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LUHIKOKKUVOTE

Vegetaarsete ja veganmirgistusega toidukaupu jouab iihe enam poelettidele ja toitlustusasutuste
meniitidesse. Teadlik tarbija ja trendidega kaasas kéiv toiduainetdostus toovad endaga kaasa
muudatused tarbijakditumises. T00 eesmirk on vélja selgitada tarbijate hoiakud ja kéitumine
vegetaarsete ja veganmargistusega toidukaupade suhtes. Uuring viidi 14bi tuginedes planeeritud
kditumise teooria mudelile (ingl. theory of planned behavior), mida tiiendati nelja komponendiga:

moraalne norm, eneseteadvustamine, keskkonnasobralikkus ja tajutud riskid.

Uuringus osales kokku 216 inimest ja selgub, et suurem osa vastajatest vaatab toidukaupade
mairgistusi, ning eristab omavahel vegetaarset ja veganmairgistust. Tulemused niitavad, et
kditumise kavatsust mojutavad positiivselt hoiak kiitumise suhtes ja enese teadvustus ning

kéitumise kavatsus mojutab positiivselt tegelikku kditumist.

Votmesdnad: planeeritud kditumise teooria, hoiakud, kiditumine, mirgistused, vegetaarne, vegan.



SISSEJUHATUS

Vahemikus aastatel 1900 kuni 2000 kasvas globaalne rahvaarv kolm korda enam kui kogu eelneva
inimajaloo viltel kokku (Roser, Ortiz-Ospina 2017). Kasvava inimpopulatsiooni elutegevus
survestab itha enam maakera oOkosilisteemi — suureks probleemiks on saanud inimestele
elutegevuseks vajaliku toidu tootmine. Jatkusuutliku elu tagamiseks otsitakse toidutoodangus iiha
okonoomsemaid alternatiive. Varasemad uuringud on ndidanud, et liha- ja piimatddstus on {ihed
suuremad l4bi inimtegevuse Okosiisteemi kahjustavad tegurid (Koneswaran, Nierenberg 2008,
578), seega on pakutud alternatiivina taimse toidu osakaalu suurendamine inimeste dieedis. Lisaks
keskkonna heaolule, on loomset péritolu toidu osakaalu vihendamine seotud mitmete eri
teguritega, nagu néiteks soov teha eetilisemaid toiduvalikuid, terviseriskide ennetamine voi

talumatus mone kindla toiduaine suhtes.

Viimastel aastatel on taimetoitlus ja veganlus leidnud tiha rohkem kdnepinda. Toiduainetdstus ja
toitlustusasutused on votnud uue trendi kiiresti omaks, ning hiippeliselt on suurenenud
vegetaarsete ja veganitoodete valik nii poelettidel kui ka toitlustusasutustes. Suurematesse
poodidesse on ilmunud eraldi veganitoodete letid, kus pakutav kaup kannab ka vastavat méargist.
Nii teabe levik kui ka valikute suurenemine on andnud toitumisele siigavama tdhenduse — tarbijad
muutuvad valivamaks ja teadlikumaks, mis omakorda toob kaasa uued tarbijapoolsed ndudmised

ja ootused toiduainetddstustele.

Taimse toitumise teema on ithiskonnas muutunud végagi aktuaalseks, kuid teemasse puutuvad
arvamused on vastastikused. Siiski suhtuvad valdavalt positiivselt taimsesse toitumisse nii
teadlased kui ka arstid. Uha enam suurendatakse taimse toidu osakaalu ka riiklikes soovituslikes
toitumisplaanides. Mitmed tootjad on oma toodetele hakanud lisama v-méirgistusi, kuid palju on
ka neid, kes ei ole veel otsustanud niSitooteid turule tootma hakata ja on v-mirgistuste suhtes
pigem kohklevad. Sellise olukorra vdib pdhjustada teadmatus, kuidas maérgistused tarbijaid
mdjutavad, ja milline on nende suhtumine v-mérgistustesse. Autor keskendub oma t60s tarbijate

hoiakute ja kéitumise vélja selgitamisele v-mérgistusega toidukaupade suhtes, kuna antud teema



on iihiskonnas aktuaalne, ning hoiakute vilja selgitamiseks vajab valdkond tdiendavalt uurimist

(Corrin, Papadopoulus 2016, 47).

Magistritoo probleem seisneb selles, et puudub piisav teave tarbijate hoiakute ja kditumise kohta
vegetaarsete ja veganmargistusega toidukaupade suhtes (Povey, et al. 2001; Ruby 2012; Rivera,
Shani 2013; Maragon et al. 2016; Corrin, Papadopoulus 2016). Antud dieete on uuritud pigem
fiisiokeemilisest aspektist ldhtuvalt, kuid tarbijakditumine on saanud kiillaltki véhe tdhelepanu.
To60 eesméirk on vilja selgitada tarbijate hoiakud ja kditumine vegetaarsete ja veganmaérgistusega

toidukaupade suhtes. Eesmirgi saavutamiseks on autor piistitanud kaks uurimiskiisimust:

1. Milline on tarbijate kiitumine toidukaupade maérgistuste suhtes ning kokkupuude
V- mérgistustega?
2. Millised tegurid mojutavad hoiakuid ja kéitumist vegetaarsete ja veganmaérgistusega

toidukaupade suhtes?

Uurimiskiisimustele vastuse saamiseks piistitati t06 kolmandas peatiikis kaheksa hiipoteesi.
Hiipoteesid pohinevad planeeritud kditumise teooria mudelil (ingl. Theory of planned behaviour),
mida autor on tdiendanud nelja komponendiga: moraalne norm, eneseteadvustamine,
keskkonnasdbralikkus ning tajutud riskid. Viidi 1dbi kvantitatiivne uuring, mis pdhines

struktureeritud ankeetkiisimustikul. T66 on jaotatud kolmeks peatiikiks.

T60 esimene peatilkk annab iilevaate hoiakute olemusest, nende tekkimisest ja piisimisest.
Kirjeldatakse tarbijakditumise teoreetilisi mudeleid, ning tdpsem iilevaade antakse magistritods
kasutatud planeeritud kiitumise teooria mudelist ning selle komponentidest. Lisaks antakse

iilevaade mérgistuste iildisest olemusest ja nende kasutamise otstarvetest.

Teise peatiiki eesmérk on anda iilevaade vegetaarse ja veganmargistuse olemusest. Kui mérgistusi
kasutatakse samamottelisena siis on need vilja toodud termini ,,v-mirgistus* all. Mérgistuste
olemuste all on leitavad nende definitsioon ning kasutamise pdhimdtted. Peatiikk annab ka
iilevaate v-maérgistusega toodete tulevikust nii iilemaailmses perspektiivis kui ka Eesti siseselt.

Peatiikk 10ppeb iilevaatega varasemalt ldbiviidud uuringute kohta antud teemal.

Kolmas peatiikk kirjeldab labiviidud empiirilist uuringut, ning sisaldab endas uuringu tulemusi,

jéreldusi ja ettepanekuid. Uuring koosneb kditumise uurimisest ja planeeritud kditumise teooria



mudeli komponentide analiiiisist. Hoiakute ja kiitumise analiiiisiks kasutatakse Spearmani

astakkorrelatsiooni meetodit.

Soovin avaldada siirast tdnu enda juhendajale, Oliver Partsile, tema poolt piihendatud aja ja abi

eest.



1. HOIAKUTE, TARBIJAKAITUMISE MUDELITE JA
MARGISTUSTE TEOREETILINE RAAMISTIK

Esimeses peatiikis annab autor iilevaate hoiakute definitsioonist ja tarbijakditumise mudelitest,
mille kaudu on vdimalik hoiakuid ja kditumist mdota. Eelkdige keskendutakse antud toos
planeeritud kéitumise teooriale (Ajzen 1991). Veel on esimeses alapeatiikis antud {iilevaade
hoiakute kujunemisest ja nende mddtmisest. Esimene alapeatiikk 10ppeb lilevaatega méirgistuste

olemusest ja nende kasutamisest toidukaupadel.

1.1. Hoiakute olemus ja nende viljakujunemine

Hoiakute puhul on keeruline vélja tuua iihte ja ainsat definitsiooni. Vihesed teadlased jadvad
hoiaku mdiste defineerimisel tdpselt samale arusaamale (Ajzen, Fishbein 1975, 1). Carl Gustav
Jung (1960, 687) defineerib hoiakut kui psiiiihika valmisolekut reageerida mingi viisil teatud
objekti. Hoiak tugineb alati juba mingile olemasolevale teabele objekti suhtes. Seda olemasolevat
teavet kasutatakse hoiaku kujundamiseks kas teadlikult voi mitteteadlikult. (/bid., 687) Daniel
Katz’i (1960, 168) sonul tekib hoiak siis, kui inimene hindab enda vaadete jargi mingit objekti
soosivas vOi mittesoosivas suunas. Bem (1967, 185) pakub vilja, et hoiakud ei ole piisivad ja neid

on voimalik muuta manipuleerimise kaudu.

Ajzen ja Fishbein (1975, 6) kirjeldavad hoiakut kui dpitud eelsoodumust mingi objekti suhtes.
Kusjuures suhtumine objekti voib olla nii positiivne kui ka negatiivne (/bid., 6). Enamik teadlasi
ndustub, et hoiak on dpitud eelsoodumusega kiitumine (Ajzen, Fishbein 1975, 6) ning hoiakute
puhul on kdige olulisemaks karakteristikuks hoiaku suunda nditav ja hinnangut andev tunnus
objekti suhtes (Ajzen 2005, 3). Hoiaku moodustavad indiviidi mélus olev seos mingi objekti suhtes
ja tema poolt antud hinnang antud objekti. See tdhendab, et kui inimene puutub kokku enda jaoks
tuttava objektiga, siis peaks mélus vélja kujunenud hoiak talle tol hetkel kittesaadav olema.
Hoiaku objektiks vdivad olla nii sotsiaalsed kditumisnormid, teised inimesed kui ka fiiiisilised

esemed. Hinnang voib samuti olla tugev voi ndrgem, analiiiitilisem voi lihtsalt meeldivust voi



mittemeeldivust viljendav. (Fazio 1995, 247-248) Ténu hoiakutele on vodimalik objekte

kategoriseerida, anda hinnang inimestele ja probleemidele (Zbid., 262).

Hoiaku kujunemisele on aluseks uskumused ja teadmised objekti suhtes. Uskumused vdivad olla
pilisivad, ununevad ja ajas muutuvad. (Ajzen, Fishbein 1975, 218) Arusaam sellest, et inimeste
hoiakud on ajas muutuvad, ning neid on moju all vdimalik muuta, sai alguse laboratoorsetest
katsetest, kus demonstreeriti hiipnoosi mdju inimesele (Katz 1960, 164). Inimesel on objekti suhtes
mitmeid erinevaid uskumusi, kuid hoiaku formuleerimisel osaleb, uuringutele pohinedes,
tavaliselt iiheksa uskumust. Need uskumused on hoiaku kujunemise hetkel silmatorkavamad

(ingl . salient beliefs) kui teised uskumused. (Ajzen, Fishbein 1975, 218)

Rocklage ja Fazio (2017, 517) leidsid uuringu kiigus, et emotsioonidel pdhinevad hoiakud on
alateadvuses tdhtsamal kohal kui mitteemotsionaalsed hoiakud ja, neile on inimese mélus lihtsam
ligi padseda. Kui antud hoiak on positiivse suunaga, siis suureneb selle téhtsus inimese mélus
veelgi enam (/bid., 517). Hoiaku ligipddsetavus inimese milus iseloomustab hoiaku vastupidavust

ajale, ning samuti hoiaku tugevust (Fazio 1995, 267).

Hoiakute muutumist on seostatud ka indiviidi toomalu ehk WMC (ingl. working memory capacity)
osakaaluga (Sanchez, Alley 2016, 1097). Uuring viidi 14bi leidmaks seost indiviidi t6omélu ja
reklaamisonumitel pohinevate hoiakute muutuste vahel. Uuringust selgus, et inimesed, kelle
toomalu osakaal on suurem, muudavad reklaamsonumeid nidhes oma hoiakuid antud teenuse/toote
kohta vahem, kui inimesed, kelle toomalu osakaal on viiksem. Sarnaselt toomaélule esines seos ka
autobiograafilise mélu ja reklaamsdnumitel pdhinevate hoiakute vahel. Indiviid, kelle ligip4dds oma
autobiograafilisele milule oli parem, ei muutnud oma hoiakuid reklaamsdnumite peale nii tihti,

kui isik, kelle autobiograafiline mélu oli kehvem. (/bid., 1067)

Daniel Katz (1960, 170) on vélja toonud hoiakute neli funktsiooni: kasulikkuse, ego-kaitsev,
vadrtust-véljendav ning teadmistel pohinev funktsioon. Funktsionaalse l&henemise eesméirk on
vilja selgitada, kuidas inimesed kujundavad oma hoiakuid (/bid., 170). Kasulikkuse funktsioon
hindab kasu, mida inimene soovib antud hoiaku kaudu saada. Eesmérk on tagada vdimalikult suur
kasu ja kahjud viia miinimumini. (/bid., 170-171) Ego-kaitsev funktsioon aitab inimesel oma
enesevadrikust kaitsta ja peita enda juures neid omadusi, mida ei soovita teistele paljastada. Tegu
on kaitsemehhanismiga, kus isik piiliab oma sisemist ebakindlust vihendada elades rohkem

véljapoole, ning ldhtudes teiste heakskiidust. (/bid., 172)
8



Viirtust-viljendav funktsioon aitab inimesel viljendada iseenda jaoks olulisi véértusi ja seeldbi
tagada rahuolu enesega (/bid., 170). Lisaks sellele voib antud funktsiooni pdhjal moodustatud
hoiakute tunnuseks olla oma tegeliku loomuse varjamine teiste indiviidide eest. Inimene on oma
vaartuste pohjal loonud endast ideaalse kujutluse ja kdik, mis selle minapildiga ei sobi, soovitakse
jétta varjatuks. (/bid., 173) Teadmisel pohinev funktsioon seisneb isiku soovil maailma paremini
mdista ja teha iseenda jaoks motestatumaid ja adekvaatsemaid otsuseid (/bid., 170). Selliste otsuste
tegemiseks on tarvis luua mingi raamistik, mille loomist kirjeldavad antud funktsioonil pdhinevad

hoiakud. (/bid., 175)

Selleks, et hoiakuid oleks lihtsam modta, on need jaotatud kolme kategooriasse: kognitiivne,
afektiivne ning konatiivne (Ajzen 2005, 3-4). Koikide kategooriate vastuseid on véimalik koguda
verbaalsel kui ka mitteverbaalsel teel. Kognitiivse aspektiga kirjeldatakse motteid ja uskumusi
antud objekti suhtes. Mitteverbaalsel teel kogutud vastuseid ehk tajutud reageerimist hoiaku
objekti suhtes on raske mdodta, ning saadud vastused annavad vaid kaudset informatsiooni.
Afektiivsed vastused kirjeldavad tundeid ja hinnanguid hoiaku objekti. (/bid., 4) Konatiivne
kategooria mdddab kéitumuslikke kavatsusi objekti suhtes, kuid ei néita veel tegelikku kditumist

(Ibid., 5).

Kaitumuslikke kavatsusi on tihtipeale vaadeldud, kui hoiakute konatiivset komponenti, mis on
seotud hoiakute afektiivse komponendiga. Antud vaatenurk tekitas arusaama, et hoiak ja kavatsus
on omavahel tihedalt seotud. Aja mdoddudes on konatiivne komponent saanud itha vdhem
tahelepanu ja antud side on jddnud tahaplaanile. (Ajzen, Fishbein 1975, 289) Hilisemate uuringute
kéigus on siiski selgunud, et kavatsuse ja hoiaku vaheline side ei ole markimisvairselt oluline,
ning seega on oluline podrata mdlemale komponendile tdhelepanu. Kavatsusi ldhemalt vaadeldes
selgub, et need koosnevad neljast pohilisest komponendist: kéditumine; kéitumise aluseks olev

objekt; olukord, kus kditumine aset leiab ja aeg, millal kiditumine sooritatakse. (/bid., 292)

Kavatsuste modtmiseks eraldatakse need iildisteks ja spetsiifilisteks kditumuslikeks kavatsusteks.
Uldised kavatsused on niiteks ettevaatlikus ja sotsiaalsus, kuna mdlema kategooria alla mahub
mitmeid spetsiifilisi kavatsusi. Kui vaadelda sotsiaalsust laialdasemalt, siis seda vdib pdhjustada
juba mitu spetsiifilisemat kditumuslikku kavatsust nagu néiteks sobralik kokku saamine, kutse
kohtingule jne. (Ajzen, Fishbein 1975, 293) Kavatsustel on oluline osa kditumise sooritamisel ja

neid tuleb vaadelda eraldi, tipselt nagu hoiakuid ja uskumusi (/bid., 333).



1.2. Tarbijate hoiakute ja kditumise uurimise teoreetilised mudelid

Selleks, et hoiakuid oleks lihtsam mdodta, on vélja tootatud erinevad mudelid. Uskumuste ja
hoiakute vahelist seost mdddab ootus-vaidrtus mudel. Antud mudel tugineb planeeritud kditumise
ja pohjendatud tegutsemise teooria postulaatidel. Eesmérk on uurida seost indiviidi kditumisega
seotud esile tdusvamate uskumuste (salient beliefs) ja hoiakutega antud objekti suhtes.

(Ajzen 1991, 192)

Pohjendatud tegutsemise teooria mudel (ingl. Theory of reasoned action) on vilja kasvanud
ootus-vadrtus mudelist (Ajzen, Fishbein 2010, 18 ). Pohjendatud tegutsemise teooria eeldab, et
inimese sotsiaalne kiitumine on asjaolusid arvestades mdistlik ja olenevalt tol hetkel
kittesaadavast informatsioonist kiillaltki spontaanne. Kdigepealt selgitatakse vélja huviobjekt ja
siis hakatakse uurima, millised uskumused on antud objektiga seotud. Uskumused vdivad périneda
erinevatest allikatest (iildharidus, meedia, sobrad/pere jne). Uskumuste vilja kujunemisel méngib
rolli ka inimese demograafiline taust ja isiksus, mis mdjutavad informatsiooni paritolu allikaid ja
sellega timber kdimise viise. Eeldatakse, et erineva sotsiaalse taustaga inimestel on erinevad

uskumused. (/bid., 20) Mudel on kujutatud Joonisel 1.

