietteita ja asenteita
kotimaisesta koiranruoasta ja niiden vaikutuksesta kulutuspaatokseen. Kyselytutkimuk-
sen avulla voidaan myo6s kuvata kuluttajajoukkojen kasityksid, mielipiteita ja asenteita
useiden eri vaikuttavien tekijoiden vaikutuksista koiranruoan kulutuspaatokseen. Tutki-
muksessa pyrittiin myos |6ytamaan erilaisia kuluttajaluokkia ja sen avulla |6ytad mahdol-

lisesti erilaista kuluttamista.

Tutkimusotteeksi tutkimuksessa valittiin maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmene-
telma, jotta tutkimuksella voitaisiin luoda mahdollisimman laaja ymmarrys suomalaisten

kuluttajien mielipiteistd ja kulutuskayttaytymisistd koiranruokamarkkinoihin liittyen.
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Maarallista eli kvantitatiivista tutkimista voidaan Heikkilan (2014, s.15) mukaan my®os ni-
mittaa tilastolliseksi tutkimukseksi. Tilastollisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa lu-
kumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia tutkimuskysymyksia, kuten vaikuttaako esimer-
kiksi koiranomistajan koiranruoan ostopaatokseen se, etta onko koiranomistaja ensiker-
talainen koiranomistaja vai onko kuluttaja omistanut koiran jo aikaisemminkin. Tilastol-
lisen tutkimuksen toteuttaminen edellyttda riittdvan suurta ja edustavaa otosta, jotta
tutkimusta voidaan pitda luotettavana. Heikkildn (2014, s.15) mukaan tilastollisissa tut-
kimuksissa kaytetaan yleisesti standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vas-
tausvaihtoehdot ja tata etenemisvalintaa kadytettiin myos tassa tutkimuksessa. Tilastolli-
sessa tutkimuksessa on yleistd, etta tutkimuksen tuloksia kuvataan usein numeeristen
suureiden ja taulukoiden avulla. Heikkilan (2014, s.15) mukaan tilastollisella tutkimuk-
sella voidaan usein selvittda tai kartoittaa olemassa oleva tilanne, esimerkiksi tassa tut-
kimuksessa suomalaisten kuluttajien koiranruoan ostopaatoksiin vaikuttavien tekijat,

mutta sen avulla ei voida selittdaa sataprosenttisen varmasti itse syyta naille tuloksille.

Kuviossa 3 Heikkild kuvaa kvantitatiivisen tutkimuksen prosessin vaiheita. Heikkilan
(2014, s. 23) mukaan tutkimusongelman maarittamisella. Tutkimusongelmaa maaritta-
essd tehdaan paatokset seuraavista asioista: aihealueen valinnasta, tavoitteiden asetta-
misesta ja taustatietojen hankkimisesta. Seuraavaksi prosessissa tutustutaan aihepiirin
aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen ja aletaan luomaan mahdollisia hypoteeseja.
Taman jalkeen siirrytdadn tiedonkeruuvalineen rakentamiseen eli lomakkeen laadintaan.
Taman jalkeen kerataan kyselydata ja analysoidaan se. Analysoinnin jalkeen data ja tu-

lokset raportoidaan ja lopulta luodaan johtopaatokset.
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Tutkimusongelman maarittaminen

- aihealueen valinta
- tavoitteiden asettaminen
- taustatietojen hankkiminen

Perehtyminen aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen

Mahdollisen hypoteesin laadinta/luonti

Lomakkeen laadinta

Tietojen keradminen

Tietojen kasittely ja analysointi

Tulosten raportointi

Johtopéaatoksien tekeminen ja tulosten hyddyntaminen

Kuvio 4: Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet. (Heikkild, 2014, s. 23)
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3.2 Aineiston kerdys ja analysointi

Taman kyseisen tutkimuksen kyselylomakkeen suunnittelussa hyddynnettiin tutkimuk-
sen tieteellista kirjallisuutta ja myos jo aikaisempia tutkimuksia kuten esimerkiksi Hon-
kasen 2018 vuoden tutkimusta Venaldisten kuluttajien arvostamista ominaisuuksista
ruoassa. Tutkimuksen kyselylla haluttiin vastata tutkimuksen paatutkimuskysymyksiin ja
samalla l0ytaa uusia nakokulmia, kuten esimerkiksi onko ensikertalaisella koiranomista-
jalla erilaisia motivaattoreitta tai arvoja valitessaan koiranruokaa. Kysely suoritettiin
strukturoituna ja niin, etta kysymyksia ei voitu jattaa valiin, jotta kyselyn data olisi mah-

dollisimman hyvin analysoitavissa. Kysely on nahtavissa liitteessa 1. sivulla 76.

Kvantitatiivisessa eli tilastollisessa tutkimuksessa tutkimukseen ndhden tarvittavat tie-
dot voidaan hankkia erilaisin menetelmin, kuten hyédyntden jo olemassa olevia rekiste-
reitd, tilastoja ja tietokantoja tai tiedot voidaan kerata itse (Heikkild, 2014, s.16). Suo-
messa esimerkiksi Tilastokeskus on tarkein tilastoja tuottava viranomainen. Kuitenkaan
tata kyseista tutkimusta varten tarvittavaa dataa ei ollut tutkimusta tehdessa ollut saa-
tavilla, niin tutkimukseen tarvittavat tiedot paatettiin kerata itse ja Heikkila mainitseekin,
etta tilastokeskukselta saatavat tilastot ovat harvoin sellaisessa muodossa, etta niita pys-
tyttaisiin suoraan kdyttamaan kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Heikkildan (2014, s.17) mu-
kaan viime vuosina internetin kautta tehtyjen kyselyn maara on yleistynyt nopeasti. Heik-
kila toteaa my0s, ettd internet kyselyt sopivat perusjoukoille, joilla on paasy internettiin
jainternetlomakkeiden tekeminen vaatii asiantuntemusta ja tutkimuksen onnistumiseen
vaikuttaa todella paljon kyselyn teknillinen toteutus. Heikkila (2014, s.17) toteaa myos,
ettd kyselyn kohdentaminen tutkimuksen tarkoitetulle kohderyhmalle voi usein olla

my0s haastavaa.

Tutkimuksen aineisto kerattiin strukturoidulla kyselylomakkeella. Kysely lomake jaettiin
sosiaalisessa mediassa Facebookissa kirpputori koiratarvikkeille ryhmassa, koska oletuk-
sena voitiin pitaa, etta henkil, joka on liittynyt sosiaalisen median ryhmaan, joka on tar-

koitettu koirien tarvikkeiden jalleenmyyntiin niin omistaa myo6s koiran ja tekee



45

ostopaatoksia liittyen taman koiran ruokaan. KIRPPUTORI KOIRATARVIKKEILLE! -ryh-
massa on noin 38 700 jasenta ja ryhman jaseneksi pitdaa hakea ja ryhman yllapitaja hy-
vaksyttdaa hakijan. Sosiaaliseen mediaan julkaistiin linkki kyselyyn ryhman yllapitdjan lu-
valla, johon kuka tahansa ryhman jasen pystyi osallistumaan. Kysely julkaistiin

28.10.2020 ja linkkia kyselyyn pidettiin aktiivisena yhden vuorokauden ajan.

