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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva magistritéd uurimisprobleemiks on vidhene informatsioon tarbijaid mojutavate
motiivide kohta koeratoidu ostmisel. Magistritdd eesmirgiks on vélja selgitada tarbijaid
mojutavate afektiivsete ja kognitiivsete motiivide roll koeratoidu ostmisel. Eesmérgini jdudmiseks

kasutatakse McGuire’i (1976) motiivide klassifikatsiooni.

Empiirilise andmekogumise meetodina viiakse ldbi interneti teel kiisimustik, millega kogutakse
kvantitatiivseid andmeid. Kiisitlust levitati internetis t00 eesmaérgist tulenevalt vastava
tarbijaskonna seas. Valimisse kuulusid tarbijad vanuses 16 kuni 77, kes on oma elu jooksul
omanud vOi omavad vihemalt Gihte koera, valimi suuruseks on 103 inimest. Andmeid analiiiisiti
programmiga Excel, kasutades erinevaid Exceli funktsioone ning tulemuste vordlemiseks kasutati

muuhulgas korrelatsioonanaliiiisi.

Kiisimustiku tulemuste analiitisi jérgi selgub, et koeratoidu ostmist mojutavad kodige rohkem
kognitiivsed sdilitamise motiivid. Kognitiivsed ehk tunnetuselikud vajadused on tarbija jaoks
olulised, et orienteeruda pidevalt muutuvas maailmas ning langetada olulisi otsuseid olles ise
valdkonnast teadlik. Koeratoidu ostmist mojutavad kdige vdhem kognitiivsed kasvu motiivid,
milleks on néiteks uudsuse vajadus. Koeraomanikud ei tunne vajadust katsetada pidevalt uusi
koeratoite ning on lojaalsemad kindlale brandile. Samuti ilmnes uuringu tulemustest, et tarbijad ei

ole koertele moeldud toidukaupade osas hinnatundlikud.

Votmesonad: koeratoidu ostmine, motiivide klassifikatsioonid, McGuire



SISSEJUHATUS

Antud t66 aktuaalsust ilmestab hasti 2021. aastal maailma suurima toiduettevitja Nestle SA
avaldus, milles teatas enda viie aasta kiireimast miiligikasvust just koeratoidu sektoris. Nimelt
koroonakriisist tingituna koju kinni jddnud tarbijad adopteerisid rohkem kasse ja koeri kui kunagi

varem, tekitades sellega suure ndudluse lemmikloomatoidu jirele. (Gretler, 2021)

Nii juhtus Eestis kui ka teistes naaberriikides 2021. aasta kevadel, kui koroonapiirangutest
tingituna inimeste soov lemmiklooma vdtta oli suurem kui kunagi varem. Uhe niite selle kohta
saab tuua Eesti loomade varjupaikade statistikast, mille kohaselt oli tavaparasel ajal loomade
varjupaigas korraga kokku kuni 160 kassi, siis koroonaaja tipphetkel ei olnud enam iihtegi kassi
uutele potentsiaalsetele loomaomanikele pakkuda. Koroonakriisist tulenevalt vdhenes inimeste
sotsiaalelu, samuti suurenes kodukontoris to6tamise trend ning seetottu toimus ka Kinnisvaraturul
noudluse kasv. Inimesed ldvisid vihem sotsiaalsel tasandil, vahetasid aktiivselt enda olemasolevad
elukohad suuremate vastu ning veetsid suure osa ajast kodukontoris t66d tehes. (Punamae, 2021)
Koik eelloetletu innustas inimesi rohkem varjupaikadest ning koduloomade aretajatelt loomi

vOtma, see trend ei ole raugenud ténase pédevani.

Ulemaailmsel lemmikloomatoidu turul on kiimas suured muutused. Tarbijad otsivad oma
lemmikloomadele iiha enam keskkonda vihem kahjustavaid, tervislikumaid toite. Uha enam
ostetakse kalleima hinnaklassi tooteid nagu niiteks taimne- voi toortoit. (Bertenshaw, 2018)
Valdkonnaspetsiifiliste huvigruppide seas kerkib esile koerte toitumisspetsialiste ning
kditumisnoustajaid. Kirjutatakse koerte toitumisest artikleid, raamatuid ning luuakse isegi
taskuhéélingu saateid. See koik ilmestab viga selgelt, et koeraomanikud soovivad olla iiha
teadlikumad ning just omaniku teadlikus méngib suurt rolli toidu valimisel. Inimesed soovivad
enda valikutes kindlad olla, sest sellega mojutavad oluliselt enda koera tervist ning elukvaliteeti

(Laflemme et al., 2008).

Tarbijaid mdjutavaid motiive on kisitletud ldbi ajaloo, kuid tahes- tahtmata ajaga kaasas kiies

kipuvad motiivid muutuma (Kumar, 2015, lk 204). Et olla antud valdkonnas edukas, on oluline



vilja selgitada tarbijakditumist mdjutavad motiivid, sellest tulenevalt arendada vilja uusi tooteid
ning suunata paremini turunduskampaaniaid. Teema on kéesoleval ajahetkel viga aktuaalne ning
valdkonnaspetsiifiline to0stus ditsengus. Tegemist on turunduse moistes kiillaltki keerulise haruga,
kuna loomaomanikud ei ole ise otseselt koeratoidu tarvitajad ning ei saa anda otsest tagasisidet
loomadele moeldud toidu osas. Siiski on voimalik teha jéreldusi vaatluse kdigus, kui innukalt koer
enda toitu s60b, kas koera tervis on korras ning kehakaal normis. Kéesoleva t66 valdkond on viga
spetsiifiline, seetdttu esitas andmete kogumine autorile suurt véljakutset, sest erialast kirjandust

ning informatsiooni selles osas napib.

T606 kéigus uuris autor millised on koeratoidu tarbijaskonna kognitiivsed ja afektiivsed motiivid.
Autor soovib jouda jarelduseni millised kognitiivsed ja afektiivsed motiivid mdjutavad tarbijaid

kdige enam ning millised kdige vihem.

Antud magistritdd uurimisprobleemiks on véhene informatsioon tarbijaid mdjutavate motiivide
kohta koeratoidu ostmisel. Magistritdod eesmirgiks on vilja selgitada tarbijaid mdjutavate

afektiivsete ja kognitiivsete motiivide roll koeratoidu ostmisel.

Lahtuvalt eesmargist piistitas autor jairgmised uurimiskiisimused:
e Millised on tarbijate motiivid koeratoidu ostmisel?
e Millised on tarbijaid mojutavate afektiivsete ning kognitiivsete motiivide roll
tarbijakditumisele koeratoidu ostmisel?
e Mis mojutab tarbijaid koeratoidu ostmisel kdige rohkem?

e Millised tegurid méngivad kdige enam rolli koeratoitu valides/ostes?

Uurimisulesanded:

¢ Kirjeldada, miks on antud teema praegusel ajahetkel aktuaalne.

e Analiitisida kvantitatiivse uurimismeetodi abil saadud tulemusi.

e Luua erialase teadusliku kirjanduse pdhjal teoreetiline raamistik.

e Tcha jareldused ning ettepanckud turundusjuhtidele, tootearendajatele ning

edasimiitijatele.



Loputod on kasulik koeratoidu todstustele/tootjatele, ostujuhtidele, jaemiitigifirmadele ning
turundusjuhtidele, et paremini mdista millised on koeratoidu ostjaid mojutavad motiivid.
Tulemustest ldhtuvalt kujundada tootmist ning turundustegevust nii, et olla edukad Eesti turul.
Koeratoidu noudlus on viimaste aastatega kasvanud, tarbijate teadlikkus tousnud, kuid hetkel
oleme olukorras, kus ndudlus iiletab pakkumust ning tarbijad soovivad olla rohkem teadlikumad

toidu péritolu, kasulikkuse ning teiste alternatiivide olemasolu kohta kui ainult to6stuslik kuivtoit.

Autor on t66 fookuse hoidmiseks ning peamistele uurimisprobleemidele vastuste leidmiseks
pistitanud uurimiskiisimused ning -iilesanded, millele hakkab jargmistes peatiikkides vastuseid
leidma. Toos kasutatakse McGuire’i (1976) motiivide klassifikatsiooni ning empiirilise
andmekogumise meetodina viiakse 1dbi interneti teel kisimustik, millega kogutakse
kvantitatiivseid andmeid. Kisitlust levitati internetis t00 eesmadrgist tulenevalt vastava
tarbijaskonna seas. Sihtrithmaks olid tarbijad vanuses 16 aastat ja vanemad, kes on oma elu jooksul
omanud vOi omavad vidhemalt {ihte koera. Vastava sihtriihmani jouti 1abi koeraomanikele mdeldud
sotsiaalmeedias olevate gruppide. Eesmérgiks oli saada voimalikult suure valimiga statistiliselt
usaldusvéirsed tulemused uurimiskiisimuste lahti mdtestamiseks. Andmeid analiiiisiti
programmiga Excel, kasutades erinevaid Exceli funktsioone. Tulemuste vordlemiseks kasutati

muuhulgas korrelatsioonanaliiiisi.

Autor tdnab meeldiva koostdd ning abi eest enda juhendajat Oliver Partsi. Samuti on autor
aarmiselt tdnulik enda perele ning sopradele, kes aitasid kiisimustikku interneti teel levitada ning

motlesid aktiivselt kaasa uurimuskusimusest tulenevalt teemakasitlusel.



1. Tarbijakaitumise motiivid

Antud peatiiki eesmérk on kajastada kéditumist mojutavaid motiive, nende liigitust ning selgitada,
et uurida tarbijate motiive on samane, kui leida vastust kiisimusele ,,Mis paneb inimesi tooteid
ostma.*“ Antud kiisimusele on keeruline vastata, sest suur osa meie alateadvusest jdéb varjatuks

ning viib uurijad lausa psiithhoanaliiiisi tasemele. (Kumar, 2015, lk 204)

1.1. Tarbijate kditumist mojutavad motiivid

Turunduse eesmédrk on toetada tarbijate vajadusi ja vajadustest paremini aru saada. Seepérast
tuleks ajendeid ehk motiive, mis on tarbija jaoks liitkumapanevaks jouks, rohkem uurida. Oluline
oleks ldhemale jouda ,,mis“ kiisimuse vastuseni, mis paneb meid enda vajaduste rahuldamiseks
teatud kindlal viisil toimima. (Kumar, 2015, 1k 192-193) Antud peatiikis keskendub autor
teoreetilise raamistiku loomisele, et seda t60 teises pooles siduda konkreetselt koeratoidu tarbijate
motiividega, piitides tdpsemalt aru saada koeratoidu tarbijate vajadusi ning mis ajendab tarbijat

ostuotsustusprotsessini.

Schiffman ning Kanuk on motiive nimetanud hiipoteetilisteks - millekski, mida ei saa néha,
katsuda, nuusutada ega ka mitte {ihelgi muul viisil tdheldada (Schiffman & Kanuk, 2007, lk 94).
Et aru saada motiividest, tuleks kdigepealt aru saada inimesi tarbima mdjutavatest erinevatest
motivatsiooni tiitipidest. Motivatsioon turul voib tuleneda sisemistest voi vélistest vajadustest, mis
toukab tarbijaid poodidesse ning paneb neid tooteid ostma. Ostul voivad olla ratsionaalsed voi
emotsionaalsed motiivid ning 16puks voib inimene reageerida positiivsetele vOi negatiivsetele

motiividele. (Kumar, 2015, 1k 192-193)

20. sajandi alguses hakati vilja pakkuma mitmeid erinevaid motiivide kontseptsioone, et vilja
selgitada inimeste kditumise erinevusi. Seejdrel tekkis vajadus koondada koik ettepanekud
paremini hallatavatesse kategooriatesse. Pédrast mida tekkisid erinevad klassifitseerimisskeemid

alates lihtsustatud variantidest, kus riihmitati motiivid tihe ainulaadse tunnuse alusel, kuni
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keerukate klassifikatsioonideni vélja. Vilja saab tuua kolm lihtsustatud motiivide motivatsiooni

klassifikatsiooni, mis on tarbijate moistmiseks vdga olulised (Loudon & Della Bitta, 1993, lk 325):

1. Psiihhogeensed versus fiisioloogilised — fiisioloogilised motiivid on suunatud indiviidide
bioloogiliste vajaduste otsesele rahuldamisele, nditeks nagu janu, valu véltimine ning nélg.
Vastupidiselt fiisiloogilistele, keskenduvad psiihhogeensed motiivid indiviidi rahulolule ja

psiihholoogilistele soovidele. (/bid., 1k 325)

2. Alateadlikud versus teadlikud — teadvustatud motiivid on need, millest tarbijad on
teadlikud, samas alateadlikuks peetakse motiivi siis, kui tarbija ei tea, et see teda mojutab
(Ibid., 1k 325). Alateadlike motiivide puhul on arvatud, et need on piiratud ja juhivad meid
minimaalselt, kuid erinevate uuringute tulemused on ndidanud, et alateaduslikud motiivid
on Jigupoolest viga arukad ning kohanemisvdimelised. Tarbija kditumise ajendiks on just
alateadvusest tulenev motiiv. (Loftus & Klinger, 1992, viidatud Bargh & Morsella, 2008,
1k 74)

3. Positiivsed versus negatiivsed — motiivid vdivad tarbijale avaldada nii positiivset kui ka
negatiivset moju. Positiivne mdju meelitab tarbijaid soovitud eesmirkide poole, mil
negatiivsed suunavad tarbija eemale soovimatutest tagajérgedest. (Loudon & Della Bitta,

1993, Ik 325).

Motiive kasutatakse sageli bridndi positsioneerimiseks. Brindid piitiavad avastada tarbijate
tegelikke motiive ning kui rakendada sellist tehnikat pédrast tarbijate motivatsiooni tuvastamist,

annab see bréindile tdiesti uue elu. (Kumar, 2015, lk 204)

Motiividel on ka hierarhia, millest kdige tuntum on Maslow hierarhia. Maslow’1 jirgi eksisteerib
vajaduste hierarhia, mille jérgi motiivid on jérjestatud tasemete jérgi, alustades madalamast
tasemest litkudes kdrgema tasemeni vélja. Alustades pohilistest fiisioloogilistest vajadustest, mis
arenevad edasi turvalisuse, armastuse ning kuuluvustundeni. Seejirel tunnustuse ning koige
viimasena eneseteostusvajaduseni. (Goldsmith, 2021, lk 13-14) Vajadused ning eesmérgid on
soltumatud ning neid kasutatakse turunduses laialdaselt nii tootedisainis kui ka reklaamides.

