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LUHIKOKKUVOTE

Teadlikkus tervislikust toitumisest on suurenemas ja toiduainete tootjad arendavad konkurentsi-
eelise loomiseks uusi tooteid. Ettevotted kasutavad pakenditel erinevaid toitumis- ja tervisealaseid
véiteid, et tuua vélja toote omadusi ning eristuda konkurentidest. Kiirelt muutuvas sortimendi
valikus ja uute toodete lisandumisel tuleb tarbijatel teha ostuotsuseid. Uha enam arendavad
toiduainetddstuse ettevotted ilma lisatud suhkruta voi suhkruvabasid tooteid ning seda tuuakse
pakenditel vélja. Loputdos voetakse vaatluse alla toitumisalane véide ilma lisatud suhkruta, sest

sellise viitega tooteid on toodud iiha enam turule.

T66 probleem seisneb selles, et puudub teadmine tarbimisvééartustest ja nende rollist ilma lisatud
suhkruta toodete valikul. T66 eesmirk on vilja selgitada, millised tarbimisvaartused mdjutavad
ilma lisatud suhkruta toodete ostukavatsust. Labi viidi kvantitatiivne uuring tugines

tarbimisvairtuste teooriale, mida tdiendati kahe komponendiga: tervise ja keskkonna véértusega.

Andmete analiitisimisel vOeti arvesse 424 tiidetud ankeetkiisimustikku ja tulemustest selgub, et
vastajate jaoks on eelkdige oluline kvaliteet ja hind. Samuti on vastanute jaoks oluline, et ilma
lisatud suhkruta toidud vastaksid nende ootustele ldhtuvalt emotsionaalsest, tingitud, teadmiste ja
tervise véddrtusest. Samad véartused on positiivselt seotud vastanute ostukavatsusega. Tulemuste
pohjal saab vélja tuua, et ilma lisatud suhkruta toodete tajutud maitse, sotsiaalne ja keskkonna

vadrtus el mgjuta tarbijate ostukavatsust.

Votmesonad: tarbijakéditumine, ostuotsustusprotsess, ilma lisatud suhkruta tooted



SISSEJUHATUS

Liigset suhkru tarbimist on seostatud rasvumisega (Stanhope 2016, 52; Bray, Popkin 2014, 37) ja
see vOib soodustada 2. tiitipi diabeedi tekkimist (Malik, Hu 2015, 1615). Eesti tiiskasvanud
rahvastiku tervisekditumise 2020. aasta uuringust selgus, et rohkem kui pooled kdigist 16-64
aastastest vastanutest oli kas tlilekaalus voi rasvunud. Kui vorreldes 2018. aastaga ei ole liigse
kehakaalu osas muutusi, siis kiimne aasta vordluses on iilekaalus voi rasvunud meeste osakaal
suurenenud ligi 10 protsendi vorra. (TAl uuring 2021) Tervise Arengu Instituudi poolt vélja antud
uuringu raporti ,,Euroopa laste rasvumise seire* kohaselt oli 2016. aastal iga neljas 1. klassi laps
Eestis {lilekaaluline voi rasvunud (Tervise Arengu Instituut 2018). Maailma Tervisehoiu
Organisatsiooni (2015) 2015. aasta soovituste jargi voiks tdiskasvanud ja lapsed vidhendada lisatud
suhkrute tarbimist 10%ni kogu paevasest energiavajadusest. Lisaks tuuakse vélja, et tervisele oleks
kasulik isegi vdhendada lisatud suhkrute tarbimine 5%ni, mis oleks orienteeruvalt 25 grammi
paevas. Liigne suhkru tarbimine vdib pohjustada erinevaid haigusi, seal hulgas iilekaalulisust ja

rasvumist.

Teadlikkus tervislikust toitumisest aga on suurenemas ja toiduainete tootjad arendavad
konkurentsieelise loomiseks uusi tooteid. Ettevotted kasutavad pakenditel erinevaid toitumis- ja
tervisealaseid viiteid, et tuua vilja toote omadusi ning eristuda konkurentidest. Kiirelt muutuvas
sortimendi valikus ja uute toodete lisandumisel tuleb tarbijatel teha ostuotsuseid. Uha enam
arendavad toiduainetdostuse ettevotted ilma lisatud suhkruta voi suhkruvabasid tooteid ning seda
tuuakse pakenditel vilja. Toitumis- ja tervisealased véited on reguleeritud Euroopa Parlamendi ja
ndukogu méirusega EU nr 1924/2006. Toiduainete pakenditele mirgitava sdnumi efektiivsus aga
soltub sellest, kas tarbijatel on tahe seda lugeda ja kas nad seda loevad (Cavaliere et al. 2016: 110).
Loputdds voetakse vaatluse alla toitumisalane vdide ilma lisatud suhkruta, sest sellise viitega

tooteid on toodud itha enam turule.

To6 probleem seisneb selles, et puudub teadmine tarbimisvéartustest ja nende rollist ilma lisatud
suhkruta toodete valikul. Loput66 tulemused voivad olla kasulikud toiduainetédstuse ettevotetele

tarbijakditumise paremaks moistmiseks, tootearenduseks ja kommunikatsiooni parendamiseks.



Informatsioon vo6ib samuti huvipakkuv olla avaliku sektori organisatsioonidele kampaaniate
labiviimiseks, et juhtida inimeste tdhelepanu toitumisalase teabe moistmisele voi tdlgendamisele.
Lisaks voivad t66 tulemused olla kasulikud toitlustusettevotetele, kes peavad samuti leidma

voimalusi eristumiseks ja konkurentsieelise loomiseks.

Too eesmirk on vilja selgitada, millised tarbimisvéiartused mojutavad ilma lisatud suhkruta
toodete ostukavatsust. Eesmérgi saavutamiseks piistitab t66 autor jairgnevad uurimiskiisimused:
1. Mida peavad tarbijad oluliseks ilma lisatud suhkruta toodete valikul?

2. Milline on tarbijate ilma lisatud suhkruta toodete ostukavatsus?

Uurimiskiisimustele vastuse saamiseks piistitatakse jargnevad iilesanded:
1) uurida tarbimisvéaartuste ja toitumisalase teabe teoreetilisi késitlusi,
2) ette valmistada ja ldbi viia kvantitatiivne uuring,

3) analiilisida uuringu tulemusi ja teha ettepanekud.

Loputod teoreetiline osa tugineb eelkdige Sheth, Newman, Gross (1991) tarbimisvéirtuste
teoorial, mis selgitab miks tarbijad otsustavad iihe vdi teise toote kasuks. Lisaks kisitletakse t60s
tarbija ostuotsustusprotsessi, mis selgitab, kuidas tarbija ostuotsus kujuneb. T66 on jaotatud
kaheks peatiikiks, mis mdlemad jagunevad kolmeks alapeatiikiks. Esimeses antakse iilevaade
tarbimisvéartustest toidu kontekstis, ostuotsustusprotsessist ja ilma lisatud suhkruta toodetest.
Teises peatiikis antakse iilevaade uuringu metoodikast, tuuakse vilja uuringu tulemused ja t66

autor teeb omapoolsed jireldused ning ettepanekud.



1. TARBIJAKAITUMISE, VAARTUSTE JA TOITUMISALASE
TEABE TEOREETILINE RAAMISTIK

Esimene peatiikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks, kus esimeses antakse iilevaade tarbimisvéartuste
teooriast, mille autorid on Sheth, Newman, Gross (1991). Tarbimisvéértusi kirjeldatakse vottes
aluseks toidu valik. Teine alapeatiikk annab {ilevaate toitumisalasest teabest tarbija ostukavatsuse

kujunemisel ja kolmandas kirjeldatakse ilma lisatud suhkruta toodete olemust.

1.1. Tarbimisvairtuste teooria toidu kontekstis

Tarbijakditumist on uuritud viga palju, sest toodete voi teenuste miilimiseks ning konkurentsieelise
loomiseks on oluline aru saada, mille alusel tarbijad teevad oma ostuotsuseid. Inimesed teevad

toiduga seoses valikuid igapdevaselt ja seda mojutavad viga mitmed faktorid.

Solomon et al. (2010, 6) toovad vilja, et tarbijakditumine on protsess, kus indiviidid voi grupp
inimesi valivad, ostavad, kasutavad vai likvideerivad tooteid, teenuseid, ideid voi kogemusi, et
rahuldada oma vajadusi vdi soove. Peter, Olson (2005, 5) definitsiooni kohaselt hdlmab
tarbijakditumine tarbimise protsessis kogetud matteid, tundeid ja tegevusi. Solomon et al. (2010,
7) margivad, et tarbijakditumise protsessis on kolm etappi: eeltarbimine, tarbimine ja
jareltarbimine. Oluline on teada tarbija vajadusi igas etapis, et tagada maksimaalne vairtus, mis
vOib mojutada tarbija arvamust, tundeid vOi tegevust tootemargi voOi toote suhtes. Eelnevast
tulenevalt saab vilja tuua, et tarbijakditumine on protsess, mis koosneb erinevatest etappidest ning

selles on oluline osa tarbija mdtetel, tunnetel ja tegevustel.

Kotler, Armstrong (2012, 135) toovad vilja, et tarbijakditumist mdjutab sisemiste ja viliste
mojutegurite keerukas kombinatsioon. Sheth, Newman, Gross (1991) tarbimisviirtuste teooria
kohaselt mojutab tarbija valikut viis jargnevat véirtuse kategooriat: funktsionaalne, sotsiaalne,
tingitud, emotsionaalne ja teadmistel pohinev. Tarbimisvairtuste mudel voimaldab selgitada miks

tarbijad otsustavad iihe voi teise toote kasuks (Sheth et al., 1991, 159). Tarbimisvaértus iildjuhul



kirjeldab, mil médral toode rahuldab tarbija vajadused ja see tuleneb ldhtuvalt rahulolust, mis
kujuneb tarbija hinnangust tarbitud kauba suhtes. Tarbija valik sdltub mitmest tarbimisvéértusest.
(Biswas, Roy 2015b, 333) Toidu valikut mojutavad samuti véga paljud erinevad tegurid ja lisaks
eelpool toodule on leitud, et tarbija ldhtub toidu valikul ka tervise (Connors et al. 2001, 189;
Rahnama 2017, 158) ja keskkonna véirtusest (Connors et al. 2001, 189; Birgelen et al. 2009, 125).

Tarbija toidu valikut mojutavad véértused on vilja toodud Joonisel 1.

Funktsionaalne
vaartus -
kvaliteet

Keskkonna
vaartus

Tervise

vaartus Funktsionaalne

Tarbija toidu véartus - hind
valik

Funktsionaalne
vaartus - maitse

Teadmiste
vaartus

Emotsionaalne
vaartus

Joonis 1. Toidu valikut mojutavad vaartused
Allikas: Sheth et al. (1991), Connors ef al. (2001, 189), Birgelen et al. (2009, 125) ja Rahnama
(2017, 158)

Sotsiaalne
vaartus

Tingitud
vaartus

Sheth et al. (1991, 160) defineerivad funktsionaalset védartust kui tajutavat kasulikkust, mis tuleneb
toote esiletostetud funktsionaalsetest, utilitaarsetest voi fiitisilistest omadustest. Traditsiooniliselt
peetakse funktsionaalset vaartust peamiseks tarbija valikut méaravaks teguriks. Funktsionaalne
vadrtus voib kaubagruppide 10ikes olla erinev. Connors et al. (2001, 189) on vilja toonud, et
tarbijate toiduga seonduvaid ostuotsuseid mojutavad kodige enam maitse, hind, tervis, aeg ja
mugavus. Rahnama (2017) on toiduaine funktsionaalsete vdartustena késitlenud kvaliteeti, maitset
ja hinda. Inimestele meeldivad toiduainete tooted, mis on hea kvaliteediga (Hansen 2005, 420) ja
toidu ostmisel pooratakse sellele tdhelepanu (Rijswijk, Frever 2008, 1034). Kaéesolevas

magistritods késitletakse toiduaine funktsionaalsete vddrtustena kvaliteeti, maitset ja hinda.



Uldise kokkuleppe kohaselt on kvaliteedil objektiivne ja subjektiivne dimensioon. Objektiivne
kvaliteet viitab toote fiiiisilistele omadustele, mis on tootele antud toidutehnoloogide poolt.
Subjektiivne kvaliteet on tarbija poolt tajutud kvaliteet. (Frewer, Trijp 2007, 182) Zeithaml (1988,
3) toob vilja, et tajutud kvaliteet on tarbija hinnang toote silmapaistvatele voi suurepirastele
omadustele ja see erineb objektiivsest vai tegelikust kvaliteedist. Tajutud kvaliteet on pigem
abstraktsioon kui toote konkreetne omadus. Lisaks toob ta vilja, et tajutud kvaliteet on {ildine
hinnang, mis v3ib sarnaneda suhtumisele ja samuti v3ib see olla tarbija hinnang, mida teatud
juhtudel esile kutsutakse. Paljude toiduga seotud ostude puhul ei saa hinnata tegelikku kvaliteeti.
Ostuotsuse tegemiseks peavad tarbijad seadma kvaliteedile ootused ja alles peale ostu on voimalik
seda kogeda. Sageli on oodatud ja tegelik kvaliteet erinevad. (Grunert 2002, 275-276) Eelnevast
tulenevalt saab vélja tuua, et kvaliteet on toidu puhul enamasti tajutav ja tegelik hinnang kujuneb

alles peale toidu tarbimist.

Maitse on toidu valikul vdirtus, mis esindab kaalutlusi, mida inimesed meeleliselt tajuvad
s0omisel ja joomisel. Inimesed kasutavad toidu v4i joogi maitse iseloomustamiseks véga palju
erinevaid omadusi, et kirjeldada toidust saadavat naudingut ja rahulolu. Maitse on enamike
inimeste jaoks esmatdhtis. (Sobal et al. 2006, 7) Maitse on toidu hedooniline omadus. Hedonism
on mdtteviis, mille kohaselt nauding on inimkaitumise {ilim eesmérk. Toidu puhul saab hedoonilist
kvaliteeti modta peale toidu tarbimist. Sellest tulenevalt peavad tarbijad ostuotsuse tegemiseks
andma eelneva hinnangu ja ootused maitsele kujunevad toote véljandgemisest, pakendist, hinnast
voi asukohast, kus seda miitiakse. Ootus tootele voib kujuneda ldhtuvalt eelnevast kogemusest voi

brindist. (Brunse ef al. 2002, 16)

Mitmete uuringu tulemustele tuginedes saab vilja tuua, et maitse on tarbijate jaoks vdga oluline.
Brug et al. (1995) leidsid, et maitse mdjutas tarbijate rahulolu puu- ja juurviljadega. Samuti leidsid
nad, et maitse on oluline omadus, millega toitu kirjeldatakse. Koivisto, Sjodeni (1996) poolt 14dbi
viidud uuringu tulemustest selgus, et peamine perelitkmete ja laste poolt toidust keeldumise pohjus
oli mittemeeldiv maitseomadus. Clark (1998, 642) on vélja toonud, et tarbijate jaoks on toidu
valimisel maitse oluline ja Rahnama (2017) leidis, et tajutud maitse on positiivselt seotud

mahejogurti valikuga.