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten tark-
kuutta (Heikkild, 2014, s. 28). Heikkilan mukaan tutkimuksen tulokset eivat myoskaan
saa olla sattumanvaraisia vaan tutkimustulosten pitaisi olla toistettavissa ja tutkimusta
voidaan pitda onnistuneena, jos tutkimuksen avulla saadaan luotettavia vastauksia tut-
kimukselle asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Luotettavien tulosten saamiseksi kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa on my6s varmistettava, etta otoskoko on tarpeeksi suuri. Heik-
kila (2014, s.176) kuvaa myos luotettavuuden ensimmaiselle edellytyksena on, etta tut-

kimus on tehty tieteellisille tutkimuksille asetettujen ehtojen ja kriteerien mukaisesti.

Hyvan tutkimuksen perusvaatimuksia ovat, kun validiteetti eli patevyys, reliabiliteetti eli
luotettavuus ja objektiivisuus eli puolueettomuus tayttyvat (Heikkila, 2014, s. 27-28).
Tutkimuksen tulee mitata niita asioita, mita tutkimuksessa oli tarkoitus selvittdaa, esimer-
kiksi tassa tutkimuksessa tarkoituksena oli selvittaa mitka eri tekijat vaikuttavat kulutta-
jan ostopaatokseen tehdessaan valintaa koiranruoan suhteen, mista kuluttaja ostaa koi-
ranruokansa mieluiten ja mitka eri motivaatiot ja arvot vaikuttavat kuluttajan ostopaa-
tokseen valitessaan koiranruokaa. Tutkimus tulokset eivat Heikkildan mukaan saa myos-
kaan riippua tutkijasta. Jokaiselle tutkijalle voi Heikkilan (2014, s. 28) mukaan sattua vir-
heita tutkimusta tehdessa, mutta tutkimustulosten tahallinen vadarentaminen on anteek-

siantamatonta.
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Tata kyseista tutkimusta tehdessa pyrittiin luomaan mahdollisimman luotettava tutki-
mus ja tutkimuksen kyselya testattiin koevastaajille ennen kyselyn julkaisua. Tutkimuk-
sen testikyselyyn vastasi 7 koehenkil6a (n=7) ja koehenkildiden palautteiden mukaisesti
kyselyyn tehtiin muutoksia, testiryhman keskimaardinen vastausaika oli noin 4 minuuttia
ja palautteiksi saatiin, etta kysely vaikutti selkedltd ja nopealta. Kyselyn selkeys nahtiin
my0s itse oikeassa kyselyssa, koska kyselyyn aloitti vastaamaan 1173 ihmista ja 1099 teki
kyselyn loppuun eli 93 % kyselyyn aloittaneista vastaajista teki sen loppuun asti. Tutki-
muksessa pyrittiin saamaan mahdollisimman suuri otantaluku, jotta tutkimuksen tulok-
sia voitaisiin pitdda mahdollisimman luotettavina. Tutkimukseen vastaaminen oli myds

taysin anonyymia.
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4 Tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi ja esitelladn empiirisen tutkimuksen tulokset. Ensimmaisessa
alaluvussa esitellaan tutkimuksen vastaajien taustatiedot eli miten vastaajat jakautuivat
demografisesti, paljonko vastaajia oli ja miten esimerkiksi vastaajat jakautuivat ikaryh-
mittdin. Toisessa alaluvussa kdydaan tutkimustuloksia kaikista vastaajista ja taman jalkei-

sissa alaluvuissa kdydaan lapi tutkimustuloksia vertailuryhmittain.

4.1 Tutkimuksen vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen kyselylinkki julkaistiin 28.10.2020 Facebookin KIRPPUTORI KOIRATARVIK-
KEILLE! -ryhmassa ja linkkia pidettiin aktiivisena vuorokauden ajan. Kysely toteutettiin
Webropol-kyselyalustalla. Kyselyyn osallistuminen oli jokaiselle taysin vapaaehtoista. Ky-
selyyn osallistui loppujen lopulta 1099 henkilda, kysely avattiin 2066 kertaa ja kyselyyn
aloitti vastaamaan 1173 henkil6 eli 93 % henkil6ista, jotka aloittivat kyselyn, tekivat sen
loppuun asti. Kyselyyn vastanneista henkildista 97 % oli naisia, 1 % ei halunnut kertoa ja
ainoastaan 2 % miehia (17 kappaletta). Taman takia kyselyn tuloksia miesten osalta ei

voida pitaa kauhean relevantteina. Tutkimuksen kohderyhmana oli koiranomistajat.

Kyselyyn vastanneista suurin osa eli 32 % vastaajista oli 26—35-vuotiaita ja seuraavaksi
suurin vastaajaryhma oli 36—-50-vuotiaat 31 % kolmanneksi suurin vastaajaryhma oli 18—
25-vuotiaat 20 %. Vastaajien ikarakenteen nakee kuviosta 5. Suurimmat ikaryhmaluokat
tutkimukseen vastanneista edusti lahtokohtaisesti samaa ikdjoukkoa kuin esimerkiksi
Kennelliiton vuoden 2014 tutkimuksessa ilmennyt koiranomistajien suurin ikdluokka 30—

44-vuotiaat.



1. ka?

Vastaajien maara: 1099

0% 2% 4% 6% 2% 10% 12%  14%  16%  18%  20% 22% 24%  26%

32%

31%
Ik&?
@ 26-35v @ 36.50v @ 18-25v @ 5065v @ Alle 18v @ Yli65v
Alle 18v 18-25v 26-35v 36-50v 50-65v Yl 65v
n 20 223 349 344 151 12
Prosentti 1,82% 20,29% 31,76% 31,3% 13,74% 1,09%

Kuvio 5: Tutkimuksen vastaajien ikdrakenne.

Kyselyyn vastanneiden bruttotulot vuodessa jakautuivat seuraavasti: suurin tuloryhma
(29 %) vastaajien kesken oli alle 20 000 € vuodessa ansaitsevat ja toisiksi suurin tulo-
ryhma (27 %) oli 20 000 € — 30 000 € vuodessa ansaitsevat ja kolmanneksi suurin tulo-

ryhma 26 % oli 30 000 € - 45 000 € vuodessa ansaitsevat.



3. Bruttotulot vuodessa

Vastaajien maarsd: 1099

0% 2% 4% 6% 8% 10%  12%  14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30%

29%

27%

26%

Bruitotulot vuodessa

@ Alle 20 D00E/ @ 20 000 - 30 000€v @ 30 000£ - 45 000€/V @ 45 000€ - 70 D0OENV
@ En halua vastata @ YIi 70 000€iv
Alle 20 20000 - 30 30 000€ - 45 45 000€ - 70 YIi 70 En halua
000€/v 000€/v 000€v 000€/v 000€Y vastata
n 315 301 284 101 16 82
Prosentti 28,66% 27,39% 25,84% 9,19% 1,46% 7,46%

Kuvio 6: Tutkimuksen vastaajien bruttotulot vuodessa.

Koirienmaara taloudessa jakautui 42 % yhteen koiraan, kaksi koiraa taloudessa oli 32 %
vastaajista ja yli 2 koiraa taloudessa oli 26 % vastaajista ja vastanneista ensikertalaisia

koiranomistajia oli 24 % ja jo koiranomistaneita 76 % vastaajista.



50

5. Koirien maara taloudessa?

Vastagjien maara: 1099
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

2%

Koirien maara taloudessa? 32%
26%
@ 1 koira @ Z koiraa @ Yli 2 koiraa
1 koira 2 koiraa Yli 2 koiraa
n 458 349 292
Prosentti 41,67% 31,76% 26,57%

Kuvio 7: Tutkimuksen vastaajien koirien maara taloudessa.