(Kumar, 2015, lk 204)



Enesemaéiratlemise teooria kohaselt tunnevad inimesed end histi, kui kaetud on nende kolm elu
pohivajadust, milleks on: kompetents, autonoomia ja seotus. (Kumar, 2015, 1k 204-205) Vajadused
viivad meid motiivideni. Vajadused on justkui millegi tajutava puudumine ning indiviidi soovid
on elus pigem emotsioonidega seotud rahuldajad. Selleks, et tajuda vajadust, ei pea tarbija tundma,
et tal oleks millestki puudus, vaid turundaja peaks temas suutma tekitada tunde, et tal pole sellest
tootest vOi teenusest mitte ainult puudus, vaid see muudaks tema voi tema jaoks olulise

inimese/looma elu palju mugavamaks voi meeldivamaks. (Sethna & Blythe, 2016, 1k 176)

Kuigi teoreetiliselt on vdimalik inimese pohivajadusi ja motiive klassifitseerida, siis nagu autor ka
eelnevalt mainis on turundaja jaoks ostumotiivide leidmine siiski kiillaltki keerukas, ainuiiksi juba
seetottu, et need on psiihholoogilised ning tihedalt seotud emotsioonidega (Kumar, 2015, 1k 204-
205). Teekond, kui me hindame ning valime toodet, sdltub suuresti tootega emotsioonide seotuse
tasemest, turundussonumist ning turu olukorrast. Antud probleemi lahendamiseks kasutavad
turundajad psiihhoanaliilisi ja motivatsiooniuuringu meetodeid, et sukelduda siligavamale

inimmdistusesse. (Solomon, 2014)

Enamik inimeste vajadustest on suurema osa ajast uinunud. Mistahes konkreetsete vajadusete
kogumi ergastamine, konkreetsel ajahetkel, voib olla pohjustatud just sisemistest stiimulitest, mis
tulenevad inimese fiisioloogilisest seisundist emotsionaalsete, kognitiivsete protsesside kaudu voi
viliskeskkonna stiimulitest. Motiivide ergastumisi saab jagada jdrgmistesse suurematesse
alajaotustesse (Schiffman & Kanuk, 2007, lk 94):

e Fiisiloogilised stiimulid on inimese kehalised vajadused, mis tekivad konkreetsel ajahetkel
ning pohinevad inimese fiisioloogilisel seisundil. Néditeks kehatemperatuuri langus, tekitab
kiilmavérinaid, mis tdhendab, et inimene vajab sel hetkel sooja. Veresuhkru taseme langus
vOi kohukorin viitab néljatundele. Kui inimene tunneb kodustes tingimustes pidevalt
kiilma, keerab ta sellest tulenevalt kiitet juurde ning lisab alateadvuses enda ostunimekirja,
et vajab soojemat kampsunit, millega kodus olles end histi tunda;

e Emotsionaalseid ehk afektiivsed stiimuleid kutsub esile nditeks unistamine. Unistamine
dratab meie varjatud vajadused. Tihti inimesed, kes tunnevad igavust voi on enda
eesmérkide saavutamise poole piilidlemises pettunud, tegelevad unistamisega, mille kdigus
kujutavad nad end ette kdikvdimalikes soovitud olukordades, sest need mdtted dratavad
inimestes unne vajunud vajadusi, mis voib tekitada neile pingeid, kuid mis omakorda

ajendavad neid eesmaérgi poole orienteeritud kditumisele;
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e Kognitiivseid stiimuleid vdivad esile kutsuda juhuslikud motted, mis viivad
teadvustamiseni. Néiteks reklaam, mis tuletab meelde kodu, v6ib vallandada kohest soovi
enda teises riigis elavate vanematega suhelda. Kirjeldatud kditumismustrit votavad aluseks
mitmed kaugtelefonifirmad, kes rohutavad, et nende rahvusvahelised kaugkdne tariifid on

madalad.

Keskkonna vdi situatsiooniga seotud stiimulid on vajaduste kogum, mida iga indiviid konkreetsel
ajal kogeb ning mis aktiveeruvad keskkonas leiduvate spetsiifiliste ndpunididete kaudu. Ilma
konkreetsetele viidetele voivad vajadused jddda soiku. Néiteks kella kuuesed uudised, vérskelt
kiipsetatud pagaritoodete 16hn, kiirtoidu reklaam televisioonis, need kdik vdivad tekitada inimesel
alateadlikult s66giisu. Sellistel juhtudel voib néljatunde vihendamiseks olla vajalik keskkonna

muutmine. (Schiffman & Kanuk, 2007, 1k 94)

Kui tarbija puutub kokku turundusreklaamidega, mis rShuvad siiiitunde tekkimisele, siis need
kutsuvad tarbijates esile soovi tdlgendada ettevotte sdonumi taga olevaid motiive ning sellest
tulenevalt kas siis aktsepteerida, vdi hoopis vastu seista, veenmiskatsele. Uuringute jérgi on
selgunud, et korge emotsionaalne intensiivsus vOib pdhjustada kahtlust, et ettevote ei ole
ptihendunud tegelikult sotisaalsetele eesmérkidele ning heaolule. Selliseid reklaame peetakse
manipuleerivaks, samuti voivad need negatiivselt mdjutada tarbijate hoiakut ettevotte suhtes ning
mojuda halvasti miiligitulemustele. Kui reklaam on madala emotsionaalse intensiivsusega, siis
stilitunne kutsub esile viahem negatiivseid jireldusi ning hoopis ergutab tarbijaid looma ettevottest
positiivset kuvandit. Seetdttu tuleks reklaamides véltida tugevate siilimepiinade esilekutsumist.

(Singh et al., 2019)

1.2.  McGuire kognitiivsed ja afektiivsed motiivid

Aastate jooksul on loodud mitmeid erinevaid motiivide teooriaid. Nende eesmirk on paremini
moista miks ning kuidas tiksikisikud ja inimriihmad tarbimistegevustes osalevad ning kuidas see

neid mojutab. (Jansson-Boyd, 2010, 1k 1)

Autor kasutab enda t66s 16-st motiivi kategooriast 14 motiivi kategooriat, mis sobituvad koige

paremini uurimiskiisimuse lahendamiseks. Pohjendused ning kategooriate jagunemine on vélja
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toodud uuringu metoodikat kirjeldavas peatiikis. Motiivid jagatakse kahte pdhikategooriasse,

kasutades selleks kahte erinevat kriteeriumit (McGuire, 1976, 1k 302):

e kas motivatsioon on kognitiivne voi afektiivne;

e kas motiivi eesmirk on praeguse olukorra séilitamine vdi kasv.

Seejarel jagatakse motiivid omakorda 16-sse kategooriasse jargnevate motiivide alajaotustega

(McGuire, 1976, 1k 302):

e Kognitiivne / afektiivne — Kognitiivsed, kui tunnetuslikud vaimsele kaalutlusele suunatud

motiivid, mis tulenevad inimese soovist olla iihiskonna osa ning olla kooskdlas end

timbritseva keskkonnaga. Vastukaaluks afektiivsed motiivid, kui inimese isiklikud

eesmirgid, mille tditmisel saavutatakse emotsionaalne rahulolu;

e Stabiilsus / kasv — stabiilsuse puhul on motiivide eesmérk sélitada tasakaal versus inimese

arengule ning kasvule orienteeritud motiivid;

e Aktiivne / passiivne — aktiivne ehk omaalgatuslik tegevus versus reaktiivsed tendentsid,

mis on keskkonna poolt algatatud,

e Sisemine / vdlimine — Sisemine, kui indiviidi uute sisemiste seisundite saavutamine versus

vilimised, mis rGhutavad uusi tekkivaid suhteid keskkonnaga.

Motiivide kirjeldus ja klassifitseerimine pakuvad turundajatele kasulikke vaatenurki tarbijate

moistmiseks. Sellegipoolest tuleks meeles pidada, et motiividel on kéditumisele iiletildine moju.

»Motivatsiooni* voib pidada protsessiks, mille kdigus emotsioon annab kditumisele konkreetse

suuna ning ,,motiiv* viitab tarbija valmisolekule selle elluviimiseks. (Elliot, 2005. 1k 10-11)

Tabel 1. McGuire peamiste motiivide klassifikatsioon

Aktiivne Passiivne
Sisemine Vilimine Sisemine Vilimine
Kognitiivne | Siilitamine | 1 Jarjepidevus | 2 Omistamine | 3 Kategoriseerimine | 4 Kujundi loomine
Kasv 5 Autonoomia | 6 Uurimine 7 Sobitamine 8 Utilitaarsus
Afektiivne | Siilitamine | 9 Uuendus 10 Ilmekus 11 Egokaitse 12 Tugevdamine
Kasv 13 Kinnitus 14 Kuuluvus | 15 Samastumine 16 Imiteerimine

Allikas: autori koostatud McGuire (1976) teooria pdohjal
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Eelnevalt loetletud neli klassifitseerimisviisi ei ole mdeldud {iiksteist vilistavateks. Tegelikult
annavad need koos kasutades huvitava aluse 16 peamise motiveeriva mdju hindamiseks

tarbijakditmusele. Igaiiht on liihidalt kirjeldatud jargmiselt:

(Kognitiivsed séilitamise motiivid)

1. Jérjepidevuse vajadus — tarbija motivatsioon séilitada jarjepidev, korrastatud ning
harmooniline maailmavaade. Tarbijad on justkui manipuleeritud ning {iksi vaieldavate
uskumuste ning tegeliku tde vahel, otsides lahknevuste jaoks seletust ning vdimalikku
lahendust. Lahenduse leidmisel tihti manipuleeritakse loogilise lahenduse ning tarbija
soovunelma vahel. (Feldman, 1966) Niiteks, kui tarbija saab teada, et teravilja toitevédrtus,
mida ta pidi vdga toitvaks, ei ole lildse korge, tunneb tarbija ennast ebamugavalt ning piiliab
sellele vastuolule seletust leida. Antud motiiv annab selge signaali turundajatele, loomaks
stabiilne ning jarjepidev turundusstrateegia, et toetada tarbijate jarjepidevuse vajaduse

motiivi. (Loudon &Bitta, 1993, 1k 327-328)

2. Omaks votmise vajadus — tarbija motivatsioon mdista vOi seostada erinevate stindmuste
pOhjuste ning tagajirgede vahet ning on keskendunud veel omakorda kolmele erinevale
pohisuunale: a) erinevatesse siindmustesse sekkumine, et aru saada, kas teatud meeldivad
ja ebameeldivad elusiindmused juhtuvad meie endi pdrast voi mdjutab seda mingi véline
joud; b) tarbija katse moista enda hoiakuid ja vadartusi ning enda edasist kditumist; c) teiste
inimeste kditumise pohjustes teatud seoste leidmine. Turundusjuhina tuleks tédhelepanu
poorata, et millist teavet tarbijad end limbritsevast keskkonnast ja reklaamidest omaks
votavad ning millist teavet mitte. Nditeks telefonimiitigiagente ei vota tarbija kuigi tdsiselt
ning suhtub neisse pigem umbusklikult, kuid kui panna moni arvamusliider voi mdjuisik
sotsiaalmeedias sama sOnumit edastama, suhtutakse sonumi sisusse aktsepteerivamalt.

(Loudon & Bitta, 1993, 1k 327-328)

3. Kategoriseerimise vajadus (passiivne, sisemine) — motivatsioon véljendub tarbijate
vajadusest kategoriseerida keerulist voi suurt hulka teavet ning kogemusi, et seda paremini
moista ja kdsitleda. Seega loob tarbija enda jaoks loogilisena tunduvaid kategooriaid.
Niitena vOib tuua riideesemete liigitamise. Tarbija kategoriseerib enda jaoks rdivad

jargmiselt a) viisakad/ametlikud rdivad, b) vabaaja veetmise rdoivad ning c) sportlikud
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roivad. Kategoriseerimine voib loomulikult toimida ka teiste alustel, milleks voib olla ka

hind. (Hawkins & Mothersbaugh, 2001, 1k 387)

4. Objektiivistamise vajadus — motivatsioon kasutada objektiivset, vilist informatsiooni
sisemise reflektsiooni asemel, et teha jareldusi oma véirtuste, hoiakute ja muu sarnase
kohta. See sarnaneb pisut omistamisega, kuid on rohkem passiivsem. Niiteks kui tarbija,
kes kasutab laenutatud suusavarustust, et aru saada kui palju ta antud spordiala naudib.

(Loudon & Bitta, 1993, 1k 327-328)

(Kognitiivsed kasvu motiivid)
5. Autonoomia vajadus — on indiviidi motivatsioon langetada ise otsuseid, saavutada enda
seatud eesmarke ning tulla vdlja enda ideedega. Tegemist on iihe olulisema psiihholoogilise

pohivajadusega, saavutades inimese heaolutunde. (Ryan & Deci, 2000)

Teatud kultuuriruumis on véga levinud arusaam, kus iseseisvuse saavutamiseks on vajalik
tarbida tooteid ja teenuseid mis on ainulaadsed. McDonaldsi vdileib ning Hermesi kaekott
voivad tunduda vdga ebatdendoliste kaaslastena, kuid molema veetlus tuleneb samast
impulsist ning selleks on nappus. Hermes kédekotte miiiiakse limiteeritud koguses vaid
inimestele, kes on ootenimekirjas, samuti tuleb McRib vodileib Ameerikas miitiki igal
stigisel vaid limiteeritud koguses ning lithikeseks ajaks. Antud juhul ei ole tegemist ,,hea
maitsega“, vaid tarbijate ajusse kinnitatud instinktist- kuna asjad on kéattesaamatud, siis
peame nende hankimiseks rohkem vditlema, olgu selleks siis koopainimestele piisoniliha
voi iilidpilasele karmi Sppejou puhul hinne 5 (suurepérane) iilikoolis. (Ellwood, 2002, 1k

273-274)

Eriti vastuvdtlikud on siinkohal ameeriklased, kes on kiillusega harjunud, sest suured
kaubanduskeskused on toodetest pungil ning internetikaubamajadest tellitud tooted on
paari pdeva pirast ukse taga. Meie ajus kaivitub millegi puudumine tugevama reaktsiooni
kui see, kui tooteid on liiga palju ning erinevaid. Nappusturundus on luksussektoris
tavalisem kui kusagil mujal. Néiteks ka raskesti kdttesaadavate vabaaja jalandude ostmine
on midagi enamat kui lihtsalt ost. See on ego suurendav, mitte ainult kogu maailmale
nditamiseks, vaid ka tarbija enda jaoks. Téanu instinktile, mida nimetatakse

kompenseerivaks tarbimiseks. Naib, et tarbijad, kellel on vihem rahalisi ressursse kui
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teistel inimestel, kompenseeritakse tajutav puudujddk omandades asju, mis on teistele nd
kattesaamatud. Lisaks kunstlikult reguleeritud nappusele on loomulikult olemas ka tooted,
mida ongi piiratud koguses. Néitena voib tuua uppunud laevalt pdédstetud esemed, maalid

ning antiikmodbel. (/bid.)

Uurimise vajadus (aktiivne, viline) — vajadus otsida erinevust ja vaheldust. Selline
mitmekesisust otsiv kditumine vOib olla peamine pdhjus impulssostude tegemisel voi
lemmikkaubamérkidelt teistele brandidele iileminek, et proovida uusi tooteid/teenuseid,
millega saab enda elu ponevamaks muuta. Samuti innustab sdirane kditumine uute
briandide loomist. Siin jagunevad tarbijad kahte leeri - tarbijateks, kellele ei meeldi kiired
muutused ja on nendest juba ilekiillastunud, versus tarbijateks, kes on stabiilsest
keskkonnast tiidinenud ning janunevad soovist muutuste jirgi. (Hawkins & Mothersbaugh,

2001, Ik 387)

Sobitamise vajadus — motivatsioon enda peas ette kujutada ideaalseid olukordi, vaimseid
kujutlusi ja sobitada neid périselus aset leidvate olukordadega. Niiteks uue automudeli
vordlus ideaalse autoga, samas mitte vorreldes autot lihtsalt teiste samavédirsete
automarkide ning mudelitega. See tdhendab, et tarbija jaoks on toote hindamisel palju
olulisem kriteerium enda vajadustest 1dhtuvad sisemised standardid, kui teiste brindide

pakutavad omadused. (Loudon & Bitta, 1993, 1k 327-328)

Utilitaarsuse vajadus — antud motiivi puhul 1dhtub tarbija ratsionaalsetest, praktilistest ja
majanduslikest, véliskeskkonda puudutavatest motiividest. Indiviid peab antud aspekte

védrtuslikuks, aidates paremini aru saada enda vajadustest. (Martinez-Lopez et al., 2014)

(Afektitvsed sdilitamise motiivid)

Pinge maandamise vajadus (aktiivne, sisemine) — inimesed puutuvad igapdevaselt
kokku olukordadega, mis tekitavad ebamugavustunnet vai stressi. Sellest tulenevalt tekib
motivatsioon seda tunnet vihendada voi sootuks véltida. Pinged tekivad enamjaolt siis, kui
tarbija enda vajadusi ei rahulda. Pinge tohusamaks maandamiseks on inimesed
motiveeritud otsima vOimalusi selle erutuse vihendamiseks. Niiteks meelelahutusliku
alatooniga tooteid ja tegevusi reklaamitakse sageli kui pinget leevendavana. Teise néitena

saab tuua uute toodete ning brindide véltimise, et nendes ei peaks pettuma, sest need
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tekitavad ebakindlust ja ei pruugi enda eesmirki tdita nii nagu seda tegi vana toode voi

tarbijale tuttav brind. (Hawkins & Mothersbaugh, 2001, 1k 388)

10. Eneseviljenduse vajadus — motivatsioon olla konkurentsivdimeline, edukas ning omada
voimu, sealjuures vajades stabiilsust ja otsides rahulolu. Tarbija tunnetab, et kui saavutab
enda eesmaérgid, siis omandavad enesekindluse ning teiste lugupidamise ja imetluse. Soov
kaitsta enda identiteeti ning nididata seda teistele toodete ja teenuste omamisega.
Tarbijatena ostame endale néiteks riideid voi ka sportauto enesevéljenduse eesmargil, et

teistele 14bi selle ndidata, kes me oleme ning kuhu kuulume (Alonzo & Aiken, 2004).