}/

Hoiak kaitumise
suhtes

[ Subjektiivne norm

Joonis 1. Pdhjendatud tegutsemise teooria mudel

Allikas: Ajzen, Fishbein 1975, 16

Antud mudel eristab kolme erinevat uskumuste gruppi. Esimesed uskumused on seotud kéitumise
sooritamisega. Need on kas positiivsed v0i negatiivsed tagajirjed, mis vdivad juhtuda peale mingi
kditumise sooritamist. Neid nimetatakse kditumuslikeks uskumusteks ja need mééravad inimese
individuaalse hoiaku antud kditumise suhtes. Kui usutakse, et tegutsemisele jargneb positiivne
tagajirg, siis on hoiak objekti suurema tdendosusega soosiv. Teised uskumused tekivad indiviidil
tema jaoks oluliste inimeste poolt tunnustatud uskumuste ja kditumise pdhjal. Nende hoiakute

puhul otsitakse teiste isikute heakskiitu ja kditumist jéljendatakse, ilma selle digsuses kahtlemata.

10



Neid uskumusi nimetatakse normatiivseteks uskumusteks ja need tekivad sotsiaalse surve ja
heakskiidu otsimise tulemusel. (Zbid., 20) Viimased uskumused tekivad inimestel isiklike ja
keskkondlike mojurite pohjal, mis lihtsustavad vdi takistavad neil soovitult kéituda. Kui objekti
suhtes olevad hoiakud, tajutud normid ja tajutud kditumuslik kontroll on vélja kujunenud, siis on

nende pohjal vdimalik edasi uurida kavatsusi ja kditumist. (/bid., 21)

Pdhjendatud tegutsemise teooriast on vélja kasvanud planeeritud kiitumise teooria, lithendatult
TPB (ingl. Theory of planned behaviour). Teooria on vilja tootatud ennustamaks ja seletamaks
indiviidi kditumist teatud kontekstis. (Ajzen 1991, 181) Planeeritud kiitumise teooria lahendab
probleeme, mida ei ole vdimalik pdhjendatud tegutsemise teooria piiratuse tottu teha. Uheks
selliseks probleemiks on uskumused, mille iile inimestel puudub téielik tajutud kontroll.

Planeeritud kditumise teooria keskmes on indiviidi kditumiskavatsus. (Zbid., 181-182)

Eeldatakse, et kavatsuste kaudu on vdimalik uurida tegureid, mis motiveerivad indiviidi mingil
kindlal wviisil tegutsema. Kehtib iildine reegel, ehk mida tugevam on kéitumiskavatsus, seda
suurema tdendosusega kiitumine ellu viiakse. Kditumine viiakse 1dbi siis, kui kditumiskavatsus on
taielikult indiviidi tajutud kontrolli all. See tdhendab, et isik saab oma tahtest ldhtuvalt otsustada,
kas antud kditumine sooritada voi mitte. Paljud kditumiskavatsused siiski ei soltu tédielikult vaid
inimese tahtest, vaid esineb mitmeid erinevaid takistavaid faktoreid (raha, oskused, aeg jne). Antud
faktorid kirjeldavad inimese tegelikku kontrolli kditumise suhtes. (Zbid., 181-182) Planeeritud
kditumise teooria koosneb kolmest eraldiseisvast tegurist, mis mdjutavad kiitumiskavatsust ja

viivad seeldbi kditumiseni (Ajzen 1991, 188). Mudel on vilja toodud Joonisel 2.

4 N\
Hoiak kaitumise
suhtes \
J
4 N\
AN J
~N
Tajutud
kaitumuslik
kontroll )

Joonis 2. Planeeritud kditumise teooria mudel

Allikas: Ajzen 1991, 182
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Esimeseks komponendiks on hoiak kiitumise suhtes, mis kirjeldab inimese hinnangut kiisimuse
all oleva kéitumise suhtes. Hinnang vdib olla nii soosiv kui ka mittesoosiv (/bid., 188). Soosivad
hoiakud kiitumise suhtes tekivad siis, kui inimene usub, et selle kditumise tulem on tema jaoks
positiivne (Ajzen 2015, 127). Inimesel on uskumused ja hinnangud selle kohta, mis jargneb peale
mingi kditumise elluviimist, ning seetdttu tekibki hoiak kditumise suhtes (Dunn, et al. 2011, 349-

350).

Antud komponendi kaudu saab vilja selgitada, kuidas inimesed suhtuvad vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupadesse. Oluline on vélja selgitada, kas tarbijate hoiakud antud
margistusi kandvatesse toidukaupadesse on soosivad voi pigem mitte. Eesti meedias kajastatakse
veganlust kui midagi d4rmuslikku, millel on tihtipeale negatiivsed tagajérjed, seega on huvitav

uurida, millised on tarbijate hoiakud tegelikult antud toidukaupadesse.

Teiseks teguriks kditumiskavatsuse madramisel on subjektiivne norm, mis viitab sotsiaalsele
survele, mingi kditumine sooritada vOi see sooritamata jatta (Ajzen 1991, 188). Sotsiaalne surve
on pdhjustatud inimeste poolt, kes on teatud indiviidi jaoks olulised mdjutajad ja, kellega ta jagab
samu vadrtusi (Ajzen 2015, 128). Oluliste inimeste poolt seatud eeldused mojutavad subjektiivsete

normide teket kaheti: teiste arvamus ja, nende tegelik kditumine (Dunn, et al. 2011, 350).

Toitumine on inimeste jaoks kiillaltki tundlik teema ning toiduvalikuid tehes ldhtutakse mitmetest
teguritest, millest iheks potentsiaalseks teguriks voiks olla inimese 1dhedased. Subjektiivne norm
aitab moista, kuidas tarbijad on mdjutatud oma ldhedaste ja enda jaoks oluliste arvamusliidrite

seisukohtadest v-mirgistusega toodete tarbimisel.

Kolmas komponent antud mudelis on tajutud Kkiitumuslik Kkontroll, mis nditab
kéitumiskavatsuse elluviimise tajutud lihtsust voi keerukust (Ajzen 1991, 183). Tajutud hinnang
tugineb varasematel kogemustel ja hinnatud takistustel (/bid., 188). Antud komponent eristab
pohjendatud tegutsemise teooriast planeeritud kditumise teooria (/bid., 183). Kontroll pdhineb nii
sisemistel kui vilistel joududel, mis vdivad kditumise sooritamisele, kas kaasa aidata, voi seda

hoopis takistada (Ajzen 2002, 679).

Ajzen (2002, 679) on oma uuringutes vilja tootanud tajutud kditumusliku kontrolli hierarhia, mis
jaguneb kaheks: indiviidi tajutud usk oma vdimetesse, ja olukorra tajutud kontrollitavus. Léhtuvalt

uuringu tiitibist saab otsustada, kas vaadelda tajutud kéitumuslikku kontrolli {ihe komponendina
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vOi kasutada kahe komponendilist hierarhilist jagunemist (/bid., 680). Tajutud kditumusliku
kontrolli kaudu on vdimalik vélja selgitada, millised on tarbijate kogemused v-mérgistusega

toidukaupade soetamisel ja, milliste mojurite tottu nende hinnang tekib.

Eelnevad kolm komponenti mdjutavad kavatsust mingil kindlal viisil kdituda (Ajzen 2015, 129).
Kéitumise kavatsuse kaudu on vdimalik hinnata motiveerivaid faktoreid, mis mojutavad inimese
kavatsust sooritada kditumine mingi objekti suhtes. Kavatsused niitavad, kui palju aega ja
pingutusi on ndus inimesed tegema, et kavatsus ellu viia. (Ajzen 1991, 181) V-maérgistusega
toidukaupade soetamise kavatsus vOi soetamata jatmise kavatsus voib olla mojutatud mitmetest

erinevatest teguritest.

Kiitumine leiab aset siis, kui inimese tajutud kditumuslik kontroll suureneb, ning seeldbi kasvab
ka inimese motiveeritus mingi kindel kditumine ellu viia. (Ajzen 1991, 183) Selle komponendi

kaudu on vdimalik uurida, kuidas tarbijad kéituvad v-mérgistusega toidukaupade suhtes.

Kaiser (2006, 71) on planeeritud kéitumise teooriat tidiendanud moraalsete normide
komponendiga, mis mdjutab inimese hoiakut, enne kavatsuse vélja kujunemist. Lisaks sellele
mojutavad moraalsed normid kavatsust, kuna antud komponent toob endaga kaasa moraalse
kahetsuse tunde (/bid., 71). Moraalsed normid on asjakohane tdiendus, sest keskkonnasdbralike
kditumiste vélja kujunemisel on neil tdhtis roll. Keskkonnasdbralike hoiakute tekkimisel on
olulisel kohal moraalsed normid, millele tottu kujuneb vélja inimese isetu voi isekas hoiak
keskkonda. (/bid., 73) Kavatsusega kaasnev moraalne kahetsus, aitab paremini vilja selgitada
isiku kaitumiskavatsust ja tegelikku kditumist, ning muudab seelébi TPB mudeli veelgi tipsemaks
(Ibid., 80). Moraalne norm on oluline mdotmaks keskkonnasdbralikke hoiakuid, mille iiheks osaks

on ka jatkusuutlikumad toiduvalikud (Yazdanpanah, Forouzani 2014, 107).

Eneseteadvustamise lisasid mudelisse Yazdanpanah ja Forouzani (2014, 107). Oma uuringu
kiigus leidsid nad, et antud komponent oli kasulik vélja selgitamaks tarbijate kavatsusi orgaanilise
toidu soetamisel. Nimelt, mida tugevamini inimene seostab ennast mingi n#htusega, seda
tugevamad on ka tema kditumise kavatsused. (/bid., 2014, 350) Autor leiab, et antud tdiendust on

moistlik kasutada ka kdesolevas uuringus.
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Uha enam on uuritud seost toitumise teemaliste valikute ja keskkonnaga seotud hoiakute vahel
(Iris, et al. 2018, 1148). Seega on autor otsustanud kdesolevas uuringus kasutada TPB mudeli

tdiendusena keskkonnasdbralikkuse komponenti, tarbijate hoiakute uurimiseks.

Magistritods ldhtutakse uuringu labiviimisel planeeritud kditumise teooriast. Antud teooria on
sotsiaal- psiihholoogilistes uuringutes iiks enim kasutavaid mudeleid mdistmaks inimeste hoiakuid
ja kéitumist (Ajzen 2015, 125; Yazdanpanah, Forouzani 2014, 106). TPB mudeli autor Ajzen on
oma artiklis (Ajzen 2015) uurinud TPB mudeli rakendamist vilja selgitamaks tarbijate hoiakuid
ja kéitumist toidukaupade suhtes. Veel on antud teooriat toidukaupade valdkonnas kasutatud
mitmete teiste uuringute raames (Povey, et al. 2001; Dunn et. al 2011). Kuna antud magistritdos
uuritakse samuti tarbijate hoiakuid ja kéitumist toidukaupade suhtes, kiill aga kitsama fookusega,
siis on autor otsustanud kasutada oma uuringu ldbiviimisel TPB (Ajzen 1991) mudelit.
Klassikalisele TPB mudelile lisatakse juurde neli komponenti, mille olulisus on varasemate
uuringute pohjal selgunud. Nendeks komponentideks on moraalne norm (Kaiser 2006);
eneseteadvustamine (Yazdanpanah, Forouzani 2014); keskkonnasdbralikkus (Iris, et al. 2018)

ning tajutud riskid.

1.3. Mirgistuste kasutamise eesméark ja moju

Suure kaubavaliku tottu on toidukauba maérgistustel jérjest tdhtsam roll, et tarbijad leiaksid enda
ootustele vastava toote. Tarbijad ldhtuvad ostuotsuse tegemisel {iha rohkem tervislikkusest,
toiduohutusest, eetilisusest ja antud toote mdjust keskkonnale. (Dilhan 2018, 1) Need tegurid on
seotud tarbija usaldusega antud tootesse ja, neid on ilma toote mirgistuseta raske vilja selgitada
(Ibid., 2). Uha enam tooteid kannab keskkonnasdbralikke mirgistusi, et vastata turu kasvavale
ndudlusele (/bid., 3). Mérgistused toidukaupadel aitavad tarbijal otsustada, kas tegu on turvalise
ja kvaliteetse tootega. Nouded ja tingimused mérgistustele on ajas muutunud. Seda tingib iiha
kasvav rahvusvaheline kaubavahetus, mida reguleerivad mitmed rahvusvahelised organisatsioonid

oma seaduste ja miédrustega. (Rimpekool, ef al. 2015, 59-60)

Toidukaupadel olevad maérgistused on tarbija jaoks peamised infoallikad toote kohta
informatsiooni saamiseks (Kumar, Kapoor 2015, 2011) ja ténu neile on tarbijal vdimalik teha
paremini informeeritud valikuid, ldhtudes eetilistest, sotsiaalsetest, tervislikest ning

keskkondlikest aspektidest (EU Maidrus nr 1169/2011, Artikkel 3, 1dige 1).

14



Lisaks informeerimisele on maérgistustel oluline roll toote miiligiedu suurendamisel (Gezmen-
Karadag, Tiirkozi 2018, 280). Margistuste kaudu kujunevad tarbija ootused ja uskumused toote
kohta, ning lisaks sellele aitab toote mairgistus hinnata toidu maitseomadusi ja tervislikkust

(Wegman, et al. 2018, 13).

Eelkoige loetakse mirgistusi, et saada informatsiooni konkreetse toote toiteviédrtuse kohta voi
uurida mdne kindla koostisosa olemasolu. Toidukaupade puhul, mida tarbitakse regulaarselt, ei
peeta oluliseks toote mérgistuse lugemist. (A research study 2009, 24) Gezmen-Karadag ja
Tiirkoézi (2018, 290) toid Tirgi niitel vilja, et enamik tarbijaid kiill vdidab, et nad loevad
toidukaupade mérgistusi, kuid tegelikult teevad nad seda kiillaltki harva. Selgus, et tarbija vanus
ja perekonnaseis ei mojuta méargistuste lugemist. Kiill aga mdjutavad toidusedelite lugemist ja
mirkamist haridustase ning sissetulek. (/bid., 290) Samuti suurendab maérgistuste lugemist

olukord, kus tarbijal esinevad terviseprobleemid. (/bid., 291)

Téanu tootemérgistusele on voimalik mdjutada tarbija kéitumist ja otsuseid (Kumar, Kapoor 2015,
2011). Antud mdju olemasolu vilja selgitamiseks on tehtud erinevaid uuringuid (Vlaeminck, et
al. 2014; Turnwald, Krum 2019). Lisaks teabele toitevairtusest voib margistus olla informatiivne
toote omaduste kohta. Tavaliselt kasutatakse v-mérgistusega toidukaupadel veel lisaks sonumit,
mis toob vilja antud toidu tervislikkuse. Tuleb arvestada, et siiski kdik antud mérgistusega tooted
ei ole tervislikud, ning nende seast voib leida ka t6ddeldud tooteid, kuid iildjuhul on peetakse
taimset toitumist tervislikumaks. Kui vegetaartoote mérgistamisel kasutada tervislikkusele
rohuvate omaduste asemel maitseomadustele viitavatele sdnumitele, siis voib antud mérgistus
tarbijaid mdjutada soosivas suunas ja suurendada antud mérgistust omavate toodete tarbimist.

(Turnwald, Crum 2019, 119)

Seega tervislikul toidukaubal olev mérgistus, mis on orienteeritud toote maitseomaduste vilja
toomisele, voimaldab suunata tarbija tervislikumate valikute suunas (/bid., 119). Lisaks sellele
mdjutab tarbija kditumist ja hoiakuid ka tootel paikneva mirgistuse suunitlus. Mida néhtavamaks
ja lihtsamini loetavamaks muudeti toidukaubal asetsev 0koloogilisele paritolule viitav mérgistus,
seda keskkonnasdbralikumaks ja soosivamaks muutusid ka tarbija hoiakud (Vlaeminck, et al.

2014, 187).

Kuid on ka neid tarbijaid, kellele mérgistused informeerimise asemel hoopis vastupidi mojuvad.

Varasemalt ei olnud tarbijatel niivord palju informatsiooni toidukaupade kohta, ning mérgistuste
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kiire levik vOib mone tarbija informeerimise asemel hoopis segadusse viia. Antud olukord voib
mojuda tarbijakditumisele erinevalt. Mdned tarbijad ignoreerivad antud mérgistusi tdielikult ja
lahtuvad ostu sooritamisel ainult enda jaoks tuttavast bréndist, teised on aga mojutatud 1dhedaste

heakskiidust. (TNS European Behaviour Studies Consortium 2014)

Eestis miilidavatel toidukaupadel olevate mérgistuste ja teabe kasutamine on méératletud
Toiduseaduses (Toiduseadus, 6. peatiikk, §38-§40). Seadus nieb ette, et teave kauba kohta peab
olema tdene, ega tohi tarbijat eksitada. Lisaks sellele ei tohi toidule omistada omadusi, mida sel
tegelikult ei ole. Mirgistuste muutmise ja madiramise korra kehtestab Eesti Vabariigi valitsus.
(Ibid., §38-§40) Kuna Eesti kuulub Euroopa Liitu, siis ldhtub toiduainete pakenditel olevate
maérgistuste kasutamine EL-i direktiividest. Siiani ei ole EL-is veel iihtset legaalset definitsiooni
vegetaarse ja vegan toidu kohta, kuid aasta 2019 jooksul peaks see definitsioon vélja tulema.

(Niahm 2017)

Euroopa Parlamendi ja Noukogu miirus (EL) nr 1169/2011 Artikkel 1 defineerib mérgistust
jargnevalt:

[...]