Tarbija perspektiivist on hind see, mille tarbija annab voi loovutab, et toode saada. (Zeithaml 1988,
10) Jacoby, Olson (1977 viidatud Zeithaml 1988, 10) eristasid objektiivse hinna, mis on toote

tegelik ja tajutud hinna, mis on tarbija poolt kodeeritud. Uldjuhul pddratakse hinnale enam
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tdhelepanu, kui tegemist on kaupadega, mis maksavad rohkem, niiteks pakendatud voi
kestvuskaubad ning teenused ja vihem toodetele, millel on madalad hinnad, néditeks jookidele.
(Zeithaml 1988, 11) Inimesed teevad toidu valikuid olles teadlikud olemasolevatest ressurssidest
ja sageli jdetakse vilja valikud, mida ei ole vdimalik olemasolevaid ressursse arvesse vottes
realiseerida. Enamik inimesi vilistab teatud tiilipi toitude valimise, sest nad teavad, et neil ei ole
selleks raha, aega voi voimalusi. (Sobal et al. 2006, 6) Hansen (2005, 420) uuringu tulemustest
selgus, et toidu hind mdjutas tajutud kvaliteeti, mis omakorda mdjutas suhtumist ja see omakorda
mojutas ostukavatsust. Samas aga ei olnud hinnal otsest moju ostukavatsusele. Steinhauser et al.
(2019, 1) leidsid, et mida madalam on toidu hind ja suurem on toote tajutud tervislikkus ning

maitseomadused, seda tdendolisemalt toodet ostetakse.

Sotsiaalset vaartust defineerisid Seth ef al. (1991, 161) kui tajutavat kasulikkust, mis omandatakse
alternatiivse toote seosest ithe vO0i mitme konkreetse sotsiaalse rithmaga. Alternatiivne toode
omandab sotsiaalse véirtuse olles positiivselt vOi negatiivselt seotud stereotiilipsete demo-
graafiliste, sotsiaalmajanduslike ja kultuurilis-etniliste rithmadega. Sotsiaalne véartus on seotud
slimboolse viirtusega, mis seostub tarbija sotsiaalse pildiga kui ka tarbimise motiividega, mis on
tarbijatel lisaks toote funktsionaalsetele omadustele. (Yoo et al. 2013, 29). Dagevos, Ophem (2013,
1480) toovad vilja, et see, mis inimestele meeldib, mida nad ihaldavad voi ei kiida heaks, on
tugevalt mojutatud teiste arvamusest, valikutest vOi sotsiaalsetest normidest. Tarbijate pere ja
sotsisaalsete rithmade normatiivse modju tugevus ostuotsusele sdltub toote omadustest,
individuaalse tarbija tundlikkusest ja grupi voimust, kuhu tarbija kuulub (Hoyer, Maclnnis 2004
viidatud Pickett-Baker, Ozaki 2008, 283).

Biswas, Roy (2015a) leidsid, et sotsiaalne vddrtus mdjutab positiivselt jatkusuutlikku tarbimis-
kditumist. Furst ef al. (1996, 248) on vilja toonud, et toidu valikut mojutavad samuti sotsiaalsed
vadrtused. Seda on uuringutes tdestanud néiteks Costa et al. (2014), kes leidsid, et mahetoidul on
Prantsusmaa tarbijate jaoks sotsiaalne vidirtus ning Akbar et al. (2019, 4043) leidsid Pakistani
tudengite seas 14bi viidud uuringu raames, et sotsiaalsel védirtusel on oluline ja positiivne moju
tarbija kavatsusele tarbida mahe toitu. Eelnev ilmestab, et toodete tarbimine vdib olla mdjutatud

iimbritsevatest inimestest voi gruppidest, kuhu indiviid kuulub.

Emotsionaalne véartus on valitud toote tarbimisest tekkinud tunne voi afektiivne seisund. Toode
saab emotsionaalse vdirtuse kui see on seotud konkreetsete tunnetega, kui tunded on dratatud voi

need on piisivad. Tooted voi teenused on sageli seotud emotsionaalsete reaktsioonidega. (Seth et

10



al. 1991, 161) MacKay (1999, 7) on mérkinud, et toote v0i teenuse atraktiivsus on ratsionaalsete
ja emotsionaalsete faktorite lihend ning emotsioonid on seotud iga ostuga, samas véga vihesed
ostud tulenevad vaid emotsiooni ajendil. Sweeney, Soutar (2001, 217) poolt lébi viidud uuringu
tulemustest selgus, et emotsionaalne vairtus on seotud tarbija valmidusega tasuda kestvuskaupade
eest ja Curvelo et al. (2019, 206) leidsid, et mahetoidu ostukavatsus oli vdga tugevalt mdjutatud

emotsionaalsest vadrtusest.

Moningad toidud vodivad esile kutsuda tunded voi rahulolu, néiteks kui need seostuvad lapsepdlve
milestuste voi kogemustega Seth er al. (1991, 161). Gibson (2006, 53) arutleb, et tuju voi
emotsioon vOib mdjutada toidu valikut fiisioloogilise mdju ajendil, mis muudab sdogiisu,
kditumist voi mis piirab ja muudab toidu kéattesaadavust. Teisalt voib aga meeleolu muutus olla
teatud toidu valiku tulemus. Tuju vdi emotsioonid vdivad anda sisemise stiimuli voi seisundi, mis

ajendab toituma paremini. Tuju voib mdjutada toidu valikut ja toit voib muuta tuju.

Teadmiste véértust on Seth ef al. (1991, 162) kirjeldanud kui tajutavat kasulikkust, mis tuleneb
alternatiivse toote voimest tekitada uudishimu, pakkuda uudsust voi rahuldada soovi teadmiste
jérele. Nad toovad vilja, et uued kogemused loovad igal juhul teadmiste vairtust ja tarbija voib
valida alternatiivse toote, sest ta on tiidinenud kasutuses olevast tootemargist, on uudishimulik voi
ta soovib silmaringi laiendada. Tarbijakéitumise uuringud tunnistavad teadmist kui omadust, mis
mojutab otsustamisprotsessi iga etappi ja lisaks mojutavad teadmised uuest tootest selle kasutusele

votmist (Laroche et al. 2001, 505).

Kui tarbijad puutuvad kokku uue tootega, siis nad hindavad seda enne kasutusele votmist. Nad
hindavad ja vordlevad seda toodet sama kategooria toodetega ning saadaval oleva informat-
siooniga. Toote kasutusele votmise eeldus on see, et tarbija jaoks langeks kokku hinnang tajutud
tunnuste ja toote tegelike omaduste vahel. (Lai 1991, 56) Uudsuse otsimine on enesesiilitamise
vahend ja indiviid vOib pidada vajalikuks koguda potentsiaalselt kasulikke teadmisi. Tarbijad
voivad otsida teadmisi, mis ei ole vajalikud antud ajahetkel, aga vdivad olla kasulikud tulevikus.
Uuenduste otsimine voib aidata parandada probleemide lahendamise oskuseid. (Hirschman 1980,

284)

Tingitud védrtus on seotud tajutava kasulikkusega, mille alternatiivne toode on saanud ajutisest
sotsiaalsest vOi funktsionaalsest véértusest. Tingitud véértus kujuneb teatud tingimustest

konkreetses olukorras eelkéivate fiiiisiliste vOi sotsiaalsete ettendgematute olukordade olemasolul.
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(Seth et al. 1991, 162) Sweeney, Soutar (2001, 208) toovad vélja, et tingitud véértus kujuneb
nditeks siis, kui inimene haigestub voi tegemist on muu sotsiaalse olukorraga. Belk (1974, 157)
madratles sellist situatsiooni kui olukorda, kus koik tegurid on seotud teatud aja ja kohaga ning ei
tugine isiklikele teadmistele ja stiimulitele, millel on mdju antud ajahetke kditumisele. Olukorra
muutujad viitavad indiviide limbritsevatele oludele, kui nad reageerivad stiimulitele, mis on
asjakohased nende vajadustele ja soovidele (Nicholls et al. 1996, 7). Uuringud karastusjookidest,
ndksidest, dllest ja hingedhu varskendajast on ndidanud, et tarbimise situatsioon mojutab kaitumist

ning toodete ostmine voib tuleneda mingist olukorrast (Lai, 1991, 56).

Tanapieval hoolivad inimesed {iha enam globaalsetest ressurssidest ja kogukonnast ning soovivad,
et brindid, mida nad ostavad, teeksid sama (Stankevich 2017, 8). Keskkonnaga seonduv mure
téhistab iildist indiviidide hoiakut keskkonna suhtes ja nende muret keskkonnaga seonduvate
probleemide iile (Choi, Kim 2005, 593). Jatkusuutliku Pakendamise Koalitsioon (Sustainable
Packaging Coalition) on vilja toonud tunnused, mis iseloomustavad jatkusuutlikku pakendamist
janeed on jirgnevad (Definition of Sustainable... 2011, 1):

1) kasulik, ohutu ja tervislik inimestele ning kogukonnale kogu selle elutsiikli jooksul;

2) vastab toimivuse ja maksumuse turukriteeriumitele;

3) hangitakse, toodetakse, transporditakse ja taaskasutatakse kasutades taastuv energiat;

4) taastuvate vOi taaskasutatavate materjalide optimeeritud kasutamine;

5) tootmine kasutades puhtaid tootmistehnoloogiaid ja jargides parimaid tavasid,

6) terve elutsiikli véltel valmistatud tervislikest materjalidest;

7) fuisiliselt disainitud materjalide ja tootmise optimeerimiseks;

8) on efektiivselt taaskasutatud ja kasutatud bioloogilistes voi to0stuslikes suletud ahelates.

Schwepker, Cornwell (1991, 81) maérkisid, et tarbijad on valmis ostma keskkonnasdbralikke
tooteid voi teenuseid ja on huvitatud keskkonnasdbralikult pakendatud toodetest. Prakash, Pathak
(2017, 386) on vilja toonud, et tinapdeval sdltuvad tarbijate ostuotsused erinevatest kriteeriumitest
ja ks nendest on hinnang pakendi komposteerumisele ja biolagunemisele. Birgelen et al. (2009,
125) leidsid, et jookide ostu- ja loobumisotsused on seotud tarbijate keskkonnateadlikkuse ja -
sobraliku suhtumisega. Lisaks selgus uuringu tulemustest, et tarbijad on valmis vahetama tooteid
keskkonnasobralikumalt pakendatud toodete vastu, kui maitse ja hind suuresti ei muutu. Pickett-
Baker, Ozaki (2008, 281) leidsid aga, et tarbijad sooviksid osta keskkonnasobralike ettevotete

tooteid, kui neil oleks ostu hetkel selle kohta informatsioon. Eelpool toodu kinnitab, et oluline on
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tdiendada tarbimisvéirtuste mudelit keskkonnaalase vidirtusega. See vOimaldab hinnata, kas

tarbijate jaoks on muuhulgas oluline keskkonnasdbralik tootmisviis ja toote pakend.

Toidu valikut iseloomustavad vdartused on vdga diinaamilised ja ajas muutuvad, sest elus
toimuvad siindmused ning kogemused vdivad mojutada véirtusi, mis on seotud toidu valikuga
(Sobal et al. 2006, 9). Lyerly, Reeve (2015, 47) maérkisid, et iiks oluline valdkond, kus inimesed
teevad ostuotsuseid toodete iile, on toiduained, sest toidul, mida inimesed tarbivad, on oluline moju
nende tervisele. Tervis on lildjoontes vadrtus, mis esindab toidu valiku ja fiitisilise heaolu tasakaalu
(Sobal et al. 2006, 9). Selle vairtuse hulka kuuluvad toidu valikust tingitud seedetrakti
ebamugavustunde ja allergiliste reaktsioonide valtimine, kuid energiataseme ja sportliku joudluse
hoidmine. Tervise viirtust kirjeldavad samuti ka kaalutlused pikemaajaliste tagajirgede iile nagu
kasv, kehakaalu kontrollimine, vdhene keharasv, haiguste viltimine voi krooniliste haiguste
ennetamine. (Falk ef al. 1996; Furst et al. 1996; Smart, Bisogni 2001). Toidud liigitatakse {ildsuse
poolt tervise ja fiilisilise heaoluga seotud tdhenduse pohjal heaks voi halvaks (Sobal et al. 2006,
9). Cavaliere et al. (2016, 111) on vilja toonud, et tervislikkusele orienteeritus tdhendab

individuaalselt saavutada eesmark olla tervislik.

Tarbijate toidu valikut mojutavad paljud erinevad tegurid. Eelnevalt kirjeldati funktsionaalset,
sotsiaalset, teadmistel pdhinevat, tingitud, emotsionaalset, keskkonna ja tervisega seonduvaid
tarbimisvédrtusi. Inimeste teadlikkus on iiha enam suurenemas ja informatsioon erinevate toodete
kohta on laialdasemalt kéattesaadav, seal hulgas toitumisalane teave. Toitumisalase teabe rolli

tarbija ostuotsustusprotsessis on uuritud vordlemisi palju.

1.2. Toitumisalane teave ostuotsuseprotsessis

Solomon et al. (2010, 6) mirgivad, et ostukditumine on tarbijakditumise protsessi iiks osa.
Teadmised tarbijate ostukditumisest voimaldavad aru saada, kuidas tarbijad mdtlevad, tunnevad,
argumenteerivad ja valivad olemasolevate alternatiivide, nditeks tootemarkide, toodete voi
jaemiitijate vahel. Samuti voimaldavad teadmised aru saada, kuidas iimbritsev keskkond tarbijat
mojutab, nditeks kultuur, perekond vdi meedia. Lisaks, milline on tarbijate motivatsioon ja

otsustamisstrateegia erinevate toodete vahel. (Stankevich 2017, 7)
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Blackwell, Miniard, Engel (2006) ostuotsustusprotsess koosneb seitsmest etapist, mida tarbijad
labivad toote vOi teenuse soetamisel. Ostuotsustusprotsess algab vajaduse tuvastamisega, kus
indiviidil tekib arusaam, et tema elust on midagi puudu. Sellele jirgneb teabe otsimine. Jirgmise
etapina on vilja toodud ostueelne alternatiivsete toodete vordlemine, kus tarbija kaalutleb, milline
toode tema vajadused kdige paremini rahuldab. Alternatiivide vordlemise etapile jérgneb ost.
Selles etapis tehakse 10plik valik ja toode soetatakse. Viienda etapina on vilja toodud tarbimine,
mis holmab endas toote tarbimist vajaduste rahuldamiseks. Peale toote tarbimist tarbija hindab,
kas toode tegelikult rahuldas tema vajadused ja kas toote ostmisel vOi tarbimisel esines
puudujddke. Viimase etapina tuuakse vilja toote, selle pakendi voi mone muu toote tarbimisest
jérgi jadnud osa likvideerimine. (Sethana, Blythe 2016, 74) Kotler, Keller (2012) on samuti
kirjeldanud otsustusprotsessi mudelis likvideerimise etappi, mis néitab, et tarbimisest jérgi jadv,

nditeks pakend, ja tarbija otsused selle kisitlemiseks, on samuti oluline osa tarbijakditumisest.