11. Egokaitse vajadus (passiivne, sisemine) — inimesi kdidavad tooted, mis pakuvad neile
kaitset ning tdstavad nende mainet iihiskonnas. See kaitseb tarbijate identiteeti sotsiaalse
piinlikkuse ning muude sarnaste enesetunnet dhvardavate ohtude eest. Siin muutuvad
turundusstiimulid ning eriti just tooted justkui kaitsevahenditeks. Néiteks ilutooted,
suuvesi, deodorant ning parfiiim muudavad inimese koosviibimisel vastuvdetavamaks.
(Khan, 2006, 1k 122) Kui inimene tunnetab, et tema identiteet on ohus, on ta darmiselt
motiveeritud enda minapilti kaitsma kasutades kaitsvat kditumist ja hoiakuid. Naiteks
tarbija, kes tunneb ennast ebakindlalt, saab tugineda tuntud bréndidele, et véltida sotsiaalsel

tasemel ebakorrektse ostu sooritamist. (Hawkins & Mothersbaugh, 2001, 1k 388)

12. Kindlustunde vajadus — motivatsioon tegutseda viisil, mis on varem toonud kaasa
rahuldust pakkuvaid olukordi ning tunnustust. Naiteks jéarejepidev vaidlemine enda
automehaanikuga, sest varasematel kordadel on sddrane kditumine olnud vajalik, et auto

korralikult korda saada. (Loudon & Bitta, 1993, 1k 327-328)

(Afektiivsed kasvu motiivid)
13. Kinnitamise vajadus — motivatsioon piilielda konkurentsi, voimu ja edu poole. Niiteks

tarbija kasutab monda toodet vdi teenust vahendina, et konkurentsis edu saavutada.

(Loudon & Bitta, 1993, 1k 327-328)
14. Kuuluvuse vajadus — vajadus olla ithiskonna poolt aktsepteeritud, saada heakskiidu

osaliseks ning olla konkurentsivdimeline. Gruppi kuulumise vajadus on eriti oluline just

nooremaealiste seas. (Hawkins et al. 2001, 366)
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15. Identifitseerimise vajadus (passiivne, sisemine) — vajadus arendada uusi identiteete ja
mingida erinevaid rolle. Uued rollid aitavad sotsiaalses keskkonnas viljendada enda
vadrtusi ning arendada tdhtsustunnet. Tarbija vOib omada rolli nditeks iilikooli
korporatsiooni liikmena, pereemana voi raamatukogu to6tajana. Tarbijad tunnevad r6omu
uute rollide lisandumisest ning juba olemasolevate rollide téhtsusest. Turundajad
julgustavad tarbijaid votma endale uusi rolle, néiteks hakata golfiméngijaks ning seelébi

positsioneerima tooteid konkreetse rolli tarbeks. (Hawkins & Mothersbaugh, 2001, 1k 366)

16. Imiteerimise vajadus — motivatsioon jiljendada teisi indiviide, kellega vdiks samastuda
voi kellega empaatiat tunda. Nditena voib tuua Batman, Rambo ja teised erinevad joulised
tegelaskujud, kelle tegelaskuju kasutatakse turunduskampaaniates ning kellega hiljem

brandi seostatakse (Loudon & Bitta, 1993, 1k 327-328).

Motiive mojutavad keskkonnatingimused ja tarbija enda hetkeseisund, hoiakud ning teadmised.
See tdhendab, et me voime kiill teada, et antud motiivid voivad aktiveerida v3i suunata tarbija
kditumist teatud suunas, ei voimalda see turundajal ette ennustada, et see ka nii périselt l&heb.
Mingisuguse konkreetse toote ostmist voivad mojutada viga paljud erinevad motiivid. Sellest voib
jareldada, et pelgalt tarbijate tegevust jdlgides ei ole meil sageli voimalik méadratleda neid
mojutavaid motiive. Turundaja eesmérgiks peaks olema rohkem aru saada motiivide
struktureerimisest ja toimimisomadustest, nditeks seda, kuidas neid nii-6elda unest iiles dratada,
mis mojutab motiivide tugevust ja miks teatud motiivid aja jooksul piisima jddvad. (Loudon &

Bitta, 1993, lk 328)

1.3. Koeratoidu ostmist méjutavad motiivid

Tarbijad ostavad tooteid ning teenuseid, et rahuldada enda motiive ja lahendada tekkinud
probleeme. Probleemiks vdib olla antud juhul niiteks koera tiithi koht voi terviseprobleemid,
nditeks mone toiduaine suhtes tekkinud talumatus, liigeseprobleemid voi kehvveresus. Seejirel on
ettevotjate lilesandeks leida tarbijaid rahuldavaid motiive ning tekkinud probleemidele lahendusi.
Tarbijate motiividest voi vajadustest tekkinud ndudluse tulemusel loovad turundajad ideaalse
keskkonna ning valmisoleku tarbijatele just konkreetset toodet ostma minna. (Hawkins ez al. 2001,
lk 367) Kuna koeratoidu puhul ei osta tarbija seda endale tarbimiseks, mdjutab see koeratoidu

ostmise protsessi ning motiivide uurimise keerukamaks (Chauychuwong, 2017).
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Demograafilised andmed, nagu néditeks Eestis tehtavad rahvaloendused, vdivad aidata vastust leida
paljudele huvitavatele kiisimustele, mis voivad tekkida nii turundajatel kui ka poliitika
kujundajatel. Uks oluline kiisimus, mis vdib paljudele teistele kiisimustele vastuse anda, on
loendusandmete pohjal vélja selgitatud keskmise leibkonna suurus ja koosseis ning kuidas on see

muutunud viimaste aastate jooksul. (Stephens, 2016, 1k 19)

Eestis on leibkondade tildarv kasvutrendis, 2022. aasta andmete kohaselt oli Eestis 632,4 tuhat
leibkonda, lasteta leibkondade arv on suurenenud ning leibkonnaliikme kulutused {ihes aastas on
ligikaudu 5 723,4 eurot, millest toidule ja joogile (mittealkohoolsed joogid) kulutab leibkonnaliige
aastas 1 300,4 eurot. Leibkonnaliikmete kulutused on vorreldes varasemate aastatega tdusnud
4,7%. (Eesti Statistikaamet, tabel LEMO1, LE201) 2021. aastal teostatud rahvaloenduse jirgi on
Eesti rahvastik viimase kiimne aastaga kasvanud, vanemate inimeste osakaal suurenenud ning

inimeste eluiga pikenenud (Eesti Statistika, 2022).

Antud statistika jérgi on turundajatel viga hea enda tegevust suunata, samuti t66 autoril kiisitluse
tulemusel koeraomanike vanusegruppe ning koeratoidule tehtavaid kulutusi vorrelda. Meie
demograafiline identiteet ja elustiil kujundavad suurel mééral ka meie toote- ja brandieelistusi.
(Stephens, 2016, lk 20) Naiteks, kas elame linna v6i maakeskkonnas, kas meie {ihiskond soosib
koerte votmist, kas koeri lubatakse toidupoodi vdi toitlustusasutustesse. Ehk Stephens (2016)
teooria kohaselt saab paralleele tuua, mida rohkem iihiskond soosib koeraomaniku elustiili

iilevotmist, seda rohkem voetakse koduloomaks koeri.

Kokkuvotteks, koik demograafilised andmed nagu vanus, sissetulek, haridus, ametipositsioon,
hobid, meedia tarbimise valikud, ostuharjumused ning vaba aja veetmise tegevused
kombineeritakse statistiliseks analiiiisiks, et luua tarbijate katergooriaid ning segmente. (Stephens,

2016, 1k 20)

Paco Underhill kirjeldab ostlemist tarbija vaatenurgast, mitte aga jaemiilija omast nagu
tavapdraselt turundusuuringud seda teevad, tuues vilja ligi 900 erinevat aspekti, mis on ostjate
jéalgimiseks vilja tootatud, et paljastada ostukéditumise mustreid. Underhill toob vilja kdige olulise
aspektina ostlejate protsendimiéra, mis nditab kui paljudest poekiilastajatest saavad hiljem

reaalselt ostu sooritajad. Antud jaotus on ddrmiselt sarnane poetiitipide 1dikes, ehk kui teha vaatlus
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ning analiiiisida protsentuaalselt, kui paljud lemmikloomapoe kiilastajad sooritavad poest ostu
koeratoidu ndol, saab aimu ka teiste koerapoodide miitigistatistikast. (Underhill, 1999, lk 255)

Tarbijad vOib jagada kahte erinevasse leeri nii tava toiduainete ostmise puhul kui ka
lemmikloomale mdeldud toidu ostmise puhul. Uks osa tarbijatest 1iheb lihtsama vastupanu teed,
ehk ei tee kaalutletud otsust toidu ostmisel ning valib hinna ja kéttesaadavuse jirgi enda jaoks
kdige mugavama lahenduse. Teine grupp tarbijaid ostab toodete koostiosade vordlemise teel

teadlikult parima kvaliteediga toidu. (Chauychuwong, 2017)

Ophem ning Dagevos toovad enda uurimuses vélja, et toiduainete tarbimisel liitiakse motiivid
kaheks erinevaks valdkonnaks (Ophem & Dagevos 2013):

1. Toote motiivid, mis on meile kahtlemata koige tuttavamad, keskenduvad toote
fitisikalistele omadustele, toiduainete hinna ning kvaliteedi suhtele. Toote vdirtus on
tihedalt seotud toiduainete omadustega, nagu selle toitainete sisalduse suurus voi
sensoorsed omadused, milleks on virvus, maitse ning toote tekstuur. Iga tootja ning ostujuht
teab kui oluline on tdita toote motiivi, varustada toduainete turg mdistliku hinnaga, hasti
maitsevate, tervisele kasulike ning lihtsasti hangitavate toiduainetega;

2. Protsessi motiivid on eelkdige olulised just toiduainetddstuse puhul. See viitab toidu
tootmisprotsessidele, omadustele, jatkusuutlikkusele, tihiskondlikele, 6koloogilistele ning
loomade heaolule suunatud kiisimustele. Need motiivid niditavad, et tarbijad ei ole

ukskoiksed selle suhtes kuidas toitu toodeldakse.

Toiduaineturu pakkumise poolel tdlgendatakse motiive traditsiooniliselt, toiteainete poolest
rikkaliku vo1 hinna ja kvaliteedi suhte osas heaks. See tihendab, et motiive médratletakse, kui
tootekeskse kontseptsioonina. Tarbijakditumine ning turundusuuringud on aga kahtluse alla
seadnud, et toote motiivide perspektiiv on kooskdlas tarbija viartustega. Toote motiivid sdltuvad
mitmest aspektist, nditeks tootmisprotsessist, emotsionaalsest vddrtusest ning keskkonnast, kus

toodet miiliakse. (Ophem & Dagevos, 2013)

Ameerika Uhendriikides 14bi viidud uuringu raames kiisitleti 661-e USA koeraomanikku. Uuringu
eesmaérk oli saada teavet, millised motiivid mojutavad koeraomanikku toidu ostmisel kdige enam.
Tulemused nditasid, et tarbijad eelistavad osta lemmikloomadele modeldud toitu, mis on
taskukohase  hinnaga, kvaliteetne, vdimalusel valmistatud mahepdllumajanduslikest

koostisosadest ning kergesti kéttesaadavad. Kdige tdhtsamaks oli tarbijatele koeratoidu
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maksumus, teisele kohal oli olulisuse jirjekorras aspekt, et toidu valmistamisel on kasutatud

mahepdllumajandusliku péritolu koostisosi. (Simonsen et al., 2014)

2011. aastal ldbiviidud uuringu kohaselt omab Ameerika Uhendriikides 46,3 miljonit leibkonda
koduloomana koera. Sealsed koeraomanikud kulutavad aastas koera iilalpidamisele keskmiselt
2621 dollarit, millest 254 dollarit kuulub koeratoidu ostmisele. See tihendab, et USA-s clavatele
koertele kulutatakse hinnanguliselt 19,9 miljardit dollarit koeratoidule igal aastal. (Simonsen et
al., 2014) Lemmiklooma toidule ning lemmikloomade hooldamisele kulutatavad rahasummad on
kiillaltki suured ning uuringud néitavad, et mida aeg edasi, seda suuremaks need summad ldhevad.
Koeraomanikud panevad suuremat rdhku koera toidu tervislikkusele kui enda omale ning on
inimtoidu hinna suhtes tundlikumad kui koeratoidu hinna suhtes. Lisaks koigele on tarbijad

koeratoidu briandidele lojaalsemad kui inimtoidu kaubamarkidele. (Tesfom & Birch, 2010)

Ettevote Mars Incorporated, kes on iiks juhtivamaid tegijaid lemmikloomatoidu turul,
moodustades 19,3% turuosast, omandas 2023. aasta 10pus Champion Petfood ettevdtte, kes omab
lemmiklooma toidubrdnde nditeks nagu Orijen ja Acana. (MarketLine, 2023; Kerwin, 2022)
Champion Petfoods keskendub koeratoitudele, mis toetavad koera tervist. Sellest tulenevalt tuli
ettevote 2022. aasta mais turule uue tootesarjaga ,,Amazing Grains®, mis on uus GMO vaba koerte
kuivtoidu sari. Orijen kasutab enda uutes koeratoitudes nditeks GMO vaba kinoad, kaera ja chia
seemneid, viltides sellega erinevaid siisivesikurikkaid koostisosi. (Kerwin, 2022) Noudlus
mahepdllumajanduslike ja looduslike koeratoitude jdrele vOib suurendada tuluvdimalusi

mahepdllumajanduse vairtusahelas. (Donfrancesco et al,. 2014)

Peale toote hinna ning koostisosadele méngivad vihem rolli Ameerika tarbijate jaoks pakendi
suurus, tuttavate/veterinaaride tootesoovitused ning seejérel tooted, mis sobivad kdige enam
vastavalt kaalule, tdule, vanusele ning terviseprobleemide (nditeks allergiad) vdahendamiseks.

(Kerwin, 2022)

Bérndituntus on ettevdtetele iilimalt oluline aspekt, et eristuda enda tootega teistest sarnastest
toodetest ja konkurentidest, suurendada miiiiki ning julgustada kliente kordusoste tegema.
Brénditeadlikkus viitab sellele kui teadlikud on olemasolevad- voi potentsiaalsed kliendid
konkreetsest ettevottest ning tema pakutavatest toodetest. (Gustafson et al., 2007) Briandituntus
aitab kaasa tarbijate ootuste kujundamisele, valikuprotsessile ja toote ostuotsusele. Eriti just nende

toodete puhul, mida saab kogeda alles parast ostmist (Simonsen et al., 2014).
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Kui samas kategoorias on saadaval mitu toodet, omab brindi tuntus ostuotsustusprotsessis
suuremat rolli kui toote kvaliteet. Eriti vOttes arvesse asjaolu, et toote ostja ise lemmikloomatoitu
otseselt ei tarbi, ei saa ta anda tdielikku tagasisidet. Seetdttu on bréndituntuse ja kuvandi loomine
eriti oluline. Kui lemmikloomatoidu pakendilt brandi- ning koostisosade sisalduse teave
eemaldada, aitaks koeratoitu hinnata vaid sensoorsed omadused nagu toidu vilimus ning 16hn.