(i) ,, mdrgistus- silt, kaubamdrk, tdhis, kujundlik voi muul viisil kirjeldav element, mis on toidu
pakendile voi mahutile kirjutatud, triikitud, Sablooni abil virvitud, reljeefselt sisse pressitud,
tembeldatud voi selle kiilge kinnitatud. *

[..]

Mirgistuse olemus on seega seadusega reguleeritud ja selle kasutamisel peab ldhtuma

ettekirjutatud méérustest.

Selleks, et taimse toidu dra tundmine oleks tarbija jaoks lihtsam, on vélja todtatud kindlad
margistused. Organisatsioonid iile maailma pakuvad toidutootjatele sertifitseeritud margistusi,
mida oma vegetaarsel vOi veganitootel kasutada. Lisaks sellele on paljud toidutootjad ise loonud
oma toodete jaoks v-mirgistused. Kuna antud terminid ,,vegan* ja ,,vegetaarne* ei ole veel lisaks
Euroopa Liidule ka USA-s saanud kindlalt definitsiooni, siis valitsebki olukord, kus turul levib

palju erineva kujundusega mérgistusi. (Yacoubou 2017)

Antud olukord vdib olla tarbija jaoks eksitav ja tekitada kiisimusi, kas toote koostisosad vastavad
margistusele. Kuna enamik tarbijaid ei suuda eristada, kas tegu on sertifitseeritud logoga vdi tootja

enda loominguga, siis on mdned ettevotted joudnud arusaamale, et antud mérgistus ei tdsta toodete
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kaubanduslikku vairtust. On joutud ka seisukohale, et liigsed mérgistused tootepakendil on pigem
negatiivse mojuga ja ainuiiksi koostisosi lugedes peaks tarbija joudma seisukohale, kas antud

toode sobib talle vai mitte. (/bid., 2017)

Euroopa Vegetaarlaste Liit ehk EVL (ingl. European Vegetarian Union lLih. EVU) on vilja
tootanud juhendi vegetaarse ja veganmargistuse kasutamiseks, ning see kannab nime V-mérgistus.
Antud margistusi kannab ligikaudu 10 000 toodet, ning need on registreeritud 27-s riigis.
(Euroopa Vegetaarlaste Liit) Sertifitseeritud vegan mérgistust annab veel vélja organisatsioon
Vegan Action. Tegu on vanima vegan teemalise veebilehe asutanud organisatsiooniga, kelle
eesmirk on ldopetada loomade kannatused ja tagada keskkonnasdéstlik areng. Antud mérgistust

kasutab tile tuhande ettevotte maailmas. (Vegan Action)

Vegan mirgistust annab vélja ka Vegan Society, kes kdige esimesena antud termini kasutusele
vottis. Antud maérgistus on registreeritud Euroopas, Kanadas, Austraalias ja Indias, ning seda
kannab tile 30 000 tuhande toote {ile maailma. (The Vegan Society) Veel annavad vegetaarseid ja
veganmadrgistusi vilja Natural Food Sertifiers, Edwards & Sons ning Vegetarian Society UK

(Yacoubou 2017).

[llustreerimaks eelnevat, on autor vilja toonud pildid kolmest, Eestis enam levinumast,

sertifitseeritud vegetaarsest ja veganmairgistustest

Joonisel 3. on kujutatud Euroopa Vegetaarlaste Liidu poolt vilja antavat vegetaarset margistust.
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Joonis 3. Vegataarne mérgistus
Allikas: Euroopa Vegetaarlaste Liit
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Joonisel 4. on Euroopa Vegetaarlaste Liidu poolt vilja antav veganméirgistus.
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Joonis 4. Vegan mérgistus 1
Allikas: Euroopa Vegetaarlaste Liit

Joonis 5. kujutab The Vegan Society poolt vilja antavat veganmargistust.

Joonis 5. Vegan mérgistus 2
Allikas: The Vegan Society

Kuna hetkel puudub iihtne ametlik definitsioon v-mérgistusele, siis ei 10ppe eri v-mérgistuste

ebakorrapérane kasutus enne vastavate seaduslike aluste kehtestamist.
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2. V-MARGISTUSE OLEMUS JA VARASEMALT LABIVIIDUD
UURINGUD

Teises alapeatiikis antakse iilevaade terminite ,,vegan* ja ,,vegataarne definitsioonidest ja antud
dieetide olemusest. Peatiikk annab ka tlilevaate v-mérgistusega toidukaupade tulevikuvdimalustest,

varasemalt ldbiviidud uuringutest ja nende olulisematest tulemustest.

2.1. Vegetaarsete ja veganitoodete olemus ja tulevik

Termin ,,vegan® voeti esmakordselt ametlikult kasutusele aastal 1944, kui Uhendkuningriikide
Vegetaarse liidu juhtide poolt anti tdpsem tdhendus toitumisele, kus vilistatakse kogu loomne
tooraine (Matrinelli, Berkmaniene 2018, 512). Vegetaarne toitumine ja selle levik tdstatab esile
uued uurimuslikud probleemid, kuna oma olemuselt paneb see proovile toitumisega seni seotud

kaitumuslikud tavad ja arusaamad (Rosenfeld, Burrow 2017, 78).

Vegetaarseks dieediks nimetatakse toitumist, mille puhul loobutakse kala, looma- ja linnuliha
so0misest (Corrin, Papadopoulus 2016, 41). Vegan toitumise puhul loobutakse téielikult loomset
paritolu toiduainetest (/bid., 2016), mitte vaid lihasaadustest, mis eeldavad looma tapmist, vaid ka
munadest, piimast ja teistest loomakasvatuse saadustest (Jannsen, et al. 2016, 643). Veganlus
erineb vegetaarlusest, kuid tegu ei ole eraldi ndhtusega, vaid fokusseerituma osaga vegetaarsest

eluviisist (Rosenfeld, Burrow 2017, 79).

Uldsuse hoiak vegetaarsesse toitumisse on kiillaltki soosiv, kuid sageli kaaluvad liha s6omisega
seotud kasud (maitse, mugavus) iile lihast loobumise omad (tervislikkus, keskkond, eetilisus)
(Corrin, Papadopoulus 47, 2016). Lisaks maitse-eelistustele ei suudeta liha soomisest loobuda
tugeva perekondliku surve tottu (Ruby 2012, 143). Liharoogade kasuks otsustamisele viitab ka
lihtsus, sest puudub vajadus hankida informatsiooni, kuidas taimseid toite valmistada (Hoek, et al.

2016, 125-126).

Graga, et al. (2015, 113) viisid ldbi uuringu mdistmaks inimeste kiindumust lihasaaduste

sO0misesse ja valmisolekut nendest loobumiseks. Mida rohkem ollakse kiindunud liha tarbimisse
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ja usutakse selle kasulikkusesse, seda vdhem ollakse ndus oma toitumisharjumusi muutma.
Kiindumus lihasaadustesse tekitab soosiva hoiaku liha suhtes. Soosiva hoiaku lihasaadustesse

tekitab eelkdige sotsiaalne surve ja arusaam, et inimene domineerib loomade iile. (/bid., 123)

Toidu valik ei mdjuta vaid inimest ennast, vaid sellel on iiha suurem mdju keskkonnale
(Hoek, et al 2016, 117). Taimse toidu osakaalu suurendamine on iiks vOimalus mitmest,
toitumaks keskkonnasobralikumalt (Hoek, ef al. 2016, 117; Macdiarmid, et al. 2016, 487).
Hoek, et al. (2016, 125) toovad oma uuringus vélja, et inimestel on positiivne hoiak puuviljade
ja koogiviljade suhtes, ning nende soomise piiramist ei peeta vajalikuks. Samas ei ndustuta, et liha
so0mise piiramine oleks vajalik, ning ei ndhta liha tarbimisel mingit seost taimse toidu koguse
tarbimisega. Ainult vegetaarset vOi vegan elustiili jélgivad inimesed leidsid, et taimse toidu

osakaalu suurendamise eesmirk on oma meniiiist liha vélja jatmine. (/bid., 125)

Inimese uskumustel ja hoiakutel on oluline roll vegetaarse toitumise kasuks otsustamisel ja selle
juurde piisima jddmisel (Houwer, Bruycker 2007, 159). Positiivne hoiak vegetaarluse ja veganluse
suunas pohineb eelkdige teadmistel, mida toetavad faktid ja teaduslikud uuringud (Pribis, et al.
2010, 530). Oluline roll taimse toitumise kasuks otsustamisel on antud kategooria toidukaupade
laialdasel kittesaadavusel, mis on vdimalik tdnu tehnoloogia arengule (Vinnari, Vinnari 2013,
371). Kui aastal 2011 kandis v-mérgistust 1,5% kdigist globaalsel turul olevatest jookidest ja
sookidest, siis 2015 aastal oli see niitaja kasvanud juba 4,3%-ni (More and more... 2015). Siiski
on tarbijate jaoks on kiillaltki vOdras asendada oma toitumises liha taimse proteiiniga. Lihasaadusi
imiteerivad taimsed alternatiivid ei ole veel laialdaselt tuntud. Lihaasendajatest toidukaupade
hinna langetamine meelitaks hinnatundlikumaid tarbijad neid tooteid proovima. (Apostolidis,

McLeay 2016, 85)

Pohjuseid, miks inimesed eelistavad siilia rohkem taimseid toitaineid, on mitmeid. Noorem
pdlvkond loobub loomsetest toitainetest enamasti eetilistel ja keskkondlikel pdhjustel. Vanemat
generatsiooni mdjutab loomset paritolu toidu osakaalu vihendamise voi sellest sootuks loobumise
kasuks tervis ja selles tulenevad probleemid. (Pribis, et al. 2010, 530) Janssen, et al. (2016, 643)
leidsid samuti oma uuringu kdigus, et peamised taimse toidu osakaalu suurendamise motiivid on

eelkdige seotud loomade heaolu, tervislikkusega ja keskkonnasdbralikkusega.

Pribis, et al. (2010, 527) toovad lisaks eelnevale oma uuringus vélja ka usulised pdhjused

loomsetest toitainetest loobumiseks. Matrinelli, Berkmaniene (2018, 519) toovad vegan dieedi
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populaarsuse pdhjusena vélja veel lisaks spirituaalse valdkonna, mis ei ole seotud religiooniga.
Selle alla moeldakse niiteks vahemikus 1960-1970. aastatel aset leidnud hipiliikumist
(Ibid., 2018). Koige piisivamad negatiivsed hoiakud lihatoodetesse tekivad eelkdige eetiliste
kaalutluste pohjal. Loomadest hoolimine on kdige tugevam motivaator vegetaarse toitumise
jargmiseks ja antud kategooria toidukaupade suhtes soosiva hoiaku kujundamiseks.

(Rosenfeld 2018, 131)

Kuna peamised pdhjused veganiks hakkamisel on enamasti seotud kas loomade heaolu voi
tervislikkuse aspektist tehtavatest otsustest, siis on neid kahte gruppi veganeid ka eraldi uuritud.
Beezhold, ef al. (2015, 34) leidsid, et veganid, kes loobuvad loomsest toidust eetilistel pdhjustel,
jaavad taimse toidu juurde kauemaks piisima, kui tervislikel pdhjustel veganiks hakanud inimesed.
Samuti tarbivad eetilised veganid suuremates kogustes sojatooteid, kui tervislikel pdhjustel taimset

paritolu toidu valinud veganid. (/bid., 2015)

Taimset toitumist jargivate inimeste osakaal on kasvamas (Janssen, et al. 2016, 643; Matrimelli,
Berkmaniene 2018, 512), ning taimsete toidukaupade tarbijad mojutavad {iha enam toidutdostust

(Janssen, et al. 2016, 643).

Varasemalt on taimset toitumist vaadeldud kui pigem erandlikku kditumist, kuid {iha rohkem on
antud dieeti hakatud seostama ka suurema sotsiaalse pildiga (Judge, Wilson 2015, 68). Kui
inimene otsustab taimse dieedi kasuks, siis ei kujunda ta mitte ainult enda hoiakuid, vaid ka tema
kohta kujundatakse hoiakud, eelkdige omnivooride (kdigesdodjate) poolt (Rosenfeld 2018, 131).
Kuna omnivooride ja vegetaarlaste hoiakud lihasse ja iilelildse loomset pédritolu toitu on niivord
erinevad, siis on loomulik, et erinevaid toitumisi jargivad inimesed suhtuvad teineteisesse erinevalt
(Ruby 2012, 146). Judge ja Wilson (2015, 68) leidsid oma uuringus, et osa inimestest kes ei jalgi
taimset toitumist, ndevad siiski tulevikus antud toitumise iiha suurenevat osakaalu ja suhtuvad
sellesse positiivselt. Soosiva hoiaku kujundavad uskumused, et taime toitumine vdhendab vihi,

diabeedi, siidamehaiguste ja iilekaalulisuse levikut {ihiskonnas (/bid., 2015, 61).

Erinevalt varasematest aastatest on hoiakud vegetaarlaste suhtes muutumas positiivseks. Siiski
nidevad omnivoorid vegetaarlasi ja veganeid pigem fiiiisiliselt ndrgemana ja naiselikumana. Kui
inimene hindab maskuliinsust, siis saab antud hoiakuid vaadata negatiivsena, kui aga mitte, siis on
tegu pigem soosivate assotsiatsioonidega. (Ruby 2012, 147) Naised tarbivad vihem liha kui mehed

(Ibid., 2012), ning neil ei esine nii suurt kiindumust lihasse kui meestel (Dowsett, et al. 2017, 286).
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Seetdttu suhtuvad naised lihavabadesse toitudesse positiivsemalt (Ruby 2012, 148). Naistel
enamasti puudub vajadus ennast identifitseerida maskuliinsena, ning see voib olla {iks pdhjustest,

miks on naiste hoiakud vegetaarse toitumise suhtes positiivsemad (/bid., 2012, 148).

Vegetaarse ja vegan toitumise prognoositav kasv tulevikus paneb muretsema suurema osa inimesi,
kelle jaoks on loomset péritolu toit oluline osa tervislikust toitumisest. Selline arusaam viib
hoiakuni, et tuleviku iihiskond vaevleb rohkemate terviseprobleemide kées. Negatiivsed
uskumused taimse toitumise osakaalu levimise suhtes tulevikus on jargmised: ndrgem kehaehitus,
luude hdrenemine, emotsionaalne ebastabiilsus ja suurem vastuvdtlikus haigustele. Koige
negatiivsemate uskumuste kohaselt on taimse toitumise jidrgimisel oht inimkonna

jatkusuutlikkusele. (Judge, Wilson 2015, 61)

Eestis on vegetaarne ja vegan toitumine samuti itha enam levimas. Eesti Toiduainetodstuse Liidu
juhi, Sirje Potiseppa, sonul on ndudlus taimsete toitainete jérgi pidevalt kasvamas. Eesti
poelettidele jouab jéarjest rohkem wuusi veganitooteid. Eesti inimesed on muutunud
terviseteadlikumaks ja soovitakse rohkem katsetada taimsete toitainetega. (Potisepp 2018) Eesti
Sotsiaalministeeriumi poolt 1dbiviidud arutelus selgub siiski, et Eestis on taimetoidu kittesaadavus

halb ja viljas siilies tuleb selles eest vilja kdia lisaraha (Eesti Sotsiaalministeerium 2018, 3).

Veganitoodete valik on pidevalt suurenemas pea koikides suuremates toidupoekettides. Veganeid
vaadeldakse kui erinevat kliendisegmenti ja keskendutakse sellele, et neile oleks voimalik pakkuda
suuremat tootesortimenti. Aastal 2017 kasvas Prismas veganitoodete miiiik 64% vorra, Rimis oli
kasv 57%. Veganitooted ja uued maitsed pakuvad huvi ka laiemale kliendigrupile, mitte vaid

taistaimsetele toitujatele. (Sillamaa 2017)

Eesti Vegan Selts on loonud strateegia, et populariseerida taimse toitumise levikut Eestis.
Kéesoleval aastal on Eestis veganeid umbes 1% kogu rahvastikust. Seltsi eesmérgiks on see niitaja
viia aastaks 2022 5%-ni. Eesmérgi tagamiseks tegeletakse teavitustodga ja iliha tugevamini
hakatakse tegelema ka huvikaitsevaldkonnas. Selleks tuleb veganlust Eesti meedias rohkem ja
pohjalikumalt kajastada. Eesti Vegan Selts viib 14bi mitmeid {iritusi, et inimesed leiaksid tee
veganluseni ja jdiksid oma valikutes kindlaks. Uheks selliseks iirituseks on Taimetoidumess.

(Eesti Vegan Selts 2017)
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Eesti teadlased on oma tulevased wuuringud samuti alternatiivsetele toiduainetele suunanud.
Toidu- ja Fermentatsioonitehnoloogia Arenduskeskus (TFTAK), eesotsas teadus- ja
arendusdirektor Raivo Viluga, voitis GFI (The Good Food Institute) projekti rahastuse. See
tadhendab, et Eestis hakatakse vélja arendama kaera baasil valmistatud, kdrge proteiinisisaldusega,
lihaasendajaid. Antud projekt, millest Eesti teadlased osa votavad, on {iks suurima rahastusega

R&D projekte, mis on suunatud taimsete lihaasendajate vilja to6tamiseks. (GFI 2019)

2.2. Varsemalt libiviidud uuringud

Jargnevalt on autor vilja toonud varasemad uuringud, mis on tehtud sarnastel teemadel.
V- mérgistusi ja nende mdju tarbijatele on kiillaltki vihe uuritud, ning kindel teadmine antud
teemal puudub. Olemasolevatest uuringutest parema tlilevaate saamiseks on autor koostanud tabeli,

mille leiab lisadest (vt Lisa 1).