Ostuotsustusprotsessi iseloomustab kui palju aega tarbija panustab iga otsuse tegemisse. Sellest
tulenevalt on ostuotsustuse tiilipe vélja toodud kolm: harjumuslik, piiratud ja laiendatud ostuotsus
(vt Joonis 2). Harjumuslikke ostuotsuseid kirjeldab madal vdi mitteteadlik panus ostuotsuse-
protsessis. Paljud ostuotsused on nii harjumuslikud, et tarbijad saavad aru, et ostuotsus on tehtud,
kui toode on juba ostukorvis. (Solomon ef al. 2010, 318) Furst et al. (1996, 247) toovad vilja, et
toidu valiku protsess ei holma endas ainult teadlikke, vaid ka automaatseid, harjumuspéraseid ja
alateadlikke otsuseid. Piiratud ostuotsus on {iildjuhul palju selgem ja lihtsam. Tavaliselt ei ole
tarbija siis nii motiveeritud otsima informatsiooni voi vOrdlema alternatiive ja kasutatakse

lihtsamaid ostuotsuse langetamise reegleid, et toode valida. (Solomon ef al. 2010, 318)

Harjumuslik ostuotsus | e Piiratud ostuotsus mmm) | |aiendatud ostuotsus

Madal kaasatuse tase » Korge kaasatuse tase

Joonis 2. Ostuotsustuse tiiiipide seos kaasatuse tasemega
Allikas: Solomon et al. 2010, 318

Laiendatud ostuotsuse puhul ldbitakse enim ostuotsustusprotsessi etappe ja tarbija kaasatuse tase
on korge. Tavaliselt algatatakse see protsess, kui otsus vOib modjutada inimeste mina-
kontseptsiooni ja véljund voib olla natukene riskantne. Sellisel juhul kogutakse palju
informatsiooni ja védga hoolikalt hinnatakse erinevaid alternatiive. (Solomon et al. 2010, 318)
Eelnevast tulenevat saab vélja tuua, et toidu valimine v3ib olla harjumuslik ja tarbija kaasatuse

tase ostuotsuse kujunemisel on madal. Samas voib see kauba kategooria 18ikes erineda, sest on
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toiduaineid, mis on kallimad ja millele tarbijad vdivad podrata rohkem tdhelepanu, niiteks virsked

kalatooted.

Tarbija ostuotsustusprotsess on viga kompleksne. Ostukavatsus on {ildjuhul seotud tarbija
kditumise, taju ja suhtumisega. (Mirabi et al. 2015, 268) Vahdati, Nejad (2016, 3) toovad samuti
vilja, et ostukavatsus soltub mitmetest teguritest ja iildisest tajust, mis tarbijal kujuneb, kuid ka
nditeks kliendi soovist ja huvist toote vastu ning teiste poolt avaldatud survest. Ostukavatsus voib
muutuda tulenevalt hinnast voi toote kvaliteedi ja vaartuse tajust (Grewal et al. 1998, 339). Crosno
et al. (2009, 112) on vélja toonud, et ostukavatsus viitab vdimalusele, et ost tehakse. Tuginedes
eelpool toodule saab vilja tuua, et ostukavatsus eelneb ostule ja seda mdjutavad mitmed erinevad
tegurid, sealhulgas taju. Tarbimisvdirtused on samuti seotud tajutava kasulikkusega, mille

alternatiivne toode saab. Eelnevast tulenevalt on vdimalik tarbija valikut hinnata ostukavatsusega.

Tarbija teeb valikuid alates vdga keerukast ja teadlikust ostuotsuseprotsessist kuni kiire hinnangu
andmiseni. Uldiselt teevad aga tarbijad valiku, mis jiib kahe dirmuse vahele. (Hansen 1996, 436)
Tavaliselt mdjutab otsuse tegemist iiks kahest teguri grupist: 1) vddrtused, eesmirgid vi motiivid,
mille alusel alternatiive vorreldakse voi 2) suhtumine alternatiividesse, mis seob neid véirtustega
(Fishbein 1967 viidatud Hansen 1996, 436). Toidu valik hdlmab endas toidu ja jookide valimist
ning tarbimist arvestades mida, kuidas, millal, kus ja kellega stiiia, samuti teisi toiduga seonduvaid
aspekte ning toitumisharjumusi. Toidu valik méngib olulist rolli stimboolsetes, majanduslikes ja
sotsiaalsetes elu aspektides véljendades eelistusi, identiteeti ja kultuurilist tdhendust. Toidu valik
madrab, mida inimesed s60vad ja sellest tulenevalt millised ained nende kehasse toidu tarbimisel
lahenevad. Need valikud mdjutavad tervist, haigestumust ja suremust. Faktorid, mis mdjutavad

toidu valikut, on ulatuslikud ja mitmekesised. (Sobal et al. 2006, 1-2)

Ostuotsuse protsessis on tarbijatele saadaval mitmeid toiduga seonduvaid tunnuseid siimbolite,
tervisega seotud sOnumite, tervise- voi toitumisalaste vdidete kujul (Carillo et al. 2014; Miraballes
et al. 2014). Biondi, Camanzi (2020) leidsid, et kdige efektiivsem sdnum pakendi esikiiljel on
toitumisalane véide. Euroopas muutus pakendile mérgitav toitumisalane teave kohustuslikuks
2011. aastal ja seda reguleerib Euroopa Parlamendi ja ndukogu maddrus (EL) nr 1169/2011.
Toitumisalast teavet antakse toidu energiasisalduse ja olulisemate toitainete sisalduse kohta ning
see esitatakse toidu pakendil iihes vaateviljas. Madruse kohaselt holmab kohustuslik toitumisalane

teave energiasisaldust, rasvade, seal hulgas kiillastunud rasvhapete, siisivesikute, sealhulgas

15



suhkrute, valkude ja soola sisaldust ning see peab olema esitatud 100 grammi voi 100 milliliitri

kohta. (Toitumisalane teave 2021)

Toitumis- ja tervisealased véited aga on vabatahtlikud. Toitumisalane vdide annab mdista, et toidul
on teatavad toitumisalased voi fiisioloogilised omadused ja need vodivad olla esitatud sdnaliselt,
graafilisel, pildilisel voi siimbolilisel kujul. Tarbija kaitsmiseks tohib esitada vaid selliseid
sonumeid, mis on teaduslikult toestatud, tdpsed ega eksita. Toitumisalane véide esitatakse nditeks
energia- (,,vdhendatud energiasisaldusega‘®), rasva- (,,rasvavaba‘) voi vitamiinisisalduse kohta.

(Toidul esitatavad... 2021)

Tervisealane vdide annab mdista, et toidu ja tervise vahel on seos. Enamasti esitatakse véide
konkreetse aine kohta toidus, tuues vélja ka tema iilesanne kehas. Néiteks ,,vitamiin A aitab hoida
normaalset silmanigemist™ voi ,kaltsium aitab hoida luid normaalsetena®. Tervisealase viite
esitamisel kehtivad teatud nduded ja viite saab esitada, kui sellel on teaduslikult pdhjendatud
kasulik toitumisalane voi fiisioloogiline toime, seda on toidus véidetud toitumisalast voi
fiisioloogilist toimet andvas koguses. Viite vdib ka esitada, kui see on toidus organismile
omastataval kujul voi toidu tavapidraselt soddavas portsjonis sisaldub seda mirkimisvairses
koguses. (/bid.) Toitumis- ja tervisealased viited on reguleeritud Euroopa Parlamendi ja ndukogu

midrusega EU nr 1924/2006.

Ikonen et al. (2019) toovad vélja, et toote pakendi esikiiljel kuvatavat toitumisalast teavet
liigitatakse kaheks: 1) toitumisalast teavet iildistavad etiketid ja 2) toitumisalast teavet tdlgendavad
etiketid. Esimese puhul tuuakse vilja toitumisalase teabe kohta lihtsustatud informatsioon, néiteks
keskmise tdiskasvanu soovituslik pdevane toitaine kogus 100 grammi kohta. Teise puhul antakse
toitainele hinnang, kas toode on korge voi madala toitevéddrtusega. Siia alla liigitatakse nditeks
valgusfoori pdhimottel toimiv siisteem, toitevdirtuse ja tervisealased véited ning hoiatavad

sumbolid.

Mitmete uuringute tulemustest on selgunud, et toidu valikut voib mdjutada toitumisalane teave,
toitumis- vOi tervisealased viited (Oostenbach et al. 2019; Bialkova et al. 2016; Cavaliere et al.
2016; Petrovici et al. 2012). Ikonen et al. (2019) viisid 14bi metaanaliilisi olemasolevatest
uuringutest teemal lihtsustatud toitumisalase teabe kuvamine pakendi esikiiljel. Nad leidsid
erinevate labiviidud uuringute tulemustest, et kui pakendi esikiiljel on lihtsustatud toitumisalane

teave, siis tarbijad pooravad vahem tidhelepanu pakendi tagakiiljel olevale seadusega reguleeritud
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toitumisalasele teabele. Lisaks leidsid nad, et toitevédértust tdlgendavad siisteemid pakendi
esikiiljel voimaldavad tarbijatel teha tervislikumaid valikuid, samas teadmine, mis on tervislik, ei
peegeldu alati kditumises. Uuringu tulemustest on selgunud, et tarbijad ei pdora pakendi esikiiljel
olevale lihtsustatud toitumisalasele teabele tuntud tootemarkide puhul tdhelepanu, sest neil on juba

arvamus toodetest kujunenud.

Nikolova ja Inman (2013) poolt 14bi viidud uuringu tulemustest selgus, et lihtsustatud toitevairtuse
kuvamine miiligikohtades vOimaldab teha tarbijatel tervislikumaid ostuotsuseid ja seos on
tugevam tervislikumate toiduainete kategooriates. Lisaks mdjutab see ka tarbijate hinna- ja
kampaaniatundlikkust. Ducrot et al. (2015) leidsid, et pakendi esikiiljel vilja toodud lihtsustatud
toitevddrtuse kuvamine aitas tarbijatel teha tervislikumaid valikuid ning kdige atraktiivsemaks ja
lihtsamaks hindasid tarbija viiel vérvil ja tdhtedel pohineva siisteemi. Nad toid vélja, et ilmselt on
viiel vérvil pdhineva siisteemi eelis see, et toitumisalane teave on kokku voetud virvide ja

tahtedega, mis voimaldab lihtsamalt vorrelda kategooriasiseselt tooteid.

Tarbijate hinnatundlikkuse véhenemine tervislikumate toiduainete kategooriates nidib olevat
Oigustus korgemateks hindadeks. Lisaks toodi vilja, et turundajad peaksid enam tdhelepanu
pOdrama silmapaistva reklaami kasutamisele vorreldes soodustuste pakkumisega. Artikli autorid
toovad vélja, et tulenevalt uuringu tulemustest voiksid toiduainete tootjad enam tdhelepanu pdorata
tervislikumate ja toitainerikkamate toodete tootmiseks ning toitevairtuse kuvamisele pakenditel,
mis oleks tarbijale lihtsam lugeda. Samuti vOiks riiklikud organisatsioonid kaaluda kdikidele

toodetele kehtestada kohustusliku lihtsustatud toitevairtuse kuvamise siisteemi. (/bid.)

Oostenbach et al. (2019, 7) leidsid, et rasva, suhkru voi energiasisaldusega seotud toitumisalased
véited voivad kujundada tarbijate teadmisi toodete tajutud tervislikkusest. Lisaks toovad nad vilja,
et toitumisalase véitega tooted tunduvad iildiselt tervislikumad, kuid vihem maitsvad. Niiteks
leidsid Bialkova ef al. (2016), et tarbijad tajuvad miislibatoone mitte nii maitsvana, kui sellele oli
mairgitud, et need sisaldavad 30% vdhem suhkrut. Wardy et a/. (2018, 268) leidsid, et tassikookides

suhkru asendamine 100% steviaga véhendas tarbijate iildist meeldimise tulemust toote suhtes.

Benson et al. (2019, 12) leidsid, et kdige enam mdjutavad teadmised seda, kuidas viiteid tajutakse.
Steinhauser et al. (2019, 1) tdid vilja, et nende poolt 1dbi viidud uuringu raames mirkas vahemalt
85% vastajatest viidet ja tervisealast vaadati kauem kui toitumisalast. Lisaks leiti, et mida kauem

tarbija kindlat vdidet vaatas, seda tdoenédolisemalt ta selle toote ostis. Loebnitz, Grunert (2018, 221)
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uuringu tulemustest selgus, et suure tervisliku eluviisi motivatsiooniga inimesed ostavad
toitumisalase véitega naudinguid pakkuvaid toiduaineid siis, kui tootest saadav kasu on

selgesdnaline.

Samas on ka leitud, et pakendi esikiiljel olev sdnum mdjutab tarbija taju tootest, kiill aga ei
viljendu see ostukditumises (Biondi, Camanzi 2020, 2). Gorski Findling et al. (2018, 114) uuringu
tulemustest selgus, et ehkki pakendi esikiilje margised aitasid uuringus osalejatel tdpsemini hinnata
toote toitumisalast teavet, ei mdjutanud iikski uuringusse lisatud tingimus ostukavatsust.
Steinhauser et al. (2019, 1) leidsid, et suurema toitumisalase teadlikkusega voi tervislikule
eluviisile orienteeritud tarbijad vaatasid pikemalt toitumis- ja tervisealaseid véiteid, kiill aga need

tarbijat kirjeldavad tunnused ei avaldanud moju ostukavatsusele.

Tarbija valikut ja ostuotsust voivad mdjutada mitmed erinevad faktorid, seal hulgas toitumisalane
teave, toitumis- voi tervisealased véited. Toitumisalane teave on reguleeritud seadusega, samal ajal
aga toitumis- ja tervisealased viited on vabatahtlikud, see tdhendab, et neid ei pea méarkima
pakendile, kiill aga seda voib teha. Paljud tootjad kasutavad aga toote pakenditel ja etikettidel

erinevaid siimboleid voi viiteid, et vélja tuua toodete omadusi.

1.3. llma lisatud suhkruta tooted

Tuorila, Hartmann (2020, 1) toovad vilja, et viimastel aastatel on domineerinud uudse toiduga
seotud teaduslikke uuringuid, mis on seotud iiha suureneva teadlikkusega toidu ja tervise
vahelisest seosest. See on loonud turu tervist parandavate omadustega toodetele. Sellistes toitudes
voib olla viahendatud teatud koostisosasid, nditeks suhkru, soola voi rasva sisaldust. Samas voib
olla ka suurendatud valgu osakaalu voi tegemist voib olla funktsionaalsete toitudega, millel on
tervist edendavad koostisosad. Samuti kdivad siia alla tooted, millest on eemaldatud kahjulikke

koostisosi.