(Simonsen et al., 2014)

Donfrancesco et al. on l4bi viinud uuringu, milles vdrdles erinevaid Ameerika Uhendriikide turul
pakutavaid koertele moeldud kuivtoite vilimuse, maitse, tekstuuri ning ka sensoorsete omaduste
nagu lohna kaudu. Kdige rohkem meenutas tarbijatele koerte kuivtoidu 16hn teravilja, puljongi, dli
ning papi 10hna. Harvemal juhul esines ka muid aroominoote, nagu liha voi kala I6hn. Vilimuse
jargi eristati koera kuivtoitu pinna kareduse, poorsuse, kiulisuse ning dlise vilimuse poolest.

(Donfrancesco et al., 2014)

Uuringus osalenud inimestel paluti ennustada enda ostukavatsust varasemalt analiitisitud
kuivtoitude osas. Tulemused néitasid, et uuringus osalejaid mojutas kdige enam kuivtoidu vilimus,
eriti virvus ning seda oluliselt rohkem kui toote aroom. Antud juhul {ildised demograafilised

nditajad nagu sissetulek, vanus, sugu ning haridus ei ménginud rolli. (/bid.)

31% lemmikloomaomanikest vaatab korvalt, kuidas nende koer sddb. See on igapédevaselt
koeraomanike koige suurem kokkupuude lemmikloomatoiduga. Lemmikloomade rddkimisoskuse
puudumise tottu saavad koeraomanikud toidu osas tagasisidet antud toidu vastuvdetavuse kohta,
sarnasel viisil nagu seda teevad lapsevanemad viikelaste puhul, kes veel rddkida ei oska. Jélgitakse
koera soomise kiirust, isukust ning pikemas perspektiivis koera tervislikku seisundit. (Laflemme

et al., 2008)
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2. KOERATOIDU TURU ISELOOMUSTUS

Antud peatiikis kisitleb autor peamiselt koeratoidu turu suurust, trende ning iildist iseloomustust.
Euroopas ning Eestis sarnaseid uurimusi pole kuigi palju varasemalt tehtud. Lemmikloomatdostus
on enda ditsengus lemmikloomaomanike arvu suurenemise ning lemmikloomadesse muutunud

suhtumise tottu, mis on viinud lemmikloomaomanike kulutused mérkimisvédrselt korgeks. (Kafel,

2016)

Ulemaailmne koera hoolduseks médeldud kaupade, sealhulgas toidukaupade turg kasvas 2022.
aastal 5,6%-ni, turuvdirtus joudis 67 970 miljoni dollarini. 2027. aastaks prognoositakse
turuvairtuseks 83 544,8 miljonit dollarit, mis tdhendab 22,9%-list kasvu. (MarketLine, 2023)
Maailma suurima toiduettevotja Nestle AS tegevjuhi hinnangul liikkkasid nad ettevottele 2020.
aastaks seatud kasvueesmargid pandeemia tottu algselt edasi. Kuid 2021. aasta tulemused olid
hoopis vastupidised, lemmikloomatoidu turu osakaal kasvas 10% vdrra ning tulud iiletavad 4%
kiinnise. (Gretler, 2021) Lisaks lihtsalt toidu- ja hoolduskuludele hdlmavad kulutused ka
uuenduslikke ja esmaklassilisi tooteid, alates koerte hooldamisest kuni lemmiklooma
meelelahutuseni vidlja. Heldelt kulutavad koeraomanikud annavad markimisvéarselt head

voimalused uunduslikele ning tulevikku motlevatele ettevatjatele. (Kafel, 2016)

Koeratoidu erinevate koostisosade kohta tehtud teaduslikud uuringud on mitmetéhenduslikud ning
uute koeratoidu suundade pikaajaline mdju lemmikloomadele on toestamata. (Bertenshaw 2018)
Ameerika Uhendriikides, kui ka teistes arenenud riikides, toidetakse enamikke lemmikloomi, nii
koeri kui ka kasse, just kaubandusliku toiduga. Kusjuures umbes 50% koertest kasvavad iiles enda
elu jooksul siilies ainult todstuslikult toodetud kuivtoitu. Koerte kuivtoitu liigitatakse mitmel
erineval viisil. Néiteks eluetappide jargi — nagu kutsikas, tdiskasvanud ning vanem koer. Suuruse
jargi - viike, keskmine voi suuremat kasvu koer ning samuti ka tou jargi. Veel eristatakse toitainete
sisalduse ning sobivuse jérgi, nditeks imetavale emasele koerale, vanemale koerale voi tundliku

seedimisega koerale moeldud kuivtoidud. (Donfrancesco et al., 2014)
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Inimesed samastavad tihti enda lemmiklooma pereliikmega vottes arvesse seda ka enda
lemmikloomale toitu valides. Kui tdnapdeval inimesed katavad iiha rohkem enda toidulaua just
mahetoiduga, valivad nad tiha teadlikumalt seda ka enda lemmikloomale. Mahetoitu tarvitatakse
varasemast rohkem, sest teadlikkus liha kasvab, lisaks moeldakse rohkem enda tervisele ning
moneti on see nii ka filosoofilistel pdhjustel (Harper & Makatouni, 2002). Tarbijad on ndus
mahetoidu, eelkdige liha eest maksma rohkem (Simonsen et al., 2014). Lemmikloomatddstus
1dikab antud tarbijakditumisest kasu ning keskendub veelgi enam koertele moeldud
mahetoodetele. Lemmiklooma toiduturul tihendab see iitha rohkem looduslike koostisosade

kasutamist kuivtoidus ning keskendumist koerte terviseprobleemidele. (Donfrancesco et al,. 2014)

Kokkuvdtvalt voib Oelda, et koeratoidu turg on kasvavas trendis. Koeratoidu toéostused,
tootearendajad, turundusjuhid ning loomaarstiabi osutavad ettevotted saavad koeraomanike toidu
ostuotsustusmustreid uurides vdga hea ilevaate sellest, millist tiilipi toitu ja teenuseid

koeraomanikud osta vdivad ning soovivad.

2.1 Koeratoidu trendid maailmas

Lemmikloomatddstus 16ikab kasu tarbija kditumist mdjutavate motiivide kohta tehtud uuringutest
ning teadmisest, et koeraomanikud ei ole niivord hinnatundlikud lemmiklooma toidu osas, kui
iseenda toidukaupade osas. Tdnapédeva tarbija soovib itha enam enda lemmikule pakkuda
voimalikult tervislikku, maitsvat ning mahedast toorainest valmistatud toitu. Sellest tingituna
keskendub lemmikloomatoidu t66stus veelgi enam esmaklassiliste toodete véljaarendamisele ning
brindingule. (Donfrancesco et al., 2014) 2023. aasta koerte toidutrendide osas on rohk toortoidul,
mahetoidul, veganitoidul, kodutoidul ning erinevatel eksklusiivsetel kuivtoitudel, mida autor

antud peatiikis késitleb.

Kuivtoidu osas on kéesoleval aastal enda erilisuse tottu populaarsed jirgmised brandid nagu Ziwi,
Orijen, Aatu ning Pala. Pala puhul on tegemist Soome ettevottega, mille tootmine asub Eestis.
Ettevotte asutaja on 6elnud, et pohjus hakata ise koertele kuivtoitu tootma tekkis olukorrast, kus
tootja ei olnud turul pakutava valiku ega ka kvaliteediga rahul. Pala asutaja pakkus enda koertele
erinevaid kvaliteetseid koeratoite, kuid peagi selgus, et tema koerad olid to6stuslikult toodetud

kuivtoidu koostisosade vastu allergilised. (Pala Petfoods...) Eelpool nimetatutest on Ziwi kuivtoit
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koige kallimasse hinnaklassi kuuluv, selle 4 kg kuivtoidu paki hinna vahe tavapérase loomapoes

miitidava Royal Canin 4 kg kuivtoidu pakiga on mitmekordne.

Teise trendina, mis ohustab maailmatuntud koeratoidu briande, nditeks Pedigree’d, on suur hulk
inimesi, kes pakuvad enda koerale kodutoitu. Kodutoidu all on mdeldud sama sd6ki, mida tarbib
ka koeraomanik. Kahju lemmikloomatoidu tddstusele on niivord suur, et Pedigree alustas Tai
Kuningriigis kampaaniaga, mis on suunatud inimestele, kes toidavad enda lemmikloomi kodus
valmistatud toiduga. Kampaania kdigus rohutab Pedigree, et koertel ja inimestel on erinevad
toitumisvajadused ning hoolimata sellest, et koeraomanikud jagavad peaaegu koike enda

lemmikloomadega, siis peaks toit olema see, mida omavahel ei jagata. (Savage, 2005)

Kolmandana vd&ib vilja tuua lihavaba ehk vegan toidutrendi lemmikloomade seas. Rothgerber
(2015) teostas kiisitluse 290 taimetoitlase seas, mille tulemused néitasid, et koeri toideti oluliselt
suuremal maédral taimetoiduga kui kasse. Siilitunde puudumist pohjendasid inimesed suuresti

sellega, et kassidele on taimetoit sobimatum kui koertele. (Rothgerber, 2015)

Kaubandusliku toiduga toitmise laialdast kasutamist on nimetatud lemmikloomade pikema ja
tervislikuma eluaea soodustavaks teguriks. Siiski veterinaaride ja lemmikloomade omanike seas
kasvavab huvi mittekaubandusliku toidu, sealhulgas omatehtud kodutoidu ja toortoidu kasutamise
vastu. Kodus valmistatud voi toortoidu toetajad nimetavad mitmeid eeliseid, sealhulgas kontrolli
kasutatavate koostisosade kohta ning kunstlike mahu- ja siilitusainete véltimist. Sellegipoolest
andme toortoidu kasulikkuse ning t60stusliku kuivtoidu kahjulikkuse kohta on tihti viga
varieeruvad. On leida ka teaduslikke uuringuid, mille kohaselt koerte terviseprobleemid vahenesid
kui neid toideti kaubandusliku toiduga. Omatehtud toidus on tuvastatud mitmeid toitumisalaseid
puudujddke. Toortoidust toituvate koerte puhul on juhtumeid, kus koerad on saanud salmonelloosi

vO1 muu sarnase kliinilise tervisehdire. (Laflemme ef al., 2008)

2.2 Koeratoidu trendid versus teadlikkus

Eelmises peatiikis nimetatud koeratoidu brind Ziwi on hea ndide esmaklassilisest turundusest.
Antud kuivtoidu teeb eriliseks see, et sarnaselt tavalistele kuivtoitudele, mida toodetakse

masstoodanguna ning kiipsetatakse korgel temperatuuril kaotades seeldbi hiid toiteomadusi,
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kasutab Ziwi toidu valmistamisel tinapdevast aeglast ohu kides kuivatamise tehnoloogiat.

(Ziwipets...)

Viidetavalt aitab toidu kuivatamise tehnoloogia séilitada tooraine headust liha puhul, mida on
antud kuivtoidus 96%, ilma séilitusaineid kasutamata. Lihana kasutatakse nditeks vabapidamisel
elavate ning Uus-Meremaa rohumaadel kasvanud hirvede liha, kes on kasvanud antibiootikumide
ja GMO vabalt. Toit ei sisalda suhkruid ega muid mahuaineid nagu teraviljad voi kartul.
(Ziwipets...) Autor tutvus Ziwi kuivtoidu tootevaliku ja koostisosadega ning peamiseks
erinevuseks teiste miiiigil olevate koeratoitudega on, et mitmetes Ziwi toitudesse lisatakse Uus-
Meremaal kasvanud rohelisi rannakarpe, mis on ettevotte hinnangul koerte liigestele kasulikud.
Selle kohta viisid Dobenecker, Beetz ning Kienzle 2002. aastal 1dbi uuringu, kus osales 70 erinevas
vanuses, erinevast soost ning erinevat tdugu koera, kellel koigil olid erinevad liigeseprobleemid.
Katse kiigus ei tohtinud koerad tarbida muid ravimeid ning eesmirk oli aru saada, kas mone
toidulisandi manustamisel muutub koera tervislik olukord paremaks. Erinevatele gruppidele
katsealustele manustati erinevaid toidulisandeid. Esimeses grupis pidid koerad tarbima
igapdevaselt kondroitiinsulfaati, mida kasutatakse artriidi raviks alternatiivmeditsiinis. Teises
grupid pidid koerad tarbima Uus-Meremaalt parit rannakarpide kontsentraati ning kolmas grupp
tarbis platseebot, millel ravitoime puudus ning mis koosnes peamiselt linnasejahust ja
kaerahelvestest. Katse tulemuste analiilisi kdigus ei tuvastatud {ihelgi koeral tervisemurede
tdielikku  paranemist. Koeraomanike hinnangul paranesid slimptomid koige enam
kondoritiinsulfaati (keskmine vairtus 3,19) tarvitanud grupi koertel, seejirel rannakarbi ekstrakti
(keskmine védrtus 2,72) tarvitanud koertel ning kdige vahem platseebo rithmas (keskmine véartus
2,37). Uuringu kokkuvdtteks vaib delda, et nii koeraomanike kui ka veterinaaride hinnangul oli

koikide gruppide koerte tervislik seisund paranenud minimaalselt. (Dobenecker et al., 2002)

Teine sarnase uurin viidi ldbi 2021. aastal, kus samuti pimetestimise kéigus hinnati rannakarbi
ekstrakti moju koerte tervisele. Jouti jareldusele, et rannakarbi ekstrakt mojub koerte tervisele
positiivselt. Tulemused vdivad erineda patsientide valiku tdttu ning manustamiskoguse suurusest,
see oli ka suurim erinevus kahe uuringu vahel. Bui ja Bierer uuringus kasutati 45 mg toimeainet
iihe kg kehamassi kohta ning esimeses uuringus kasutati 11 mg iihe kg kehamassi kohta (Bui &

Bierer, 2001).
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3. TARBIJATE MOTIIVIDE UURING KOERATOIDU
OSTMISEL

Kéesolevas, peatiikis selgitab autor empiirilise uurimuse metoodika l&htepunkte ning kirjeldab
uuringu valimit. Tarbijate motiivide uurimiseks koeratoidu ostmisel on ldbi viidud kvantitatiivne
uuring stuktureeritud kiisimustikuna. Teises alapeatiikis esitletakse uuringu tulemusi ning

kolmandas alapeatiikis esitab t60 autor endapoolsed jareldused koos ettepanekutega.

3.1 Uuringu metoodika

Magistritoo eesmérgiks oli uurida tarbijaid mojutavate afektiivsete ja kognitiivsete motiivide rolli
koeratoidu ostmisel. Uurimuskiisimuse lahendamiseks koostas t66 autor kvantitatiivse uuringu,

struktureeritud kiisimuste néol (Lisa 1) lahtudes McGuire’i motiivide klassifikatsioonist.

McGuire (1976) on jaganud tarbijaid tegutsema mojutavad motiivid 16-ks motiiviks, mis
jagunevad kognitiivseteks ning afektiivseteks motiivideks. Kuna antud uurimust6 uurib tarbijate
motiive koeratoidu ostmisel, siis ei sobinud to0 teemat arvesse voOttes kasutada koiki 16-st
motiivide klassifikatsiooni ning seetdttu tegi t66 autor valiku motiividest, mis samastuvad kdige

enam uurimiskiisimusega.