Uks varasemaid uuringuid pirineb aastast 1991. Uuringu kiigus uuriti inimeste hoiakuid liha
véltimise ja taimse toidu osakaalu suurendamise suhtes. Inimesed, kellel olid positiivsed hoiakud
liha soomise suhtes, pohjendasid seda eelkdige vajaliku proteiinikoguse kittesaamisega ja
tuttavate maitsetega lapsepdlvest. Inimesed, kellel olid negatiivsed hoiakud liha tarbimise suhtes
pohjendasid seda eelkdige liha toitainete iiletdhtsustamise ja toore liha ebahiigieenilisusega. Veel
mainiti, et liha ei ole inimese jaoks loomulik toit. Taimse toidu pooldajad tdid veel vilja, et taimset
toitu on kergem seedida ja tinu taimse toidu osakaalu suurendamisele on nad hakanud rohkem

sliia tegema. (Beardsworth, Keil 1991, 23)

Inglismaal l14biviidud uuringus selgub, et tarbijad, kes siiski otsustavad liha tarbida, valivad selleks
paremaid alternatiive. Brandi Freedom Food mérgistust kandvate toidukaupade tarbijate hoiakuid
mdddeti TPB mudeli pdhjal, ning selgus, et eelkdige ollakse valmis paremates tingimustes
kasvatatud loomade liha tarbima sotsiaalse surve ja normatiivsete mdjurite tottu. Kiill aga selgus,
et koguni 78% uuringus osalejatest tunnistas, et nad ei saa eriti hésti toidukaupade margistustest
aru ja koigest 20% tarbijatest on tegelikult loomade heaolu pérast mures. Tulemused néitavad, et
inimeste hoiakuid on kiillaltki lihtne mdjutada, neil puuduvad arusaamad maérkide tdhendusest,

ning turunduse abil on vdimalik suunatud hoiakuid tekitada. (McEachern, ef al. 2007, 177)

23



Saksa tarbijate seas ldbiviidud uuringus selgus, et hoiakud sojatoodetesse on mdjutatud inimeste
isikuomadustest. Inimesed, kes on koigele uuele avatud, olid erinevate sojatoodete suhtes
soosivate hoiakutega. Neofoobikute hoiakud sojatoodetesse olid aga erinevad. Tuttavate toodete
puhul oli hoiak soosiv, uute toodete puhul oli hoiak negatiivne. Uuringu autorid pakuvad vilja, et
mitteloomseid, alternatiivseid toitained, tuleks rohkem turundada, et hoiakud nende suhtes

muutuksid positiivsemaks. (Fenko, et al. 2013, 37)

Tarbijate maksevalmiduse uuringust selgus, et toidukaupade maérgistusel ja sekundaarsel
informatsioonil antud toidukauba koostisosade kohta on oluline roll toote WTP (ingl. willingness
to pay) kujunemisel. Huvitava leiuna selgus, et mérgistus ,sisaldab X* ilma sekundaarse
informatsioonita koostisainete kohta mdjus WTP’le negatiivselt. Selgub, et igasugune
lisainformatsioon toidukauba koostisainete kohta, olgu selleks siis ,,sisaldab® voi ,,free from*
mirgitust kandev toode koos sekundaarse informatsiooniga, mdjub positiivselt WTP’le.

(Liaukonyte, ef al. 2013, 494)

Puerto Ricos viidi ldbi uuring restoranide seas, et selgitada vilja tdotajate hoiakud ja suhtumine
vegetaarroogade pakkumisse. Uuringus selgus, et restoranide esindajad suhtuvad vegetaarsete
roogade pakkumisse soosivalt, ning nidevad tulevikus veelgi enam vdimalusi vegetaarroogade
meniili laiendamiseks. Restoranide esindajad pidasid vegetaarroogi toiteainerikasteks ja olid
arvamusel, et ilma liha ja kalata on vdimalik valmistada gurmeeroogasid. (Rivera, Shani 2013,

1059-1060)

Itaalia tarbijate seas viidi l&bi wuuring, kus vOrreldi, millised on tarbijate hoiakud
veganmargistusega leivapulkadesse (Marangon, et al. 2015, 158). Uuringust selgus, et 487- st
inimesest 51% oli veganmargistuse tadhendusest teadlik, kuid siiski ei tarbinud sellise méargistusega
tooteid. Selgus, et kdorgem haridustase ja teadlikkus veganlusest tekitab soosiva hoiaku antud

toodete suhtes. Tarbijatest 8% on ndus veganmairgistusega toote eest rohkem maksma. (/bid., 163)

Indias viidi 1&bi uuring, selgitamaks, kuidas erineb tarbijate ostukditumine taimsete ja loomsete
toidukaupade puhul. Olulise tulemusena selgus, et vegetaarsete toidukaupade ostukéitumisel
mingib olulist rolli vanus ja sissetulek. (Kumar, Kapoor 2015, 1998) Lisaks selgus, et vegetaarsete
toodete puhul soovivad tarbijad rohkem toote kvaliteedis veenduda, kui loomsete toiduainete

puhul. (Ibid., 2004)
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Corrin ja Papadopoulus (2016, 47) viisid ldbi uurimuse selgitamaks vilja inimeste hoiakuid ja

eelarvamusi taimse toitumise kohta, et kujundada vilja terviseprogramm tulevikuks.

Hoek, et al. (2016, 125-126) selgitasid vilja, et tarbijate hoiakud lihavabadesse toitudesse on
skeptilised ja, liha peetakse vajalikuks toitaineks. Kui liha kogust toidukorra juures vdhendada,
siis tekib inimesel juba seos, nagu ta sooks vegetaarset rooga. Lihavaba toitumist peetakse

keerulisemaks, kuid enamus nieb seda odavama alternatiivina. (/bid., 2016)

Henningan (2016, 2) viis 1dbi uuringu vilja selgitamaks, kuidas inimeste moraalse identiteedi
kaitsmine on seotud nende maitse-eelistusega. Uuringu kéigus paluti inimestel proovida kahest
erinevast korvist kiipsiseid. Kiipsised oli mdlemas korvis tipselt samasugused, kuid iihe korvi
juurde oli paigutatud silt ,,vegan® ja teise juurde ,klassikaline®. (/bid., 8-9) Selgus, et inimesed,
kes tunnevad, et nende moraalne identiteet on ohus, suhtusid veganmaérgistusega kiipsistesse
negatiivselt ja soosisid klassikalise mérgistusega kiipsiseid. Selline tulemus néitab, et negatiivsed
hoiakud veganitoodetesse ei pruugi tekkida mitte maitse-eelistuste pérast, vaid hoopis
kaitsemehhanismi tottu. Inimesed, kellel olid positiivsed hoiakud veganluse suhtes, olid
positiivselt meelestatud ka vegan sildiga kiipsiste suhtes. Kuigi inimesed soid véikese vahega
tapselt samu kiipsiseid, siis lasid nad ennast margistustest nii mojutada, et nad ei saanud aru, et

tegu on tépselt samade kiipsistega. (/bid., 12)

Euroopa tarbijate seas ldbiviidud uuringus selgub, et inimesed seostavad laktoosivaba
maérgistusega tooteid eelkdige kui tervislikumat alternatiivi ja on antud maérgistusega toote eest

nous rohkem maksma (Hartmann, et al. 2018, 381-382).

lisraelis uuriti, kuidas inimeste toiduvalik ja nende hoiakud keskkonda on seotud. Uuringust
selgus, et inimesed kes tarbivad vdhem loomset paritolu toitained, vdi on nende tarbimisest sootuks
loobunud, teevad rohkem keskkonnasdbralikke otsuseid. Antud uuringus kasutati seose vilja
selgitamiseks inimese dieedi eelistusi ja tema valikuid hiigieenitarvete soetamisel. Vegetaarlased
ja veganid eelistasid vdrreldes omnivooridega soetada keskkonnasdbralikumaid tarbeid.

(Iris, et al. 2018, 1155)

Allan, et al. (2018, 2312) uurisid, kuidas Kanada tarbijate teadmised, uskumused ja hoiakud
mojutavad neid piimatoodete tarbimisest loobuma. Uuringus osalejatest oli piimatoodete tiielikust

tarbimisest loobunud 2,4% inimestest. Eelkdige loobuti piimasaaduste tarbimisest, kuna ei usutud
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nende kasulikkusesse ja oldi kursis piimasaaduste valmistamiseks tehtavate tehnoloogiliste

protsessidega. (/bid., 2018)

Anni-Regina Tammsalu (2018, 4) uuris Eestis tegutseva taimetoidurestorani BlissTray brandi
kuvandit ja identiteeti tarbija elamusteekonna kaardistamise kaudu. Selgus, et tarbijatele tagab lai
taimetoiduvalik erilise kogemuse (/bid., 43), kuid ettevotte juht leidis, et veganid seda toidukohta
eriti ei eelista (/bid., 24). Nimelt on enamik toite vegetaarsed, mitte 100% tdistaimsed ja antud

olukord tekitab veganites segadust. (/bid., 24)

Eelnevate uuringute kokkuvotte pdhjal saab jireldada, et v-mirgistusega toodete hoiakute ja
kaitumise uurimine on kiillaltki uus ja, ei ole varasemalt eriti tdhelepanu saanud. Pigem on uuritud
vegan ja vegetaarset dieeti ja selle mdju tervisele. Kuid tahaplaanile on jddnud tarbijakditumise

aspekt ning hoiakud toidukaupade méirgistustesse.
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3. TARBIJATE HOIAKUTE JA KAITUMISE UURING

Jargnev peatiikk kirjeldab l14dbiviidud uuringut, mille eesmirk on vélja selgitada tarbijate hoiakud
ja kéitumine v-mairgistusega toidukaupade suhtes. Esimene alapeatiikk kirjeldab uuringu
meetodikat, ning uuringus kasutatud teoreetilist mudelit. Teine alapeatiikk keskendub uuringu
kdigus saadud tulemuste kirjeldamisele ja analiiiisile. Viimases alapeatiikis teeb autor ldbiviidud

uuringu tulemuste pohjal jéreldused, ning annab omapoolsed soovitused.

3.1. Uuringu metoodika

Uuringu ldbiviimiseks koostab autor struktureeritud kiisimustiku ankeedi Google Forms
keskkonnas. Kiisimustikku jagatakse Facebookis ja interneti foorumites (Perekool, Buduaar).
Kiisimustik on avatud ajavahemikul 12.-24. mérts 2019. Autor on seadnud eesmirgiks kokku

koguda 200 korrektselt tdidetud ankeeti.

Autor kasutab uuringu lébiviimisel kvantitatiivset meetodit. Antud meetod vdimaldab kogutud
tulemusi siistemaatiliselt mdota ja kontrollida (Hagan, 2014, 431). Selleks, et sotsiaalteadustes
oleks voimalik teha iildistavaid jareldusi, tuleb l&bi viia suurema mahuga uuring (Balnaves, Caputi

2001, 6).

Valimi moodustamisel ldhtub autor mugavusvalimist, mille puhul on tegu mittetdendosusliku
valimi moodustamise viisiga. Mugavusvalim vdimaldab koguda andmeid inimestelt, kes on autori
jaoks lihtsamini kéttesaadavad. Lisaks sellele on antud meetod soodne ning lihtsa iilesehitusega.

(Etikan 2015, 2)

Uuringu ldbiviimisel ldhtutakse planeeritud kditumise teooria mudelist (Ajzen, 1991), mida autor
on tdiendanud omapoolsete komponentidega, milleks on keskkonnasdbralikkus, moraalne norm,
tajutud riskid ja eneseteadvustamine. Tédiendatud komponendid on lisatud varasemate uuringute

pohjal (Kaiser 2006; Yazdanpanah, Forouzani 2014; Iris, et al. 2018). Tajutud riskide komponendi
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otsustas autor samuti mudelisse lisada varasemate uuringutes kéigus vélja tulnud tulemuste pdhjal.

Uuringus kasutatav mudel, kdikide lisatud komponentidega on vélja toodud Joonisel 6.

Keskkonna- H4 (+ Hoiak
sébralikkus EF kéiitumise
suhtes AB
H5 (+)
é ) Kaitumise e
Moraalne Subjektiivne 3 Kavatsus Kéitumine
norm MN norm SN BI B
\_ J
H6 (-)
4 \
) o Tajutud H3 (+)
Tajutud riskid Kiitumuslik
PR kontroll PBC
. 4
H7 (+)
Enese-
teadvustamine
SI

Joonis 6. Tarbijate hoiakute ja kditumise uuringu mudel
Allikad: Ajzen 1991 mudel; tdiendused Kaiser 2006; Yazdanpanah, Forouzani, 2014; Iris, et al.
2018 uuringute pdhjal, autori poolne tdiendus

Uuringu kdigus soovib autor saada vastused jargmistele uurimiskiisimustele:

e Milline on tarbijate kditumine toidukaupade mérgistuste suhtes ning kokkupuude
V- mérgistustega?
e Millised tegurid mojutavad hoiakuid ja kéitumist vegetaarsete ja veganmaérgistusega

toidukaupade suhtes?

Selleks, et uurimiskiisimustele vastused saada, on autor ldhtudes teoreetilisest mudelist

(Ajzen, 1991) ja selle tdiendusest piistitanud jargmised hiipoteesid:

e Hiipotees 1: Hoiak kditumise suhtes mdjutab positiivselt tarbija kéitumise kavatsust

vegetaarsete ja veganmairgistusega toidukaupade suhtes
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e Hiipotees 2: Subjektiivsed normid mdjutavad positiivselt kditumise kavatsust vegetaarsete
ja veganmaérgistusega toidukaupade suhtes

e Hiipotees 3: Tajutud kiditumuslik kontroll mojutab positiivselt kditumise kavatsust
vegetaarsete ja veganmargistusega toidukaupade suhtes

o Hiipotees 4: Keskkonnasdbralikkus mdjutab positiivselt hoiakuid vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade kditumise suhtes

e Hiipotees 5: Moraalne norm mdjutab positiivselt hoiakuid vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade kditumise suhtes (Kaiser, 2006)

e Hiipotees 6: Tajutud riskid mdjutavad negatiivselt hoiakuid vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade kditumise suhtes

e Hiipotees 7: Eneseteadvustus mdjutab positiivselt kditumise kavatsust vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade suhtes (Yazdanpanah, Forouzani, 2015)

e Hiipotees 8: Kiitumise kavatsus mojutab positiivselt kditumist vegetaarsete ja

veganmargistusega toidukaupade suhtes.

Autori poolt koostatud kiisimustik koosneb kolmest osast. Esimeses osas on kiisimused, vélja
selgitamaks tarbijate kditumist toidukaupade maérgistustesse {ildiselt, lisaks on kiisimused
uurimaks tarbijate kokkupuudet v-mérgistusega. Selleks on autor koostanud valikvastustega
kiisimused ja osades kiisimustes kasutanud ka Likerti 5-pallilist skaalat sageduse (Vagias, Wade
2006) ja ndustumise (Ajzen 2005, 11 viidatud Likert 1932) mddtmiseks. Kiisimustiku teises osas
iilesehitusel kasutab autor Likerti 5-pallilist skaalat, mis jaguneb jargnevalt: (Ajzen 2005, 11
viidatud Likert 1932)

e Noustun tdielikult (5)
e Pigem ndustun (4)

e Niijanaa (3)

e Pigem ei noustu (2)

e Eindustu tldse (1).

Autor on pidanud vajalikuks lisada olemasolevale viie palli skaalale lisaks vastusevariant ,,Ei oska
oelda“. Antud skaala kaudu mdodetakse autori poolt piistitatud véiteid, uurimaks tarbijate hoiakuid
ja kditumist. Pistitatud véited pdhinevad TPB mudeli ja autori pooleste tdiienduste komponentide

pohjal. Kiisimustiku koostamisel on abiks kasutatud Ajzeni artiklit (Ajzen 2002).
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Kiisimustiku kolmas osa koosneb kiisimustest, mille eesmirgiks on vilja selgitada vastaja sotsiaal-

demograafiline profiil.
Uuringu andmeid analiiiisib autor kasutades programme Excel ja IBM SPSS.

Analiiiisiks kasutatakse Spearmani astakkorrelatsiooni kordajat. Spearmani korrelatsiooni kaudu

on vdimalik uurida kahe komponendi omavahelise seose esinemise olemasolu (Kvam, Vidakovic

2007, 122). Korrelatsioon jadb vahemikku -1+1 ja selle arvutamise valem on jargnev (/bid., 124):
6 XL, D}

p=1—————.
nn?—-1)

Valemis olevad téhistuste seletus on vélja toodud jargnevalt (Kothari 2004, 139):

d = erinevates gruppides kdrvuti olevate jarjekorranumbrite vahe,

n = vaatluspaaride arv.

Mida ldhemal korrelatsioonikordaja absoluutvdirtus on iihele, seda tugevam on seos kahe muutuja
vahel. Positiivne véértus néitab, et seos kahe muutuja vahel on olemas, ning negatiivne vaértus

niitab, et antud seos puudub. (Puth, et al. 2015, 78)

Korrelatsiooni tugevuse mdotmiseks kasutab autor Hinkle et al. poolt vilja pakutud jaotust
(Hinkle et al. 2003):

e (.00-0.30 puudulik voi viga nork

e 0.31-0.50 nork

e 0.51-0.70 keskmine

e 0.71-0.90 tugev

e 0.91-1.00 viga tugev.

Uuringu lébiviimiseks koostati Google forms keskkonnas kiisimustiku ankeet, mida testiti enne
kiisimustiku jagamist. Empiirilises uuringus osales, ajavahemikus 12. —24. marts 2019 kokku 216
inimest, kellest 195 (90%) olid naised ja 21 (10%) mehed. Ei tuvastatud iihtegi ebakorrektselt
tdidetud ankeeti ja seega voeti kdik ankeedid uuringu analiiisimisel arvesse. Kuna meesvastajate
osakaal on niivord véike, siis ei ole antud t66d meeste ega naiste tulemusi eraldi vorreldud.
Vastajate vanusevahemik jdi vahemikku alla 18- kuni 60 eluaastat. Kdige rohkem (27%) oli

vastajaid vanusegrupis 18-25. Kdige vdhem vastajaid (6%) oli vanusegrupis 51-60. Sellest
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vanemates vanuseriihmades ei leidunud vastajaid. Ule poolte vastajatest (56%) on kdrgharidusega
ja 43% uuringus osalejatest on oma tegevusvaldkonnaks mirkinud ,,spetsialist™. Vastajate tipsem

sotsiaal-demograafiline profiil on vélja toodud lisades (vt Lisa 4.).