Suhkrud on kohustuslik toitumisalase teabe element. Suhkrud on kokkuleppeline kdibemdiste,
mida kiillaltki levinult kasutatakse sahharoosi, kuid ka teiste lihtsiisivesikute, nagu gliikoosi,
fruktoosi, laktoosi ja maltoosi kohta. Enamik toite sisaldab suhkruid, millest iiks osa esineb toidus
looduslikult ja teine osa vdidakse toidu valmistamisel tdiendavalt juurde lisada selle magustamis-

omaduste parendamiseks voi tehnoloogilistel eesmérkidel. Toidus looduslikult sisalduvad suhkrud
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(nditeks sahharoos, laktoos, fruktoos) on keemilistelt omadustelt identsed toidule juurde lisatud
suhkrutega ja tervise seisukohast on modlemal juhul mdju inimese organismile praktiliselt
ithesugune. Seega looduslikult esinev sahharoos on keemiliselt identne toidule lisatud sahha-

roosiga. (Toitumisalane teave 2021)

Suhkruga seoses on Euroopa Parlamendi ja ndukogu EU nr 1924/2006 méiruse lisas vilja toodud
kolm toitumisalast vdidet: madala suhkrusisaldusega, suhkruvaba ja ilma lisatud suhkruta. Viite,
et toit on vihese suhkrusisaldusega, ja iga viite, millel on tarbija jaoks tdenéoliselt sama tdhendus,
vOib esitada ainult siis, kui toode ei sisalda iile 5 grammi suhkruid 100 grammi tahke aine vdi 2,5
grammi suhkruid 100 milliliitri vedeliku kohta. Viite, et toit on suhkruvaba, ja iga viite, millel on
tarbija jaoks tdendoliselt sama tdhendus, vOib esitada ainult siis, kui toode ei sisalda iile 0,5 grammi
suhkruid 100 grammi voi 100 milliliitri kohta. Viite, et toidule ei ole suhkruid lisatud, ja iga viite,
millel on tarbija jaoks tdendoliselt sama tdhendus, voib esitada ainult siis, kui toode ei sisalda mis
tahes lisatud mono- ega disahhariide ega mingit muud selle magustamisomaduste tottu kasutatud
toitu. Toidus looduslikult sisalduvate suhkrute puhul peaks etiketil olema maérge, et toode sisaldab

looduslikult esinevaid suhkruid. (Euroopa Parlamendi ja ndukogu EU nr 1924/2006 méiruse lisa)

Tervise Arengu Instituudi tellimusel kaardistati Eestis 2018. aasta siigisel 4340 toote toitumisalane
teave, sealhulgas toodete suhkru sisaldus. Andmete kogumine tugines toidupakendi mérgistusele.
Analiiisi eesmirgiks oli maddrata soola, suhkrute voi kiillastunud rasvhapete sisaldused
toidugruppides ja nende alagruppides. Ndiiteks toodi vélja, et mittealkohoolsete jookide puhul oli
iiks suurema suhkrusisaldusega alagruppe ,.energiajoogid ja teised joogid, mis sisaldavad
ergutavaid aineid. Andmete analiiiisi tulemusel jédreldati, et enamiku suurema soola, suhkrute voi
kiillastunud rasvhapete sisaldusega alagruppide puhul olid grupisisesed varieeruvused iisna suure
ulatusega, mis niitab, et vOimalus nende sisalduse vdhendamiseks on olemas. (Kanamée,

Minossenko 2020, 6)

Uha enam on hakanud toiduainete tootjad leidma vdimalusi pakkuda tarbijatele alternatiivseid
tooteid, sest tarbijate teadlikkus tervislikust toitumisest on tousmas. Eesti turulgi on mitmeid
toiduainete kategooriaid, kuhu on lisandunud ilma lisatud suhkruta tooteid. Uks vdimalus on toote

pakendile mirkida, et toode on ilma lisatud suhkruta (vt Joonis 3).
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Joonis 3. Felix TomatiketSup ilma lisatud suhkruta ja Tere FIT! kohuke vanilje
Allikas: Felix TomatiketSup (2021); Tere tooted (2021)

Toitumisalasest teabest selgub, et Felix TomatiketSup ilma lisatud suhkruta on 5,3 grammi
suhkruid. Tere FIT! kohukeses on suhkruid 2,9 grammi. Mdlema toote puhul ei ole aga tegemist
lisatud suhkrutega, vaid tootes naturaalsel kujul esineva suhkruga. Euroopa parlamendi

regulatsioon ei kohusta pakendile méarkima, mis suhkruga tdpsemalt on tegu.

Ilma lisatud suhkruta toodetest ja tarbijakditumisest leidis t60 autor vaid ithe uuringu, mis on ldbi
viidud Taiwanis. Selles uuringus uuriti emade toitumisalaste teadmiste ja hoiakute moju
toitumisalaste véidetega imikutoidu ostukavatsusele. Uuringu tulemustest selgus, et emad, kellel
olid védhesed teadmised suhkruga seonduvast, vdivad olla ebatipse suhtumise ja ootustega
imikutoidu ja toitumisalaste vdidete suhtes. Sellest tulenevalt v3ib neil olla suurem ostukavatsus
toitude suhtes, millel on vdide ilma lisatud suhkruta. See aga omakorda voib neid mojutada valima

toite, mis ei ole nii tervislikud. (Chien et al. 2018)

To66 autor leiab, et toitumisalased véited voivad mojutada ostuotsuseid ja tarbijad vdivad teha
tulenevalt informatsioonist valikuid tervislikumate toiduainete kasuks. Tdnapédeval inimesed iiha
enam jdlgivad toitumisalast teavet ja see peaks olema tarbijale voimalikult lihtsasti arusaadav.
Pakendi esikiiljel kuvatav lihtsustatud toitumisalane teave, toitumis- vOi tervisealased viited

voivad samas aga olla eksitavad ning tarbija annab toiduaine tervislikkusele ebatdpse hinnangu,
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mis omakorda vdib suurendada ebatervisliku toidu tarbimist (Orquin, Scholder 2015; Roberto et

al. 2012).

Viéga oluline on inimestel endal aru saada energia ja toitainete vajadusest, sest iga inimese
organism toimib individuaalselt ning t66 autori hinnangul ei saa pakenditel kuvatavaid stimboleid
ja toitumis- voi tervisealaseid véiteid votta ainuiiksi aluseks toitumisel. Nii nagu panustavad
avaliku sektori organisatsioonid ja tootjad suhkru tarbimise vdhendamisse, peaksid seda tegema

ka tarbijad ise, kellel on oluline enda jaoks selgeks teha pohitded toitumise kohta.

Kiillaltki palju on uuritud, milline on pakendi mérgistuse ja tervise- voi toitumisalaste viidete moju
toodete valikul. Peamiselt on l4bi viidud uuringuid pilgujidlgimise meetodil voi tarbijatele on antud
pildid, mille alusel peavad nad hinnanguid andma voi otsuseid tegema. Samas aga on véga vihe
uuritud, milline roll on tarbimisvairtustel toitumis- voi tervisealaste véidetega toodete valikul.
Samuti on véhe uuritud, milline mdju on ilma lisatud suhkruta toodetel tarbija toidu valikule.
Tulenevalt erinevustest pakendi siimbolite, toitumisalase teabe, tervise- voi toitumisalaste véidete
uuringu tulemustes, leiab t60 autor et tarbimisvéértuste uurimine annab vdimaluse hinnata tarbijate

valiku kujunemist.
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2. TARBIMISVAARTUSTE UURING

Teine peatiikk annab iilevaate 1dbiviidud uuringust, mille eesmérk oli vilja selgitada milline on
tarbimisvédrtuste roll tarbijate ostukavatsuse kujunemisel ilma lisatut suhkruta toodete valikul.
Esimene alapeatiikk annab {ilevaate uuringu aluseks olnud teoreetilisest mudelist ja uuringu
metoodikast. Teises alapeatiikis on vilja toodud uuringu tulemused ja andmete analiiiis.
Kolmandas alapeatiikis on autor teinud uuringu tulemuste pohjal jareldused ja omapoolsed

ettepanekud.

2.1. Uuringu metoodika

Kéesoleva magistritoé eesmark oli vilja selgitada, milline on tarbimisvéaartuste roll ilma lisatud
suhkruta toodete valikul. Autorile teadaolevalt ei ole varasemalt sarnasel teemal Eestis avalikke
uuringuid 1abi viidud, kiill aga on toiduainete tootjad toomas itha enam turule ilma lisatud suhkruta

tooteid ja puudub teadmine, millised vaartused mdjutavad selliste toodete ostukavatsust.

Uuringu ldbiviimisel 1dhtuti Sheth, Newman, Gross (1991) tarbimisvéértuste teooriast, mida autor
tdiendas omalt poolt kahe vairtusega, need on tervise ja keskkonnaalane vairtus. Nende lisamisel
tugineti varasemalt 1dbiviidud uuringutele (Connors et al. 2001, 189; Birgelen et al. 2009, 125;
Rahnama 2017). Tarbimisvéartused on seotud tajutava kasulikkusega, mis alternatiivse tootega
kaasneb ja samuti sdltub ostukavatsus ostja tajust. Sellest tulenevalt hinnati tarbija valikut

ostukavatsusega.

Uuringu eesmairgi tditmiseks ja uurimiskiisimustele vastuse leidmiseks piistitas t66 autor tuginedes
Joonisel 4, Ik 24 toodud autorite késitlustele tiheksa jargnevat hiipoteesi:
e Hiipotees 1. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud kvaliteet on positiivselt seotud toote
ostukavatsusega.
e Hiipotees 2. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud maitse on positiivselt seotud toote

ostukavatsusega.
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Hiipotees 3. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud hind on positiivselt seotud toote
ostukavatsusega.

Hiipotees 4. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud sotsiaalne véértus on positiivselt seotud
toote ostukavatsusega.

Hiipotees 5. Ilma lisatud suhkruta toodete tingitud vidirtus on positiivselt seotud toote
ostukavatsusega.

Hiipotees 6. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud emotsionaalne védrtus on positiivselt
seotud toote ostukavatsusega.

Hiipotees 7. Ilma lisatud suhkruta toodete teadmistel tuginev viértus on positiivselt seotud
toote ostukavatsusega.

Hiipotees 8. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud keskkonna véértus on positiivselt seotud
toote ostukavatsusega.

Hiipotees 9. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud tervise véirtus on positiivselt seotud

toote ostukavatsusega.

T606 autor viis 1dbi kvantitatiivse uuringu rakendades andmete kogumiseks struktureeritud ankeet-

kiisimustikku, mis koosnes kahest osast. Esimeses tuli respondentidel hinnata tarbimisvéaartuste ja

ostukavatsusega seotud viiteid, mida moddeti viiepallilisel Likert-skaalal, kus:

5 — ndustun tiielikult,
4 — pigem ndustun,

3 —nii ja naa,

2 — pigem ei ndustu,

1 — ei ndustu uldse.

Kiisimustiku esimeses 0sas oli kokku 36 viidet. Kvaliteedi, hinna ja sotsiaalsete vadrtustega

seonduvate viidete puhul tugineti Sweeney ja Soutar (2001) uuringule. Maitse, tingitud ning

keskkonna vairtustega seonduvat hinnati tuginedes Rahnama (2017) uuringule. Emotsionaalse

védrtusega seotud viited lisati Arvola et al. (2008) ja Sweeney, Soutar (2001) uuringutest.

Teadmiste vairtuse viited on lisatud Hirschman (1980) késitlusest. Tervise védrtuse véited

tuginesid Lockie et al. (2004) kasitlusel ja sama kategooria viite ,,ilma lisatud suhkruta tooted

voimaldavad ennetada rasvumist™ lisas t00 autor tuginedes teoreetilistele alusetele. Ostukavatsust

moddeti Park et al. (2020) t66s toodud vdidetega. Kiisimustiku teise osa eesmérk oli vélja selgitada

respondentide sotsiaal-demograafiline profiil ja seal oli kolm jiargnevat kiisimust: sugu,
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vanusevahemik ja elukoht. T66 lisas 1 on vilja toodud ankeetkiisimustiku kaaskiri, vdited koos
vastanute Uldiste hinnangutega ja sotsiaal-demograafilise profiili jaoks esitatud kiisimused

vastanute osakaaludega.

Uuringus kasutatav mudel kdikide osadega on vilja toodud Joonisel 4.

Funktsionaalne
vaartus -
kvaliteet

Funktsionaalne
vadrtus - maitse

Keskkonna
vaartus

HI(+) H1(+)

H2 (+)

Tervise H8(+)
vaartus Funktsionaalne
Ilma lisatud suhkruta vadrtus - hind
toidu ostukavatsus
H
H7(+) 3
Teadmiste
vaartus H4(+)

H6(+) Sotsiaalne

H5(+
+) vaartus

Emotsionaalne
vaartus

Tingitud
vaartus

Joonis 4. Uuringu mudel — ilma lisatud suhkruta toidu roll tarbija ostukavatsuse kujunemisel
Allikas: Sheth et al. (1991), Connors ef al. (2001, 189), Birgelen et al. (2009, 125) ja Rahnama
(2017, 158)

T66 autor valis uuringu ldbiviimiseks mugavusvalimi, kuhu kaasati likkmeid nii 6elda mugavalt,
uurijale kergesti kéttesaadavate huvialuste hulgast. Too autor ldhtus lihtsa kéttesaadavuse,
leitavuse voi uuritavate koostddvalmiduse pohimdttest. (Ounapuu 2014, 142) Autor piistitas
eesmirgi koguda vidhemalt 250 korrektselt tdidetud ankeeti ja see eesmérk téideti.
Ankeetkiisimustik koostati Google Forms keskkonnas ja seda jagati erinevates sotsiaalmeedia
kanalites. Kiisimustik oli avatud ajavahemikus 14.02.2021-05.03.2021. Uuringu andmeid
analiiiisis t00 autor kasutades Microsoft Excel ja IBM SPSS tarkvara.
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To66 autor kasutas hiipoteeside kontrollimiseks Spearman astakkorrelatsiooni, sest eesmirk oli
uurida, kuidas iiks muutuja on teisega seotud (Ounapuu 2014, 124). Spearman Korrelatsiooni-
kordaja valem on jargnev (Sauga 2017, 407):
6 Y d?

rn=1- m,
kus d; on erinevates gruppides korvuti olevate jarjekorranumbrite vahe ja n vairtuspaaride arv.
To66 autor méédras analiilisimeetodit kasutades olulisusnivooks 5% (o = 0,05). Kui tulemuse
esinemise toendosus oli alla 5% (p < 0,05), siis luges autor kahe tunnuse vahelise seose statistiliselt
oluliseks. Ako Sauga on vilja toonud jargnevad seoste hindamise piirid (Sauga 2017, 398):

e nork seos |r5] <0,3;

e keskmise tugevusega seos 0,3 < |r;| < 0,7;

e tugev seos |rg|>0,7.

To06 autor seadis seose tugevuse piirmédraks 0,30 kuni 0,70, mis tdhendab keskmise tugevusega

seost.

Kokku vastas uuringule 427 inimest, kuid andmete korrastamisel selgus, et kolm vastajat olid
vastanud kaks korda ja tapselt samamoodi. T66 autor elimineeris need vastused ja valimi suuruseks
jai 424. Uuringu tulemusi ei ole voimalik iildistada kogu Eesti elanikkonnale, sest t66 autor valis

mugavusvalimi.

Vastanutest 309 (73%) olid naised ja 114 (27%) mehed ning {iks vastaja oli markinud soo ,,muu®.
29 (7%) vastanutest oli vanusevahemikus 16-24 aastat, 174 (41%) vastajat oli vanusevahemikus
25-34 aastat, 105 (25%) vanusevahemikus 35-44 aastat ja 71 (17%) vanusevahemikus 45-54
eluaastat, 34 (8%) vastajat oli vanusevahemikus 55-62 eluaastat ja 8 (2%) vastajat oli

vanusevahemikus 65-74 eluaastat.