Afektiivsete motiivide gruppi, mida autor kiisimustikus kéistles, kuuluvad eneseviljenduse
vajadus, egokaitse vajadus, kindlustunde vajadus, kuuluvuse vajadus ning imiteerimise vajadus.

Kognitiivsete gruppi, mida autor késitles, kuuluvad jirjepidevuse vajadus, kategoriseerimise
vajadus, uudsuse vajadus, autonoomia vajadus ning iseseisvuse motiiv. Autor jittis vélja néiteks
tdhenduslike seoste vajaduse motiivi, sest tarbija ei saa pigem tidhenduslikke seoseid isikliku
kogemuse pealt seostada. Voimalik on vaid enda koera vilise vaatluse ning enesetunde pealt
jareldusi teha. Selle tottu ei kasutanud autor koiki 16-st motiivi tegurit ning tegi valiku motiividest,

mis tihilduvad kdige enam uurimuskiisimusega.
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Autori eesmdrk oli tdnu kiisimustikule aru saada millised ning kui suurel mééral eelnimetatud
kognitiivsetest ning afektiivsetest motiividest mojutavad tarbijaid kdige enam koeratoidu ostmisel.
Vastava sihtriihmani jouti 1dbi koeraomanikele mdeldud gruppide sotsiaalmeediavorgustikes
Facebookis ja Instagramis. Eesmérgiks oli saada voOimalikult suure valimiga statistiliselt

usaldusviirsed tulemused vurimiskiisimuse lahti motestamiseks.

Kiisimustik koosnes etteantud vastusevariantidega kiisimustest ning Likerti tiitipi kiisimustest.
Likerti tiiiipi kiisimuste puhul kasutas autor viiepunkti jaotust skaalal:
1. —eioleoluline
2. —monevorra oluline
3. —niijanaa
4. — enamasti oluline
5

— véga oluline

Autor selgitas kiisimustiku esimese kiisimusega vilja, kas tegemist on koeraomanikuga vai mitte.
Jargmistes kiisimustes (kiisimused nr 2 kuni 3) keskenduti koeratoidu ostuharjumuste
viljaselgitamisele. Kiisimus number 2 , Kui tihti ostate koeratoitu® eesmérgiks oli moista kas
tihemini vOi harvemini ostvate vastanute vahel tekivad seosed vanuse, sissetuleku vo1 soo alusel.
Lisaks annab kiisimus ka iilevaate selles kohta, kui suurtes kogustes tarbija tihe korraga koeratoitu
koju varub, ehk oluline teadmine pakendi suuruse info osas. See annab hea iilevaate tootjatele, kas
tarbija armastab pigem suuremas koguses toitu iihe korraga osta voi osta toitu viiksemate koguste
kaupa. Kiisimus number 3 ,,Mitme erineva koeratoidu kaubamérgi vahel valite?* annab autorile
ilevaate, kas tarbija on iihele kindlale bréndile lojaalne v3i on ta valmis kaaluma ka mitme erineva

brindi toidu vahel.

Alates kiisimusest number 4 ,,Mis on koeratoidu ostmisel Teie jaoks koige olulisem?* ning
kiisimus number 5 ,,Mil mééral ndustute jargmiste véidetega?* pdoras t60 autor kdige enam
tdhelepanu  McGuire motiivide uurimisele, et saada vastus t00 alguses piistitatud
uurimiskiisimusele, millised on tarbijaid mojutavate afektiivsete ning kognitiivsete motiivide roll
tarbijakditumisele koeratoidu ostmisel. Antud t60st on vilja jaetud motiivide klassifikatsioonid,
mis ei haaku kuidagi t66 teemaga, néiteks edu ning voimu saavutamise vajadus, autori hinnangul
pole vdimalik saavutada enesehinnangu tdusu ka koige kallima koeratoidu (nt varasemalt
kirjeldatud Ziwi) ostmisel. Koeratoidu puhul ei saa ridékida ka individuaalsusest vdi autonoomiast.

Koeratoidu puhul pole tegemist vaartust kasvatava voi unikaalse tootega.
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Kiisimustes number 4 ja number 5 kasutas autor varem nimetatud Likerti tiilipi viiepalli siisteemi
skaalat ning koostas 25 McGuire motiividel tuginevat kiisimust. Kuna McGuire motiive oli 16
ning autori poolt piistitatud kiisimusi 25, siis teatud kiisimustes motiivid kattusid, et
uurimustulemused veelgi selgemad oleksid. Kiisimus number 6 ,,Mitu koera on teil varasemalt
elus olnud* annab autorile hea vordlusmomendi selles osas, kas vastajal on pikaajalisem seotus
t60 uurimiskiisimusega ning kas see mojutab kuidagi ka tema ostuharjumusi ja motiive.
Kiisimustiku viimane osa (kiisimused number 7 kuni 11) niitavad vastaja sotsiaaldemograafilist

profiili, tipsustades vastaja vanuse, sissetuleku, elukoha, soo ning haridustaseme.

Kiisimustik viidi 14bi Google Forms keskkonnas ning andmete to6tlemiseks kasutas autor MS
Excel programmi. Kiisimustik oli vastajatele aktiivne perioodil 22.04.2022 kuni 05.05.2022,
vastamise vOimalus oli kdigil internetikasutajatel, kellel oli vastamise hetkel voi kunagi varasemalt
elus olnud koduloomaks koer. Kiisimused olid sisulised ning oma tiilibilt kinnised etteantud
vastusevariantidega. Kiisimustik oli kéttesaadav sotsiaalmeediavorgustikus Facebook ning
Instagramis koeraomanikele mdeldud gruppides. Interneti teel kiisimustiku jagamine tundus t66
autorile kdige parem viis voimalikult suure hulga koeraomanikeni joudmiseks, samuti ka véga
mugav viis vastajate jaoks. Enne kiisimustiku avalikustamist testis autor seda testgrupis, viis
kiisimustikus sisse parandusi ja tdpsustusi ning kiisimuste jarjekorra muutmist. Autor seadis

eesmargiks jouda valimini kuni 100 vastajat {ile kogu Eesti, vdhemalt vanuses 18 kuni 70.

Uuringus osales kokku 103 unikaalset vastajat, kellest 75,5% olid naisterahvad ning 24,5%
meesterahvad, vastajad olid vanuses 16 kuni 77. Naisterahvaste osakaal vastajate hulgas on suurem
ning vanuseline jaotus véga erinev, seega nii vanuseline kui ka sooline jagunemine ei vasta

tildkogumile.
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Kiisimustikule vastasid kdige enam inimesed vanuses 28 kuni 38, kes moodustasid 46,1% valimist.
Tegemist on nooremapoolsema ning kiisitluse tulemuste analiiiisi jargi ka kodige ostujoulisema

sihtgrupiga, sest antud vanusevahemiku iihe kuu neto sissetulek oli kdige suurem.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H-19 m20-29 m30-39 m40-49 m50-59 m69

Joonis 1. Ankeetkiisitluse valimi vanuseline jagunemine

Allikas: Autori koostatud

Ankeetkiisimustiku tiks ning ainuke kiisimus, mille osas vastati 100% vastusega JAH oli ,,Kas teil
on hetkel koduloomaks koer?*. See néitab, et valim on tépselt t66 uurimiskiisimust toetav ning

vastava valimini joudmisel on kasutatud digeid kanaleid.
Tulemused annavad t606 autorile ning lemmikloomatoidu tootjatele hea iilevaate millised motiivid

mdjutavad koige enam Eesti tarbijaid koeratoidu ostmisel ning mida peetakse oluliseks koeratoitu

valides.
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Joonis 2. Ankeetkdisitluse valimi viimase poole aasta netosissetulek iihes kuus

Allikas: Autori koostatud

Kiisimustikule vastajate seas oli védga erineva sissetulekuga tarbijaid, lisaks ka inimesi, kes ei
soovinud enda sisstuleku infot avalikustada. Kiisitluse tulemusena on 26,3% vastanute

netosissetulek vahemikus 2001 ning rohkem eurot {ihes kuus.

3.2 McGuire motiivide uuringu tulemused

Kéesolev peatiikk vordleb ning analiilisib uuringu tulemusi vastu autori poolt piistitatud
uurimuskiisimust, millised on tarbijate kognitiivsed ning afektiivsed motiivid koeratoidu ostmisel.
Autor toob vilja kahes alapeatiikis eraldi tarbijate koeratoidu ostmist mdjutavad motiivid ning

McGuire (1976) ostuotsustusmotiivide uuringu tulemused.

Autor piistitas uurimiskiisimuse ning seadis raamistiku tuginedes just McGuire (1976)
afektiivsetele ning tunnetuslike motiivide teooriale. McGuire motiivide mudel on teistest
terooriatest, nditeks Maslowi teooriast detailsem andes seetdttu parema iilevaate. (Maslow, 1943).
Autor seadis ldhtuvalt McGuire motiividele endapoolsed tdlgendused, millest omakorda
formuleeris kiisimused, et saada teada, millised on tarbijate motiivid koeratoidu ostmisel ning

millised afektiivsed ja kognitiivsed motiivid mojutavad tarbijat koeratoidu ostmisel kdige enam.
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McGuire motiivide teooriast tuletatud kiisimused olid kiisimus number 4 ,Mis on koeratoidu
ostmisel Teie jaoks kdige olulisem?* ning kiisimus number 5 ,,Mil mééral ndustute jargmiste
vdidetega“. Antud kiisimused olid {iles ehitatud Likert skaalal, et méérata vastajate ndustumine voi
mitte ndustumine autori poolt etteantud véidetele, mis on seotud konkreetse hoiaku hindamisega.

Tegemist on kdige parema ning usaldusvéddrsema viisiga vastajate hoiakute modtmiseks.

Vastajad said valida viiepalli skaalal, kus number ,,1° tdhendab, et vastaja ei ndustu viitega iildse
ning number ,,5° tdhendab tdielikku noustumist. Tulemused on tabelis vilja toodud kahanevas

jarjekorras, tulenevalt olulisuse tdahtsusest.

Autor sidus enamus, kuid mitte koik kiisimused McGuire motiivide klassifikatsiooniga, vahele on
lisatud ka kiisimusi, mis peegeldavad tarbija iileiildist identiteeti, hoiakut ning teadmisi koeratoidu
osas. Samuti kiisimusi, mis annavad tootjatele ning turundajatele hea iilevaate koeratoidu

ostuotsustusprotsessi kohta.
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Joonis 3. Kiisimustiku tulemused, valimi jaoks koeratoidu ostmisel olulised aspektid.

Allikas: Autori koostatud

Kdige olulisemaks 77% vastanutest pidas, et koeratoidu pakenditel oleks selgesti loetav ning
arusaadav koostisosade silt. Toitainete sisalduse silt peab olema eesti keeles ning koostisosade
sisaldus vilja toodud protsentuaalselt. Vaid 3% vastanuist ei pea oluliseks, et poest ostetaval
koeratoidul oleks toiteainete sisalduse silt olemas. Antud 3% hulka kuulusid peamisel 55-56
aastased naisterahvad, kes teenivad 501 kuni 1000 eurot kuus. Tegemist on McGuire kognitiivse
sdilitamise motiiviga, mis on kategoriseerimise vajadus. Antud juhul {ritab tarbija
kategoriseerida ning paremini mdista keerulist ja suurt hulka teavet. Siia alla kuulub ka kolmas
kiisimus, millele kohaselt 59% vastanutest pidas oluliseks, et koostisosade silt oleks eesti keeles.

Tarbija suudab koostiosade sildi jargi kindlaks méédrata, kas tegemist on kdrge kvaliteediga toiduga
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vOi toitainete sisalduse jérgi hoopis koera jaoks nn rdmpstoiduga, mis sisaldab suurel hulgal

susivesikuid.

Lisaks kategoriseerimise vajadusele hdlmab antud kiisimus ka jarjepidevuse vajadust. Tarbija
ootab selget ning harmoonilist turundust, soovides toote kohta terviklikku informatsiooni, et ei
tekiks vastuolusid ning ebamugavustunnet. Kuna koeratoidu turg ei ole Eestis kuigi hésti
reguleeritud, v4ib poest leida toite, kus koostiosade silt kas sootuks puudub voi on informatsioon
selektiivne. Tarbija jaoks on keeruline aru saada koostisosade sisalduste tervislikkusest ning
koostoimimisest. Oluline on teada, kui suur osa toidu sisaldusest moodustab liha, kui palju on
stisivesikuid, mida on kasutatud mahuaineks ning mitut erinevat valku toidus sisaldub. Kui
koostisosade silt kuvab vaid teatud osa informatsioonist, on tarbija teadmatuses ning see voib
tekitada ebamugavustunnet ja siilimepiinu, sest tarbija ei tea kuidas see mdjub tema
lemmikloomale. Antud kiisimus oli nii meesterahvaste kui ka naisterahvaste seas koige

olulisemaks teguriks koeratoidu valimisel.

Jargmise vdite kohaselt: ,, Tavalistes toidukauplustes ei miiiida koertele hea kvaliteediga s66ki ning
ostate pigem enda koeratoidu internetist voi lemmikloomadele moeldud kauplustest? 67%
vastanutest ostab enda koerale moeldud toidu kas internetist vdi lemmikloomadele mdeldud
poodidest. Suurem osa vastajatest ndustub vditega, et inimestele mdeldud toidupoodidest ei saa
hea kvaliteediga koeratoitu. Eesti Konjunktuuriinstituudi poolt 2020. aastal ldbiviidud uuringu
,Eesti elanike toidukaupade ostueelistused ja hoiakud“ kohaselt ostis 2020. aastal kolmveerand
uuringu kiisitlusele vastanuist 75% enda toidukaubad suurematest kauplustest ning vaid 1%
peamiselt interneti e-poest (Eesti Konjunktuuriinstituut..., 2020). T66 autori poolt tehtud
kiisimustiku kohaselt saab siinkohal teha vordluse, et 2022. aastal ostavad koeraomanikud enda
lemmikloomadele mdeldud toidu enamjaolt interneti teel vdi lemmikloomapoest. Vorreldes
viimase samavaérse uuringu tulemustega, mis viidi 1dbi 2018. aastal, on 2020. aastal kasvanud

oluliselt toidukaupade ostmine interneti teel (Eesti Konjunktuuriinstituut..., 2020).

,» Valin koeratoitu selle jargi, mida varem ostnud olen‘ autor samastas viidet afektiivse séilitamise
motiiviga, esindades kindlustunde vajadust. Antud juhul on tegemist motivatsiooniga tegutseda
viisil, mis on varem tarbijale rahuldust pakkuvaid tundeid ning olukordi tekitanud. Lisaks sellele
soovib tarbija olla ithiskonna poolt tunnustatud, kuna see seostub jéllegi sotsiaalse staatusega. 37%
vastanuist pidas seda vidga oluliseks ning 45% enamasti oluliseks. Konkreetselt koeratoitu

arvestades voOib siin teatud rolli méngida ka tldtuntud arstide soovitused, millega enamik
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koeraomanikke kindlasti arvestab. Nimelt loomaarstid ei soovita kuigi tihti koeral toitu vahetada,
kuid kui see plaan siiski on, peaks seda tegema jark-jargult. Antud véitega ei ndustunud pigem
keskealised naisterahvad, kes ostavad enda koerale tavaliselt iiks kord kuus toitu ning valivad

viahemalt kahe ja enama koeratoidu kaubamargi vahel.