3.2. Uuringu tulemused

Kdigepealt sooviti vilja selgitada, kui palju inimesed iildse toidukaupadel olevatele mérgistustele
tahelepanu pooravad. Tulemustest, mis on vélja toodud Joonisel 7. selgub, et ligikaudu neljandik
(27%) vastanutest teeb seda alati ja suurem osa (42%) vaatab maérgistusi sageli. Kdigest viis

vastanut (2%) maérkis, et ei vaata toidukaupade mirgistusi mitte kunagi.

Alati Sageli Modnikord Harva Mitte kunagi Ei oska 6elda
0,

2% 1%

7%

27%

20%

42%

Joonis 7. Toidukaupadel olevate mérgistuste vaatamise sagedus
Allikas: autori koostatud

Tulemustest selgub, et suurem osa uuringus osalenud inimesi poorab toidukaupadel olevatele

maérgistustele tdhelepanu.
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Jargmisena sooviti teada saada, millised on peamised pdhjused, miks inimesed toidukaupadel

olevaid mérgistusi vaatavad, tulemused on toodud Joonisel 8.

Soovin teadlikult oma toitumisest osad toiduained valja

0,
jatta 57%

Minu jaoks on oluline saada toidukaupade kohta

()
vdimalikult paljuinformatsiooni 1%

Margistused aitavad mul veenduda hinna ja kvaliteedi
suhtes

36%
Vaatan margistusi usulistel, eetilistel jms p&hjustel 26%

Mul on teatud toiduainete suhtes talumatus, ning see

()
kohustab mind margistusi vaatama 12%

Ma ei vaata toidukaupade margistusi 5%
Lihtsalt huvi t&ttu 2%
Olentaimetoitlane /vegan 1%
Eelkdige huvitab kalorite hulk 1%

Eelistan Eestimaist 1%

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

Joonis 8. Peamised pdhjused toidukaupade mérgistuste vaatamiseks
Allikas: autori koostatud

Ule poole vastanutest (57%) vaatab toidukaupade mirgistusi, sest oma meniiiist soovitakse
teadlikult moned toiduained vélja jatta. Teiseks peamiseks pdhjuseks toidukaupadel olevate
margistuste vaatamiseks (51%) on soov saada toidukaupade kohta vdimalikult palju
informatsiooni. Veel aitavad mérgistused tarbijatel veenduda hinna ja kvaliteedi suhtes (36%),
ning ligikaudu veerand tarbijatest (26%) vaatab mérgistusi usulistel voi eetilistel pohjustel. Umbes
igal kiimnendal (12%) tarbijal esineb talumatus mingi toiduaine suhtes, ning on seetdttu
kohustatud mérgistusi vaatama. Autor seostab neid tulemusi hetkel toiduvaldkonnas asetleidvate

trendidega. Uha enam tuleb turule uusi tooteid ja tarbijate terviseteadlikus kasvab.
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Joonisel 9. on toodud toidukaupade mirgistuste moju tarbijate kditumisele. Selgub, et mérgistused

mdjutavad tarbija ostukditumist, seda nii oma olemasolu tottu kui ka puudumise tottu.

Olenteatud margistuse olemasolu tdttu

0,
toote ostust loobunud 38%

Olen enda jaoks olulise margistuse

0,
puudumise téttu toote ostmata jatnud 33%

M&jutavad vaga 23%

Ei oska 6elda 17%

Ei mgjuta lldse 14%

10% 20% 30% 40% 50%

Joonis 9. Toidukaupade maérgistuste moju tarbija ostukéitumisele
Allikas: autori koostatud

Ule kolmandiku tarbijatest (38%) loobub toote ostust, kui seal on tema jaoks mitte sobiv mérgistus
ja kolmandik tarbijatest (33%) on jdtnud toote ostmata, kui seal ei ole nende jaoks olulist
margistust. Seega mojutavad margistused tarbija kditumist nii soosivas kui ka mitte soosivas
suunas. Ligikaudu veerand (23%) uuringus osalejatest mérkis, et mérgistused mdjutavad nende

kditumist viga.
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Jargnevalt sooviti uurida, kuidas ndustuvad tarbijad toidukaupadel olevate mérgistuste kohta

kiivate vdidetega. Tulemused on Joonisel 10.

Noustuntaielikult = Pigem nSustun  Niijanaa " Pigem ei ndustu M Ei ndustu lldse ™ Ei oska 6elda

Tunnen dra toidukaupadel olevad margistused ja nende

tdhendused L e 22 61
Toidukaupade soetamisel |dhtun pigem margistusest toote
: A 17 30 29 18 51
pakenditel kui brandist
Margistused toidukaupadel nditavad kvaliteeti, ning olen
~ 11 31 31 17 7 2
nende eest ndus rohkem maksma
Toiduk del on lii ljumargistusi, ni d i
oidukaupadel on !|ga pa J.umargul.s.u5| ning need on minu s = 43 24 |
jaoks pigem hdirivad
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 10. Toidukaupadel olevate margistuste kohta kdivate vdidetega noustumine
Allikas: autori koostatud

Ligikaudu kolmveerand vastajatest (71%) tunneb dra toodetel olevad méirgistused ja teab nende
tadhendust. Huvitava tulemusena selgub, et margistustel on potentsiaali konkureerida brindiga, sest
uuringus osalejatest 17% nodustub tdielikult, et ldhtub ostu tegemisel eelkdige maérgistusest ja
ligikaudu kolmandik (30%) pigem ndustub selle viditega. Umbes iga kiimnes vastaja (11%)
ndustub tdielikult, et toidu kvaliteeti saab hinnata margistuste kaudu, umbes kolmandik (31%)
pigem ndustub selle viitega ja tdpselt sama palju (31%) jddb antud viite puhul kdhklevale
seisukohale. Kdigest 2% leiab, et toidukaupadel on kindlasti liiga palju mirgistusi ja need pigem
hiirivad kui on kasulikud. Uuringus osalejatest ei ndustu antud viitega tildse voi pigem mitte 67%
inimestest. Autor jareldab tulemuste pdhjal, et inimestel on mérgistuste suhtes vélja kujunenud
kiillaltki kindlad seisukohad, sest nelja véite puhul ei osanud keskmiselt oma seisukohta delda vaid

ligikaudu 1% vastanuist.
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Jargnev osa kiisimustikust keskendub vegetaarsele ja veganmaérgistsusele. Kdige pealt sooviti
teada saada, kas tarbijad eristavad omavahel vegetaarset ja vegan mirgistust, tulemused on toodud

Joonisel 11.

Jah 62%

Ei, minujaoks on tegu samavdadrsete

- 25%
margistustega

Ei oska 6elda 13%

0% 20% 40% 60% 80%

Joonis 11. Vegetaarse ja veganmairgistuse eristamine
Allikas: autori koostatud

Selgub, et koguni 62% eristab veganmaérgistust vegetaarsest méargistusest. Vastajatest 13% ei

osanud Oelda, kas nad eristavad antud margistusi voi mitte.

Lisaks sellele sooviti vélja selgitada, kui paljud uuringus osalejatest on soetanud vegetaarse voi

veganmargistusega toidukaupu. Tulemusi kirjeldab Joonis 12.

Jah 79%
Ei 7%
Ei oska 6elda 14%
0% 20% 40% 60% 80%

Joonis 12. V-mirgistusega toidukaupade soetamine tarbijate poolt
Allikas: autori koostatud

Ligikaudu iga kaheksas inimene kiimnest on antud mérgistusi kandvaid kaupu soetanud ja umbes

seitsmendik vastajatest (14%) ei osanud 6elda, kas on antud mérgistusega toidukaupu soetanud.
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Koigil, kes vastasid antud kiisimusele ,,jah“, palus autor mérkida, kust nad v-mérgistusega

toidukaupu on soetanud. Kiisimusele vastas 170 inimest ja tulemused on vélja toodud Joonisel 13.

Toidupoed 98%

Restoranid, kohvikud 66%

Tanklaketid, kiirtoiduketid 52%

Avalike asutuste sooklad 21%

Okopoed 1%

Veebipoed 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 13. V-mirgistusega toidukaupade soetamise kohad
Allikas: autori koostatud

Pea koik vastanutest (98%) on v-mérgistusega toidukaupu soetanud toidupoodidest, ning iile poole
inimestest (66%) on antud mairgistusega toidukaupu soetanud ka kohvikutest ja restoranidest.
Ligikaudu pooled (52%) on antud mérgistusega toidukaupu soetanud tankla- ja kiirtoidukettidest.
Jérjest enam toitlustusasutusi (restoranid, tankla kohvikud) on hakanud oma meniiiis pakkuma
v- mirgistust kandvaid toite, mis on muutunud vegetaarsed vdi veganitooted tarbijale iiha
kittesaadavaks. Sellega saab podhjendada ka nende toitlustusasutuste korget tulemust antud
kiisimuse raames. Alla veerandi vastanutest (21%) on v-margistusega toidukaupu soetanud avalike
asutuste sooklatest, mille kiillaltki madalat tulemust seostab autor olukorraga, et suurem enamus

avalikke asutusi ei paku veel oma meniiiis vegetaarseid voi veganmérgistusega toite.
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Hoiak Kiitumise suhtes

Selleks, et uurida tarbijate hoiakuid v-méirgistustesse, paluti uuringus osalejatel vastata kolmele

véitele. Tulemused on vélja toodud Joonisel 14.

Noustun taielikult Pigem ndustun Nii janaa Pigem ei nGustu Ei ndustu Uldse Ei oska 6elda

Minu suhtumine v-margistusse on soosiv 50 27 11 2 8 2

Soovin ndha v-margistust veel rohkematel toodetel 39 22 16 7 13 3

V-margistus tootel kutsub mind seda toodet ostma 27 24 20 13 14 2
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 14. Tarbijate hoiakute mdotmine vegetaarsete ja veganmaérgistusega toidukaupade suhtes
Allikas: autori koostatud

Selgus, et suurem enamus (77%) vastajatest suhtub antud mérgistustesse soosivalt ja iile poolte
(61%) sooviks vegetaarseid ja veganmargistusi ndha veel rohkematel toidukaupadel. Vastajatest
20% ei soovi v-mérgistusega toidukaupade osakaalu kasvu, ning iile veerandi (27%) vastajatest ei
ndustu viitega, et v-mirgistus toidukaubal kutsub neid antud toodet tarbima. Kiill aga pooled

(51%) vastajatest ndustusid, et v-mérgistuse olemasolu kutsub neid antud toidukaupa soetama.
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Subjektiivne norm

Subjektiivse normi mddtmiseks esitati neli vdidet. Tulemusest (Joonis 15.) selgub, et kdik neli

vdidet on mdjutamise osakaalu suhtes kiillaltki vordsed.

Noustun taielikult Pigem ndustun Nii janaa

Meedias kajastatud v-margistusega toodete kohta on
minu jaoks oluline

Minu sObrad ja tuttavad ostavad vegan ja vegetaarse
margistusega toidukaupu

TervisehoiutoOtajate arvamus veganja vegetaarsete
toidukaupade kohta on minu jaoks oluline

Minu perekonna arvamus vegan ja vegetaarsete
toidukaupade suhtes on minu jaoks oluline

11

10

Pigem ei nGustu Ei ndustu Uldse Ei oska 6elda

19 21 25 22 2

23 32 18 10 7

24 29 21 15 2
23 24 22 23 1
20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 15. Subjektiivse normi moju tarbijatele vegetaarsete ja veganmairgistusega toidukaupade

suhtes
Allikas: autori koostatud

Vastajatest kolmandik (33%) maérkis &ra, et nende sdbrad ja tuttavad tarbivad v-méirgistusega

toidukaupu ja tervisehoiutootajate arvamus antud toidukaupade suhtes on nende jaoks oluline.

Perekonna arvamus ja meedias kajastatu on oluline 30% vastajatest. Huvitava tulemusena saab

vilja tuua néitaja, et pea pooled (47%) vastajatest ei lase ennast meedias kajastatul mdjutada. Ka

perekonna arvamust ei pea oluliseks kiillaltki paljud (45%). Antud tulemustest jareldab autor, et

toiduvalikute tegemisel lahtutakse pigem iseendast ja ei arvestata niivord teiste arvamusega.
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Tajutud kaitumuslik kontroll

Tajutud kaitumusliku kontrolli mddtmiseks esitati neli vdidet, vastanute hinnangud on toodud

Joonisel 16.

Noustun taielikult Pigem ndustun Nii janaa © Pigem eindustu Ei ndustu Uldse Ei oska elda

Eraldi vegan ja vegetaarsete toodete letid aitavad mul

neid tooteid poes lihtsamini lles leida =9 2 7 B
Mul on olemas piisavad teadmised, et v-margistusega 36 28 15 e
toidukaubad dra tunda ja osata neid toitu valmistada
V-margistust kandvad toidukaubad on mulle
. 18 51 18 31 9
kattesaadavad
V-margistusega toidukaubad on poodides lihtsasti
. 8 37 32 12 3 8
eristatavad
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 16. Tarbijate tajutud kéitumusliku kontrolli modtmine vegetaarsete ja veganmargistusega
toidukaupade suhtes
Allikas: autori koostatud

Vastajatest 83% leidis, et eraldi letid veganitoodete ja vegetaarsete toodete jaoks aitavad neil antud
tooteid lihtsamini {iles leida. Antud tulemus ei ole iillatav, sest enamik suurema valikuga
toidupoode kasutab juba seda strateegiat. Kiill aga selgub, et kdigest alla poole (47%) tarbijatest
ndustub, et v-margistusega toidukaubad on poes lihtsasti eristatavad. Pea kolmandik (32%) jaib
antud véite puhul kdhklevale seisukohale. Madalat tulemust voib tingida fakt, et kdikides poodides
ei ole veel eraldi v-mirgistusega toodete lette ja vOib esineda ka olukordi, kus v-mérgistusega
lettidel leidub tavatooteid, ning Euroopa Liidus puudub iihtne v-mérgistuste regulatsioon, mis voib
ajada tarbijad segadusse. Koguni 66% vastajatest leiab, et v-mérgistusega toidukaubad on neile

kattesaadavad.

Autor jéreldab, et kdrge tulemus on tingitud sellest, et v-mérgistusega toodete kdttesaadavus on
viimaste aastate jooksul suuresti paranenud. V-mérgistusega toidukaubad tunneb &ra ja oskab neist

toitu valmistada 64% vastajatest. Autor jédreldab, et antud tulemusele on kaasa aidanud
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taimetoitude retseptide laialdane levik nii sotsiaalmeediakanalitest, supermarketite kataloogides

kui ka tuntud kokkade kokaraamatutes. Kdigest 15% maérgib, et nad ei tunne v-mérgistusi ra.

Keskkonnasobralikkus

Keskkonnasobralikkuse mootmiseks esitati kaks viidet. Tulemused on Joonisel 17.

Noustun taielikult Pigem ndustun Nii janaa Pigem ei ndustu Ei ndustu Uldse Ei oska 6elda

Vegan margistusega tooted on keskkonnasébralikumad

kui vegetaarse margistusega tooted e Ly = e 2 e
Vegan ja vegetaarse margistusega tooted on
keskkonnasdbralikud 2 L i |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 17. Tarbijate hinnang vegetaarsete ja veganmargistusega toodete keskkonnasdbralikkusele
Allikas: autori koostatud

Tulemusest selgub, et 31% ndustub , ning 22% vastajatest ei ndustu viitega: ,,Vegan mdrgistusega
tooted on keskkonnasobralikumad kui vegetaarse mdrgistusega tooted“. Kiillaltki suur osa
vastajatest (18,5%) ei oska antud viitele vastata. Teise véite puhul, kus palutakse otsustada, kas
v- mérgistusega tooted on keskkonnasdbralikud kui ilma antud mérgistuseta tooted, jaab
kohklevale seisukohale 41,2% vastajatest, ning 9% ei oska antud véitele vastata. Vastajatest 36,5%

leiab, et v-mirgistusega tooted siiski on keskkonnasdbralikumad.

Autor jdreldab, et antud teema puhul on otsuse tegemine kiillaltki keeruline, ning sisaldab endas

erinevaid niiansse, mis seletab paljude vastajate neutraalsuse voi oskamatuse viitele vastata.
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Moraalne norm

Moraalse normi mootmiseks esitati kaks vididet. Tarbijate moraalse normi tajumine on toodud

Joonisel 18.

Noustun taielikult Pigem ndustun Nii janaa Pigem ei ndustu Ei ndustu Uldse Ei oska 6elda

V-margistusega tooted aitavad mul teha eetilisemaid

toiduvalikuid = e e 7 .
V-margistusega toodete ostmine aitab parandada
39 28 18 65 4
loomade heaolu
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 18. Tarbijate moraalse normi tajumine vegetaarsete ja veganmaérgistusega toodete soetamise
kaudu
Allikas: autori koostatud

Vastajatest 68% ndustus viitega, et v-mairgistusega tooted aitavad neil teha eetilisemad
toiduvalikuid. Viitega, et v-maérgistusega toidukaupade soetamine aitab parandada loomade
heaolu, ndustus 67% vastajatest. Tulemused néditavad, et inimesed on kursis loomakasvatuse
oludega ja mdistavad, mis see endast kujutab. Kdigest 15% vastajatest leiab, et v-mérgistusega
toidukaubad ei ole eetilisemad ja 11% usub, et v-mirgistusega toodete ostmine ei paranda loomade

heaolu.
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Tajutud riskid

Tajutud riskide mootmiseks esitati neli vdidet (Joonis 19).