137 (32,3%) vastanutest elab Tallinnas, 87 (20,5%) Hiiumaal, 72 (17,0%) Harjumaal, 44 (10,4%)
Laane-Virumaal, 21 (5,0%) Tartumaal, 18 (4,2%) Parnumaal, 9 (2,1%) muu ehk mujal liigitamata
asukohas, 8 (1,9%) Raplamaal, 5 (1,2%) Ida-Virumaal, 5 (1,2%) Viljandimaal, 3 (0,7%)
Vdorumaal, 3 (0,7%) Jogevamaal, 3 (0,7%) Jarvamaal, 3 (0,7%) Saaremaal, 3 (0,7%) Ladnemaal,
2 (0,5%) Pdlvamaal ja 1 (0,2%) Valgamaal.
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2.2. Uuringu tulemused

Uuringus oli neli ilma lisatud suhkruta toodete kvaliteediga seonduvat viidet, millele vastajatel
tuli hinnang anda (vt Joonis 5). 71% vastanutest ndustus v0i pigem ndustus, et ilma lisatud
suhkruta tooted on aktsepteeritava ehk sobiliku kvaliteediga. Ilma lisatud suhkruta tooted on hésti
vO1 pigem hdsti valmistatud 53% vastanute hinnangul. [lma lisatud suhkruta toodete kvaliteet on
plsiv 47% vastanute hinnangul ja 48% leidis voi pigem leidis, et ilma lisatud suhkruta toodetel on

labivalt hea kvaliteet.

IIma lisatud suhkruta tooted on aktsepteeritava 5 9 G
kvaliteediga % 25 RN %A%
Ilma lisatud suhkruta tooted on hésti valmistatud - 42% 36% 9%2%
[lma lisatud suhkruta toodete kvaliteet on piisiv - 36% 38% 13% 3%
IIma lisatud suhkruta toodetel on ldbivalt hea
0,
cvaliteet 11% 37% 39% 10% 3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 5 - noustun tdielikult ™4 - pigem ndustun =3 -nii janaa = 2 - pigem ei ndustu 1 - ei ndustu tldse

Joonis 5. Tarbijate hinnang ilma lisatud suhkruta toodete kvaliteedile
Allikas: autori koostatud

Meeste keskmine hinnang (¥=3,92; 6=0,81) ilma lisatud suhkruta toodete kvaliteedile on natukene
korgem vorreldes naistega (x=3,75; 6=0,85). Teiste véidete puhul on keskmine hinnang nii meestel
kui naistel vOrdlemisi sarnane. 45-54-aastased vastanute (¥=3,62; 6=0,96) hinnangul on ilma

lisatud suhkruta toodete kvaliteet piisivam, kui 16-24-aastaste hinnangul (¥=3,24; 6=0,95).

Joonisel 6 on vilja toodud vastajate hinnang kolmele véitele, mis oli seotud ilma lisatud suhkruta
toodete maitsega (vt Joonis 6, 1k 27). Tulemustest selgub, et 32% vastajatest peab toidu koige
olulisemaks omaduseks maitset ja 35% on sellega pigem ndus. Naiste (¥=3,85; 0=1,09) jaoks on
maitse olulisem kui meeste (x¥=3,68; 0=1,27) ja naised on olnud véitele hinnangut andes
iiksmeelsemad. 19% vastajatest on tédielikult ndustunud, et ilma lisatud suhkruta tooted maitsevad
histi ja 29% on sellega pigem ndustunud. Enam kui kolmandik (38%) vastanutest on jiddnud

neutraalseks. Naiste ja meeste arvamus siinkohal on vordlemisi sarnane.
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Toidu kdige olulisem omadus on maitse _— 17%  12% 4%
Ilma lisatud suhkruta tooted maitsevad hasti _ 38% 11% 3%

llma Ilsatu~d suhkruta toodete ma!tse on parem -- 38% 0 -
vorreldavate toodete maitsest

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B 5 - ndustun tdielikult M4 - pigem ndustun ™3 -niijanaa 2 - pigem ei ndustu 1 - ei ndustu tildse

Joonis 6. Tarbijate hinnang ilma lisatud suhkruta toodete maitsele
Allikas: autori koostatud

11% vastanutest leiab, et ilma lisatud suhkruta toodete maitse on parem vdrreldavate toodete
maitsest ja 21% on sellega pigem ndus. Samuti kolmandik (38%) on jddnud neutraalseks. Kui
naiste (x¥=3,14; 0=1,09) arvamus vorreldavate toodete maitsest jaddb keskpdraseks, siis meeste
keskmine hinnang on natukene madalam (x=2,88; 6=1,01). 45-54-aastased ndustuvad enam

(x=4,06; 6=1,05), et maitse on toidu kodige olulisem omadus kui 16-24-aastased (X=3,66; c=1,04).

Vastajatel paluti anda hinnang neljale viitele, mis oli seotud ilma lisatud suhkruta toodete

hindadega (vt Joonis 7).

Ilma lisatud suhkruta toodete valimine oleks
0,
majanduslikust perspektiivist mdistlik -_ Col "
IIma lisatud suhkrt;]t:agogégtgegn nende hinna eest -_ 43% o
llma lisatud suhkruta toodete hinna ja kvaliteedi
IIma lisatud suﬂllériz'i% l'itl)ltzldete hinnad on .— 420 TR =
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 5 - ndustun tdielikult ™4 - pigem ndustun ®3-niijanaa 2 -pigemeindustu 1 - ei ndustu iildse

Joonis 7. Tarbijate hinnang ilma lisatud suhkruta toodete hindadele
Allikas: autori koostatud
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Tulemustest selgub, et koikide védidete puhul on enam kui kolmandik vastanutest jddnud
neutraalseks. 15% vastanutest leiab, et ilma lisatud suhkruta toodete valimine oleks majanduslikust
perspektiivist moistlik ja 25% on sellega pigem ndus. 7% vastanutest leiab, et ilma lisatud suhkruta
tooted on nende hinna eest head ja 35% on sellega pigem ndus. Ilma lisatud suhkruta toodete hinna
ja kvaliteedi suhe ning toodete hinnad on mdistlikud 6% vastanute hinnangul. Naiste ja meeste

ning vanusegruppide vordluses olid hinnangud véidetele vordlemisi sarnased.

Joonisel 8 on vilja toodud vastanute hinnang neljale viitele, mis oli seotud sotsiaalse vdirtusega.
Tulemustest selgub, et sotsiaalse véirtusega seotud véidetega enamik vastajatest ei ndustu iildse,
pigem ei ndustu voi jddvad neutraalsele seisukohale. 8% vastanutest on tdiesti ndus, et ilma lisatud
suhkruta toodete ostmine vdimaldaks parandada kuvandit. 7% ndustub, et ilma lisatud suhkruta
toodete ostmine aitaks neil tunda end aktsepteerituna ja 5% leiab, et ilma lisatud suhkruta toodete
ostmine annaks neile sotsiaalse heakskiidu. 4% leiab, et ilma lisatud suhkruta toodete ostmine
jataks neist teistele hea mulje. Nii naiste kui meeste keskmine hinnang véidetele on madal. Naiste

ja meeste ning vanusegruppide vordluses olid hinnangud viidetele vordlemisi sarnased.

IIma lisatud suhkruta toodete ostmine annaks
0, 0, 0, 0,
mulle voimaluse enda kuvandit parandada - 4% 2L 26% 32%
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine aitaks mul
0, 0, 0, 0,
tunda end aktsepteerituna - 14% 20% 28% 32%
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine annaks
sotsiaalse heakskiidu . 19% 26% 20% 31%
[lma lisatud suhkruta toodete ostmine jéitaks g B 5 .
minust teistele hea mulje I 1% e 25% 34%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 5 - nustun tdielikult ™4 - pigem ndustun =3 -niijanaa © 2 - pigem ei ndustu 1 - ei ndustu tildse

Joonis 8. Tarbijate hinnang sotsiaalse vairtusega seonduvatele viidetele
Allikas: autori koostatud

Jargnevalt paluti anda hinnang kuuele viitele, mis oli seotud emotsionaalse vaartusega (vt Joonis
9, Ik 29). Ilma lisatud suhkruta tooteid naudiks vdi pigem naudiks 58% vastanutest. 57%
vastajatest noustus voi pigem ndustus, et ilma lisatud suhkruta tooted paneksid neid end hésti
tundma. 42% vastajatest leidis voi pigem leidis, et ilma lisatud suhkruta tooted annaksid neile
naudingu. Selle véite puhul jii kdige enam vastajaid (35%) neutraalsele seisukohale. [lma lisatud

suhkruta toodete ostmine tavapdraste asemel tunduks moraalselt dige voi pigem dige otsus 42%
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vastanutele. Samuti 42% vastanutest leiab voi pigem leiab, et ilma lisatud suhkruta toodete ostmine
tavapiraste asemel paneks neid tundma, et nad on andnud isikliku panuse millegi parema jaoks.
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine tavapéraste asemel tekitaks voi pigem tekitaks 30%

vastanutes tunde, et ta on parem inimene.

Ilma lisatud suhkruta tooted paneksid mind end

0, 0, 0,
histi tundma 24% 11% 7%

Ma naudiksin ilma lisatud suhkruta tooteid _— 27% 9% 6%

Ilma lisatud suhkruta tpoted annaksid mulle _ 350 A
naudingu

Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine

tavapéraste toodete asemel tunduks moraalselt -- 22% 18% 19%

dige otsus
IIma lisatud suhkruta toodete ostmine
tavapdraste tos)(_let? asemel pane:ks tl_mdma, et -- 23%% = 1=
olen andnud isikliku panuse millegi parema
jaoks

IIma lisatud suhkruta toodete ostmine

tavapdraste toodete asemel tekitaks minus _ 22% 24% 24%

tunde, et olen parem inimene

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

B 5 - ndustun téielikult ™4 - pigem ndustun =3 -niijanaa 2 -pigem eindustu = 1 -eindustu tildse

Joonis 9. Tarbijate hinnang emotsionaalse vdartusega seonduvatele vdidetele
Allikas: autori koostatud

Naiste ja meeste ning vanusegruppide vordluses olid hinnangud viidetele vordlemisi sarnased.
Naiste (x=3,74; 6=1,14) hinnangul naudiksid nemad ilma lisatud suhkruta tooteid enam kui mehed
(x=3,44; 0=1,14). Samuti leiavad naised (¥=3,39; 6=1,18) enam meestest (x=3,02; 6=1,04), et
ilma lisatud suhkruta tooted annavad neile naudingu. Vanusegruppide vordluses markimisvaérseid

erinevusi ei ole.
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Vastajatel paluti anda hinnang neljale véitele, mis oli seotud tingitud véértusega (vt Joonis 10).

Ma ostaks tavapdraste toodete asemel ilma lisatud

suhkruta tooteid, kui need oleksid laialdaselt _ 37% 15% 6%5%

saadaval

Ma ostaks tavapéraste toodete asemel ilma lisatud
suhkruta tooteid, kui nendele on _ 31% 20% 9% 6%
sooduspakkumised

Ma ostaks halvenenud keskkonnatingimustes

tavaparaste toodete asemel ilma lisatud suhkruta 28% 28% 17% 8%
tooteid
Ma ostaks tavapéraste toodete asemel ilma lisatud
suhkruta tooteid, kui nende tootjatele antakse - 24% 28% 17%  13%
toetust
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 5 - ndustun tdielikult ™4 - pigem ndustun =3 -niijanaa 2 -pigem ei ndustu 1 - ei ndustu iildse

Joonis 10. Tarbijate hinnang tingitud véartusega seonduvatele véidetele
Allikas: autori koostatud

Laialdaselt saadaval ilma lisatud suhkruta tooteid ostaks tavapéraste asemel vai pigem ostaks 75%
vastajatest. Sooduspakkumiste puhul ostaks voi pigem ostaks ilma lisatud suhkruta tooteid 65%
vastanutest. Halvenenud keskkonna tingimustes ostaks voi pigem ostaks ilma lisatud suhkruta
tooteid tavapdraste asemel 37% vastajatest. 42% vastajatest ostaks vOi pigem ostaks ilma lisatud
suhkruta tooteid, kui nende tootjatele antakse toetust. Kdikide vididete puhul on mérkimisvéadrne
hulk vastajaid jillegi jadnud neutraalsele seisukohale. Naiste ja meeste vordluses on naiste jaoks
erinevate tingimuste esinemine olulisem. 16-24-aastased (x=4,07; o=1,16) oleksid
sooduspakkumiste puhul enam ndus ostma ilma lisatud suhkruta tooteid kui 45-54-aastased

(x=3,70; 6=1,26).

Jargnevalt paluti anda hinnang kolmele viitele, mis olid seotud teadmiste vdértusega (vt Joonis
11.). Uute toodete otsimine meeldib vdi pigem meeldib 64% vastajatest. Kiill aga uut
informatsiooni on valmis vO1 pigem valmis otsima 60% vastanutest. Informatsiooni erinevate

alternatiivide kohta enne uue toote soetamist otsiks voi pigem otsiks 44% vastanutest.
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Mulle meeldib otsida uusi ja teistsuguseid tooteid _ 23% 11% 4%
Ma olen valmis otsima uut informatsiooni _— 25% 10% 6%
Otsiksin ja uuriksin enne toodete soetamist _ 9 . .
informatsiooni erinevate alternatiivide kohta - 32% S %
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 5 - ndustun tdielikult ™4 - pigem ndustun =3 -niijanaa 2 -pigem eindustu = 1 - ei ndustu tildse

Joonis 11. Tarbijate hinnang teadmiste vairtusega seonduvatele viidetele
Allikas: autori koostatud

Naised (¥=3,76; 6=1,13) on meestest (Xx=3,28; 6=1,08) enam valmis otsima uut informatsiooni ja
neile (x=3,87; 6=1,14) meeldib seda teha rohkem kui meestele (¥=3,50; 6=1,15). Naised (x=3,45;
0=1,14) on ka meestest (¥=2,85; o=1,10) enam altid otsima informatsiooni ja vdrdlema
alternatiive enne toote soetamist. 45-54-aastased (¥=3,56; 6=1,16) on enam valmis otsima

informatsiooni erinevate toodete kohta kui 16-24-aastased (¥=2,97; 6=1,30). Samas koikidele

vanusegruppidele pigem meeldib otsida uusi ja teistsuguseid tooteid.

Vastajatel paluti anda hinnang kahele viitele, mis oli seotud keskkonna véartusega (Joonis 12).

IIma lisatud suhkruta tooteid toodetakse viisil, mis ei
satud syt 53% 17% 6%
mdjuta keskkonna tasakaalu

llma lisatud suhkruta tooted pakendatak
ma lisatud su rua?oe.paenaase 0% 20% 9%
keskkonnasdbralikult
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B 5 - ndustun taielikult  ®m 4 - pigem ndustun 3 - nii ja naa 2 - pigem ei ndustu 1 - ei ndustu Uldse

Joonis 12. Tarbijate hinnang keskkonna vairtusega seonduvatele vdidetele
Allikas: autori koostatud
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Ule poolte vastajatest (53%) on olnud neutraalsed andes hinnangut véitele ,.ilma lisatud suhkruta
tooteid toodetakse viisil, mis ei mojuta keskkonna tasakaalu*. 24% vastanutest ndustub voi pigem
ndustub sellega. 17% vastanutest ndustub voi pigem ndustub, et ilma lisatud suhkruta tooted
pakendatakse keskkonnasdbralikult ja 50% on jddnud neutraalseks. Meeste ja naiste ning

vanusegruppide 1dikes ollakse sarnasel arvamusel.