Ulekaalukalt vastati viitele ,,Kuulun sotsiaalmeedias koertega seotud gruppi/gruppidesse, kus
arutatakse muuhulgas ka koerte toidu kiisimuste teemadel* tdiesti nous, ehk ,,5“, 38% vastanutest.
Tegemist on autori hinnangul afektiivse séilitamise motiivi alla kuuluva egokaitse vajadusega.
Tegemist on tarbija sooviga kaitsta enda sotsiaalset identiteeti ning viltida piinlikkuse tunnet.
Seetottu loetakse teiste arvamusi sotsiaalmeedias koeraomanikele mdeldud gruppides, kiisitakse
ndu ning arutletakse paevakajaliste teemade iile. Kui tarbija tunneb, et tema identiteet on ohus, siis
tiritab ta seda kaitsta ning saavutamaks sotsiaalset aktsepteeritust, kditub nii nagu huvigruppides
olev enamus. Kui teiste kiisimuste osas olid meesterahvaste ning naisterahvaste vastuste
keskmised kiillaltki sarnased, monel maéral véikese erinevusega, siis antud kiisimuse juures tekkis
suur eristumine sugude vahel. Naiste keskmine vastus antud kiisimusele on 4,1, mis tihendab, et
naised kuuluvad rohkem erinevates sotsiaalvrgustikes koertele mdeldud gruppidesse,
meesterahvaste keskmine ndustumine antud viitele on 2,44. Autor oleks arvanud, et vastused

erinevad ka vanuseliselt, kuid vanusest soltumata olid naised sotsiaalmeedias aktiivsemad.

,»Oskan ise pakendi infolehe jirgi otsustada, milliste koostisosade sisaldusega koeratoit on minu
koerale tervislik ning ei vaja kellegi ndu* 45% vastanutest oli pigem antud viitega ndus vastates
4% Autor korvutab antud kiisimust McGuire kognitiivse kasvu motiiviga, mille kohaselt on
tarbijal autonoomia vajadus. Tegemist on motiiviga, mille kohaselt on tarbijal soov enda
identiteeti arendada 14bi isikliku kasvu ning individuaalsuse. Inimesed ei soovi kellestki sdltuda
ning tahavad ise oma ostuotsuste iile kontrolli omada, antud juhul teades ning uurides toote infot.
Inimesed, kellel on kolm v&i enam koera on endas rohkem kindlamad ning oskavad valikuid
iseseisvalt teha, kuid vastajad, kellel on iiks kuni kaks koera ei arva ennast veel pakendi infolehe

jargi koige paremaks otsustajaks.

,Eelistades kindlat koeratoitu sobitun teatud gruppi (nditeks toortoit) ning ,,Ostes kindlat
koeratoidu bréndi, tunnen, et samastun brandi maailmavaadetega® antud véidete puhul tdombab
autor paralleele McGuire afektiivse kasvu motiivi, kuuluvuse vajadusega. Valimist 29% ei seosta
kuidagi koeratoidu ostmist gruppi kuuluvusega, tarbijad pigem ei pea oluliseks samastuda

koeratoidu brandide maailmavaadetega. 26% vastanuist iitlevad, et see on nii {iht kui teist, kuid
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54% ei pea seda oluliseks. Autor néeb siin vastuolu, kui tarbijad eelistavad kvaliteetset, tervislikku
ning puhtast toorainest toodetud koeratoitu, siis peaks tarbija maailmavaade tootjaga iihtima (vt

joonis 4).

55% vastanutest ei noustunud iildse, et kindla koeratoidu ostmine véljendaks kuidagi nende
isiksust. Antud véide tuleneb afektiivse sdilitamise motiivist, eneseviljenduse vajadusest.
Eneseviljenduse vajadus tuleneb soovist kaitsta enda identiteeti ning véljendab motivatsiooni
teatud turul pakutavate toodete vdi teenustega teistele seda tdestada. Pigem kéib antud vajadus

staatuse siimbolina tolgendatavate toodete ostmisel, nditeks uhke auto voi kalli kaubamargi riided.

Jargmisena toob autor vélja imiteerimise vajaduse, mis on afektiivne kasu motiiv. Autor piistitas
viite ,,Ostan tavaliselt seda koeratoitu, mida minu tuttavad ning sdbradki®. Vastanutest lausa 50%
ei noustu tldse antud viitega ning 30% pigem ei pea seda oluliseks. Sellest voib jareldada, et
koeraomanikud ei soovi kedagi jéljendada ega kellegagi samastuda. Turunduskampaaniates
mdjuvdimsate tegelaskujude kasutamine antud valdkonnas kahjuks ei to6taks. Koeraomanikud

mdtlevad pigem oma koera vajadustele ning heaolule jattes soovi teistega samastuda tahaplaanile.

»Katsetan uusi koeratoite” véite piistitamisel soovis t66 autor siduda seda kognitiivset kasvu
motiivi uudsuse vajadusega. Tarbijad tunnevad tihti vajadust vahelduse jarele, iihelt
kaubamargilt teisele iile minna ainuiiksi selle tdttu, et proovida uusi tooteid voi teenuseid.
Koeraomanikud koeratoitu ostes koeratoiduga ei katseta. 43% vastanutest vditega pigem ei ndustu
ning 36% vastanuist ei ndustu iildse antud viitega. Antud viite juures vois erinevust ndha vastajate
haridustaseme suhtes, kdrgharidusega inimesed on vihem altimad uusi tooteid proovima, kuid alg-

, pohi-, kutse- voi keskharidusega inimesed on monevorra julgemad uusi koeratoite katsetama.

3.3 Tarbija koeratoidu ostmist méjutavad motiivid

Nagu autor juba varasemalt vélja toi, siis 100% kiisimustikule vastanuist on hetkel v4i varasemalt
olnud koeraomanikud. Kiisimusele, ,,Kui tihti ostate koeratoitu‘ vastas 44,2% valimist, et iiks kord
kuus ning 29,8% valimist, et paar korda kuus. Vaid moned inimesed vastasid, et ostavad koeratoitu
iiks kord nidalas. Uks kord poole aasta jooksul ostab koeratoitu 17% vastajatest, kuid moni iiksik

ostab koeratoitu tiks kord aastas. Kiisimustiku tulemustest saab vilja lugeda, et mehed eelistavad
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harvemini koeratoitu osta kui naised. Mehed ostavad enamjaolt iiks kord poole aasta jooksul, kuid

naised selle eest tiks kord kuus.

Eesti Konjunktuuriinstituudi poolt 2020. aastal 1dbi viidud uuringu ,,Eesti elanike toidukaupade
ostueelistused ja hoiakud* kohaselt ostab iile poole, ehk 51% Eesti elanikest toidukaupu kaks kuni
kolm korda nédalas (Eesti Konjunktuuriinstituut..., 2020). Kuna uurimustd6 valim ei osta enda
koeratoitu tavalisest toidupoest, siis selle tottu ka tulemused suuresti erinevad ning koeratoitu

ostetakse palju harvem kui inimestele moeldud toidukaupu.

Toidukaupade ostmise sagedus on viimaste aastate jooksul vdhenenud, ehk inimesed ostavad
harvemini toidukaupu kui vanasti. Sagedamini kdivad poes inimesed vanuses 30 kuni 49 naised
ning viiksema sissetulekuga inimesed. (Eesti Konjunktuuriinstituut..., 2020) Selles osas
tulemused kattuvad ning ka koeratoitu ostvad naisterahvad eelistavad tihedamini koeratoitu osta

kui seda teevad meesterahvad.

Kiisimusele, ,,Mitme erineva koeratoidu bréndi vahel valite* vastas kdige enam 45,6%, et nad ei
vali, vaid ostavad iihte kindlat toitu, 24,3% valib kahe toidu vahel ning 26,2% kolme kuni nelja
koeratoidu vahel. Kui taaskord tuua meesterahvaste ning naisterahvaste ostuharjumuste vordlused,
siis mehed, kes ostavad harvemini toitu, valivad rohkemate, ehk kuni nelja erineva briandi vahel
ning need mehed, kes ostavad tihedamini koeratoitu, valivad maksimaalselt kahe vahel voi ostavad
tihte kindlat toitu. Naiste puhul on tulemused tdpselt vastupidised, mida tihedamini naisterahvas

ostab koeratoitu, seda rohkemate briandide vahel ta valib.
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Mida harvemini naisterahvas koeratoitu ostab, seda enam ostab ta vaid tihte kindlat koeratoidu
brandi. Kui koer s66b kuivtoitu, siis on vdimalik toitu osta harva, sest kuivtoidu pakendid on
enamjaolt kuni 15 kg ning siilivusaeg pikk. Suurema sissetulekuga vastajad (alates 1501 kuni

2001 ning rohkem eurot) ostavad sdltumata soost maksimaalselt {iks kord kuus koeratoitu.

Valin koeratoitu kvaliteedi jargi [ NRNRENNE G a %51 %
Valin koeratoitu selle koostisosade jargi [ INEGCEEGEEGENEEEEE 67 6%k -
Valin koeratoitu tervislikkuse jargi [N G276
Valin koeratoitu selle jargi, mis minu koerale maitseb [ NNEREGEGEGEEEEEG T 2% %
Valin koeratoitu selle jargi, mida olen varem ostnud [ GG i0%n % s
Valin koeratoitu konkreetse brandi jargi [N ZZ%N  17% el
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Valin koeratoitu allahindluse jargi | ESANINIAN 18%0 0 22% [ 3%
Valin koeratoitu soodsa maksumuse jargi IS 262 26% [ 21%
Valin koeratoitu reklaami jirgi  JSAS4N10%N 21% 2%
Valin koeratoitu pakendi vélimuse jargi 1549%6%) 24% 5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Joonis 4. Kiisimustiku tulemused, tarbija jaoks koeratoidu ostmisel kdige olulisemad motiivid

Allikas: autori koostatud

Autor tdi varasemalt enda t00s vilja Ameerika ning Aasia turu ndited koeratoidu tarbimisest ning
ostmist mdjutavatest motiividest. Kuna Eesti kohta varasemalt uuringut tehtud polnud, siis
tegelikult ka Eesti turg peegeldab hésti teiste ritkide pealt tehtud uurimuste tulemusi. Nimelt toi
t00 autor varasemalt vilja, et lemmikloomaomanikud ei ole nii hinnatundlikud enda lemmiklooma
toidu osas kui on iseenda toidu suhtes. Siis tdpselt nii on ka Eesti turu puhul, Eesti tarbija valib

koeratoitu kdige enam tervislikkuse, kvaliteedi ning koostisosade jargi.
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Tarbija, kes eelistab enda lemmikloomale pakkuda kvalitseetsete koostisosadega toitu ei pea
tildjuhul koeratoidu maksumust kdige olulisemaks aspektiks. Samuti ka inimesed, kes jargivad
tervisliku toitumisega seotud eluviise on kvaliteetsema toidu osas vihem hinnatundlikumad (Alles

etal., 2017).

,Korrelatsioonanaliilis analiiiisib kahte vO0i enamata muutujat, mis vodivad olla omavahel
korrelatsioonis nii, et muutujate vahelist korrelatsiooni astet saab mdota.” (Zhang et al., 2023).
Autor kasutas kiisimustiku tulemuste osas Spearmani korrelatsioonanaliiiisis rho kordajat, et teha
kindlaks kiisimustikule vastanud Eesti tarbijate vastuste vahel muutujad, mis on omavahel
korrelatsioonis. Koige tugevam positiivne korrelatsiooni seos (rho=0,9) ilmnes kiisimuste ,,Valin

koeratoitu selle koostisosade jargi“ ja ,,Valin koeratoitu tervislikkuse jargi* vastuste vahel.
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Joonis 5. Spearmani korrelatsioonanaliiiis tugev positiivne seos tho=0,9

Allikas: autori koostatud

Korrelatsiooni I6pptulemuse analiiiis on korrelatsioonikordaja, mille vdirtused jddvad vahemikku
-1 kuni +1. (Gogtay & Thatte, 2017) Antud korrelatsiooni pdhjal saab viita, et tarbija, kes valib
koeratoitu koostisosade jdrgi, on oluline, et koostisosad oleksid tervislikud. Vastajad, kes ei vali

koeratoitu koostisosade jirgi ei pea ka oluliseks, et toit sisaldaks tervislikke koostisosasid.
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Seejarel méngib rolli mis koerale maitseb ning mida on tarbija varasemalt ostnud. Viidetele ,,Valin
koeratoitu konkreetse bréndi jargi ning ,,Valin koeratoitu brandi tuntuse jérgi“ on kiisimustiku
tulemused varieeruvad, 24% ning 31% vastajatest ei oska konkreetset seisukohta vdotta ning
vastavad ,,Nii ja Naa“. Antud jagunemine on kiisimustiku koostajale kdige halvem jérelduste
tegemiseks. Autor vordles kiisimuse ,,Valin koeratoitu konkreetse brandi jargi® vastuseid,

eristades linnapiirkonnas voi maapiirkonnas elavaid inimesi.
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4 1 o2sp0% . 2500% 25,00% o s00%
3% m86% 14,29% 0,0 DRSS
2 RS00% T 2500% 0 1250%  12,50% RSO0V
Llas00% 0 2500% 25,00% . 2s00%
5ja cnam 2SO0 2 S 0 25 00% 25,00% C1250%
T 10000%

Maapiirkond

Linnapiirkond
w

2 [833%  1667% 3333% 20,83% . 2083%
1 [71250% " 8,33%  12,50% 45,83% . 2083%
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%

M Vaga oluline M Enamasti oluline M Nii ja naa Mdsnevorra oluline B Ei ole oluline

Joonis 6. Kiisimustiku tulemused, kuivord on tarbija jaoks oluline konkreetne brénd

Allikas: autori koostatud

Antud valimi korral tuli tulemus véga varieeruv ning seetdttu pakkus t66 autorile ka rohkem huvi.
Analiitisi tulemusel voib suurima erinevusena vilja lugeda, et linnapiirkonnas elavate tarbijate
jaoks, kellel on rohkem koeri, ei ole konkreetse brindi koeratoidu eelistamine pigem oluline.
Kuivord maapiirkonnas elavate inimeste jaoks, sdltumata koerte arvust, on konkreetse koeratoidu

briandi valik enamasti oluline vdi lausa vdga oluline.

,»Valin koeratoitu pakendi suuruse jirgi“ on Eesti tarbija jaoks enamasti oluline aspekt, ehk see
tuleb mugavusest, sest nagu varasemalt autor vilja to1, eelistab Eesti tarbija osta koeratoitu pigem
lemmikloomapoodidest ja e-poest kui tavalisest toidupoest. Seega ei ole kéttesaadavus nii mugav

kui tavaliste toidukaupade puhul.
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35% vastanute jaoks ei ole koeratoidu allahindlused iildse olulised, 22% jaoks on mdnevdrra
oluline, ehk vaid 11% vastanutest peavad allahindlust véga oluliseks. ,,Valin koeratoitu soodsa
maksumuse jirgi“, 26% vastanutest on Oelnud ,,nii ja naa“. Samuti peab 26% vastanutest
maksumust monevorra oluliseks, 21% ei pea maksumust iildse oluliseks, vdga oluliseks peab

soodsat maksumust koeratoidu puhul vaid 9%.

Reklaami ning pakendi vdlimuse kiisimuste osas on iilekaalukalt vastatud, et see ei ole iildse
oluline aspekt koeratoidu ostmisel. Vastanute vanuselise jagunemise jérgi oli kdige enam vastajaid
vanuses 30 kuni 39. Sellest tulenevalt peaks turundaja arvestama vastava vanusegrupi tarbijate

meedia kasutamisharjumustega.

3.4 Uuringu jireldused ja ettepanekud

Kéesolevas peatiikis toob t60 autor vélja uuringu tulemused, jireldused ning ettepanekud
edasisteks uurimustoddeks. Uuringutulemuste pohjal saab tuvastada tarbija motiive ning t60 autor
teeb omalt poolt soovitusi koeratoidu tootjatele, edasimiiiijatele, turundusstrateegiate loojatele

ning ostujuhtidele.