Isoin koulutustasoryhma tutkimuksen kyselylomakkeen vastanneista oli ammatillinen
koulutustaso 42 % vastaajista, toisiksi suurin koulutustaso oli ammattikorkeakoulun kay-
neilld 28 % ja yliopiston kadyneita oli 14 %. 10 % vastaajista oli lukiopohjan koulutuksella

ja 6 % oli peruskoulun koulutustasoisia.

6. Koulutustasosi

\Vastaagjien maara: 1099

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

@ Ammattillinen koulutus ® Ammattikorkeakoulu @ Yliopisto @ Lukio @ Peruskoulu

Kuvio 8: Tutkimuksen vastaajien koulutustaso.

Tutkimuksen kyselylomakkeeseen vastanneista 72 % syotti koiralleen kuivaruokaa, 19 %
raakaruokaa ja 7 % vastaajista syotti koiralleen jotain muuta ja 2 % syotti koiralleen mar-

karuokaa.
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8. Mita ruokaa koirasi paasaantoisesti syo?

Vastaajien maara: 1099

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

72%

Mitd ruokaa koirasi paasaantdisesti syd?

T%

@ Kuivaruoka @ Raakaruoka @ Jotain muuta @ Mirkaruoka

Kuvio 9: Padasaantoinen koiranruoka.

4.2 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan ja kdydaan lapi tutkimustuloksia, joita saatiin Webropolin kyse-
lylomakkeen avulla. Tutkimuksessa tuli selvittaa, kuinka tarkeda suomalaiselle on koiran-
ruoan kotimaisuus ja lokaalisuus, mista kuluttaja ostaa tuotteen kaikkein mieluiten ja
mitkd eri motivaatiot ja arvot vaikuttavat kuluttajan osto/kulutuspaatokseen koiran-
ruoan suhteen. Kysymykset 9. ja 10. toteutettiin ordinaaliasteikon mukaisesti, eli vastaa-
jien piti laittaa eniten vaikuttavimmat tekijat arvojarjestykseen 1. oli tarkein ja 8. vahiten

tarkein tekija.

Keskiarvollisesti kuluttajien ostopaatokseen valitessaan koiranruokaa vaikutti tuotteen
ravintopitoisuus keskiarvolla 2,1 ja vastausprosenttina eniten vaikuttavan tekijana
65,65 %. Toiseksi eniten vaikuttava tekija kuluttajan valitessa koiranruokaa oli tuotteen
helppo saatavuus keskiarvolla 3,6 ja toiseksi eniten vaikuttavan tekijana 24,36 %. Kol-
manneksi eniten kuluttajan ostopaatokseen vaikutti 18,99 % keskiarvolla 4,1 tuotteen
hinta. Neljanneksi eniten koiranruoan valinnassa vaikutti tuotteen luonnonmukai-
suus/luomuus keskiarvolla 4,9 vastausprosentilla 13,04 %. Viidenneksi eniten vaikutti

tuotteen kotimaisuus keskiarvolla 4,9 ja vastausprosentilla 18,18 %. Ekologisuus vaikutti

80%
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tutkimuksen mukaan kuudenneksi eniten kuluttajien ostopaatdkseen koiranruoassa kes-
kiarvolla 5,1 vastausprosentilla 19,13 %. Seitsemanneksi eniten koiranruoan valinnassa
vaikutti tuotteiden alennukset keskiarvolla 5,1 ja vastausprosentilla 18,96 %. Vahiten os-
topaatokseen vaikutti tuotteen brandi keskiarvolla 5,7 ja vahiten vaikuttavimman tekijan

vastausprosentilla 35,96 %.

9. Mitk3 asiat vaikuttavat eniten valitessasi koiranruokaa? (1=eniten vaikuttava, 8=vihiten vaikuttava tekija)

Vastagjien maara: 1099

n=882

n=932

Mitka asiat vaikuttavat eniten valitessasi koiranruokaa? (1=eniten
vaikuttava, 8=vahiten vaikuttava tekija)

ﬁ I
2 R
3

n=1068
0 1 2 3 4 5 6
— Keskiarvo 4,5 @ Ravintopitoisuus @ Helppo saatavuus @ Hinta
@ Luonnonmukaisuus/luomuus @ Kotimaisuus @ Ekologisuus @ Alennukset

@ Brandi

Kuvio 10: Mitka asiat vaikuttavat eniten valitessasi koiranruokaa.

Kuluttajien valitessaan ruokaa itselleen niin eniten vaikuttavimpina tekijoina oli ruoan
hinta ja kotimaisuus. Kotimaisuus oli vastausprosentiltaan eniten vaikuttava tekija 28,75 %
ja hinta oli eniten vaikuttavana tekijana valitessaan ruokaa itsellensa 27,84 %, molemmat
kotimaisuus ja hinta olivat keskiarvollisesti 3,0. Kolmanneksi eniten kuluttajien ostopaa-
toksen valitessaan ruokaa itselleen vaikutti sen ravintopitoisuus keskiarvolla 3,1. Neljan-
neksi eniten ruoan valintaan itselleen vaikutti sen helppo saatavuus keskiarvolla 3,7.
Alennukset vaikuttivat kuluttajien ostopaatdkseen viidenneksi eniten keskiarvolla 5,0 ja
kuudenneksi eniten valitessaan ruokaa itselleen kuluttajilla vaikutti ruoan ekologisuus
keskiarvolla 5,5. Toiseksi vahiten vaikutti alennukset keskiarvolla 5,9 ja vahiten vaikuttava

tekija valitessaan ruokaan itselleen oli brandi.
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10. Mitka asiat vaikuttavat eniten valitessasi ruokaa itsellesi? (1=eniten vaikuttava, 8=vahiten vaikuttava tekija)

Vastaajien maara: 1099

n=1099

n= 1099

Mitka asiat vaikuttavat eniten valitessasi ruokaa itsellesi?
(1=eniten vaikuttava, 8=vahiten vaikuttava tekija)

n=1099

n= 1099

n=1099

n=1099
0 1 2 3 4 5 6
— Keskiarvo 4,5 @ Hinta @ Kotimaisuus @ Ravintopitoisuus @ Helppo saatavuus
@ Ekologisuus @ Luomuus @ Brandi

Kuvio 11: Mitka asiat vaikuttavat eniten valitessasi ruokaa itsellesi.

Kuluttajien tehdessa ostopaatosta koiranruoan suhteen oli tutkimuksen yksi paakysy-
myksista kotimaisuuden merkitys koiranruoassa. Kyselyssa haluttiin syventya viela koi-
ranruoan ominaisuuksiin ja niiden merkitykseen kuluttajien ostopaatoksessa. Kyselyssa
kysyttiin, kuinka tarkeaa kotimaisuus on koiranruoassa (1=ei tarkeaa, 3= ei suurempaa
merkitystd, 5= todella tarkeaa). Vastauksien mediaaniksi tuli 3 ja keskiarvoksi 3,11. Vas-
tanneista 46,77 % vastasi ei suurempaa merkitysta ja 22,47 % vastanneista tunsi, etta
kotimaisuudella on merkitysta ja 9,74 % vastanneiden mielestd kotimaisuus oli todella

tarkeaa koiranruoassa.

7

® Alennukset
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Taulukko 3: Kuinka tarkeaa kotimaisuus on koiranruoassa.