Vastajatel paluti anda hinnang kolmele véitele, mis oli seotud tervise véartusega (Joonis 13).

IIma lisatud suhkruta tooted voimaldavad

0, 0, 0, 0,
ennetada rasvumist _ 3% 22% S
IIma lisatud suhkruta tooted hoiavad mind _ - 24% .
tervena
Ilma lisatud suhkruta tooted on toitvad - 35% 33% 6% 4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B 5 - ndustun tdielikult 4 - pigem ndustun 3 -nii janaa 2 - pigem ei ndustu 1 - ei ndustu iildse

Joonis 13. Tarbijate hinnang tervise vaartusega seonduvatele viidetele
Allikas: autori koostatud

66% vastajatest ndustus voi pigem ndustus, et ilma lisatud suhkruta tooted voimaldavad ennetada
rasvumist. Kdikide vastajate keskmine hinnang sellele on pigem korge (¥=3,84; 0=1,10). 26%
vastajatest leiab ja 37% pigem leiab, et ilma lisatud suhkruta tooted hoiavad neid tervena, 5%
vastanutest sellega aga ei ndustu. 61% vastanutest leiavad voi pigem leiavad, et ilma lisatud
suhkruta tooted on toitvad, natukene enam kui kolmandik vastanutest jdi neutraalsele seisukohale.
Mehed (x=3,89; 6=1,12) ndustuvad natukene enam kui naised (¥=3,82; 6=1,10), et ilma lisatud
suhkruta toodete tarbimine voOimaldab ennetada rasvumist. Samas naised (x¥=3,75; 6=1,07)
noustuvad enam meestest (Xx=3,62; 6=1,12), et ilma lisatud suhkruta toodete tarbimine hoiab neid
tervena. Vanusegruppide vordluses noustuvad 45-54-aastased vastanud enam kui 16-24-aastased,
et ilma lisatud suhkruta tooted hoiavad neid tervemana, aitavad ennetada rasvumist ja on

toitvamad.

32



Vastajatel paluti anda hinnang kolmele viitele, mis oli seotud ilma lisatud suhkruta toodete

ostukavatsusega (vt Joonis 14).

Ma kaalun ilma lisatud suhkruta toodete ostmist _ 31% 21% 8% 5%
Kui on voimalus, siis kavatsen osta ilma lisatud _ ) 0 .
suhkruta tooteid 2% 24% S °%
Ma ostan ilma lisatud _suhkruta tooteid esimese - o 2506 o o
valikuna
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 5 - ndustun tdielikult ™4 - pigem ndustun =3 -niijanaa © 2 -pigem eindustu 1 - ei ndustu ildse

Joonis 14. Tarbijate hinnang ilma lisatud suhkruta toodete ostukavatsusega seonduvatele viidetele
Allikas: autori koostatud

Vastanute valimisolek osta ilma lisatud suhkruta tooteid on vdrdlemisi suur. 65% vastanutest
kaalub voi pigem kaalub ja 61% kavatseb voi pigem kavatseb osta ilma lisatud suhkruta tooteid.
Tavapiraste toodete asemel ilma lisatud suhkruta tooteid ostaks voi pigem ostaks esimese valikuna
43% vastanutest. Naised (x=3,36; 6=1,29) ostaksid ilma lisatud suhkruta tooteid esimese valikuna
rohkem kui mehed (x¥=2,77; 0=1,32). Samuti kavatsevad naised (¥=3,85; o=1,14) ilma lisatud
suhkruta tooteid voimalusel enam osta kui mehed (x=3,39; 06=1,30). Lisaks kaaluvad naised

(x=3,91; 6=1,10) ilma lisatud suhkruta toodete ostmist enam kui mehed (x¥=3,57; 6=1,21).

To66 hiipoteesid olid piistitatud ldhtuvalt uuringu mudelist ja need vdeti vastu voi liikkati tagasi
seatud kriteeriumide alusel, mida t66 autor kirjeldas metoodika osas. T60 lisas 3 on vélja toodud
ankeetkiisimustiku véited ja t60 autori poolt antud koodid, mida on kasutatud korrelatsioon-

analuusil.

Hiipotees 1. llma lisatud suhkruta toodete tajutud kvaliteet on positiivselt seotud toote
ostukavatsusega. Tabelis 1., Ik 34 on vilja toodud kvaliteedi ja ostukavatsuse vahelised Spearman
astakkorrelatsiooni tulemused. Andmete alusel saab vilja tuua, et kvaliteedi ja ostukavatsuse vahel

on keskmise tugevusega positiivne seos (r; = 0,25 kuni 0,42; p < 0,05). See tdhendab, et mida
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suurem on tarbijate poolt tajutud kvaliteet, seda tdenédolisemalt nad ostavad ilma lisatud suhkruta
tooteid. Kdige tugevam seoses on viidete ,,ilma lisatud suhkruta tooted on hdsti valmistatud*
(FVK2) ja ,kui on voimalus, siis kavatsen osta ilma lisatud suhkruta tooteid* (OK3) vahel.
Koikide tabelis esitatud paaride vahelistel seostel oli olulisustdendosus p alla 5% ja keskmine

korrelatsioonikordaja 7y iile 0,30. Sellest tulenevalt on hiipotees 1 kinnitatud.

Tabel 1. Hiipotees 1 Spearman astakkorrelatsiooni tulemused

Tegurid OK1 OK2 OK3
Korrelatsioonikordaja 7 0,33 0,36 0,39
FVK1 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,34 0,35 0,42
FVK2 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,35 0,25 0,41
FVK3 | Olulisustdeniosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja r 0,35 0,36 0,39
FVK4 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424

Allikas:

Hiipotees 2. [ima lisatud suhkruta toodete tajutud maitse on positiivselt seotud toote

ostukavatsusega. Tabelis 2 on vidlja toodud maitse ja ostukavatsuse vahelised Spearman

autori koostatud

astakkorrelatsiooni tulemused.

Tabel 2. Hiipotees 2 Spearman astakkorrelatsiooni tulemused

Tegurid OK1 OK2 OK3
Korrelatsioonikordaja 75 0,44 0,53 0,52
FVML1 | Olulisustdenéosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,38 0,57 0,53
FVM2 | Olulisustdenéosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 75 -0,04 -0,06 -0,04
FVM3 | Olulisustdeniosus p 0,22 0,11 0,18
N 424 424 424
Allikas: autori koostatud
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Tabelis toodud andmete pohjal saab vilja tuua, et maitse ja ostukavatsuse vahel on keskmise
tugevusega positiivne seos, vilja arvatud vididete FVM3 ja OK1, OK2 ja OK3 vahel, kus on ndrk
negatiivne seos (1, = -0,04 kuni -0,06; p > 0,05). Lisaks, nende paaride vahelistel seostel oli

olulisustdendosus p suurem kui 5%. Sellest tulenevalt litkatakse hiipotees 2 tagasi.

Hiipotees 3. Illma lisatud suhkruta toodete tajutud hind on positiivselt seotud toote
ostukavatsusega. Tabelis 3 on vilja toodud hinna ja ostukavatsuse vahelised Spearman
astakkorrelatsiooni tulemused. Tulemustest saab vilja tuua, et hinna ja ostukavatsuse vahel on

keskmise tugevusega samasuunaline positiivne seos (ry = 0,23 kuni 0,37; p < 0,05).

Tabel 3. Hiipotees 3 Spearman astakkorrelatsiooni tulemused

Tegurid OK1 OK2 OK3
Korrelatsioonikordaja 7 0,24 0,23 0,27
FVH1 | Olulisustdenidosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,31 0,27 0,33
FVH2 | Olulisustdeniosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,32 0,33 0,37
FVH3 | Olulisustdeniosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,28 0,37 0,37
FVH4 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424

Allikas: autori koostatud

See tdhendab, et mida enam tajuvad tarbijad, et ilma lisatud suhkruta toodete tajutud hinna eest
saab hiid tooteid, seda suurema tdendosusega neid ostetakse. Kdige tugevam seos oli viidete ,,ilma
lisatud suhkruta tooted on nende hinna eest head tooted (FVH3) ja ,,kui on voimalus, siis kavatsen
osta ilma lisatud suhkruta tooteid” (OK3). Kdikide tabelis esitatud paaride vahelistel seostel oli
olulisustdendosus p alla 5% ja keskmine korrelatsioonikordaja r; on iile 0,30. Eelnevast tulenevalt

on hiipotees 3 kinnitatud.
Hiipotees 4. lima lisatud suhkruta toodete tajutud sotsiaalne vddrtus on positiivselt seotud toote

ostukavatsusega. Tabelis 4, lk 36 on vilja toodud ilma lisatud suhkruta toodete tajutud sotsiaalse

védrtuse ja ostukavatsuse vahelised Spearman astakkorrelatsiooni tulemused.

35



Tabel 4. Hiipotees 4 Spearman astakkorrelatsiooni tulemused

Tegurid OK1 | OK2 | OK3
Korrelatsioonikordaja 7, | 0,26| 0,38| 0,36

SV1| Olulisustdendosus p 0,00 0,00| 0,00
N 424 | 424 424
Korrelatsioonikordajar, | 0,29| 0,34| 0,33

SV2 | Olulisustdeniosus p 0,00| 0,00/ 0,00
N 424 | 424 424
Korrelatsioonikordaja 7, | 0,23| 0,27| 0,28

SV3 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00| 0,00
N 424 | 424 | 424
Korrelatsioonikordajar, | 0,21| 0,26| 0,31

SV4 | Olulisustdeniosus p 0,00| 0,00| 0,00
N 424 | 424 | 424

Allikas: autori koostatud

Andmete pohjal saab vilja tuua, et tajutud sotsiaalse véirtuse ja ostukavatsuse vahel on nork
samasuunaline positiivne seos (r; = 0,21 kuni 0,38; p < 0,05). See tdhendab, et tajutud sotsiaalne
heakskiit ilma lisatud suhkruta toodete tarbimisest ei avalda suurt mdju ostukavatsusele. Kodige
tugevam aga oli seos viidete ,ilma lisatud suhkruta toodete ostmine aitaks mul tunda end
aktsepteerituna* (SV1) ja ,,ma ostan ilma lisatud suhkruta tooteid esimesel voimalusel* (OK2)
vahel. Koikide tabelis esitatud paaride vahelistel seostel oli olulisustdenédosus p alla 5%, kiill aga

jadb keskmine korrelatsioonikordaja 75 alla 0,30 ja hiipotees 4 liikatakse tagasi.

Hiipotees 5. [lma lisatud suhkruta toodete tingitud vddrtus on positiivselt seotud toote
ostukavatsusega. Tabelis 5, 1k 37 on vilja toodud ilma lisatud suhkruta toodete tingitud vairtuse
ja ostukavatsuse vahelised Spearman astakkorrelatsiooni tulemused. Tabelis olevate andmete
poOhjal saab vilja tuua, et ilma lisatud suhkruta toodete tingitud vaartuse ja ostukavatsuse vahel on
keskmise tugevusega positiivne seos (r; = 0,42 kuni 0,71; p < 0,05). See tdhendab, et teatud
tingimuste esinemisel (sooduspakkumised, laialdane kéttesaadavus, toetuse andmine tootjatele,
keskkonnatingimuste halvenemine) on tarbijate ilma lisatud suhkruta toodete ostukavatsus
suurem. Kodige tugevam on seos viidete ,,ma ostaks tavapdraste toodete asemel ilma lisatud
suhkruta tooteid, kui need oleksid laialdaselt saadaval“ (T1V4) ja ,.kui on voimalus, siis kavatsen
osta ilma lisatud suhkruta tooteid* (OK3) vahel. Kdikide tabelis esitatud paaride vahelistel seostel

oli olulisustdendosus p alla 5%. Eelnevast tulenevalt on hiipotees 5 kinnitatud.
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Tabel 5. Hiipotees 5 Spearman astakkorrelatsiooni tulemused

Tegurid OK1 OK2 OK3
Korrelatsioonikordaja 75 0,42 0,55 0,54
TIV1| Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,45 0,48 0,50
TIV2 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 75 0,50 0,46 0,49
TIV3 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 75 0,66 0,66 0,71
TIV4 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424

Allikas: autori koostatud

Hiipotees 6. l/ma lisatud suhkruta toodete tajutud emotsionaalne vddrtus on positiivselt seotud
toote ostukavatsusega. Tabelis 6 on vilja toodud ilma lisatud suhkruta toodete tajutud

emotsionaalse vdirtuse ja ostukavatsuse vahelised Spearman astakkorrelatsiooni tulemused.

Tabel 6. Hiipotees 6 Spearman astakkorrelatsiooni tulemused

Tegurid OK1 OK2 OK3
Korrelatsioonikordaja 7 0,43 0,43 0,48
EV1 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,38 0,43 0,45
EV2 | Olulisustdenéosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,36 0,41 0,41
EV3 | Olulisustdeniosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,58 0,69 0,69
EV4 | Olulisustdeniosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Kaorrelatsioonikordaja 7 0,58 0,66 0,68
EV5 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,52 0,67 0,65
EV6 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424

Allikas: autori koostatud
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Andmete pohjal saab vilja tuua, et ilma lisatud suhkruta toodete tajutud emotsionaalse védrtuse ja
ostukavatsuse vahel on keskmise tugevusega positiivne seos (1; = 0,36 kuni 0,69; p < 0,05). See
tdhendab, et mida enam tajuvad tarbijad, et ilma lisatud suhkruta tooted pakuvad naudingut, seda
tdendolisemalt nad neid ostaksid. Kdige tugevamad seosed olid véidete ,,ma naudiksin ilma lisatud
suhkruta tooteid* (EV4) ja ,,ma ostan ilma lisatud suhkruta tooteid esimesel voimalusel* (OK2)
ning vaidete ,,ma naudiksin ilma lisatud suhkruta tooteid* (EV4) ja ,.kui on voimalus, siis kavatsen
osta ilma lisatud suhkruta tooteid* (OK3) vahel. Kdikide tabelis esitatud paaride vahelistel seostel

oli olulisustdenéosus p alla 5%. Eelnevast tulenevalt on hiipotees 6 kinnitatud.

Hiipotees 7. [lma lisatud suhkruta toodete teadmistel tuginev vddrtus on positiivselt seotud toote
ostukavatsusega. Tabelis 7. on vélja toodud ilma lisatud suhkruta toodete teadmiste viirtuse ja
ostukavatsuse vahelised Spearman astakkorrelatsiooni tulemused. Tabelis olevate andmete pohjal
saab vilja tuua, et ilma lisatud suhkruta toodete teadmiste véértuse ja ostukavatsuse vahel on
keskmise tugevusega positiivne seos (ry = 0,40 kuni 0,52; p < 0,05). See tihendab, et mida enam

on tarbijatel teadmisi ilma lisatud suhkruta toodetest, seda suurem on toodete ostukavatsus.

Tabel 7. Hiipotees 7 Spearman astakkorrelatsiooni tulemused

Tegurid OK1 OK2 OK3
Korrelatsioonikordaja 7 0,40 0,45 0,47
TEV1 | Olulisustdenéosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,41 0,47 0,46
TEV2 | Olulisustdenidosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,45 0,51 0,52
TEV3 | Olulisustdeniosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424

Allikas: autori koostatud

Kdige tugevam seos oli védidete ,,mulle meeldib otsida uusi ja teistsuguseid tooteid“ (TEV3) ja
~ma ostan ilma lisatud suhkruta tooteid esimesel voimalusel” (OK3) vahel. Koikide tabelis
esitatud paaride vahelistel seostel oli olulisustdendosus p alla 5%. Eelnevast tulenevalt on

hiipotees 7 kinnitatud.