Noustun taielikult Pigem ndustun Nii janaa Pigem ei nGustu Ei ndustu uldse Ei oska 6elda

V-margistusega toidukaubad on liiga kallid 16 33 30 10 5 6
Toidukaubal olevat margistust ei saa alati usaldada 11 21 26 33 53
V-margistusega toodete maitseomadused onkehvemad |5 11 21 26 31 6
V-margistusega tooted on toitainevaesed 4 6 16 31 39 4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 19. Tarbijate poolt tajutud riskid vegetaarsete ja veganmargistusega toidukaupade suhtes
Allikas: autori koostatud

Kodige enam (49%) ndustuti viitega, et v-mairgistusega toidukaubad on liiga kallid. Umbes
kolmandik (32%) vastajatest leiab, et toidukaupade mérgistusi ei saa alati usaldada. Autor jareldab,
et vastajad on kokku puutunud olukorraga, kus toidukauba méirge, s66gikoha meniiii jms on
sisaldanud toote kohta vale informatsiooni. Vegetaarsete ja veganmirgistusega toidukaupade
maitseomadusi hindab kehvemaks 16% vastajatest, kuid iile poolte (57%) selle véitega ei noustu.

Koigest kiimnendik vastajatest ndustub, et v-margistusega toidukaubad on toitainevaesed.
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Eneseteadvustus

Eneseteadvustamise modtmiseks paluti uuringus osalejatel vastata kahele véitele (Joonis 20).

Noustun taielikult Pigem ndustun Nii janaa Pigem ei nGustu Ei ndustu Uldse Ei oska 6elda

Ma olen val mis proovima v-margistusega tooteid 75 17 512

Ma ndenennast tulevikus tarbimas jarjest rohkem v-

margistusega tooteid 2 L ig 11

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 20. Tarbijate enese teadvustus vegeraarsete ja veganmargistusega toidukaupade suhtes
Allikas: autori koostatud

Viitega: ,,Ma olen valmis proovima v-mdrgistusega tooteid, ndustub koguni 92% vastanutest.
Tulevikus ndeb ennast jirjest rohkem v-margistusega tooteid tarbimas 70% uuringus osalejatest.
Tulemustest saab jareldada, et inimesed on avatud uutele maitsetele ja mdistavad, et tuleviku
toitumises peab toimuma mingisugune muudatus. Olgu see muudatus tingitud loomakasvatuse

suurtest mojudest dkosiisteemile voi inimese isiklikest huvidest.

Kaéitumise kavatsus

Kéitumise kavatsuse modtmiseks esitati kaks vdidet ja tulemused on toodud Joonisel 21.

Noustuntdielikult =~ Pigem ndustun  Niijanaa " Pigem ei nGustu M Ei ndustu lldse = Ei oska delda

Kavatsen kindlasti edaspidi otsa vegan vdi vegetaarse

margistusega toidukaupu =2 22 R
Suurel téendosusel ostan jargmisel poeskaigul v-
. . 39 19 8 17 11 6
margistusega toidukauba
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 21. Tarbijate kéitumise kavatsus vegetaarsete ja veganmaérgistusega toidukaupade suhtes
Allikas: autori koostatud
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Viitega: ,,Kavatsen kindlasti edaspidi osta vegan voi vegetaarse mdrgistusega toidukaupu ,
ndustus lilekaalukalt kolmveerand vastajatest ja ei ndustunud 15% vastajatest. Teise viitega sooviti
modta, kui paljud inimesed ostavad jargmisel poeskdigul suure tdendosusega v-mérgistusega

toidukauba. Selgus, et seda teeb 58% vastajatest. Antud véitega ei noustunud 28% vastajatest.

Kéitumine

Kaitumise modtmiseks esitati samuti kaks véidet (Joonis 22).

Noustuntaielikult = Pigem ndustun  Niijanaa © Pigem ei nGustu M Ei ndustu Uldse = Eioska delda

Ostan edaspidi vegan voi vegetaarse margistusega

toidukaupu = = 6 11 m
Ostan teadlikult jargmine kord vegan voi vegetaarse
. ; 39 20 12 13 13 3
margistusega toidukaupu
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 22. Tarbijate kditumine vegetaarsete ja veganmairgistusega toidukaupade suhtes
Allikas: autori koostatud

Selgub, et edaspidi kavatseb v-méirgistusega toidukaupu osta 73% ja teadlikult ostab jirgmine kord

v-mirgistusega toidukaupu 59% vastajatest.

Jargnevalt analiilisitakse eelnevalt piistitatud hiipoteeside tulemusi. Kokku piistitati kaheksa
hiipoteesi, ning nende analiilisimiseks kasutatakse Spearmani astakkorrelatsioonikordajat.
Tulemusi analiiiisitakse programmis SPSS ja kdikide analiiliside puhul on olulisuse nivoo
olulisusetdendosuseks seatud 0,05. See tdhendab, et seos kahe teguri vahel on statistiliselt oluline
kui p<0,05. Korrelatsiooni tugevuse hindamisel ldhtutakse antud peatiiki alguses kirjeldatud

Hinkle et al. korrelatsioonitugevuse méddramise kriteeriumitest.
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Hiipotees 1: Hoiak kditumise suhtes mojutab positiivselt tarbija kditumise kavatsust vegetaarsete
ja veganmdrgistusega toidukaupade suhtes. Antud hiipoteesi kontrollimiseks viidi 1dbi kuus

korrelatsioonianaliiiisi testi ja tulemused on Tabelis 1.

Tabel 1. Hiipotees 1 Spearmani astakkorrelatsiooni tulemused

Spearmani Olulisuse
Tegurid astakkorrelatsiooni toeniiosus (p)

kordaja (p)
ABI-BI1 0,690 0,000
ABI-BI2 0,713 0,000
AB2-BII 0,738 0,000
AB2-BI2 0,731 0,000
AB3-BII 0,645 0,000
AB3-BI2 0.595 0,000

Allikas: autori koostatud

Tulemused niitavad, et kdikide tegurite vahel on keskmine voi tugev positiivne korrelatiivne seos.
Koige tugevam seos (p=0,738) on véidete vahel , Soovin ndha v-mdrgistust veel rohkematel
toodetel “ ja ,,Kavatsen kindlasti edaspidi osta vegan voi vegetaarse mdrgistusega toidukaupu “.
Kdige ndrgem seos (p=0,595) on viidete ,, Minu suhtumine v-mdrgistusse on soosiv‘ ja ,,Suurel
toendosusel  ostan  jdrgmisel  poeskdigul  v-mdrgistusega  toidukauba®  vahel.

Korrelatsioonianaliiiisi tulemuste pdhjal on hiipotees 1 vastuvoetud.
Hiipotees 2: Subjektiivsed normid mojutavad positiivselt kditumise kavatsust vegetaarsete ja

veganmdrgistusega toidukaupade suhtes. Seose olemasolu uurimiseks analiiiisiti kuue viite

vahelisi seoseid ning tulemused on Tabelis 2.
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Tabel 2. Hiipotees 2 Spearmani astatkkorrelatsiooni tulemused

Tegurid Spearmani Olulisuse
astakkorrelatsiooni | tdeniiosus
kordaja (p) (p)
SN1-BI1 0,269 0,000
SN1-BI2 0,300 0,000
SN2-BI1 0,429 0,000
SN2-BI2 0,498 0,000
SN3-BI1 0,417 0,000
SN3-BI2 0,413 0,000
SN4-BI1 0,136 0,025
SN4-BI2 0,120 0,045

Allikas: autori koostatud

Tulemustest selgub, et kahe teguri vaheline seos on statistiliselt oluline, sest olulisusetdendosuseks
seatud olulisuse nivoo on <0,05. Tugevat korrelatsiooni ei esine iihegi teguri vahel, korrelatsioon
jaab norgaks voi viga norgaks. Kodige tugevam korrelatsioon (p=0,498) on viidete ,, Meedias
kajastatud v-mdrgistusega toodete kohta on minu jaoks oluline* ja ,,Suurel toendosusel ostan
Jjargmisel poeskdigul v-mdrgistusega toidukauba* vahel. Kdige ndorgem korrelatsioon (p=0,120)
on véidete ,, Tervisehoiutootajate arvamus vegan ja vegetaarsete toidukaupade kohta on minu
jaoks oluline* ja ,,Suurel toendosusel ostan jdrgmisel poeskdigul v-mdrgistusega toidukauba .
Kuna iihtegi tugevat korrelatsioonilist seost antud tegurite vahel ei esine, ei voeta hiipoteesi 2

vastu.
Hiipotees 3: Tajutud kditumuslik kontroll mojutab positiivselt kditumise kavatsust vegetaarsete ja

veganmdrgistusega toidukaupade suhtes. Kolmanda hiipoteesi testimiseks analiiiisiti kuue viite

vahelisi seoseid ja tulemusi kirjeldab Tabel 3.
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Tabel 3. Hiipotees 3 Spearmani astakkorrelatsiooni tulemused

Spearmani Olulisuse
Tegurid astakkorrelatsiooni | téenéosus
kordaja (p) )
PBCI1-BI1 0,113 0,058
PBCI-BI2 0,191 0,005
PBC2-BI1 0,154 0,015
PBC2-BI2 0,154 0,017
PBC3-BI1 0,380 0,001
PBC3-BI2 0,376 0,000
PBC4-BI1 0,486 0,000
PBC4-BI2 0,557 0,000

Allikas: autori koostatud

Selgub, et kahe teguri vahel on keskmise tugevusega korrelatsioon (p=0,557), ning nendeks
véideteks on ,, Mul on olemas piisavad teadmised, et v-mdrgistusega toidukaubad dra tunda ja
osata neid toitu valmistada“ ja ,,.Suurel toendosusel ostan jdargmisel poeskdigul v-mdrgistusega
toidukauba . Olulisuse toendosus (p) on suurem kui 0,05 ja seega ei ole kahe teguri vaheline seos

statistiliselt oluline, ning hiipotees kolme ei véeta vastu.
Hiipotees 4: Keskkonnasobralikkus mojutab  positiivselt  hoiakuid — vegetaarsete ja
veganmdrgistusega toidukaupade kditumise suhtes. Neljanda hiipoteesi testimiseks tehti

korrelatsioonianaliilisid viie véite vahel ja tulemused on Tabelis 4.

Tabel 4. Hiipotees 4 Spearmani astakkorrelatsiooni tulemused

Spearmani Olulisuse
Tegurid astakkorrelatsiooni | tdenfiosus
kordaja (p) (P)
EF1-ABlI 0,473 0,000
EF1-AB2 0,448 0,000
EF1-AB3 0,388 0,000
EF2-ABlI 0,409 0,000
EF2-AB2 0,408 0,000
EF2-AB3 0,322 0,000

Allikas: autori koostatud

Tegurite vaheline seos on statistiliselt oluline, olulisuse nivool on p<0,05, kuid {ihegi teguripaari

vaheline korrelatsioon ei ole tugev. Spearmani korrelatsioonikordajad jddvad norka vahemikku.
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Kdige tugevamini (p=0,473) on omavahel seotud viited ,, Vegan ja vegetaarse mdrgistusega tooted
on keskkonnasobralikud“ ja ,,V-mdrgistus tootel kutsub mind seda toodet ostma“. Kuna iihegi

teguri vahel ei ole tugevat korrelatsioonilist seost, ei voeta hiipoteesi vastu.
Hiipotees 5: Moraalne norm maojutab positiivselt hoiakuid vegetaarsete ja veganmdrgistusega
toidukaupade kditumise suhtes. Viienda hiipoteesi testimiseks analiiiisiti viite vdidet ja tulemused

on toodud Tabelis 5.

Tabel 5. Hiipotees 5 Spearmani astakkorrelatsiooni tulemused

Spearmani Olulisuse
Tegurid astakkorrelatsiooni | toensiosus
kordaja (p) ®)
MN1-ABI1 0,548 0,000
MN1-AB2 0,576 0,000
MN1-AB3 0,571 0,000
MN2-ABI1 0,642 0,000
MN2-AB2 0,668 0,000
MN2-AB3 0,607 0,000

Allikas: autori koostatud

Tegurite omavaheline seos on statistiliselt oluline ja tegurite vahel on keskmise tugevusega
korrelatsioon. Kdige tugevamini (p=0,668) on omavahel seotud véited ,, V-mdrgistusega tooted
aitavad mul teha eetilisemaid toiduvalikuid* ja ,,Soovin ndha v-mdrgistust veel rohkematel

toodetel “. Kuna korrelatsioon ei ole piisavalt tugev, siis ei voeta hiipoteesi vastu.

Hiipotees 6: Tajutud riskid mojutavad negatiivselt hoiakuid vegetaarsete ja veganmdrgistusega
toidukaupade kditumise suhtes. Kuuenda hiipoteesi kontrollimiseks analiiiisiti seitset viidet.

Tulemusi kirjeldab Tabel 6.
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Tabel 6. Hiipotees 6 Spearmani astakkorrelatsiooni tulemused

Spearmani Olulisuse
Tegurid astakkorrelatsiooni | toensosus
kordaja (p) )
PRI1-ABI1 -0,416 0,000
PRI1-AB2 -0,445 0,000
PR1-AB3 -0,537 0,000
PR2-AB1 -0,282 0,000
PR2-AB2 -0,315 0,000
PR2-AB3 -0,370 0,000
PR3-AB1 -0,165 0,009
PR3-AB2 -0,203 0,002
PR3-AB3 -0,218 0,001
PR4-AB1 -0,517 0,000
PR4-AB2 -0,588 0,000
PR4-AB3 -0,606 0,000

Allikas: autori koostatud

Tulemustest selgub, et kahe teguri vaheline seos on statistiliselt oluline. Nelja teguri vahel on
keskmise tugevusega negatiivne seos. Koige tugevama Spearmani astakkorrelatsioonikordajaga
(p=-0,606) on seotud omavahel seotud viited ,, V-mdrgistusega toodete maitseomadused on
kehvemad* ja ,,Minu suhtumine v-mdrgistusse on soosiv‘. Soosivat suhtumist v-mérgistusega
toidukaupadesse mojutab kdige enam negatiivselt risk, et antud toodete maitseomadused on

kehvemad. Viidete vahel ei esine tugevat korrelatsiooni ja seega ei voeta hiipoteesi vastu.
Hiipotees 7: FEneseteadvustus mojutab positiivselt kditumise kavatsust vegetaarsete ja
veganmdrgistusega toidukaupade suhtes. Hiipoteesi testimiseks analiiiisiti nelja tegurit, tulemused

on Tabelis 7.

Tabel 7. Hiipotees 7 Spearmani astakkorrelatsiooni tulemused

Spearmani Olulisuse

Tegurid | astakkorrelatsiooni | téenédosus
kordaja (p) ®)
SI1-BI1 0,643 0,000
SI1-BI2 0,580 0,000
SI2-BI2 0,794 0,000
SI2-BI2 0,775 0,000

Allikas: autori koostatud
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Kahe teguri vaheline seos on statistiliselt oluline olulisusetdendosusega p<0,05. Koikide
teguripaaride vahel on keskmine voi tugev korrelatsioon. Kdige tugevamini on oma vahel seotud
véited ,, Ma nden ennast tulevikus tarbimas jdrjest rohkem v-mdrgistusega tooteid*“ ja ,,Suurel
toendosusel ostan jdargmisel poeskdigul v-mdrgistusega toidukauba . See tihendab, et mida
kindlamini ndhakse ennast tulevikus tarbimas jérjest rohkem v-maérgistusega toidukaupu, seda
suurema toendosusega jargmisel poeskiigul sellise mérgistusega toode soetatakse. Tegurite vahel

esineb tugev korrelatsioon ning seega on hiipotees 7 vastuvoetud.

Hiipotees 8: Kditumise kavatsus mojutab positiivselt kditumist vegetaarsete ja veganmdrgistusega

toidukaupade suhtes. Hiipoteesi testimiseks analiiiisiti nelja tegurit ja tulemused on Tabelis 8.

Tabel 8. Hiipotees 8 Spearmani astakkorrelatsiooni tulemused

Spearmani Olulisuse
Tegurid | astakkorrelatsiooni | toenédosus
kordaja (p) )
BI1-B1 0,912 0,000
BI1-B2 0,812 0,000
BI2-Bl1 0,847 0,000
BI2-B2 0,863 0,000

Allikas: autori koostatud

Kahe teguri vaheline seos on statistiliselt oluline ja koikide teguripaaride vahel on tugev
korrelatsioon. Kdige tugevam korrelatsioon (p=0,912) on véidete ,, Kavatsen kindlasti edaspidi
osta vegan voi vegetaarse mdrgistusega toidukaupu* ja ,, Ostan edaspidi vegan voi vegetaarse
mdrgistusega toidukaupu ““. See tdhendab, et kui v-mérgistusega toidukaupu kavatsetakse osta, siis

neid ka ostetakse. Kuna kdikide tegurite vahel on tugev korrelatsioon, on hiipotees 8 vastuvéetud.

3.4. Jareldused ja ettepanekud

Toos piistitati kaks uurimiskiisimust, millele sooviti antud uuringu kéigus vastus saada. Need

kiisimused olid jargmised:

1. Milline on tarbijate kditumine toidukaupade margistuste suhtes ning kokkupuude
V- mérgistustega?

2. Millised tegurid mdjutavad hoiakuid ja kditumist v-mérgistusega toidukaupade suhtes?
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Esimese kiisimuse uurimiseks oli empiirilise uuringu kiisimustiku esimene osa, mille kaudu
selgitati vilja, milline on tarbijate kditumine toidukaupade méirgistuste suhtes ning kokkupuude
v-mirgistustega. Tulemustest selgub, et suurem osa vastajatest (69%) vaatab toidukaupadel
olevaid mérgistusi kas sageli voi alati. See tulemus néitab, et mirgistustel on oluline roll ning
tarbija mérkab neid. Peamiste pdhjustena vaadatakse mérgistusi, sest soovitakse oma toitumisest
teadlikult moned toiduained vélja jdtta (57%) vOi on tarbija jaoks oluline saada véimalikult palju

informatsiooni antud toidukauba kohta (51%).