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo Mediaani
113 118 514 247 107 1099 3N 3
10,28% 10,74% 46, 77% 22 47% 9,74%
Yhteensd 113 118 514 247 107 1099 311 3

Kuluttajilta kysyttiin myos, etta kuinka tarkeana he pitavat koiranruoan ravinteikkuutta
(1=ei tarkeda, 5=todella tarkeaa). Kysymyksen vastauksien mediaani oli 5 ja keskiarvo oli
4,67. 1099 vastaajasta 906 eli 82,44 % piti ravinteikkuutta todella tarkeana ominaisuu-
tena koiranruoassa ja 127 vastaajaa eli 11,56 % piti sita tarkedna. 93,99 % vastaajista
tunsi siis ravintopitoisuuden olevan tarkea ominaisuus koiranruoassa ja ainoastaan noin

6 % ei pitanyt sita tarkeana.

1 2 3 4 5 Yhteensd Keskiarvo
51 5 10 127 906 1099 467
4.64% 0,45% 0,91% 11,56% 82,44%
Yhteens3 51 5 10 127 906 1099 4,67

Taulukko 4. Kuinka tarkeana pidat koiranruoan ravinteikkuutta.

Kyselylomakkeen 13. kysymyksessa kysyttiin, kuinka tarkedana pidat koiranruoan luonnol-
lisuutta, kuten lisdaineettomuutta (1=ei tarkeda, 5=todella tarkead). Vastaajista 373
(33,94 %) piti koiranruoan luonnollisuutta todella tarkedna ja 40,31 % vastaajista piti tar-
kedna koiranruoan luonnollisuutta. 18,38 % vastaajalle koiranruoan luonnollisuudella ei
ollut suurempaa merkitysta ja noin 7 % vastaajista ei pitanyt koiranruoan luonnollisuutta

tarkedna. Vastauksien mediaani oli 4 ja keskiarvo oli 3,98)

Mediaani

5



55

Taulukko 4: Kuinka tarkedna pidat koiranruoan luonnollisuutta, kuten lisdaineettomuutta.

29 52 202 443 LY 1099 3,98 -
2.64% 4.73% 18,38% 40,31% 33,94%
Yhteens3 29 52 202 443 373 1099 3,98 4

Kyselylomakkeen 14. kysymyksessa kysyttiin taas, kuinka tarkeana pidat hintaa koiran-
ruoassa (1=ei tarkeda, 5=todella tarkeaa). Vastauksien mediaaniksi muodostui 3 ja kes-
kiarvoksi 3,25 eli suurimmaksi osaksi vastanneiden mielesta koiranruoan hinnalla ei ollut
suurempaa merkitysta. 29,94 % vastanneista piti hintaa jollain tasolla merkityksellisena
koiranruoassa ja ainoastaan 11,19 % vastanneista piti hintaa todella tarkeana koiranruo-

assa.

Taulukko 5: Kuinka tdrkedna pidat hintaa koiranruoassa.

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo Mediaani
65 168 414 329 123 1099 3,25 3
5.91% 15,29% 37 6T7% 29,94% 11,19%
Yhteens3 65 168 414 329 123 1099 3,25 3

Kysymyksessa 15. kysyttiin, onko koiranruoan ldhituotannolla merkitysta valitessasi koi-
ranruokaa (1=ei ole, 5= on suurta merkitysta). Vastauksien keskiarvoksi muodostui 2,66
ja mediaaniksi 3. Valtaosalle ei ollut suurempaa merkitysta onko koiranruoka ldhituotet-
tua. Ainoastaan 82 vastaajalle koiranruoan lahituotannolla oli suurta merkitysta ja 189

vastaajalle lahituotannolla oli merkitysta.
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Taulukko 6: Onko koiranruoan ldhituotannolla merkitysta valitessasi koiranruokaa.

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo Mediaani
260 206 362 180 82 1099 2,66 3
23,66% 18,74% 32,94% 17,2% 7.46%
Yhteensa 260 206 362 189 82 1099 2,66 3

Kuluttajilta haluttiin myos tietaa, jos he saisivat valita kotimaisen ja ulkomaalaisen koi-
ranruoan valilta samassa hintaryhmassa, niin kumman he valitsisivat. Kyselyyn vastan-
neista 80 % valitsisi samasta hintaryhmasta kotimaisen koiranruoan ulkomaalaisen koi-
ranruoan sijaan. 18 % vastaajista silla ei olisi suurempaa merkitysta ja ainoastaan 2 %
vastaajista valitsisi ulkomaalaisen koiranruoan, jos saisivat valita samasta hintaryhmasta

koiranruoan.

16. Jos saisit valita kotimaisen ja ulkomaalaisen Koiranruoan valilta samassa hintaryhmasta, kumman valitsisit?

Vastaajien maara: 1099

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 0%

Jos saisit valita kotimaisen ja ulkomaalaisen koiranruoan valita 5%
samassa hintaryhmasta, kumman valitsisit?

@ Kotimaisen @ Ei merkitystd @ Ulkomaalaisen

Kuvio 12: Jos saisit valita kotimaisen ja ulkomaalaisen koiranruoan valiltd samassa hin-
taryhmassa, kumman valitsisit.

Kyselyssa kysyttiin myos, kuinka koiranruoan valinnassa on, ettd se on valmistettu suo-
messa (1= ei tarkeaa, 5= todella tarkead). Suurimmalle osalle vastaajista (36,49 %) ei ollut
suurempaa merkitystd, onko koiran ruoka valmistettu suomessa. 23,39 % vastaajista piti
sitd tarkeana, etta koiran ruoka valmistetaan Suomessa ja 10,46 % piti todella tarkeana,

ettd koiranruoka on valmistettu Suomessa.
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Taulukko 7: Kuinka tarkeaa koiranruoan valinnassa on, ettd se on valmistettu Suo-
messa.

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo Mediaani
154 172 401 257 115 1099 3,01 3
14,01% 15,65% 36,49% 23,39% 10,46%
Yhteensa 154 172 401 257 115 1099 3.01 3

Kuluttajilta haluttiin myos tietaa, kuinka tarkeaa heille oli koiranruoan valinnassa se, etta
onko koiranruoka valmistettu suomalaisista raaka-aineista (1= ei tarkeaa, 5= todella tar-
kedad). Vastauksien keskiarvoksi muodostui 3,22 ja mediaaniksi 3. 311 vastaajaa (28,3 %)
piti tdrkedana, ettda koiranruoka on valmistettu suomalaisista raaka-aineista ja 170

(15,47 %) vastaajaa piti raaka-aineiden kotimaisuutta todella tarkeana.

Taulukko 8: Kuinka tarkeaa koiranruoan valinnassa on, ettd se on valmistettu suoma-
laisista raaka-aineista.

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
128 151 339 in 170 1099 3,22
11,65% 13,74% 30,84% 28,3% 15,47%
Yhteensa 128 151 339 311 170 1099 3,22

Kysymyksessa 19. kysyttiin, olisitko valmis maksamaan koiranruoasta enemman, jos se
olisi kotimaista ja ldhituotettua? Kyselyyn vastanneista 40 % olisi valmiita maksamaan
koiranruoasta enemman, jos se olisi kotimaista ja lahituotettua. 24 % vastanneista ei olisi
valmiita maksamaan enempaa koiranruoasta, vaikka se olisi ldhituotettua ja kotimaista
ja 36 % vastanneista ei osaa sanoa, olisivatko valmiita maksamaan enemman lahituote-

tusta ja kotimaisesta koiranruoasta.

Mediaani

3
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19. Olisitko valmis maksamaan koiran ruocasta enemman, jos se olisi kotimaista ja lahituotettua?