Motivatsioon on sisemine seisund, mis ajendab tarbijaid oste sooritama ning enda vajadusi sellega
rahuldama. Motivatsioon on justkui edasi tdukav joud, mis aktiveerib edasist kditumist ning on
soltuvalt maailma olukorrast ja ajast pidevas muutumises. (Solomon, 2018, lk 173-174)
Tarbijaprofiili mdistmine on {ilimalt oluline, et aru saada, kuidas seada kdige mojukamalt
turundusfookust ning on viga oluline nii suure té0stusharu, nagu koeratoidutdostuse uurimisel olla
kursis uute vajaduste ja suundadega. (Parker & Wang, 2016; Rodrkguez-Torrico et al,. 2019). Peale
hinna, prestiiZi ning 1dpetades kaupluse atmosfédrist, on siiski psiihholoogilised tegurid tarbija

ostukditumise pohialuseks (Deeter-Scmelz et al., 2000).

Autor toob vélja uuringu tulemusel selgunud tarbijate motiivid, mida piiiti vélja selgitada esitades
konkreetsele sihtgrupile suunatud kiisimusi ja véiteid vottes aluseks McGuire (1976) 14
pstihholoogilist motiivi, miks ning mis tingimustel on tarbijad rohkem motiveeritud oste
sooritama. Tulemused on vélja toodud alustades tarbijate jaoks kodige olulisemast ning Idpetades

vihem olulisematega.
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Kiisimustiku tulemuste analiiiisi jérgselt vOib kinnitada, et koeratoidu ostjate jaoks on koige
olulisemad kognitiivsed sdilitamise motiivid ning seejirel afektiivsed séilitamise motiivid.
Kognitiivsed, ehk tunnetuslikud vajadused tekitavad inimestes soovi leida tdhendusi ning olla
tthiskonna suhtes histi kohanenud. Siilitamise motiiv rdhub teatud sisemisele taskaalule ning

kindlustunde saavutamisele (McGuire, 1976, 1k 315).

Koeratoidu ostjatele on oluline kategoriseerimise ning sdilitamise vajadus, nad soovivad téielikult
kindlad olla selles mida nad ostavad, ehk koostiosade silt peab olema iiheselt arusaadav ning
sisaldama koiki koostisosasid protsentuaalselt. Tarbija soovib leida kindlustunnet, et ta pakub enda
koduloomale parimat ning samas olla piisavalt iseseisev, et aru saada ning teatavaid seoseid luua
koostiosade sisalduse pealt. Koostisosade sildi olulisus ning sellest vastavate jarelduste tegemine
on rohkem olulisem meesterahvastele kui naisterahvastele. Samuti saab paralleele tuua
haridustaseme ja sissetuleku alusel. Vastanutest, kellel on korgharidus ning kelle rahaline
sissetulek on suurem kui 2001 eurot, on olulisem, et koeratoidu koostiosade silt oleks detailne ning
sisaldaks tdielikku informatsiooni pakendis sisalduva kohta. Kiisimusele, kas koostisosade silt
peaks olema eesti keeles, vastasid kdrgharidusega ning 2001 eurot ja enam teenivad inimesed, et
see ei ole nende jaoks nii oluline.Viiksema haridustasemega vastajad soltumata vanusest peavad
eestikeelset silti iilioluliseks. Siinkohal vdib rolli méngida keelebarjddri olemasolu, mis voib

tekitada tarbijas ebakindlust.

Afektiivsed sdilitamise motiivid, kognitiivsed kasvumotiivid ja afektiivsed kasvumotiivid
esinevad vastuste seas vOrdselt. Suur osa vastanuist kuulub erinevates sotsiaalmeediakanalites
koerte teemalistesse huvigruppidesse. Tulemuste pdhjal kuuluvad erinevatesse sotsiaalmeedia
gruppidesse pigem naised kui mehed. Sellest voib jireldada, et naised véldivad sotsiaalselt mitte
aktsepteeritava ostu tegemist ning soovivad tugineda lildsuse arvamusele, et mitte kaotada enda

sotsiaalselt aktsepteeritud identiteeti.

Eesti tarbijate seas on populaarne olla individualist ning tugineda oluliste otsuste vastu votmisel
vaid iseendale. Ullatavalt ei soovi tarbijad kiisida ndu loomaarstidelt ega miiiigikonsultandilt toidu
sobivuse kohta isegi kui nad ei ole paris kindlad millist toitu nende koer tarbima peab. Antud
aspekt on tingitud sellest, et Eesti inimene on heas mottes skeptiline, sest nii loomaarstil, turundajal

kui ka tootjal vdivad olla oma huvid ning eesmirgid. Pikemaaegsed koeraomanikud, kellel on
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rohkem koeri elu jooksul olnud, tunnevad ennast selles kiisimuses kindlamalt kui tarbijad, kellel

on vihem koeri.

Afektiivseid kasvumotiive nagu kuuluvuse vajadus ning imiteerimise vajadus ei pea koeratoidu
ostjad oluliseks. Tarbijad ei tunneta koeratoidu brindide maailmavaadetega samastumist ega
tunnetust kuuluda seetdttu teatavasse gruppi, isegi mitte toortoitumise ega veganitoidu puhul.

Afektiivse sélitamise motiivi, eneseviljenduse vajaduse puhul ei loo vastajad seost, 55%
vastanuist ei ndustunud antud viitega iildse. Sellest voib jareldada, et néiteks koeraomanikud, kes
toidavad enda koera toortoiduga ning sellest tulenevalt usuvad, et nende koer elab tervislikumalt,
ei pea vajalikuks seda rohutada koeraominekele kes on kogu elu enda lemmiklooma toitnud

toostuslikult toodetud kuivtoiduga.

Viimasena, ehk tarbijate jaoks kdige vihem olulisemaks peavad vastanud uudsuse vajadust ehk
kognitiivset kasvu motiivi. Koeraomanikud ei tunne vajadust katsetada pidevalt uusi koeratoite
ning on lojaalsemad kindlale bréndile. Brindilojaalsus on tootjatele ning edasimiiiijatele viga
oluline, et tarbija sooritaks aina enam kordusoste. Uuringu tulemuste pdhjal saab Gelda, et
tarbijaskond on bréndilojaalne ning ei katseta pidevalt uute toodetega. Mojutavateks teguriteks ei
ole sooduskampaaniad, lisapakkumised voi erinevad turundustegevused. Brindile lojaalseid
tarbijaid peetakse ka vdhem hinnatundlikemaks, seda tdestab ka autori uurimustdd, et nii
vélismaiste kui ka Eesti tarbijate jaoks ei ole koeratoidu maksumus niivord oluline kui on selle

kvaliteet ning tervislikkus.

Koeratoidu ostmisel on tarbija jaoks kdige olulisem hea kvaliteediga tervislik koeratoit, mille
pakendi infoleht kajastaks tipselt eestikeelset infot toiteainete sisalduse kohta ja oleks sotsiaalselt
aktsepteeritav. Sotsiaalse aktsepteeritavuse seob autor brindi tuntusega, ehk kasuga mida tarbija

saab moOOta vairtusest, mida toode talle loob.

Kdige tihedamini ostavad koeratoitu naisterahvad, kelle netosissetulek jaéb vahemikku 1001 kuni
1500 ostes koeratoitu vihemalt iihe korra kuus. Meesterahvad ostavad koeratoitu harvemini, ning
el ole niivord iihele bréndile lojaalsed. Mehed, kes ostavad tihedamini koeratoitu on kindlale
briandile lojaalsemad. Naiste puhul on tulemused just vastupidised, mida tthedamini naisterahvas
koeratoitu ostab, seda rohkemate kaubamirkide vahel ta valib. Naisterahvad, kes ostavad
harvemini koeratoitu, on brindile lojaalsemad ostes vaid iihte kindlat bréndi. Kiisitlusele vastanud

valivad eelkodige tooteid pakendi suuruse jargi, eelistavad seda, mida nad on varem ostnud.
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Kéesoleva magistritoo tulemustest peegeldub, et koeraomanikud ei vali enda lemmikule toitu
soodsa maksumuse voi allahindluste jargi. Viiksema sissetulekuga inimestel on rohkem koeri kui
suurema sissetulekuga inimestel. Veel {ihe huvitava faktina toob t66 autor vélja, et suurem osa
vastanutest, kellel on kodus kolm kuni viis koera, on korgelt haritud (sh kuulub ka rakenduslik

korgharidus).

Lahtudes kiisimustiku pdhjal tehtud tulemuste analiilisist saab t66 autor teha ettepanekuid ning
jareldusi turuosalistele, tootjatele ja edasimiilijatele koeratoidu turundusstrateegiate vilja

tootamiseks ning arendustegevuseks.

e Tarbijad tunnetavad koeratoidu ostmisel kdige enam kognitiivseid sdilitamise motiive,
vajades jdrjepidevust ning kategoriseerimist. Turundusstrateegiate vélja toGtamisel peaks
lahtuma selgest harmoonilisest ning jarjepidevast turunduskampaaniast. Tarbija jaoks tuleb
lihtsustada suurt hulka informatsiooni, lisaks tOestada teaduslikult toidus sisalduvate
koostiosade kasulikkust.

e Turunduskampaaniate koostamisel tuleks hoiduda sonumitest, mis rohuvad sarnaste
maailmavaadete poolest gruppi kuuluvusega, samastumise voi isiksuse viljendamisega.

e Koeratoidutodstuses on pidevalt uute nn trenditoodete vilja todtamisel pigem kahjulik kui
kasulik moju. Koeratoidu ostjad on lojaalsed ning ei katseta uute brindide ja toidu
koostisosadega kergekéeliselt.

e Edasimiiiijad peaksid arvestama, et koeratoidu pakenditel olev koostisosade silt oleks
selgesti loetav, Eesti tarbijale mdeldes eesti keeles ning sisaldama tiielikku informatsiooni
ka selle kohta kust on tooraine parit.

o Koeratoidutodstus peaks uute toodete vilja arendamisel rohku pdoérama enda briandi
tuntusele ning poolehoidu leidma konkreetsetes huvigruppides.

e Koeratoidu arendamisel kasutama {iha kvaliteetsemat toorainet ja tervislikke koostisosasid

ning pakkuma mitme erineva kaaluga pakendeid.

Uuringu tulemuste pdhjal saab jireldada, et koeratoidu ostmisel mdjutab antud sihtgruppi koige
enam kognitiivsed motiivid. Kognitiivsed ehk tunnetuselikud vajadused, et orienteeruda histi
pidevalt muutuvas ithiskonnas ning langetada olulisi otsuseid olles ise valdkonnast teadlik. Eesti

tarbijale ei ole koeratoitu valides hind ega sooduspakkumised kdige olulisemad. Tarbija on
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bréndile lojaalne valides iiha teadlikumalt enda lemmikule tervislikku ning korgekvaliteedilist
toitu. Muuhulgas teeb Eesti tarbija need valikud ise ning ei hooli mdjuisikute soovitustest voi
reklaamidest. Uuringu tulemustest selgus, et tarbijas ei teki motivatsiooni osta koeratoitu, mille

koostisosade silt pole eesti keeles voi ei sisalda tiielikku informatsiooni.

Antud valdkonnas oleks vdimalik tdpsemalt edasi uurida motiivide erinevusi keskendudes koerte
arvu-, tarbija vanuse- ning sissetuleku pdhjal. Lisaks uurida tarbijaid mojutavaid afektiivseid ehk
emotsionaalseid vajadusi, millised on tarbijate tunnete ja soovidega seotud motiivid. Afektiivsete
vajaduste vilja selgitamiseks voib ldbi viia kvalitatiivse uuringu, intervjuude ndol. Intervjuu
eesmirk oleks vilja selgitada millised motiivid mdjutavad tarbijate afektiivseid vajadusi, et
saavutada ka emotsionaalne rahulolu. Selleks kdige parema vdimaluse annaks intervjuude

labiviimine lemmikloomadele mdeldud poodides
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KOKKUVOTE

Lemmikloomatoidutoostus on oitsev toostusharu, mille tootmises toimuvad pidevalt suured
muutused. Muutused on tingitud ning vajalikud, et Kiiresti reageerida muutuvale turule ning
valdkonnapohise teaduse arengu edusammudele. Koeratoidutoostuse turg ei reageeri vaid

sotsiaalmeedia suundumuste peale, vaid konkreetselt juba tdnu teadliku tarbija tahtele.

Uurimuse tulemusel selgus, et Eesti koeratoidu ostjad on konkreetsele brindile lojaalsemad, ei
vaheta tihti koeratoitu ning ei vali koeratoitu allahindluse voi soodsa hinna alusel. Koeratoidu
valikul on tarbija jaoks kdige olulisem hea kvaliteediga, tervislik koeratoit, mille pakendi infoleht
kajastaks tdpselt eestikeelset infot toiteainete sisalduse kohta. Eesti tarbija teeb valiku koeratoidu
ostmisel ise ning ei hooli mojuisikute soovitustest voi reklaamidest. Sihtithma kuuluvad tarbijad
ostavad koerale mdeldud toitu kdige enam iiks kuni kaks korda kuus ning kodige harvemini
armastavad koeratoitu osta meesterahvad ning tihedamini naisterahvad, kelle netosissetulek jaab

vahemikku 1001 kuni 1500 eurot kuus.

Turunduse pdhieesmérgiks on toetada tarbijate vajadusi, et nendest paremini aru saada, tuleb
uurida tarbijaid ajendavaid motiive. Motivatsioon on liikumapanevaks jouks, protsess, mis paneb
inimesi kdituma nii, nagu nad kdituvad. Motivatsiooni kdivitab inimese sisemine seisund, mis
annab teatava tduke ning aktiveerib edasist ostukditumist. (Solomon, 2011, 94-95) Antud
maigstritoo teema valik oli ajendatud sellest, et puudub teadlikkus tarbijaid mdjutavate motiivide
kohta koeratoidu ostmisel. Antud todstusharu on Gitsengus, teema puudutab iiha suuremat hulka
inimesi ning Eesti koeratoidutddstuse turg on alareguleeritud. Magistrit6d uurimiskiisimuseks oli
teada saada millised on tarbijaid mdjutavate afektiivsete ning kognitiivsete motiivide roll
koeratoidu ostmisel. Autor seadis eesmirgiks tuginedes McGuire (1976) afektiivsetele ning
tunnetuslike motiivide teooriale leida koeratoidu ostmisel tarbijaid kdige enam mdjutavad

kognitiivsed ning afektiivsed motiivid.
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Eesmdrgi saavutamiseks koostas autor struktureeritud kiisimustiku, tuginedes kiisimuste
koostamisel McGuire (1976) motiivide klassifikatsioonile. Kiisimustik oli vastajatele avatud
erinevates sotsiaalmeediakanalites perioodil 22.04.2022 kuni 05.05.2022. Valimiks olid Eesti
elanikud vanuses 16 kuni 77, kellel on koduloomaks koer. Kokku vastas kiisimustikule 103
inimest, kes kvalifitseerusid ka edasiseks analiiiisiks. Andmete korrastamiseks ning t66tlemiseks
kasutati arvutiprogrammi MS Excel. Arvuliste tunnuste keskmiste vidirtuste leidmisel kasutas

autor korrelatsioonanaliitsi.

Omaotsustusliku valimi tdttu ei ole uuringu tulemused laiendatavad iildkogumile. McGuire (1976)
motiivide klassifikatsiooni teooriast ldhtuvalt mdjutavad t60 tulemusel koeratoidu ostjaid kodige
enam kognitiivsed motiivid. Tépsemalt, kognitiivsete sdilitamise motiivide alla kuuluvad
kategoriseerimise ning jirjepidevuse vajadus. Lisaks kognitiivsetele motiividele mojutavad
koeratoidu tarbijaid kiill monevorra vihem ka afektiivsed sdilitamise motiivid, millest kdige enam

kindlustunde ning egokaitse vajadus.