Tulemustest jareldub, et tarbijad on muutunud toitumise suhtes jarjest teadlikumaks ja soovitakse
teha iiha 1abimdeldumaid valikuid. Kui tootel on tarbija jaoks sobimatu mérgistus loobub selle
ostust 38% ja, kui tootel puudub tarbija jaoks vajalik mérgistus, siis loobub ostust kolmandik
(33%) tarbijatest. Vastanutest 71% tunneb dra toidukaupade mérgistused ja teab nende tdhendusi.
Tulemustest saab jéreldada, et tarbija jaoks on maérgistused olulised ja ta laseb nendest enda
ostukditumist mojutada. Seega ei ole oluline pdorata tdhelepanu mitte ainult toote bréndile ja
pakendile vaid tuleb hoolikalt 14bi mdelda, milliseid mérgistusi oma toodangul kasutada, sest

osade tarbijate jaoks on moned maérgistused positiivsed samas, kui teiste jaoks negatiivsed.

V-miérgistusega toidukaupade kohta selgub, et iile poolte uuringus osalejatest (62%) eristab
omavahel vegetaarset ja veganmérgistust. Koguni 79% kiisitlusele vastanutest on soetanud
v- mirgistusega toidukaupu. Uuringust saab jireldada, et tarbijad on vegetaarse ja
veganmargistustega kursis, suurem osa eristab neid mérgistusi ja on antud méirgistusega tooteid
tarbinud.  Kdige enam  ostetakse  v-mérgistusega  tooteid  toidupoodidest  ja
kohvikutest/restoranidest. Kiillaltki populaarseks on muutunud ka tankla- ja kiirtoiduketid oma

pidevalt kasvava v-mérgistusega tootesortimendi tottu.

Teise kiisimuse uurimiseks piistitas autor kaheksa hiipoteesi.

Hiipotees 1 leidis kinnitust. Selgub, et hoiak kditumise suhtes mojutab positiivselt kditumise
kavatsust. Kui tarbija suhtub v-margistustesse soosivalt; soovib antud méargistusega tooteid osta ja
tahab antud mérgistusi ndha veel rohkematel toodetel, siis kavatseb ta suurema tdendosusega voi

kindlasti vegetaarse ja veganmairgistusega tooteid edaspidi tarbida.

Hiipotees 2 ei leidnud kinnitust. Antud uuringu tulemusena selgub, et subjektiivsed normid ei

mdjuta positiivselt kditumise kavatsust. Spearmani astakkorrelatsiooni analiilisi kdigus ei tulnud
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vélja iihtegi tugevat seost. Selgub, et subjektiivsed normid (pere; sdbrad ja tuttavad; meedia;
tervisehoiutdotajad) ei ole tarbija jaoks v-mérgistusega toidukaupade soetamise kavatsusel

oluliselt tdhtsad, vaid pigem ldhtutakse iseendast.

Hiipotees 3 ei leidnud kinnitust. Tajutud kditumuslik kontroll ei mdjuta positiivselt kditumise
kavatsust vegetaarsete ja veganmaérgistusega toidukaupade suhtes. Kahe teguri vaheline seos ei

olnud, olulisuse nivool olulisusetdendosusega p<0,05, statistiliselt oluline.

Hiipotees 4 ei leidnud kinnitust. Selgub, et keskkonnasdbralikkus ei mdjuta positiivselt hoiakuid
vegetaarsete ja veganmaérgistusega toidukaupade kiitumise suhtes. See tdhendab, et positiivne
hoiak v-mérgistusega toidukaupade kditumise suhtes ei kujune vélja sellest, kui

keskkonnasdbralikuks tarbija antud toote hindab.

Hiipotees 5 ei leidnud kinnitust. Moraalne norm ei mdjuta positiivselt hoiakuid vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade suhtes. Soov parandada loomade heaolu ja teha eetilisemaid

toiduvalikuid, ei muuda tarbija hoiakud v-mérgistusega toodete suhtes soosivamaks.

Hiipotees 6 ei leidnud Kinnitust. Antud uuringu raames selgus, et tajutud riskid ei mdjuta
negatiivselt hoiakuid vegetaarsete ja veganmaérgistusega toidukaupade kéitumise suhtes.
Vegetaarsete ja veganmadrgistusega toodete peamiste riskidena tajutakse nende toodete
toitainevaesust ja kehvemaid maitseomadusi, kuid see ei tekita negatiivsed hoiakud v-

maérgistusega toidukaupade kditumise suhtes.

Hiipotees 7 leidis kinnitust. Eneseteadvustus mojutab positiivselt kéitumise kavatsust
vegetaarsete ja veganmargistusega toidukaupade suhtes. Mida rohkem ollakse valmis tulevikus
ja jargmisel poes kiigul soetama v-mirgistusega tooteid, seda positiivsemad on ka hoiakud

kditumise suhtes antud kategooria toodete niol.

Hiipotees 8 leidis kinnitust. Kéitumise kavatsus mdjutab positiivselt kditumist vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade suhtes. Mida rohkem ndustutakse viitega, et jirgmisel poes
kiigul kavatsetakse osta v-mirgistusega toidukaupu, seda suurema tdendosusega antud kéitumine

ka ellu viiakse.
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Ettepanekud

1. Ettepanek: kasutada toidupakenditel rohkem suunavaid mérgistusi. Uuringust selgub, et
tarbijate hoiakud ja kditumine v-mérgistusega toidukaupadesse on pigem positiivsed. Lisaks
mirkis veel suurem enamus dra, et nad vaatavad toidukaupade mérgistusi. Seega nieb autor
siinkohal véimalust, et kui tootjad hakkaksid oma toidukaupu rohkem maérgistama, siis mojuks see
positiivselt kdikidele osapooltele. Paljud tooted, mis ei ole eesmérgi péraselt toodetud kas
vegetaarsena vOi veganitootena, seda tegelikult oma algupédralt siiski on. Seega kui tootja

margistaks dra ka need tooted, siis voiks see tema miiiigikéibele positiivselt mojuda.

2. Ettepanek: poodides eraldi letid v-mérgistusega toodete jaoks. Enamus suuremaid poode
juba kasutab antud siisteemi, kuid siiski on ka palju neid, kes seda siisteemi veel kasutusele votnud
ei ole. Uuringu tulemused niitavad, et 83% vastajatest ndustub, et eraldi letid aitaksid neil v-

maérgistusega tooteid paremini tiles leida.

3. Ettepanek: iihtse v-miirgistuste definitsioonide viilja tootamise kiirendamine. Euroopa Liit
tegeleb kéesoleval aastal vegetaarse toote ja veganitoote tipsete definitsioonide selgeks
midramisega. On oluline, et selline {ihtne otsus kiiresti vastu voetaks ja ka Eesti turu tootjad
paremini informeeritud oleks. Antud uuringust selgub, et on tarbijaid, kes ei usalda toidukaupadel
olevaid mirgistusi. Hetkel valitseb turul olukord, kus toodetel on nii sertifitseeritud kui ka tootja
oma poolt lisatud, sertifitseerimata v-mérgistused. Sertifitseerimata v-mérgistust kandva toote
koostis on kontrollimata ja ei pruugi vastata mirgistusel olevale teabele. Uhtsete definitsioonide

vélja tootamine looks paremad alused antud mirgistuste kasutamisele.

4. Ettepanek: rohutada rohkem vegetaarsete ja veganmirgistusega toodete
maitseomadustele. Seega lisaks teabele, mida antud toode sisaldab vodiksid tootjad tootepakendil
rohuda v-mérgistusega toodete maitseomadustele. Tarbijate jaoks vdivad antud kategooria kaubad
olla voorad, kuid maitseomaduste kirjeldamine teeks ostmise lihtsamaks ja uue toote

aktsepteerimine voiks tdnu sellele olla kiirem.
5. V-miirgistusega toode kui keskkonnasobralik toode. Antud uuringu tulemused niitavad, et

tarbijad ei ole v-maérgistusega toote keskkonnasdbralikkuses kindlad. Kiill aga on paljud tarbijad

muutunud {iha enam keskkonnasdbralikumaks ja soovivad teha jitkusuutlikke valikuid. Seega
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oleks oluline tarbijaid teavitada v-mairgistusega toodete positiivsetest mojudest keskkonnale, et

vegetaarsete ja veganmargistusega toodete turuosa kasvaks.
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KOKKUVOTE

Magistritod eesmadrgiks oli vélja selgitada tarbijate hoiakud ja kéitumine vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade suhtes. Selleks viis autor ldbi uuringu, mis oli vastajatele avatud
vahemikus 12. — 24. mérts 2019. Uuringu kéigus koguti kokku 216 korrektselt tdidetud ankeeti.
Uuringu ldbiviimisel kasutati planeeritud kditumise teooria mudelit, mida autor oli omalt poolt
tdiendanud nelja komponendiga: moraalne norm, eneseteadvustus, keskkonnasdbralikkus ja
tajutud riskid. Tulemuste analiilisiks kasutati programme Excel ja SPSS. Korrelatsioonianaliiiisi
tegemiseks kasutati Spearmani astakkorrelatsiooni meetodit. Selleks, et jduda eesmérgini piistitas

autor kaks uurimiskiisimust ja analiiiisis kaheksat hiipoteesi.

1.Milline on tarbijate kiitumine toidukaupade mérgistuste suhtes ning kokkupuude v-

mérgistustega?

Selgub, et tarbijad vaatavad iiletildse kiillaltki palju toidukaupadel olevaid margistusi. Peamiselt
vaadatakse mérgistusi, sest soovitakse saada vdimalikult palju informatsiooni toidukaupade kohta,
ning ka teadlikult osad toiduained oma toitumisest vélja jatta. Tulemustest selgub, et iile poole
uuringus osalejatest eristab omavahel vegetaarset ja veganmérgistust. Suurem enamus on
varasemalt v-mairgistusega tooteid ostnud, kuid on ka neid, kes ei oska 6elda, kas nad on antud
mairgistusega tooteid ostnud voi mitte. Kdige enam ostetakse v-méirgistusi kandvaid tooteid
toidupoodidest ning kohvikutest ja restoranidest. Ullatavalt populaarseks on muutunud ka

kiirtoidukohad ja tanklakettide kohvikud.

2.Millised tegurid mojutavad hoiakuid ja kiitumist vegetaarsete ja veganmirgistusega

toidukaupade suhtes?

Selleks, et vilja selgitada, millised tegurid mojutavad tarbijate hoiakuid ja kéaitumist
v- mérgistusega toidukaupade suhtes, piistitati kaheksa hiipoteesi. Tulemustest selgub, et
kéitumise kavatsust mojutavad positiivselt hoiak kditumise suhtes ja eneseteadvustus. Kéitumise
kavatsus mojutab positiivselt tegelikku kéitumist. Jirgnevalt on vilja toodud hiipoteesid ja nende

tulemused.
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Hiipotees 1: Hoiak kéditumise suhtes mojutab positiivselt tarbija kditumise kavatsust vegetaarsete
ja veganmargistusega toidukaupade suhtes — leidis kinnitust. Kui tarbija hoiak kéitumise (v-
maérgistusega toidukaupade tarbimine) suhtes on soosiv, siis suurema tdendosusega kavatsetakse

antud mérgistusega tooteid osta.

Hiipotees 2: Subjektiivsed normid mdjutavad positiivselt kditumise kavatsust vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade suhtes — ei leidnud kinnitust. Uuringu tulemusena selgub, et

subjektiivsed normid ei mdjuta positiivselt kditumise kavatsust v-mérgistusega toodete suhtes.

Hiipotees 3: Tajutud kditumuslik kontroll mdjutab positiivselt kditumise kavatsust vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade suhtes — ei leidnud kinnitust. Kahe teguri vaheline seos ei olnud

statistiliselt oluline.

Hiipotees 4: Keskkonnasdbralikkus mojutab positiivselt hoiakuid vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade kéitumise suhtes — ei leidnud kinnitust. Uuringu tulemusest ei

tulnud viélja positiivset seost kditumise hoiakute ja keskkonnasdbralikkuse vahel.

Hiipotees 5: Moraalne norm mdjutab positiivselt hoiakuid vegetaarsete ja veganmairgistusega
toidukaupade kditumise suhtes — ei leidnud kinnitust. Uuringu tulemustest ei tulnud vélja, et

moraalne norm mojutaks positiivselt hoiakuid v-mirgistusega toidukaupade kéditumise suhtes.

Hiipotees 6: Tajutud riskid mojutavad negatiivselt hoiakuid vegetaarsete ja veganmaérgistusega
toidukaupade kéitumise suhtes — ei leidnud kinnitust. Tulemused néitavad, et eelkdige tajutakse
riskina v-mirgistusega toodete kehvemaid maitseomadusi, kuid siiski ei mdjuta see negatiivselt

hoiakuid (v-maérgistusega toodete tarbimine) kditumise suhtes.

Hiipotees 7: Eneseteadvustus mojutab positiivselt kéitumise kavatsust vegetaarsete ja
veganmargistusega toidukaupade suhtes — leidis kinnitust. Isiklik valmisolek rohkem antud

kategooria tooteid tarbida, viib suurema tdendosusega kéitumise kavatsuseni.
Hiipotees 8: Kditumise kavatsus mojutab positiivselt kditumist vegetaarsete ja veganmargistusega

toidukaupade suhtes — leidis kinnitust. Tulemused kinnitavad, et kditumise kavatsus mdjutab

positiivselt kditumist v-margistusega toidukaupade suhtes.
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Autoripoolsed ettepanekud uuringu tulemuste pdhjal toiduainete tootmisega ja miiligiga

tegelevatele ettevotetele on vélja toodud jargmisena.

1. Ettepanek kasutada toidupakenditel rohkem suunavaid maérgistusi. Tarbijad vaatavad
toidukaupade margistusi ja suurem osa uuringus osalejatest soosib v-mérgistusi. Margistuste

kasutamine voiks tuua kasu nii tootjale kui ka tarbijale.

2. Ettepanek on kasutada poodides eraldi lette v-mirgistusega toidukaupade jaoks. Enamus
uuringus osalejatest markis &ra, et selline siisteem aitab neil vegetaarseid ja veganitooteid poes

lihtsamini tles leida.

3. Ettepanek on kiiresti vilja tootada {ihtne definitsioon terminitele ,,vegetaarne* ja ,,vegan®. See

aitaks vidhendada segadust ja antud margistused ei satuks valedele toodetele.

4. Ettepanek on rohuda lisaks margistusele ka vegetaarse vdi veganitoote maitseomadustele, et

tarbija kohaneks uue tootega kiiremini.

5. Ettepanek on vélja tuua v-méirgistusega toote keskkonnasdbralikkus, sest tarbija hoolib iiha

enam keskkonnast, kuid ei taju v-mérgistusega toodet kui jatkusuutlikku alternatiivi.

Kokkuvdtvalt leiab autor, et to6 eesmirk sai tdidetud. Vilja selgitati tarbijate hoiakud ja kditumine
vegetaarsete ja veganmargistusega toidukaupade suhtes. Planeeritud kditumise teooria mudeli
komponente analiiiisiti Spearmani astakkorrelatsiooni kaudu, ning selgusid tegurid, mis mojutavad
tarbijate hoiakuid ja kditumist v-mérgistusega toidukaupade suhtes. Uuringu tulemustest voiks olla
kasu toidukaupade tootjatele, kes otsustavad, kuidas oma kaupu mairgistada, vOi milliste
niSitoodetega oma tootevalikut rikastada. Samuti vdiksid tulemused olla kasulikud toidupoodidele
sortimendi laiendamise ja tooteasetuse paigutamise otsustamisel. Tulemustest vdiks kasu olla veel

ka antud kategooria toodete turundamisel ja miiligitool.

Autor leiab, et antud teemat saaks kindlasti veel edasi uurida, sest vegetaarste ja
veganmargistusega toodete valdkonna seniseid uuringuid on kiillaltki vihe. Kuna antud uuringus
osalesid suuresti naissoost tarbijad, siis oleks huvitav viia 1dbi antud uuring meessoost tarbijate

seas ja ndha, kuidas tulemused erinevad.
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SUMMARY

CONSUMER ATTITUDE AND BEHAVIOUR TOWARDS VEGETARIAN AND VEGAN
LABELLED FOOD PRODUCTS

Triin Lepik

The aim of this master’s thesis was to find out consumer attitude and behaviour towards v-labelled
food products. Vegetarian and vegan labelled food products are becoming more popular and the
selection of these products is constantly expanding. There have not been many studies to find out
how consumers react to those products. It is important to find out how the change in food industries

and new worldwide trends are affecting costumers.

To claim the purpose a survey was carried out between the timeframe 12 — 24 of March 2019.
During the survey 216 correctly filled responses were collected. Theory of planned behaviour was
used to carry out the survey. Author added four elements to the original model and these elements
are following: moral norm, self-identification, environment friendliness and perceived risks. To
analyse the results programmes Excel and SPSS were used. For the correlation analyse author used
Spearman non-parametric rank correlation. To reach the purpose two research questions were set

and eight hypotheses were analysed.

1. What is the consumer behaviour towards food labels and connection with v-labels?

The results show that consumers in general read food labels quite often. Consumers mainly read
food labels because they want to get as much information as possible about the product and also
exclude certain food components from their diets. The study shows that over half respondents
know the difference between the meaning of vegetarian label and vegan label. The majority of the
respondents has previously purchased v-labelled food products, but also the consumers who had
no knowledge about whether they have purchased such products or not were present in this study.

Most respondents purchase v-labelled products from supermarkets and cafeterias or restaurants.

58



Gas stations and fast food chains are also popular amongst the places from where to purchase v-

labelled food.

2.Which factors influence the attitude and behaviour towards v-labelled food products?

To find out which factors influence consumer attitudes and behaviour towards v-labelled food
products eight hypotheses were set and analysed. The results show that behavioural intention is
positively influenced by the attitude towards behaviour and self-identification. Behavioural

intention positively influences actual behaviour. The hypotheses and results are described next.

H1: Attitude toward behaviour will positively influence behavioural intention to consume v-

labelled products - supported.

H2: Subjective norms will positively influence behavioural intention to consume v-labelled food

products — not supported.

H3: Perceived behavioural control will positively influence intention to consume v-labelled food

products — not supported.

H4: Environmental friendliness will positively influence attitude toward behaviour (consumerism

of v-labelled food products) — not supported.

HS: Moral norm will influence positively attitude toward behaviour (consumerism of v-labelled

food products) — not supported.

H6: Perceived risks will negatively influence attitude toward behaviour (consumerism of v-

labelled food products) — not supported.