Vastagjien maara: 1099

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Clisitko valmis maksamaan koiran ruoasta enemmaén, jos se olisi
kotimaista ja lahituotettua?

g
S

@ Kylla ® En @ En osaa sanoa

Kuvio 13: Olisitko valmis maksamaan koiranruoasta enemman, jos se olisi kotimaista
ja lahituotettua.

Seuraavaksi kyselyssa haluttiin perehtya siihen, kuluttajien mieluisimpiin koiranruoan os-
topaikkoihin ja kysymyksessa kysyttiin: kuinka tarkeaa on, ettd koiranruokaa on saata-
vissa seuraavista vaihtoehdoista (1= ei tarkeaa, 5= todella tarkeda). Tarkein ostopaikka
kuluttajille saadakseen koiranruokaa oli erikoisliikkeet keskiarvolla 3,77 ja vastaajista
39,13 % piti erikoisliiketta todella tarkedana paikkana hankkiessaan koiranruokaa. Toiseksi
tarkein koiranruoan ostopaikka kuluttajalle oli verkkokauppa keskiarvolla 3,64 ja vahiten

tarkea ostopaikka kuluttajille oli paivittaistavarakaupat.

20. Kuinka tarkeaa, on etta koiranruokaa on saatavissa seuraavista vaihtoehdoista? (1=ei tarkeda, 5=todella tarkeaa)

Vastaajien maara: 1099

n=1099 |
Kuinka tarkeaa, on etta koiranruokaa on saatavissa seuraavista
vaihtoehdoista? (1=ei tarkeaa, 5=todella tarke&a)
0 1 2 3 4
— Keskiarvo 3,2 @ FPiivittaistavarakaupasta @ Verkkokaupasta @ Erikoisliikkeista

Kuvio 14: Kuinka tarkeaa on, etta kotiruokaa on saatavissa seuraavista vaihtoehdoista.

Kyselyssa haluttiin myos, tietda valitsevatko koiranomistajat koiranruoan koiran aktiivi-
suuden perusteella. Kyselyyn vastanneista 721 eli 65,6 % valitsee koiranruoan koiran ak-

tiivisuuden perusteella, 21 % vastanneista valitsee koiranruoan koiransa aktiivisuuden

40%
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perusteella joskus, 12 % vastaajista ei valitse koiran ruokaa koiransa aktiivisuuden perus-

teella ja 2 % vastanneista ei osannut sanoa.

21. Valitsetko koiranruokasi koirasi aktiviisuuden perusteella?

Vastagjien maara: 1089

Valitsetko koiranruokasi koirasi aktiviisuuden perusteella?

@ Kylla ® En @® Joskus @ En osaa sanoa

Kuvio 15: Valitsetko koiranruokasi koirasi aktiivisuuden perusteella.

Kyselyn 22. kysymys oli, pyritko l6ytamaan koirallesi ruokaa, joka olisi mahdollisimman
luonnonmukaisesti tuotettua, esimerkiksi allergioiden takia (1=en pyri lainkaan, 3=silla
on merkitystd, 5=se on todella tarkeda). Vastauksien keskiarvo oli 3,4 ja mediaani oli 3.
31,03 % vastaajasta silla oli merkitysta ja 24,02 % vastaajista piti todella tarkedna, etta
|6ytaisi koirallensa koiranruokaa, joka olisi mahdollisimman luonnonmukaisesti tuotet-
tua, esimerkiksi koirien allergioiden takia. Vastaajista 9,73 % ei pyrkinyt lainkaan l0yta-

maan luonnonmukaisesti tuotettua koiranruokaa.

Taulukko 9: Pyritkd I6ytamaan koirallesi ruokaa, joka olisi mahdollisimman luonnon-
mukaisesti tuotettua, esimerkiksi allergioiden takia.

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo Mediaani
107 128 341 259 264 1089 3.4 3
9,73% 11,65% 31,03% 23,57% 24.02%
Yhteens3 107 128 341 259 264 1099 34 3

Kyselyn viimeisella kysymykselld haluttiin tunnistaa mahdollisia kuluttajaryhmia sen pe-

rusteella, mitd koira merkitsee omistajalleen. Suurin osa vastaajista tunsi, ettd koira
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kuuluu perheeseen keskiarvolla 4,9. Koira oli keskiarvollisesti 4,8 sen omistajalle kuin pa-
ras ystava. Keskiarvollisesti 4,4 koira merkitsi kuluttajille yhta paljon kuin ihminen. Kes-
kiarvollisesti 3,8 koira oli sen omistajalle harrastus ja ainoastaan keskiarvolla 1.8 koira oli

hankittu tyota varten, kuten esimerkiksi metsastysta, opastusta, apu- tai vartijakoiraksi.

23. Mita koira merkitsee minulle (1=ei juuri ollenkaa, 5=taysin cikein)

Vastaajien maara: 1099

Keskiarvo
0 1 2 3 4 5

— Keskiarveo 3,9

@ Koira kuuluu perheeseen

@ Koira on minulle kuin paras ystiva

@ Koira merkitsee minulle yhta paljon kuin ihminen

@ Koira on minulle harrastus

@ Koira on hankittu tydta varten (kuten metsidstysta varten, opastusta tai esimerkiksi apu- tai vartijakoiraksi

Kuvio 16: Mita koira merkitsee minulle (1=ei juuri ollenkaan, 5= taysin oikein)

4.3 Ensikertalaisen koiranomistajan ero vanhaan koiranomistajaan

Ensikertalaisia koiranomistajia kyselyyn vastanneista oli 269 kappaletta ja vanhoja koi-
ranomistajia oli vastaajista 830 kappaletta. Ensikertalaisen ja jo vanhan koiranomistajan
valilla 16ytyi tutkimuksessa eroja. Ensikertalaiset koiranomistajat pitivat esimerkiksi koi-
ranruoan ravinteikkuutta hieman tarkeampana (4,74) kuin vanhat koiranomistajat (4,64)
(asteikolla 1=ei tarkea, 5=todella tarked). Selkea ero |6ytyi vertailtavien kuluttajaryhmien
valilla, kun verrattiin, ettd jos saisi valita kotimaisen ja ulkomaalaisen koiranruoan valilta
samassa hintaryhmadssa niin kumman valitsisi. Ensikertalaiset koiranomistajat valitsisivat
87 % kotimaisen koiranruoan ja vanhat koiranomistajat valitsisivat 78 % kotimaisen koi-
ranruoan. Koiranruoan valmistusmaalla tai koiranruoan valmistukseen kaytettyjen

raaka-aineiden kotimaisuudella ei ollut merkittavia eroja vertailtavien ryhmien vililla.
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Kun taas verrattiin, ettd olisivatko kuluttajat valmiimpia maksamaan koiranruoasta
enemman, jos se olisi kotimaista ja lahituotettua niin saatiin eroja, ettd ensikertalaiset
koiranomistajat olivat enemman valmiita maksamaan kotimaisesta ja lahituotetusta koi-
ranruoasta kuin vanhat koiranomistajat. Vastauksien jakautuminen on nahtavissa taulu-

kosta 10.

Taulukko 10: Olisitko valmis maksamaan koiranruoasta enemman, jos se olisi koti-
maista ja lahituotettua.