Hiipotees 8. //ma lisatud suhkruta toodete tajutud tervise vddrtus on positiivselt seotud toote ostu-

kavatsusega. Tabelis 8, 1k 39 on vélja toodud ilma lisatud suhkruta toodete tajutud tervise véértuse
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ja ostukavatsuse vahelised Spearman astakkorrelatsiooni tulemused. Tabelis olevate andmete
pohjal saab vilja tuua, et ilma lisatud suhkruta toodete tervise véértuse ja ostukavatsuse vahel on
keskmise tugevusega positiivne seos (15 = 0,47 kuni 0,58; p < 0,05). See tdhendab, et mida enam
vastanud tajuvad, et ilma lisatud suhkruta tooted on tervisele kasulikud, seda suurema
tdendosusega nad neid tooteid ostavad. Kdige tugevam seos oli vaidete ,,ilma lisatud suhkruta
tooted hoiavad mind tervena” (TRV1) ja ,ma ostan ilma lisatud suhkruta tooteid esimesel
voimalusel* (OK3). Kdikide tabelis esitatud paaride vahelistel seostel oli olulisustdendosus p alla

5%. Eelnevast tulenevalt on hiipotees 8 kinnitatud.

Tabel 8. Hiipotees 8 Spearman astakkorrelatsiooni tulemused

Tegurid OK1 OK2 OK3
Korrelatsioonikordaja 7 0,55 0,54 0,58
TRV1 | Olulisustdenéosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,55 0,52 0,55
TRV2 | Olulisustdeniosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,51 0,47 0,53
TRV3 | Olulisustdeniosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424

Allikas: autori koostatud

Hiipotees 9. /lima lisatud suhkruta toodete tajutud keskkonna vdiirtus on positiivselt seotud toote
ostukavatsusega. Tabelis 9 on vilja toodud ilma lisatud suhkruta toodete tajutud keskkonna

vadrtuse ja ostukavatsuse vahelised Spearman astakkorrelatsiooni tulemused.

Tabel 9. Hiipotees 9 Spearman astakkorrelatsiooni tulemused

Tegurid OK1 OK2 OK3
Korrelatsioonikordaja 7 0,33 0,31 0,34
KV1 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424
Korrelatsioonikordaja 7 0,27 0,27 0,26
KV2 | Olulisustdendosus p 0,00 0,00 0,00
N 424 424 424

Allikas: autori koostatud

39



Tabelis olevate andmete pdhjal saab vélja tuua, et ilma lisatud suhkruta toodete keskkonna véartuse
ja ostukavatsuse vahel on ndrk positiivne seos (r; = 0,26 kuni 0,34; p < 0,05). See tdhendab, et
ilma lisatud suhkruta toodete tootmine keskkonna tasakaalu arvesse vottes voi keskkonnasobralik
pakendamine mdjutab ostukavatsust vihesel madral. Koikide tabelis esitatud paaride vahelistel
seostel oli olulisustdendosus p alla 5%, samas keskmine korrelatsioonikordaja 7; on alla 0,30.

Eelnevast tulenevalt hiipotees 9 liikatakse tagasi.

2.3. Jareldused ja ettepanekud

T66 autor piistitas 10putdd eesmirgi tditmiseks kaks uurimiskiisimust. Esimene nendest otsis
vastust kiisimusele: ,,mida peavad tarbijad oluliseks ilma lisatud suhkruta toodete valikul? “.
Uuringu tulemuste pohjal saab vilja tuua, et vastanute jaoks on toidu puhul oluline kvaliteet ja
ilma lisatud suhkruta toodete kvaliteedile on antud pigem korge hinnang. Kuna vastanute

hinnangul on kvaliteet oluline, siis tuleb see ilma lisatud suhkruta toodete puhul tagada.

Viga paljude vastanute jaoks on toidu kdige olulisem omadus maitse, samas aga vdiksem hulk
vastanutest leidis, et ilma lisatud suhkruta tooted maitsevad hésti voi leidsid, et nende maitse on
vorreldavate toodete maitsest parem. Tulemuste pohjal saab jireldada, et maitse on oluline, kiill
aga leitakse vihem, et ilma lisatud suhkruta tooted on maitsvad. Sellest tulenevalt on oluline tagada
ilma lisatud suhkruta toodete maitseomadused.

Vastanud leidsid, et ilma lisatud suhkruta toodete valimine ldhtuvalt hinnast on oluline, samuti
peetakse oluliseks hinna ja kvaliteedi suhet. Kdige enam véljendati neutraalset seisukohta ilma
lisatud suhkruta toodete hindade mdistlikkuse kohta, mille alusel saab nentida, et toodete hinnad

voivad varieeruda voi tooted mdjuvad kallilt ostuotsuse seisukohast.

Koige vahem oluliseks on peetud sotsiaalset védrtust ilma lisatud suhkruta toidu ostmisel. Enam
kui pooled vastanutest ei leia, et ilma lisatud suhkruta toodete tarbimine annaks voimaluse
parandada nende kuvandit, aitaks tunda end aktsepteerituna, annaks sotsiaalse heakskiidu voi see
jataks neist teistele hea mulje. Sellest tulenevalt ei ole mdistlik suunata toiduaineid tootvatel
ettevotetel voi avaliku sektori organisatsioonidel ressursse sotsiaalse vadrtusega seonduvatele

aspektidele.
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llma lisatud suhkruta toodete tarbimisest tulenevat emotsionaalset vairtust peetakse aga pigem
oluliseks. Suur hulk vastanutest naudiks ilma lisatud suhkruta tooteid voi on nad leidnud, et see
paneks neid end hédsti tundma. Samuti leiti, et ilma lisatud suhkruta toodete tarbimine tavapiraste
asemel on moraalselt dige otsus, see tekitaks tunde, et on antud panus millegi parema jaoks ja

samuti tekitaks ka tunde, et tooteid tarbides ollakse parem inimene.

Tingitud véartus on vastanute jaoks iiks olulisemaid. Uuringu tulemuste pdhjal saab vélja tuua, et
ilma lisatud suhkruta toodete valikul peetakse kdige olulisemaks nende laialdast kéttesaadavust.
Paraku aga ei ole veel need t66 autori hinnangul Eesti turul laialdaselt kittesaadavad ja paljud
toiduained sisaldavad lisatud suhkruid. Samas on aga Tervise Arengu Instituudi poolt tellitud
uuringus vélja toodud, et suhkrusisalduse vdhendamine kategooriasiseselt on vdimalik, sest
varieeruvused on suured. Samuti peetakse oluliseks sooduspakkumisi, see tihendab, et vastanud
oleksid valmis ostma ilma lisatud suhkruta tooteid, kui nendele oleksid sooduspakkumised. Vahem
motiveeriks tarbijaid ostma ilma lisatud suhkruta tooteid halvenenud keskkonnatingimused ja

toetused nende tootjatele.

Uuringu tulemuste alusel saab jareldada, et vastanutele meeldivad uudistooted. Nendele meeldib
ja nad on valmis otsima uut informatsiooni. Siinkohal saab tulemuste pohjal vilja tuua, et oluline
on toodete turule toomisel tarbijate informeerimine uudistoodetest ja nende positiivsete ning
erinevate omaduste véljatoomine. Keskkonna viartuse vdidete puhul jéid vastanud kdige enam
neutraalsele seisukohale. Sellest saab jareldada, et vastanutel voivad puududa teadmised, kas ilma
lisatud suhkruta toodete tootjad toodavad tooteid viisil, mis ei mdjuta keskkonna tasakaalu voi kas

neid pakendatakse keskkonnasdbralikult.

Tulemuste pdhjal saab arvata, et tervise véirtus on vastanute jaoks oluline. Enam kui pooled
vastanutest leidsid, et ilma lisatud suhkruta toodete tarbimine vdimaldab ennetada rasvumist, need
hoiavad tervena ja on toitvad. Vottes arvesse ka neutraalsele seisukohale jdédnud vastanute hulka,
leiab t0 autor, et tervise vadrtus on aspekt, millele tuleb tihelepanu poorata. Selgus veel lisaks, et
véiga suur osa vastanutest kaalub ilma lisatud suhkruta toodete ostmist vdi teeb seda vdimaluse

avanemisel. Kiill aga vihem inimesi teeks seda esimese valikuna.

Paljude viidete puhul jdi mérkimisvadrne hulk vastanuid neutraalsele seisukohale. Selle pohjal
saab vilja tuua, et vastajatel ei ole veel kujunenud kindlat arvamust ja voimalus on muuta tarbijate

seisukohti. Uuringu tulemuste pdhjal saab vilja tuua, et kdige olulisem on ilma lisatud suhkruta
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toodete laialdane kittesaadavus, kvaliteet ja maitse, nendest informeerimine ning toodete
pakkumine.

Teine uurimiskiisimus, millele vastust otsiti oli: ,,millised tarbimisvddrtused mojutavad tarbijate
ilma lisatud suhkruta toodete ostukavatsust?. Kiisimusele vastuse saamiseks piistitati iitheksa
hiipoteesi, mis on vilja toodud testimise tulemusega Tabelis 10. Uuringu tulemustest selgus, et
vastanute ostukavatsust ilma lisatud suhkruta toodete suhtes mojutavad kvaliteet ja hind. Samuti
on vastanute jaoks oluline, et ilma lisatud suhkruta toidud vastaksid nende ootustele ldhtuvalt
emotsionaalsest, tingitud, teadmiste ja tervise vairtusest. Mida suurem on tajutud véértus, seda

tdenaolisemalt nad ilma lisatud suhkruta tooteid ostaksid.

Tabel 10. Hiipoteeside testimise tulemused

Hiipotees Testimise tulemus
Hiipotees 1 - kvaliteet Vastu voetud
Hiipotees 2 - maitse Tagasi liikatud
Hiipotees 3 - hind Vastu voetud
Hiipotees 4 — sotsiaalne véirtus Tagasi liikatud
Hiipotees 5 — emotsionaalne viartus | Vastu voetud
Hiipotees 6 — tingitud véértus Vastu voetud
Hiipotees 7 — teadmiste véairtus Vastu voetud
Hiipotees 8 — tervise véirtus Vastu voetud
Hiipotees 9 — keskkonna viirtus Tagasi liikatud

Allikas: autori koostatud

Tulemuste pohjal saab vilja tuua, et ilma lisatud suhkruta toodete tajutud maitse, sotsiaalne ja
keskkonna véartus ei mdjuta tarbijate ostukavatsust. Panustades aga maitseomadustesse ja
jatkusuutlikku tootmisesse ning pakendamisse ja selle kommunikatsiooni, voib mojutada pikemas

perspektiivis tarbijate ostuotsust ja see omakorda vdib luua konkurentsieelise.

Ettepanekud avaliku sektori organisatsioonidele, toiduainete tootjatele ja jaemiiiigi

ettevotetele

1. ettepanek: avaliku sektori organisatsioonidel 1ébi viia kampaaniaid, mis tdstaks tarbijate
teadlikkust suhkru liigtarbimise voimalikest tagajargedest. Uuringu tulemuste iiks jareldusi
oli, et paljudel vastanutel ei ole kujunenud kindlat seisukohta mitmetes aspektides,

sealhulgas seoses tervise viaidrtusega. Kiill aga nad oleksid valmis ostma ilma lisatud
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suhkruta tooteid, kui nad tajuksid, et tooted on tervislikud. Sellest tulenevalt tuleks iihelt
poolt tahelepanu pdorata, mis voib olla liigse suhkru tarbimise tagajérg ja teiselt poolt vilja

tuua alternatiivseid variante, mis voimaldaksid ennetada tervisega seotud riske.

Kampaania planeerimisel tuleks teha koostodd loovagentuuriga, et leida voimalusi sonum
edasi anda intrigeerivalt. Naiteks visualiseerida, mida voib teha suhkru liigtarbimine,
samas, et suhkru tarbimist on voimalik vihendada tarbides ilma lisatud suhkruta tooteid.
Kampaania peaks tekitama iihiskonnas arutelu, mis omakorda suunaks inimesi tegema
tervislikumaid valikuid. Oluline on tarbijate tdhelepanu juhtida sellelegi, et ilma lisatud
suhkruta toodetes voib siiski olla suur energiasisaldus niiteks rasvade ja valkude néol ning

seda tuleb tooteid tarbides arvesse votta.

ettepanek: leida voimalusi laiendada kvaliteetsete ja maitsvate ilma lisatud suhkruta
toodete saadavust. Uuringu tulemustest on selgunud, et kui ilma lisatud suhkruta tooted
oleksid laialdaselt saadaval ja nende kvaliteet ning maitse oleksid head, siis neid
toendoliselt tarbitakse rohkem. Samuti on selgunud Tervise Arengu Instituudi poolt ldbi
viidud uuringust, et suhkrusisalduse vihendamine toodetes on vdimalik, sest kaardistatud
toiduaine toodete puhul leiti, et kategooriasiseselt erineb suhkru sisaldus toodetes viga

palju.

Toiduainete tootjatel tuleb panustada ilma lisatud suhkruta toodete tootearendusse luues
nditeks tooteid, mille maitse assotsieerub tarbijatele meeldiva ja neile tuttava maitsega. See
voimaldab t66 autori hinnangul luua parema taju toote maitsest. Samuti on oluline pakendi
valimus, mis peab eristuma, samas tekitama tarbijas usaldusviirse tunde. See voimaldaks
luua konkurentsieelist, sest tarbijatel on valmisolek ilma lisatud suhkruta tooteid tarbida,

samas ei ole need turul veel aga laialdaselt saadaval.

On leitud, et tuntud kaubamérkide puhul ei poora tarbijad pakendile suurt tdhelepanu, sest
nende arvamus on juba vilja kujunenud. Kiill aga kui lansseeritakse uusi tooteid, on
adarmiselt oluline laiaulatuslik kampaania erinevates meediakanalites. Lisaks voiks 14bi viia
niiteks konkursi, kus inimesi kutsutakse tiles pakkuma ilma lisatud suhkruta toodete
retsepte ning vditja toode arendatakse sortimenti. Uhe vdimalusena saab veel vilja tuua
koostd6 tuntud inimeste voi ettevotetega toote lansseerimisel. Naiteks teevad toiduainete

tootjad ja toitlustusettevotted koostodd veebipohise toitumisalase ndustamise platvormiga
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Fitlap OU. Samuti vdiks teha toiduainete tootjad niditeks koostood —tuntud
toitlustusettevotetega, sest inimesed otsivad elamusi, uusi kogemusi ning maitseniiansse.
Tuntud kaubamairkidel on suure tdendosusega tdnu oma tuntusele lihtsam kaasata
kogukonda taolistesse projektidesse voi teha koostodd erinevate inimeste ning

ettevotetega.

ettepanek: luua tihtne pakendi margistus ilma lisatud suhkruta toodetele, et need oleksid
paremini méargatavad. Selge, arusaadav ja eristuv pakendi mérgitus voimaldab eristada
ilma lisatud suhkruta tooteid tavapérastest toodetest. Lisaks annab see vdimaluse teha
tarbijatel valikuid tervislikema toodete kasuks. Uhtne pakendi mirgistus peaks olema

euroopatilene, sest tdnapdeval on turul palju tooteid erinevatest riikidest.

ettepanek: luua poodides spetsiaalsed riiulipinnad ilma lisatud suhkruta toodetele, mis
voimaldaks tarbijatel paremini orienteeruda poodides, et leida tooteid. Selliseid lahendusi
on Eesti turul vdhe ja pigem on sellised sektsioonid suunatud tervisetoodetele iiletildiselt,
nditeks gluteeni- voi suhkruvabadele toodetele. Kiill aga annaks lisaks ilma lisatud
suhkruta toodete riiulipinna loomine vdimaluse leida tooted kiiremini ja mugavamalt iiles.
Lisaks on oluline riiuli asukoht, mis voiks jddda tarbija peamisele teekonnale poes. Samuti

on oluline toodete paigutus riiulitel, et tarbija leiaks véimalikult lihtsalt tooted iiles.