H7: Self-identification will positively influence behavioural intention towards consuming v-

labelled products — supported.

H8: Behavioural intention will positively influence behaviour towards vegetarian and vegan

labelled food products — supported.
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Based on this study author suggests the following proposals.

1. Proposal is to use more labels on food products. Consumers read labels and majority oh this
study reacts positively to v-labelled products. Product labelling can benefit both — the manufacturer

and consumer.

2. Proposal is to use separate shelves for vegetarian and vegan products in the stores. Most
participants of this study noted that this system would help them to find v-labelled products more

easily.

3. Proposal is to work out a legal definition for the terms “vegetarian” and “vegan” to prevent

confusion of using these labels.

4. Proposal is to also add the flavour description to vegetarian and vegan food products to make

these products more familiar to consumers.

5. Proposal is to market v-labelled products as environmentally friendly products, because
consumers to care more and more about the environment, but they yet do not find vegetarian or

vegan products to be environmentally friendly.

In conclusion the purpose of this thesis has been reached. Consumer attitude and behaviour
towards v-labelled food products has been found out.. The components of the theory of planned
behaviour model were analysed using Spearman non-parametric correlation to find out the factors
that influence consumers attitudes and behaviour towards v-labelled products. The result of this
study could be useful to food manufacturers when deciding how to label their products and which
new products to create. These findings could also be useful for supermarkets and marketing and

sales teams.
Author finds that this topic can definitely be searched more, because only a few studies have been

carried out. For the next study it would be interesting to include more male respondents since this

study is mainly based on female respondents.
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LISAD

Lisa 1. Varasemad uuringud

Autorid ja aasta

Uuringu teema

Meetod

Olulisemad tulemused

Beardsworth, Keil,
1991

Vegetaarlus, veganlus,
liha viltimine leiud ja
trendid

Kvalitatiivne

Positiivsed hoiakud
taimse toidu suhtes.

McEachern, et al.
(2007)

Tarbijate ostukditumine
julmuse vabade
toidukaupade brindide
nditel

Kvalitatiivne 30
intervjuud,
kvantitatiivne 1000
vastajat, TPB mudel

Normatiivsetel
mdjutajatel on suur osa
julmuse vabade
toidukaupade ostmisel.
Kdigest 20% oli tosiselt
mures loomade heaolu
pérast.

Fenko, et al. (2013)

Isiksusest tulenevate
faktorite moju tarbija
hedoonilistele
vastustele sojatoodete
suhtes

Kvantitatiivne, 327

Neofoobikutel on
soosivad hoiakud
tuttavate sojatoodete
suhtes, voOramatesse
toodetesse suhtutakse
negatiivselt.

Liaukonyete, et al.

Tarbijate suhtumine

Kvantitatiivne, 351,

Mirgistusel on oluline

vegetaarsete toitude
suhtes.

San Juan, Puerto Rico.

(2013) »sisaldab* ja free from* | laboratoorne osa WTP kujunemisel.
méirgistustesse eksperiment

Rivera, Shani (2013) Restoranitdostuse Kvalitatiivne, 92 Positiivsed hoiakud
hoiakud ja intervjuus restoranide vegetaarsete roogade ja
orientatsioon esindajatega piirkonnad | nendega seotud

voimaluste suhtes.

Marangon, et al. (2015)

Vegan mirgistusega
toodete voimaluste
uurime leivapulkade
niitel

Kvantitatiivne, 487
vastanut

Inimesed, kelle
teadmised veganlusest
on paremad, on
altimad sellise
margistusega tooteid
ostma.

Kumar, Kapoor (2015)

Tarbija kditumise
erinevused vegetaarsete
toidukaupade ja mitte
vegetaarsete
toidukaupde ostmisel.

Kvantitatiivne, 282
kiisimustikku India
majapidamistes

Vanus ja sissetulek
mingib olulist rolli
vegetaarsete
toidukaupade
ostukditumisel

Henningan (2016)

Moraalne identiteet ja
maitse-eelistus.

Kvanitatiivne, 104,
Massachusetts

Tunnetuslik oht
moraalsele identiteedile
viib vegantoodete
suhtes negatiivsete
hoiakuteni.
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Hoek, et al. (2016)

Hoiakud ja kditumine
keskkonnasobraliku
toitumise suhtes

Kwvalitatiivne, 29
intervjuud Austraalias

Taimsed alternatiivid on
keerulisemad, kui mitte
alati kallimad.

Allen, Goddard, 2018

Kuidas teadmised,
hoiakud ja uskumused
mdjutavad
piimatoodete
tarbimisest loobumist.

Kvantitatiivne, 1705
vastajat Kanadas.

Uskumuste puudumine
piimatoodete
kasulikkusesse viib
tarbimisest loobumiseni.

Iris, et al. (2018)

Seos toidu valiku ja
keskkonnaga seotud
hoiakute vahel lisraeli
tarbijate néol.

Kvantitatiivne, 828
vastajat

Vegan/vegetaarset
elustiili jargivad
inimesed teevad
keskkonnasdbralikemaid
otsuseid.

Hartmann, et al.
(2018)

Euroopa tarbijate
tervislikkuse hinnang
»free from* siltidega
toidukaupadel

Kvantitatiivne, 1950
vastajat

Laktoosivaba
mérgistusega tooteid
seostatakse
tervislikkusega ja nende
eest ollakse ndus
rohkem maksma.

Tammsalu (2018)

Blisstray brandi kuvand
ja identiteet tarbija
elamusteekonna
kaardistamise
tulemusena

Kvalitatiivne, 9
intervjuud

Hoiak taimetoitu on
positiivne.

Allikas: autori koostatud; Beardsworth, Keil, 1991; McEachern, et al. 2007; Fenko, et al. 2013;
Liaukonyete, et al. 2013; Rivera, Shani, 2013; Marangon, et al. 2015; Kumar, Kapoor, 2015;
Henningan, 2016; Hoek, et al. 2016; Allen, Goddard, 2018; Iris, et al. 2018; Hartmann, et al. 2018;
Tammsalu, 2018 pohjal.
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Lisa 2. Empiirilise uuringu kaaskiri

Lugupeetud vastaja!

Minu nimi on Triin Lepik, olen Tallinna Tehnikatilikooli majandusteaduskonna tudeng.

Kirjutan magistritodd ja selle raames viin 1dbi uuringut: "Tarbijate hoiakud ja kéitumine

vegetaarsete ja vegan mérgistusega toidukaupade suhtes".

Palun Teie panust oma uuringu ldbiviimisesse, mis votab Teilt kuni viis minutit. Vastamine on

anoniiiimne ja andmeid kasutatakse to6deldud kujul.

Kui teil tekib vastamise kéigus kiisimusi; midagi jadb arusaamatuks voi soovite hiljem uuringu

tulemusi lugeda, siis votke minuga iihendust: lepiktriin@gmail.com.

Téanan vastamast!

*Vegan mdrgistust kannab toode, mis ei sisalda tihtegi loomset pdritolu (nt liha, kala, muna, piim,
Zelatiin, mesi) koostisosa.

*Vegetaarne mdrgistust kannab toode, mis ei sisalda liha ega kala, kuid voib sisaldada
piimasaadusi, mune ja mett.

* Termin "V-mdrgistus" kiisimuses tdhistab nii vegan kui ka vegetaarset mdrgistust.
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Lisa 3. Empiirilise uuringu kiisimustik koos illdandmetega

Kiisimustiku esimene osa

Kiisimustiku esimese osa eesmirk on vélja selgitada tarbijate kditumine toidukaupadel olevate

maérgistuste suhtes.

1. Kui tihti vaatate toidukaupade mirgistusi? (n=216)

Alati 27%
Sageli 42%
Modnikord 20%
Harva 7%
Mitte kunagi 2%
Ei oska Gelda 1%

2. Millistel pdhjustel vaatate toidukaupade mirgistusi? (n=216) (Mitu vdimalikku vastusevarianti)

Minu jaoks on oluline saada toidukaupade

1)
kohta voimalikult palju informatsiooni 51%
Mul on teatud toiduainete suhtes talumatus,
} . . X 12%
ning see kohustab mind mirgistusi vaatama
Soovin teadlikult oma toitumisest osad o
L e 57%
toiduained vélja jétta
Mirgistused aitavad mul veenduda hinna ja o
: X 36%
kvaliteedi suhtes
Vaatan margistusi usulistel, eetilistel jms o
o 26%
pOhjustel
Ma ei vaata toidukaupade mérgistusi 5%
Muu
Lihtsalt huvi tottu 2%
Olen taimetoitlane/vegan 1%
Eelkoige huvitab kalorite hulk 1%
Eelistan Eestimaist 1%

3. Kuidas mdjutavad toidukaupade mérgistused teie

kditumist? (n=216) (Mitu vdimalikku

vastusevarianti)
Mojutavad viga 23%
Olen enda jaoks olulise mirgistuse puudumise tottu toote ostmata 339%
jatnud
Olen teatud margistuse olemasolu tdttu toote ostust loobunud 38%
Ei mdjuta iildse 14%
Ei oska Oelda 17%
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4. Palun mérkige, kuidas ndustute jargmiste vdidetega (n=216)

Eindustu | Pigem ei | Nii ja | Pigem | Noustun | Ei oska
iildse ndustu naa ndustun | tdielikult | delda
Tunnen dra toidukaupadel
olevad mirgistused ja nende 0% 6% | 22% 48% 23% 1%
tdhendused
Toidukaupade soetamisel
lahtun pigem mairgistusest 5% 18% | 29% 30% 17% 1%
toote pakenditel kui briandist
Mirgistused toidukaupadel
rohkem maksma
Toidukaupadel on liiga palju
mairgistusi, ning need on 24% 43% | 22% 8% 2% 1%

minu jaoks pigem héirivad

5. Kas eristate vegan ja vegetaarset margistust teineteisest? (n=216)

Jah 62%
Ei, minu jaoks on tegu samaviirsete margistustega 25%
Ei oska oelda 13%

6. Kas olete varasemalt soetanud v-mérgistusega toidukaupu? (n=216)

Jah 79%
Ei 7%
FEi oska 6elda 14%

6.1 Kui vastasite eelmisele kiisimusele ,,Jah“, siis palun mairkige, millistest kohtadest olete

soetanud v-méirgistusega toidukaupu (n=170) (Mitu vastusevarianti)

Restoranid, kohvikud 66%
Tanklaketid, kiirtoiduketid 52%
Toidupoed 98%
Avalike asutuste sooklad 21%
Muu

Okopoed 1%
Veebipoed 1%

71




Lisa 3. jarg 2

Kiisimustiku teine osa

Kiisimustiku teise osa eesméirgiks on vélja selgitada hoiakud ja kditumine vegetaarsete ja

veganmargistusega toidukaupade suhtes.

7. Hoiakud kiitumise suhtes. Palun mérkige, kuidas ndustute jirgmiste véidetega. (n=216)

Teguri Ei ndustu | Pigem ei | Nii ja | Pigem | Noustun | Ei oska
kood ildse ndustu naa noustun | tiielikult | delda
AB1 | V-mirgistus tootel

kutsub mind seda 14% 13% | 20% 24% 27% 2%

toodet ostma
AB2 Soovin néha v-
mairgistust veel 13% 7% | 16% 22% 39% 3%
rohkematel toodetel
AB3 Minu suhtumine v-
margistusse on 8% 2% | 11% 27% 50% 2%
S00S1V

8. Subjektiivne norm. Palun mirkige, kuidas ndustute jargmiste vdidetega. (n=216)

Teguri Ei Pigem ei | Nii ja | Pigem | Noustun | Ei oska
kood ndustu | ndustu naa ndustun | téielikult | 6elda
uldse

SN1 Minu perekonna arvamus
vegan ja vegetaarsete o o o o o o
toidukaupade suhtes on 23% 2% | 24% 23% 7% 1%
minu jaoks oluline
SN2 Meedias kajastatud v-
mrgistusega toodete 2% 25% | 21% | 19% | 11%| 2%
kohta on minu jaoks
oluline

SN3 Minu sobrad ja tuttavad
ostavad vegan ja 10% 18% | 32% |  23% 10% 7%
vegetaarse margistusega
toidukaupu

SN4 | Tervisehoiutdotajate
arvamus vegan ja
vegetaarsete 15% 21% | 29% 24% 9% 2%
toidukaupade kohta on
minu jaoks oluline
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9. Tajutud kaitumuslik kontroll. Palun mirkige, kuidas ndustute jargmiste vdidetega. (n=216)

Teguri Ei Pigem ei | Nii ja | Pigem | Noustun | Ei oska
kood ndustu | ndustu naa ndustun | tdielikult | 6elda
iildse
PBC1 | V-maérgistust kandvad 1% 3% | 18% 51% 18% 9%
toidukaubad on mulle
kittesaadavad
PBC2 | V-mérgistusega 3% 12% | 32% 37% 8% 8%
toidukaubad on poodides
lihtsasti eristatavad
PBC3 | Eraldi vegan ja 1% 1% 7% 27% 56% 7%
vegetaarsete toodete letid
aitavad mul neid tooteid
poes lihtsamini iiles leida
PBC4 | Mul on olemas piisavad 5% 10% | 18% 28% 36% 3%
teadmised, et v-
mérgistusega
toidukaubad dra tunda ja
osata neid toitu
valmistada
10. Keskkonnas6bralikkus. Palun mérkige, kuidas ndustute jairgmiste vdidetega. (n=216)
Teguri Ei Pigemei | Nii ja | Pigem | Noustun | Ei oska
kood ndustu | ndustu | naa | ndustun | tdielikult | oelda
iildse
EF1 Vegan ja vegetaarse
mairgistusega tooted on 5% 8% | 41% 27% 9% 9%
keskkonnasdbralikud
EF2 Vegan méirgistusega
tooted on
keskkonnasdbralikumad 6% 16% | 28% 17% 14% 19%
kuid vegetaarse
mérgistusega tooted
11. Moraalne norm. Palun mérkige, kuidas ndustute jirgmiste véidetega. (n=216)
Teguri Ei ndustu | Pigem ei | Nii ja | Pigem | Noustun | Ei oska
kood iildse ndustu naa ndustun | tdielikult | 6elda
MN1 | V-mirgistusega
toodete ostmine aitab 50, 6% | 18% 28% 399, 4%
parandada loomade
heaolu
MN2 | V-mirgistusega tooted
aitavad mul tcha 8% % | 12% | 25% |  43%| 5%
eetilisemaid
toiduvalikuid
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12. Tajutud riskid. Palun mirkige, kuidas ndustute jargmiste vdidetega. (n=216)

Teguri Ei ndustu | Pigem ei | Nii ja | Pigem | Noustun | Ei oska
kood iildse ndustu naa ndustun | tdielikult | 6elda
PR1 | V-mirgistusega tooted 39% 31% | 16% 6% 4% 4%
on toitainevaesed
PR2 | V-mirgistusega 5% 10% | 30% 33% 16% 6%
toidukaubad on liiga
kallid
PR3 | Toidukaubal olevat 5% 33% | 26% 21% 11% 3%
margistust ei saa alati
usaldada
PR4 | V-mirgistusega 31% 26% | 21% 11% 5% 6%
toodete
maitseomadused on
kehvemad
13. Eneseteadvustus. Palun mérkige, kuidas noustute jirgmiste viidetega. (n=216)
Teguri Ei ndustu | Pigem ei | Nii ja | Pigem | Noustun | Ei oska
kood iildse ndustu naa ndustun | tdielikult | 6elda
SI1 Ma olen valmis
proovima v- 2% 1% 5% 17% 75% 0
mirgistusega tooteid
SI2 Ma néen ennast
tulevikus tarbimas o o o o o o
jarjest rohkem v- 7% 11% | 10% 17% 53% 2%
mirgistusega tooteid
14. Kiitumise kavatsus. Palun markige, kuidas ndustute jargmiste vaidetega. (n=216)
Teguri Ei ndustu | Pigem ei | Nii ja | Pigem | Noustun | Ei oska
kood iildse ndustu naa ndustun | tdielikult | 6elda
BI1 Kavatsen kindlasti
edaspidi otsa vegan
vOi vegetaarse 7% 8% 7% 22% 53% 3%
mérgistusega
toidukaupu
BI2 Suurel tdendosusel
ostan jargmisel
poeskdigul v- 11% 17% 8% 19% 39% 6%
mérgistusega
toidukauba
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15. Kiitumine. Palun mirkige, kuidas ndustute jargmiste vdidetega. (n=216)

Teguri
kood

Findustu
uldse

Pigem ei
noustu

Nii ja
naa

Pigem
noustun

Noustun
taielikult

FEi oska
Oelda

B1

Ostan edaspidi vegan
vOi vegetaarse
mérgistusega
toidukaupu

7%

11%

6%

25%

48%

3%

B2

Ostan teadlikult
jargmine kord vegan
vOi vegetaarse
mérgistusega
toidukaupu

13%

13%

12%

20%

39%

3%

Kiisimustiku kolmas osa

Kiisimustiku kolmanda osa eesmérk on vélja selgitada vastaja sotsiaal-demograafiline profiil.

16. Sugu, (n=216)
Mees 10%
Naine 90%
17. Vanus, (n=216)
Alla 18 6%
18-25 27%
26-30 22%
31-40 25%
41-50 15%
51-60 5%
61-70 0%
Ule 70 0%

18. Emakeel, (n=216)

Eesti

99%

Vene

1%

19. Haridus, (n=216)

Alg- voi pohiharidus 7%
Kutseharidus 4%
Keskharidus 24%
Keskeriharidus 10%
Korgharidus 55%
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20. Tegevusala, (n=216)

Opilane, iilidpilane, praktikant 25%
Pensionér 0%
Ei toota 4%
Lihtt6oline 7%
Iseenda todandja 10%
Spetsialist 43%
Keskastmejuht 8%
Tippjuht 2%

Allikas: autori koostatud

76



Lisa 4. Uuringu valimi sotsiaal-demograafiline profiil
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Joonis 23. Uuringu valimi sotsiaal-demograafiline profiil
Allikas: autori koostatud
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