Ensikertalainen koiranomistaja Vanha koiranomistaja
n Prosentti n Prosentti Yhteensa
Kylla 129 47 96% o7 36,99% 436
En 46 17,1% 220 26,5% 266
En osaa sanoa 84 34.94% 303 36,91% 397
Yhteens3 2469 830 1099

Vertailtaessa ensikertalaisia koiranomistajien ja vanhojen koiranomistajien eniten vaikut-
tavia tekijoita valitessaan koiranruokaa ei l6ydetty merkittavia eroja naiden kahden ku-
luttajaryhman valilla. Molemmille ryhmille tarkein ominaisuus oli edelleen koiranruoan
ravintopitoisuus ja vahiten tarkea ominaisuus oli brandi. Ainut merkittava ero oli koiran-
ruoan alennuksien merkitykselld, missa keskiarvollisesti vanhoilla koiranomistajilla se oli
5,0 ja ensikertalaisilla koiranomistajille 5,5 (1=eniten vaikuttava tekija, 8= vahiten vaikut-

tava tekija). Ryhmien vertailu on nahtavissa kuviosta 17.
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Kuvio 17: Ensikertalaisen ja vanhan koiranomistajan tarkeimmat vaikuttavat tekijat va-
litessaan koiranruokaa.

Tutkittaessa koiranruoan saatavuutta eri ostopaikoista |6ydettiin pienia eroja kulutusryh-
mien valilla. Esimerkiksi kuten kuviosta 18 nakyy, niin molemmille kulutusryhmille eri-
koisliikkeet olivat tarkein ostopaikka kuluttajille, ensikertalaiset koiranomistajat pitivat
sitd selvasti tarkeimpana ostopaikkana keskiarvolla 3,9 (asteikolla 1= ei tarked, 5= todella
tarked) ja vanhoille koiranomistajille verkkokauppa oli Iahes yhta tarkea ostopaikka kuin

erikoisliikkeet.
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Kuvio 18: Eri ostopaikkojen merkityksen vertailu

Valitessaan koiranruokaa koiran aktiivisuuden perusteella vanhat koiranomistajat valitsi-
vat 67 % koiransa aktiivisuuden mukaan ostettavan koiranruoan ja ensikertalaiset koiran-
omistajat valitsivat koiranruoan koiransa aktiivisuuden perusteella 60 %. Molemmilla
ryhmilld noin 20 % vastaajista valitsi koiranruoan koiransa aktiivisuuden perusteella jos-
kus ja 15 % ensikertalaisista ei valinnut koiranruokaa koiransa aktiivisuuden perusteella
ja vanhoista koiran omistajista 11 % ei valinnut koiranruokaa koiran aktiivisuuden perus-

teella.

4.4 Nuorien ja vanhojen kuluttajien vertailu

Tutkimuksessa selvitettiin myos, ettd [6ytyykod nuorien ja vanhojen koiranomistajien va-
lilta merkittavia eroja kulutusmotivaatioissa. Ryhmat jaettiin nuoriin kuluttajiin, jotka oli-
vat vastaajista alle 18-vuotiaat, 18—25-vuotiaat ja 26—35-vuotiaat ja vanhempiin kulutta-
jiin, jotka olivat 36—50-vuotiaat, 50—65-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat. Kyselyyn vastanneista

nuoria kuluttajia oli 592 kappaletta ja vanhempia kuluttajia 507 kappaletta
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Molempien vastausryhmien padsaantoinen koiranruoka oli kuivaruoka, nuoret kuluttajat
ostivat koiralleen 70 % kuivaruokaa ja vanhemmat kuluttajat 74 %. Raakaruoka oli toisiksi
suosituin ruokavaihtoehto koirille niin nuorilla kuin vanhoilla kuluttajilla, 21,62 % nuo-
rista kuluttajista ja 16,17 % vanhemmista kuluttajista kaytti raakaruokaa pdasaantdisena

koiranruokana.

Taulukko 11: Padsaantoinen koiranruoka

Muoret Kuluttajat Vanhemmat kKuluttajat
n Prosentti n Prosentti Yhteensa
Kuivaruoka 415 70,1% 376 74,16% 791
Raakaruoka 128 21,62% a2 16,17% 210
Markaruoka 5 0,85% 16 3.16% 21
Jotain muuta 42 7.43% 33 6,51% ir
Yhteenss 592 507 1099

Valitessaan koiranruokaa nuorilla kuluttajilla oli selkeasti kaikkein tarkeimpana ominai-
suutena ravintopitoisuus 1,9, kysely oli tehty ordinaaliasteikon mukaan, eli vastaajien piti
laittaa eniten vaikuttavimmat tekijat arvojarjestykseen 1. oli tarkein ja 8. vahiten tarkein
tekija. Verratessa esimerkiksi ravintopitoisuuden merkitysta vanhempiin kuluttajiin niin
keskiarvollisesti ravintopitoisuus oli 2,4 ja koko kyselyyn vastanneiden kesken se oli 2,1.
Toiseksi tarkein ominaisuus molemmille ryhmille oli helppo saatavuus ja kolmanneksi
tarkein oli hinta. Vahiten tarkeda ominaisuus oli myds molemmille kuluttajaryhmille

brandi.
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Kuvio 19: Tarkeimmat vaikuttavat tekijat valitessaan koiranruokaa

Molemmille kuluttajaryhmille tuotteen kotimaisuus oli keskiarvollisesti 3,1 eli silla ei ol-
lut suurempaa merkitysta valitessaan koiranruokaa (asteikon ollessa 1= ei tarkeas, 3= ei
suurempaa merkitysta ja 5= todella tarkead). Ravinteikkuutta nuorista kuluttajista piti
todella tarkedna 85,14 % ja vanhemmista kuluttajista 79,29 %. Lisdaineettomuutta van-
hemmista kuluttajista piti todella tarkedana 38,46 % ja nuorista 30,07 %. Tarkeana lisdai-
neettomuutta pidettiin nuorien kuluttajien toimesta 41,05 % ja vanhempien 39,45 %.
Hinnalla ei ollut kulutusryhmille suurempaa merkitysta ja keskiarvollisesti nuoret pitivat
hintaa jollain tasolla tarkeana 3,26 ja vanhemmat 3,24. Lahituotannolla ei mydskaan ol-
lut eroja ryhmien valilla. Molemmat ryhmat pitivat koiranruoan lahituotantoa tarkeana

keskiarvollisesti 2,6 asteikon ollessa 1-5, 1= ei merkitysta ja 5= suuri merkitys. Ryhmien
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valilta ei loytynyt suurempia eroja ja ainoa lopullinen selva ero oli ryhmien valilla se, etta
nuorille kuluttajille koiranruoan ravintopitoisuus on selkedsti kaikkein tarkein ominaisuus

valitessaan koiranruokaa.

42 % nuorista kuluttajista olisi valmiita my6s maksamaan enemman koiranruoasta, jos
se olisi kotimaista ja lahituotettua, 37 % vanhemmista kuluttajista olisivat valmiita mak-
samaan my6s enemman kotimaisesta ja lahituotetusta koiranruoasta. 22 % nuorista ku-
luttajista ei ollut valmiita maksamaan enempaa koiranruoasta, jos se olisi kotimaista ja
[ahituotettua ja 26 % vanhemmista ei ollut valmiita maksamaan. Molemmista ryhmista
noin 36—37 % ei osannut sanoa, olisivatko valmiita maksamaan enemman. Erikoisliikkeet
olivat molemmille kuluttajaryhmille tarkein koiranruoan ostopaikka (Nuoret=3,81, van-
hat=3,72, asteikon ollessa 1-5) ja verkkokauppa oli toisiksi tarkein ostopaikka molem-
mille ryhmille. Molemmista ryhmista valtaosa valitsi koiranruoan koiransa aktiivisuuden

perusteella, kuten kuviosta 20. on nadhtavissa.