Lihtudes kiisimustiku pohjal tehtud tulemuste analiiiisist t0i autor vilja ettepanekud ning
jareldused  turuosalistele, teadlastele, tootjatele ning edasimiiijatele  koeratoidu

turundusstrateegiate viljatootamiseks, uurimiseks ning arendustegevuseks.

e Tarbijad tunnetavad koeratoidu ostmisel kdige enam kognitiivset sdilitamise motiivi,
vajades jdrjepidevust ning kategoriseerimist. Turundusstrateegiate vélja to6tamisel peaks
lahtuma selgest, harmoonilisest ning jéirjepidevast turunduskampaaniast. Lihtsustades
tarbija jaoks suurt hulka informatsiooni ning tdestades toidus sisalduvate koostiosade

kasulikkust teaduslikult.

e Turunduskampaaniate koostamisel tuleks pigem hoiduda sdnumitest, mis rohuvad sarnaste

maailmavaadete poolest gruppi kuuluvusega, samastumise voi isiksuse viljendamisega.
e Koeratoidutdostusel pidevalt uute nn trenditoodete vélja todtamisel on pigem kahjulik kui

kasulik moju. Koeratoidu tarbijad on lojaalsed ning ei katseta uute bridndide ega

koostisosadega kergekaeliselt.
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e Edasimiiiijjad peaksid arvestama, et koeratoidu pakenditel olev koostisosade sisalduse silt
oleks selgesti loetav, Eesti tarbijale mdeldes eesti keeles ning sisaldama tidielikku

informatsiooni lisaks ka selle kohta kust on tooraine périt.

e Koeratoidutodstus peaks uute toodete vélja arendamisel rohku pdéorama enda briandi
tuntusele ning poolehoidu leidma konkreetsetes huvigruppides. Arendama iiha
kvaliteetsemast toorainest, tervislike koostisosadega toostuslikku toitu ning arvestama

pakendite osas mitme erineva kaaluga.

Antud valdkonnas oleks voimalik tdpsemalt edasi uurida motiivide erinevusi keskendudes koerte
arvu-, tarbija vanuse- ning sissetuleku pohjal. Lisaks uurida tarbijaid mojutavaid afektiivseid ehk
emotsionaalseid vajadusi, millised on tarbijate tunnete ja soovidega seotud motiivid. Afektiivsete
vajaduste vilja selgitamiseks vOib ldbi viia kvalitatiivse uuringu, intervjuude ndol. Intervjuu
eesmirk oleks vilja selgitada millised motiivid mdjutavad tarbijate afektiivseid vajadusi, et
saavutada ka emotsionaalne rahulolu. Selleks kdige parema vOimaluse annaks intervjuude

labiviimine lemmikloomadele mdeldud poodides.

Kuivdrd motiive on keeruline eristada ning valdkonnas vastavate uurimuste pdhjal on raske teha
pOhjapanevaid jareldusi, mis konkreetne motiiv teatud vajadust esile kutsub. Uuringu tulemuste
pohjal saab jireldada, et koeratoidu ostmisel mojutab antud sihtgruppi kdige enam kognitiivsed
motiivid. Tarbijale on olulised kognitiivsed ehk tunnetuselikud vajadused, et orienteeruda pidevalt
muutuvas iihiskonnas ning langetada olulisi otsuseid ise olles valdkonnast teadlik ning suutes
informatsiooni selekteerida pakendil olevast detailsest koostisosade kirjeldusest. Eesti tarbija peab
koige olulisemaks korge kvaliteediga ja tervislikkust ning ei pea koeratoitu valides oluliseks hinda
ega sooduspakkumisi. Magistritdd autor leiab, et antud t66 on vaid algus antud valdkonda
puudutavate teemade uurimises. Antud t66 tulemused voivad huvi pakkuda nii turundusjuhtidele,

tootmistdostustele kui ka edasimiiiijatele.
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SUMMARY

CONSUMERS’ AFFECTIVE AND COGNITIVE MOTIVES OF BUYING DOG FOOD

Kristiina Ristal

The pet food industry is a thriving industry that is constantly undergoing major changes in
production. Changes are caused and needed to respond quickly to a changing market and advances
in field-based research. The market of the dog food industry is not only responding to social media

trends, but due to the will of the informed consumer.

As a result of the research, it became apparent that Estonian dog food buyers are more loyal to a
specific brand, do not change dog food often and do not choose dog food based on a discount or a
favorable price. When choosing dog food, the most important thing for the customer is good
quality, healthy dog food and a package has a leaflet which accurately reflects information in
Estonian about the content of nutrients. Estonian customers make their choices on their own when
buying dog food and do not care about the recommendation or advertisements of influencers.
Customers belonging to the target group buy dog food at most once or twice a month, men like to
buy dog food the least often, and women more often, whose net income is between 1001 and 1500

euros per month.

The main aim of marketing is to support consumer needs, so there is a need to research consumers'
motivation to understand them better. Motivation is the driving force and the inner state of a
person, which gives a certain impetus and activates further purchasing behavior. The choice of the
topic of the Master's thesis was motivated by the lack of awareness about the motives influencing
consumers when buying dog food. This industry is booming, which means the issue is affecting
an increasing number of people, besides, the Estonian dog food industry market is under-regulated.
The research topic of the Master's thesis was to find out how affective and cognitive motives are
impacting consumers in purchasing dog food. Based on McGuire's (1976) theories of affective and
cognitive motives, the author aimed to find the cognitive and affective motives that most influence

consumers when buying dog food.
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To achieve the goal, the author compiled a structured questionnaire based on the McGuire (1976)
classification of motives. The questionnaire was public on various social media channels during
the period starting from 22.04.2022 until 05.05.2022. The sample consisted of Estonian residents
aged 16-77 who have a dog as a domestic animal. In total 103 people filled out the questionnaire,
and they all qualified for further analysis. MS Excel was used to organize and process the data.

The author used a correlation analysis to compare motives.

Due to the self-determined sample, the results of the survey cannot be extended to the population.
According to McGuire's theory of the classification of motives, the buyer of dog food is most
affected by cognitive motives. Specifically, need for categorize and need for consistency, both are
part of the cognitive preservation motives. In addition to cognitive motives, dog food buyers are
also affected by affective preservation motives, mostly by the needs for reinforcement and ego

defence.

Based on the analysis of the results of the questionnaire, the author presented proposals and
conclusions to market participants, researchers, manufacturers and distributors for research,

creating and developing marketing strategies for dog food.

e Consumers feel the most often cognitive preservation motives when buying a dog food,
especially needs for consistency and categorization. The development of marketing
strategies should be based on a clear, harmonious, and consistent marketing campaign. By
simplifying a large amount of information for the consumer, proving scientifically the
usefulness of the ingredients in food.

e When preparing marketing campaigns, one should rather refrain from messages that
emphasize group membership, identification or personality expression due to similar
worldviews.

e The effect of constantly developing new trendy products is detrimental rather than
beneficial effect. Buyers of dog food are loyal and do not experiment lightly with new
brands and ingredients.

e Distributors should take into account that the label of the content of ingredients on the
packaging of dog food should be clearly legible in Estonian for the Estonian consumer and
should contain full information about ingredients and also where the raw material comes

from.
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When developing new products, the dog food industry should focus on its own brand
recognition and find support from specific interest groups. Develop industrial food from
increasingly high-quality raw materials, with healthy ingredients, and to consider several
different weights when it comes to packaging.In this area, it would be possible to further
investigate the differences in motives, focusing on the number of dogs, the consumer's age and
income. In addition, to study the affective needs affecting consumers, what are the motives
related to consumers' feelings and wishes. In order to find out the affective needs, a qualitative
study can be carried out in the form of interviews. The purpose of the interview would be to
find out which motives affect the affective needs of consumers in order to achieve emotional
satisfaction as well. The best way to do this would be to conduct interviews in pet stores.

To the extent that it is difficult to distinguish between motives and based on relevant research
in the field, it is difficult to draw fundamental conclusions that a specific motive causes a
certain need. Based on the results of the thesis, it can be concluded that the purchase of dog
food is most influenced by cognitive motives. Cognitive needs are important for consumers in
a constantly changing society and to make important decisions independently being aware of
the field and being able to understand clearly information from the detailed description of
ingredients on the packaging. Estonian consumers consider high-quality and healthy dog food
to be the most important and do not consider price or discount offers important when choosing
dog food. The author of the Master's thesis considers that this work is only the beginning of
the research of topics related to this field. This work has a practical output, the results of the

thesis are interesting to marketers, manufacturing industries, and also for resellers.
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LISAD

Lisa 1. Kiisimustik - tarbijate motiivid koeratoidu ostmisel

Lugupeetud kiisimustikule vastaja!

Olen Kristiina Ristal, TalTechi majandusteaduskonna, drikorralduse instituudi magistrant ning
kirjutan magistritddd teemal ,, Tarbijate motiivid koeratoidu ostmisel®.

Magistrito6 eesmérgiks on uurida Eesti tarbijate motiive ning vdimalikke ostuotsust mojutavate
tegurite moju koeratoidu ostmisel.

Kiisimustiku vastused aitavad to66 autoril paremini mdista tarbijate ostuotsust mojutavaid tegureid.
Vastamisel on véga oluline, et ldhtuksite enda isiklikust seisukohast ning eelistustest, mitte

tthiskonna poolt iildlevinud arvamusest.

1. Kas teil on elu jooksul olnud, voi on hetkel koduloomaks koer?

\ JAH \ 100%

2. Kui tihti ostate koeratoitu?

Iga paev 0%
1 kord nédalas 4,8%
1 kord kuus 44,2%
Paar korda kuus 29,8%
1 kord poole aasta jooksul 17,3%
1 kord aastas 3,8%
Paari aasta tagant 0%
Ei ole kunagi koeratoitu ostnud 0%

3. Mitme erineva koeratoidu kaubamirgi vahel valite?

Ei vali, ostan tihte kindlat 45,6%
2 vahel 24,3%
3 - 4 vahel 26,2%
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5 ja rohkem 3,9%

4. Mis on koeratoidu ostmisel Teie jaoks koige olulisem?

1 2 3 4 5
Kiisimus: Eiole | Ménevorra | Niija | Enamasti | Viga
oluline oluline naa oluline | oluline

Valin  koeratoitu  selle 1% 1% 11,5% 22,1% 64,4%
jargi, mis minu koerale
maitseb
Valin koeratoitu kvaliteedi 0% 1% 3,8% 12,5% 82,7%
jargi
Valin koeratoitu briandi | 17,3% 16,3% 30,8% 20,2% 15,4%
tuntuse jargi
Valin  koeratoitu  selle 1% 0% 5,8% 15,4% 77,9%
koostisosade jargi
Valin koeratoitu 0% 1% 6,7% 23,1% 69,2%
tervislikkuse jargi
Valin Kkoeratoitu soodsa | 22,1% 26% 26% 17,3% 8,7%
maksumuse jargi
Valin koeratoitu pakendi | 65,4% 24% 5,8% 3,8% 1%
valimuse jargi
Valin koeratoitu pakendi | 17,3% 11,5% 18,3% 38,5% 14,4%
suuruse jirgi
Valin koeratoitu | 35,6% 22,1% 18,3% 13,5% 10,6%
allahindluse jérgi
Valin koeratoitu reklaami | 62,5% 21,2% 9,6% 3,8% 2,9%
jérgi
Valin koeratoitu | 13,5% 17,3% 24% 21,2% 24%
konkreetse brindi jargi
Valin  koeratoitu selle | 3,8% 4,8% 9,6% 45,2% 36,5%
jargi, mida olen varem
ostnud

5. Mil méiral noustute jirgmiste viidetega:
Vastuse palun anda 5 palli skaalal, kus 1 tdhistab ,,ei ole {ildse ndus* ning 5 , tdiesti ndus*

1 2 3 4 5

Viide ei ole | Enamasti | kahe | enamasti | tiiesti
iildse | ei noustu | vahel | nous nous
nous

Koeratoidu pakendi koostisosade | 1,9% 1% 3,8% 16,3% | 76,9%
silt peab olema selgesti arusaadav
ning sisaldama koiki koostisosi
protsentuaalselt
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Koostisosade silt peab alati olema | 2,9% 7,7% 17,3% | 13,5% |58,7%
eesti keeles

Pean oluliseks konsulteerida enne | 17,3% 26% 26,9% | 22,1% 7,7%
koeratoidu ostmist
veterinaari/tuttavaga, et teada kas
koik toidus sisalduvad koostisosad
on mu koera tervisele kasulikud

Oskan ise pakendi infolehe jérgi | 2,9% 115% | 16,3% | 45,2% 24%
otsustada, milliste koostisosade
sisaldusega koeratoit on minu
koerale tervislik ning ei vaja kellegi
nou

Katsetan alati uusi koeratoite 36,5% | 42,3% 13,5% 6,7% 1%

Vahetan koeratoitu ainult siis, kui | 7,7% 9,6% 25% 28,8% 28,8%
mu koer seda enam ei sO00 voi tal

hakkab sellest halb

Kuulun sotsiaalmeedias koertega | 12,5% | 10,6% 7,7% 31,7% | 37,5%
seotud gruppi/gruppidesse, kus
arutatakse muuhulgas ka koerte
toidu kiisimuste teemadel

Ostes kindlat koeratoidu brandi, | 26% 28,8% 26% 14,4% 4.8%
tunnen, et samastun  brindi
maailmavaadetega

Eelistades  kindlat  koeratoitu | 28,8% 25% 192% | 14,4% | 12,5%
sobitun teatud gruppi (néiteks
toortoit)

Ostan tavaliselt seda koeratoitu, | 51% 29,8% 14.4% 4.8% 0%
mida mu tuttavad ning sobradki

Kindla koeratoidu ostmine | 55,8% | 22,1% | 12,5% 2,9% 6,7%
viljendab samas ka minu isiksust

Tavalistes  toidukauplustes  ei | 1,9% 7,7% 1,9% 22,1% | 66,3%
miitida koertele hea kvaliteediga
sO0ki ning ostate pigem enda
koeratoidu internetist voi
lemmikloomadele moeldud
kauplustest?

6. Mitu koera on teil varasemalt elus olnud

1 koer 27,9%
2 koera 30,8%
3 koera 20,2%
4 koera 6,7%
5 ja enam koera 14,4%
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7. Palun valige enda sugu

Mees 24%
Naine 76%
8. Palun sisestage enda vanus
kuni 19 2%
20-29 14%
30-39 44%
40 — 49 21%
50 — 59 15%
69 + 7%
9. Palun valige enda elupiirkond
Linnapiirkond 70,2%
Maapiirkond 29,8%
10. Palun valige enda haridustase
Alg- vdi pohiharidus 1,9%
Kutse- voi keskharidus 34,6%
Korgharidus (sh rakenduslik korgharidus) 63,5%

11. Palun valige enda viimase poole aasta netosissetulek iihes kuus

Kuni 500 eurot 3%

501 — 1000 eurot 16,8%
1001 - 1500 eurot 20,8%
1501 — 2000 eurot 17,8%
2001 ning rohkem eurot 26,7%
Sissetulek puudub 3%

Ei soovi vastata 11,9%

Ténan teid, et leidsite aega vastamiseks!

Allikas: autori poolt koostatud kiisimustik.
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Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks’

Mina, Kristiina Ristal, siinnikuupéev: 04.04.1992

1. annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
“Tarbijate afektiivsed ning kognitiivsed motiivid koeratoidu ostmisel*

mille juhendaja on: Oliver Parts, PhD

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo séilitamise ja elektroonse avaldamise eesmérgil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja [dppemiseni;

1.2 iildsusele kittesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja 1dppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid Gigusi.

'Lihtlitsents ei kehti juurdepddsupiirangu kehtivuse ajal, vdilja arvatud iilikooli 6igus loputéod
reprodutseerida tiksnes sdilitamise eesmdrgil.
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