En

Joskus

En o0saa sanoa

@ Nuoret kuluttajat @ Vanhemmat kuluttajat

Kuvio 20: Koiranruoan valinta koiran aktiivisuuden perusteella (vertailu).
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Tutkimuksessa mitattiin myos pyrkivatkd koiransa omistajat |6ytdmaan koiranruoan
mahdollisimman luonnonmukaisesti tuotettuna, esimerkiksi koirien allergioiden takia.
Vastaus piti asettaa merkityksen mukaisesti asteikolla 1-5, 1= en pyri lainkaan, 3=silld on
merkitysta ja 5= se on todella tarkeaa. Nuorista ja vanhemmista kuluttajista valtaosa
pyrki 16ytamaan koiranruokansa mahdollisimman luonnonmukaisesti tuotettuna ja ku-
ten kuvio 21 osoittaa selkeasti, etta valtaosa kuluttajista ndakee luonnonmukaisen tuo-

tannon olevan todella tarkeaa.

150

2 3 4 5

-& Nuoret kuluttajat - Vanhemmat kKuluttajat

Kuvio 21: Valitsevatko nuoret tai vanhat kuluttajat koiranruoan mahdollisimman luon-
nonmukaisesti.
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5 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa ymmarrysta Suomen
koiranruokamarkkinoilla vallitsevasta potentiaalista ja kuluttajakysynnasta uusille
kotimaisille koiranruoka kuivatuotteille. Tutkimuksen teorian perusteella saatiin selville
selkedsti vuosittain kasvava toimiala, joka on pitkdan ollut dominoituna muutaman
kansainvalisen jattiyrityksen toimesta. Suomen markkinoilla on varmasti potentiaalia
uusille tuotteille, jotka edustavat niin sanotusti premium- ja kallimman koiranruoan
paata. Tama todettiin esimerkiksi myods Boyan ja muiden (2015) tutkimuksessa.
Tutkimuksessa todettiin, ettd tdlla hetkelld eniten kasvavat koiranruokabrandit ovat
sellaisia yrityksia, jotka keskittyvat niin sanottuihin kalliimpiin premium-koiranruokiin.
Tama voidaan myo6s heijastaa tutkimuksen tuloksiin, missa kuluttajien piti laittaa
arvojarjestykseen eniten vaikuttavimmat tekijat valitessaan koiranruokaa ja eniten
vaikuttava tekija oli tuotteen ravintopitoisuus. Kyselyyn vastanneista kuluttajista 40 %
olisi valmiita maksamaan enemman koiranruoasta, jos se olisi kotimaista ja lahituotettua.
Kyselyyn vastanneista kuluttajista 80 % valitsisi kotimaisen koiranruoan ulkomaalaisen
koiranruoan sijaan, jos ne olisi samassa hintaryhmadssa, mika kertoo mahdollisesti

potentiaalista koiranruokamarkkinoilla.

Tutkimuksen ensimmaisenad tavoitteena oli kasitteellistaa kuluttajan ruoan valintaa
yhtaalta itselleen ja toisaalta lemmikkilleen painottaen erityisesti tuoteen alkuperan
roolia. Kuluttajien valitessaan ruokaa itselleen vaikuttavat usein eri tekijat kuin
valitessaan ruokaa kuin taas esimerkiksi koiralleen (Jyrinki ja muut, 2009). Sama tulos
saatiin myos kyselytutkimuksen perusteella. Eniten kuluttajien ruoan ostopdatokseen
vaikutti ruoan hinta ja kotimaisuus ja valitessaan ruokaa taas koiralleen vaikutti koiran-
ruoan ravintopitoisuus ja helppo saatavuus. Koiranruoan hinta oli vasta kolmanneksi eni-
ten vaikuttava tekija. Kyselylomakkeen tutkimustuloksena yllatyksena tuli se, etta tuot-
teiden brandi vaikutti kaikkein vahiten valitessaan ruokaa niin itselle kuin koirallekin. Toi-

saalta myos kysymyksia ja jatkotutkimusaihetta heratti se, ettd suomalaiset kuluttajat
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arvostivat kotimaisuutta valitessaan ruokaa itselleen, mutta painoarvo tippui huomatta-
vasti valitessaan koiranruokaa. Voisiko tama esimerkiksi johtua siitd, etta ala on pitkaan
ollut kolmen ulkomaalaisen toimijan dominoimana, eika vaihtoehtoja ole ollut aikaisem-
min. Eroja I6ytyi myos Honkasen vuoden 2008 tutkimukseen, missa esimerkiksi venalai-
silla kuluttajilla ennen hintaa tarkedmmiksi ominaisuuksiksi nousi helppo saatavuus ja
luonnonmukaisuus. Tutkimuksessa kuitenkin todetaan, ettd taas esimerkiksi Iso-Britan-
niassa ruoan luonnonmukaisuus ei ole ldheskaan niin tarked ominaisuus kuin Venajalla
ja sama on huomattavissa suomalaisista kuluttajista, koska luonnonmukaisuus toisiksi

vahiten vaikuttava tekija valitessaan ruokaa itselleen.

Tyon empiirinen eli toinen tavoite oli analysoida empiirisesti koiranruoan
valintaperusteiden arvostamista ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen mukaan
valtaosa eli 70 % koiranomistajista syottaa koiralleen kuivaruokaa ja eniten koiranruoan
valinnassa vaikuttaa selvasti koiranruoan ravintopitoisuus, koiranomistajat ovat
enemman valmiita panostamaan ravintoarvoihin koiranruoassa kuin omassaan, Boyan ja
muiden 2015 vuoden tutkimuksessa todettiin myos, ettd esimerkiksi Yhdysvalloissa 82 %
lemmikkien omistajista pyrkii 16ytamaan lemmikilleen niin terveellistda ruokaa kuin
mahdollista. Toiseksi eniten koiranruoan valinnassa vaikuttaa koiranruoan helppo
saatavuus ja kuluttajien mielesta tarkein ostopaikka koiranruoalla on erikoisliikkeet ja
sitten verkkokauppa ja viimeisena paivittaistavarakauppa. Erikoisliikkeiden tarkeys on
varmasti liitdnndssa kasvavaan premium-koiranruokatrendiin. Kuluttajat haluavat yha
enemman ammattimaista henkil6kohtaista palvelua ja parasta mahdollista
koiranruokalaatua koiralleen, tutkimuksen kyselylomakkeesta osoittautui myos selvasti,
ettd valtaosa kuluttajista pitaa koiraa taysin perheen jasenend. Amiot ja Bastian tutki-
muksessa (2015, s.1) todettiin myos, etta yli 90 % kokee lemmikin perheenjasenena. Kol-
manneksi eniten koiranruoan valinnassa ostopaatdkseen vaikutti koiranruoan hinta. Nel-
janneksi ja viidenneksi eniten koiranruoan valinnassa vaikutti luonnonmukaisuus ja koti-
maisuus. Luonnonmukaisuudella oli koiranruokaa valitessa enemman merkitysta kuin
valitessaan ruokaa itselleen, mika kertoo siita, etta esimerkiksi terveellisen kulutuspaa-

toksen tekeminen koiran puolesta on huomattavista helpompaa kuin saman paatoksen
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tekeminen omasta ruoasta. Brandin vaikuttaessa kaikkein vahiten koiranruoan valintaan,
voidaan miettid, johtuuko se siitd, ettd tahan mennessa 90 % markkinoista on ollut ulko-
maalaisten brandien dominoima ja tdhan juuri kaivataan muutosta Suomen koiranruo-
kamarkkinoilla. Vaikka kuluttajista valtaosa ei nahnyt suurempaa merkitysta
[ahituotannolla valitessaan koiranruokaa niin valta osa olisi valmiita maksamaan
koiranruoasta enemman, jos se olisi kotimaista ja lahituotettua. Jatkokysymyksena
kuitenkin herda, ettd kuinka paljon suomalaiset kuluttajat olisivat lopulta valmiita
maksamaan enemman. Kyselyyn vastanneista kuitenkin 80 % valitsisi jo nyt kotimaisen
koiranruoan ulkomaalaisen koiranruoan sijaan, jos niitd olisi tarjolla samassa
hintapisteessa. Suomalaisille koiranruoan kuluttajille oli my&s tarkeaa, etta koiranruokia

oli vaihtoehtoina koirien aktiivisuuden perusteella.

Vertaillessamme ensikertalaisia koiranomistajia ja vanhempia koiranomistajia seka
nuoria ettd vanhempia kuluttajia I6ydettiin jonkun tasoisia eroja. Merkittavin ero oli
ravintopitoisuuden merkityksella koiranruoan valinnassa. Nuorien kuluttajien keskiarvo
ravintopitoisuudella oli 1,9, ordinaaliasteikon ollessa 1-8 ja esimerkiksi koko tutkittavan
kohderyhman keskiarvo oli 2,1 ja vanhempien kuluttajien keskiarvo oli 2,4. Nuoremmat
kuluttajat olivat myés enemman valmiita maksamaan kotimaisesta ja ldhituotetusta
ruoasta kuin vanhemmat kuluttajat. Sama trendi nahtiin myds, ensikertalaisilal
koiranomistajilla, jotka olivat enemman valmiita maksamaan enemman koiranruoasta
jos se olisi kotimaista ja lahituotettua. 48 % ensikertalaisista koiranomistajista valmiita
maksamaan enemman lahituotetusta ja kotimaisesta koiranruoasta, nuorista kuluttajista
42 % oli valmiita ja vanhemmista kuluttajista prosenttuaalinen osuus oli 37 % ja
vanhemmista koiranomistajista 37 % oli valmiita maksamaan enemman. Loppujen
lopuksi vertailtavat kuluttajaryhmat vastasivat paasaantoisesti suhteellisen samanlailla

eikd muita merkittavia eroja loytynyt.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Koiranruoka kysely

|:| Pakolliset kentat merkitdan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttda lomakkeen viimeistelemiseksi.

1. 1ka? *

() Alle 18v
() 18-25v
() 26-35v
() 36-50v
() 50-65v

() Yliesy

2. Sukupuoli? *

() Mies

() Nainen
—

() En halua kertoa

3. Bruttotulot vuodessa *

() Alle 20 000€/v
() 20000 - 30 000€/
() 30 000€ - 45 000€N
() 45 000€ - 70 000€N
() YIi 70 000€/V

() En halua vastata
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4. Koirien maara taloudessa? *

() 1koira
() 2koiraa

() Yli2koiraa

5. Koulutustasosi *

-
() Peruskoulu

() Lukio

oy
.

Ammattillinen koulutus
P

() Ammattikorkeakoulu

() VYiiopisto

6. Oletko ensikertalainen koiranomistaja? *

() Kylia

() En

7. Mita ruokaa koirasi pdaasaintoisesti syo? *

() Kuivaruoka

() Raakaruoka

Ty

() Markéruoka

'
L

Jotain muuta
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8. Mitka asiat vaikuttavat eniten valitessasi koiranruokaa? (1=eniten
vaikuttava, 8=vadhiten vaikuttava tekija) *

O 1

Hinta

Kotimaisuus

Luonnonmukaisuus/luomuus
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9. Mitka asiat vaikuttavat eniten valitessasi ruokaa itsellesi? (1=eniten
vaikuttava, 8=vihiten vaikuttava tekija) *

) Hinta

) Kotimaisuus

) Luomuus

(L) Ravintopitoisuus
‘) Ekologisuus

[/ Helppo saatavuus

) Alennukset

I'\-.. .-"I B FQI'Idi
'f,_:i' Hinta

l_/ Kotimaisuus

I Luomuus

P . _—

) Ravintopitoisuus
2

.F H. .

) Ekologisuus

it

\_ Helppo saatavuus

£y

) Alennukset

.F H. -

) Brandi

Fan .

I/ Hinta

et . .

) Kotimaisuus

£y

L) Luomuus

If "\I . . R

|/ Ravintopitoisuus
3

) Ekologisuus

I 1 HalnnaA eaastawinie
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Koiranruoan valintaan vaikuttavat tekijat

10. Kuinka tdrkeda kotimaisuus on koiranruoassa? (1=ei tarkeaa,3= ei
suurempaa merkittysta, 5=todella tirkeaa) *

11. Kuinka tarkeana pidat koiranruoan ravinteikuutta? (1=ei tarkeana,
5=todella tarkedni) *

12. Kuinka tiarkedna pidat koiranruoan luonnollisuutta, kuten
lisdaineettomuutta? (1=ei tirkead, 5=todella tarkeaa) *

13. Kuinka tarkedna pidat hintaa koiranruoassa? (1=ei tarkeaa, 5=todella
tarkeaa) *
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14. Onko koiranruoan ldhituotannolla merkitysta valitessasi koiranruokaa?
(1=ei ole, 5 on merkitysta) *

15. Jos saisit valita kotimaisen ja ulkomaalaisen koiranruoan vililta
samassa hintaryhmasta, kumman valitsisit? *

() Ulkomaalaisen
() Kotimaisen

() Ei merkitysta

b

16. Kuinka tarkeda koiranruoan valinnassa on, ettd se on valmistettu
Suomessa? (1=ei tarkeda, 5=todella tarkeaa) *

17. Kuinka tirkeda koiranruoan valinnassa on, ettd se on valmistettu
suomalaisista raaka-aineista? (1=ei tarkeaa, 5=todella tarkeaa) *
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18. Olisitko valmis maksamaan koiran ruoasta enemman, jos se olisi
kotimaista ja lahituotettua? *

() Kylia

O En

(") Enosaa sanoa

19. Kuinka térkeédi, on ettd koiranruokaa on saatavissa seuraavista
vaihtoehdoista? (1=ei tirkedi, 5=todella tarkeai) *

Paiivittaistavarakaupasta * Q @, 9,
Verkkokaupasta * O O

Erikoisliikkeists * O O QO

20. Valitsetko koiranruokasi koirasi aktiviisuuden perusteella? *

() Kylla
() En
() Joskus

() Enosaasanoa

21. Pyritkd 16ytamaan koirallesi ruokaa, joka olisi mahdollisimman
luonnonmukaisesti tuotettua, esimerkiksi allergioiden takia? (1= en pyri
lainkaan, 3=silld on merkitysta, 5= se on todella tirkedd) *
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Mitd koira merkitsee minulle

22. Koira on minulle kuin paras ystava (1=ei juuri ollenkaa, 5=tdysin oikein) *

24. Koira on hankittu tyota varten (kuten metsastysta varten, opastusta tai
esimerkiksi apu- tai vartijakoiraksi (1=ei juuri ollenkaa, 5=tiysin oikein)) *

26. Koira merkitsee minulle yhté paljon kuin ihminen (1=ei pidd paikkaansa,
5=tdysin oikein) *