Oluline on vélja tuua, et vastanute jaoks on tervise vairtus oluline. Uuringute pdhjal on
soovitatud poorata suuremat tdhelepanu silmapaistvate turundusmaterjalide kasutamisele.
Sellest tulenevalt leiab t66 autor, et koostods toiduainete tootjatega tuleks planeerida
poodides provokatiivne kampaania kasutades uudseid lahendusi, mis haaraks laiemalt
tahelepanu ja suunaks inimesi tegema tervislikumaid valikuid. Niiteks luua poodi tarbija
tahelepanu haarav ja hariv keskkond, mis suunab ta vastava riiuli juurde. Sellise riiuli
loomine annaks jaemiiligi ettevotetel vOimaluse luua pinna, mis vdimaldab toiduaine

tootjatelt kiisida hinnakirja alusel tasu toodete paigutamise eest vastavasse sektsiooni.
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KOKKUVOTE

Teadlikkus tervislikust toitumisest on suurenemas ja toiduainete tootjad arendavad konkurentsi-
eclise loomiseks uusi tooteid. Ettevotted kasutavad pakenditel erinevaid toitumis- ja tervisealaseid
vditeid, et tuua vélja toote omadusi ning eristuda konkurentidest. Kiirelt muutuvas sortimendi
valikus ja uute toodete lisandumisel tuleb tarbijatel teha ostuotsuseid. Uha enam arendavad
toiduainetdostuse ettevotted ilma lisatud suhkruta voi suhkruvabasid tooteid ning seda tuuakse
pakenditel vilja. Loput60s voeti vaatluse alla toitumisalane vdide ilma lisatud suhkruta, sest sellise

viitega tooteid on toodud iiha enam turule.

T66 probleem seisnes selles, et puudus teadmine tarbimisvaartustest ja nende rollist ilma lisatud
suhkruta toodete valikul. T66 eesmérk oli vilja selgitada, millised tarbimisvadrtused mdjutavad
ilma lisatud suhkruta toodete ostukavatsust ja eesmirgi saavutamiseks pistitati kaks
uurimiskiisimust. Nendele vastuse saamiseks uuris t66 autor tarbimisvéértuste ja toitumisalase
teabe teoreetilisi késitlusi, valmistas ette ja viis ldbi kvantitatiivse uuringu ning analiiiisis tulemusi
ja tegi ettepanekud avaliku sektori organisatsioonidele, toiduainete tootjatele ning jaemiitigi
ettevotetele. Loput6d teoreetiline osa tugines ecelkdige Sheth, Newman, Gross (1991)
tarbimisvadrtuste teoorial, mis selgitab miks tarbijad otsustavad iihe voi teise toote kasuks. Lisaks

kasitleti to0s tarbija ostuotsustusprotsessi, mis selgitab, kuidas tarbija ostuotsus kujuneb.

T66 raames 1abi viidud kvantitatiivse uuringu tulemustest selgus, et ilma lisatud suhkruta toodete
puhul on vastanute jaoks olulised hind ja kvaliteet. Samuti on vastanute jaoks téhtis, et ilma lisatud
suhkruta toidud vastaksid nende ootustele 1dhtuvalt emotsionaalsest, tingitud, teadmiste ja tervise
vadrtusest, kusjuures kdige enam peetakse oluliseks ilma lisatud suhkruta toodete laialdast
kattesaadavust. Tulemuste pohjal saab vilja tuua, et paljude vastanute jaoks on maitse kdige
olulisem toidu omadus, kiill aga ei leita, et ilma lisatud suhkruta toodete maitse oleks hea. Lisaks
ei ole vastanute jaoks ilma lisatud suhkruta toodete valikul niivord olulised sotsiaalne ja keskkonna
védrtus. Samas on oluline dra mérkida, et paljudes aspektides jdid suur osa vastanutest neutraalsele

seisukohale, mis annab alust arvata, et arvamus ei ole veel tiielikult vilja kujunenud.
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Ilma lisatud suhkruta toodete ostukavatsuse vilja selgitamiseks piistitati iiheksa hiipoteesi.
Tulemustest selgus, et ilma lisatud suhkruta toodete ostukavatsust mdjutavad kvaliteet, hind,
tingitud, emotsionaalne, teadmistel tuginev ja tervise véartus. Vastanute ostukavatsust ei ole
seotud aga tajutud maitse ja sotsiaalse ning keskkonna véirtusega. Jargnevalt on vilja toodud

hiipoteesid ja nende tulemused.

Hiipotees 1. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud kvaliteet on positiivselt seotud toote

ostukavatsusega — leidis Kinnitust.

Hiipotees 2. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud maitse on positiivselt seotud toote

ostukavatsusega — ei leidnud Kinnitust.

Hiipotees 3. [Ima lisatud suhkruta toodete tajutud hind on positiivselt seotud toote ostukavatsusega

— leidis Kinnitust.

Hiipotees 4. [lma lisatud suhkruta toodete tajutud sotsiaalne védértus on positiivselt seotud toote

ostukavatsusega — ei leidnud Kinnitust.

Hiipotees 5. Ilma lisatud suhkruta toodete tingitud viirtus on positiivselt seotud toote

ostukavatsusega — leidis kinnitust.

Hiipotees 6. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud emotsionaalne véirtus on positiivselt seotud

toote ostukavatsusega — leidis Kinnitust.

Hiipotees 7. [lma lisatud suhkruta toodete teadmistel tuginev véértus on positiivselt seotud toote

ostukavatsusega — leidis kinnitust.

Hiipotees 8. Ilma lisatud suhkruta toodete tajutud tervise vdirtus on positiivselt seotud toote

ostukavatsusega — leidis kinnitust.

Hiipotees 9. [Ima lisatud suhkruta toodete tajutud keskkonna védrtus on positiivselt seotud toote

ostukavatsusega — ei leidnud Kinnitust.
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Uuringu tulemuste pdhjal sai jéreldada, et vastanute ostukavatsust mojutavad kvaliteet ja hind ning
tingitud, emotsionaalne, teadmistel tuginev ja tervise védrtus. Mida enam tajutakse, et ilma lisatud
suhkruta tooted on seotud eelpool toodud vairtustega, seda tdendolisemalt neid tooteid ostetakse.

Vastanute ostukavatsust ei sltu aga tajutud maitsest ja sotsiaalsest ning keskkonna véértusest.

Jareldustest tulenevalt leiab t00 autor, et avaliku sektori poolt on oluline 1dbi viia kampaaniaid,
mis Uhelt poolt tdstaks tarbijate teadlikkust suhkru liigtarbimise voimalikest tagajargedest ja teiselt
poolt tooks vilja alternatiivseid vdimalusi tervisega seonduvate riskide ennetamiseks. Niiteks
tuues vilja, et suhkru tarbimist on vdimalik vdhendada tarbides ilma lisatud suhkruta tooteid.
Vottes aluseks, et uuringus osalenute jaoks on oluline laialdane ilma lisatu suhkruta toodete
kittesaadavus, tuleks toiduainete tootjatel laiendada tooteportfelli lisades selliseid tooteid. Uhe
ettepanekuna toi veel t60 autor vélja luua iihtne mirgistus ilma lisatud suhkruta toodetele, mis
voimaldaks paremini neid eristada tavapirastest toodetest. Lisaks pakuti veel vilja, et jaemiiligi
ettevotted voiksid kaaluda spetsiaalsete riiulipindade voi sektsioonide loomist, kust tarbijatel oleks

mugav ilma lisatud suhkruta tooteid leida.

Uuringu tulemusi ei ole voimalik iildistada kogu Eesti elanikkonnale, sest t60 autor valis
mugavusvalimi, kus uuringus osalesid inimesed, kelleni ankeetkiisimustik joudis ldbi
sotsiaalmeedia kanalite. T60 autori hinnangul magistritoo eesmirk saavutati, kiill aga tuleks uurida
tarbijakditumist ka perspektiivist, mis voimaldaks hinnata tarbija otsuseid vahetult peale toote
valimist. Tegemist on seni laialdaselt uurimata valdkonnaga ja vélja saab tuua, et inimestel on huvi
ilma lisatud suhkruta toodete vastu. Kéesolevast 10putodst on voimalik saada informatsiooni nii
avaliku kui ka erasektori organisatsioonidel tarbijakditumise paremaks mdistmiseks ilma lisatud

suhkruta toodete valikul.
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SUMMARY

EFFECT OF CONSUMPTION VALUES ON CHOICE BEHAVIOR TOWARDS
PRODUCTS WITH NO ADDED SUGAR

Karolin Sepp

Awareness of healthy eating is increasing, and food manufacturers are developing new products
to create a competitive advantage. Companies use a variety of nutrition and health claims on
packaging to highlight product characteristics and differentiate them from competitors. With a
rapidly changing assortment and launches of new products, consumers must make purchasing
decisions. Food manufacturers are developing products without added sugar or sugar-free products
and this is displayed on the packaging. As more and more products with no added sugar claim are

rolling into the market the master’s thesis focuses on these kinds of products.

The problem of the master’s thesis is the lack of knowledge about consumption values and their
role in the selection of products with no added sugar. The aim of the study was to find out which
consumption values influence the intention to buy products with no added sugar, and two research
questions were set to achieve this goal. To answer these questions, the author researched theoretical
approaches of consumption values and nutrition information, prepared, and conducted a
quantitative research with structured questionnaire, analyzed the results, and made suggestions for
public sector organizations, food manufacturers and retailers. The theoretical part of the master’s
thesis was primarily based on the theory of consumption values by Sheth, Newman, Gross (1991).
The theory explains why consumers choose one product or another. In addition, consumers’
purchasing decision process was described, which explains how the consumers’ purchasing

decision is made.

The results of the study showed that price and quality are important to the respondents. It is also
important for respondents that foods with no added sugar meet their expectations in terms of
emotional, conditional, epistemic and health value. Most important is the availability of the no
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added sugar products. Based on the results, it can be stressed out that for many respondents, taste
is the most important attribute of food, but it was not found that products with no added sugar taste
good. The social and environmental value doesn’t have an impact on purchase intention of
products with no added sugar. However, it is important to note that in many aspects a rather large
number of respondents remained neutral, suggesting that the opinion has not yet been fully

developed.

Nine hypotheses were set to determine the intention to purchase products with no added sugar. The
results showed that the intention to buy products with no added sugar is influenced by quality,
price, conditional, emotional, epistemic and health value. However, the respondents' intention to
buy products with no added sugar is not related to the perceived taste and social and environmental

value. The hypotheses and their results are presented below.

Hypothesis 1. Functional value quality has a positive impact on purchase intent toward products

with no added sugar - supported.

Hypothesis 2. Functional value taste has a positive impact on purchase intent toward products

with no added sugar - not supported.

Hypothesis 3. Functional value price has a positive impact on purchase intent toward products

with no added sugar - supported.

Hypothesis 4. Social value has a positive impact on purchase intent toward products with no added

sugar - not supported.

Hypothesis 5. Conditional value has a positive impact on purchase intent toward products with no

added sugar - supported.

Hypothesis 6. Emotional value has a positive impact on purchase intent toward products with no

added sugar - supported.

Hypothesis 7. Epistemic value has a positive impact on purchase intent toward products with no

added sugar — supported.
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Hypothesis 8. Health value has a positive impact on purchase intent toward products with no

added sugar - supported.

Hypothesis 9. Environmental value has a positive impact on purchase intent toward products with

no added sugar - not supported.

Based on the results of the survey, it could be concluded that the respondents' intention to buy no
added sugar products is influenced by quality and price, as well as of conditional, emotional,
epistemic and health value. The more it is perceived that products with no added sugar are
associated with the above values, the more likely they are to be purchased. However, the
respondents' intention to buy no added sugar products does not depend on the perceived taste and

social and environmental value.

Based on the conclusions, the author suggests that it is important for the public sector to carry out
campaigns that, on the one hand, would raise consumer awareness of the possible consequences
of excessive sugar consumption and, on the other hand, would highlight alternative ways to prevent
health risks. For example, pointing out that sugar consumption can be reduced by consuming
products without added sugar. Given that the wide availability of products with no added sugar is
important for the participants in the study, food producers should expand their product portfolio
by adding such products. As another proposal, the author of the master’s thesis pointed out the
creation of a specific label for products with no added sugar, which would allow them to be better
distinguished from alternative products. In addition, it is suggested that retailers should consider
setting up special shelving areas or sections where consumers would easily find products with no

added sugars.

It is not possible to generalize the results of the research to the entire Estonian population, because
the author of the study chose a convenience sample in which the people participated in the survey
received the questionnaire through social media channels. However, the goal of the master's thesis
was achieved. The author also suggests to study consumer behavior from the perspective that
would allow to evaluate consumer decisions right after the purchase. This is an area that has not
been widely studied so far, but it can be pointed out that people have an interest in products with
no added sugar. This master’s thesis provides information for both, public and private
organizations to better understand consumer behavior when choosing products with no added

sugar.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kaaskiri ja kiisimustik

Hea vastaja,

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli magistrant ning magistritdod kirjutan teemal ,, Tarbimisvairtuste
roll ilma lisatud suhkruta toodete valikul®“. Kédesoleva kiisimustikuga soovin vélja selgitada,
millised vddrtused mdjutavad tarbijaid valima ilma lisatud suhkruta tooteid. Antud informatsioon

vOib olla kasulik toiduaine t60stuse ettevotetele toodete arendamiseks kui ka avalikule sektorile.

Vastamisel palun ldhtuda jargnevast selgitusest ilma lisatud suhkruta toidu kohta: ,,ilma lisatud
suhkruta“ tdhendab, et toode ei sisalda mis tahes lisatud mono- ega disahhariide ega mingit muud
selle magustamisomaduste tdttu kasutatud toitu. Kiill aga toit voi jook vdib sisaldada looduslikult

esinevaid suhkruid nagu laktoos, fruktoos voi maltoos.

Kiisimustik on jaotatud kaheks osaks, kus esimeses tuleb anda hinnang viitele skaalal 1-5, kus 1
tdhendab, et te ei ndustu viitega iildse ja 5 tdhendab, et ndustute viitega tdielikult. Teises osas on

kolm demograafilisi andmeid puudutavat kiisimust.

On airmiselt oluline, et védljendaksite vastamisel oma isiklikku arvamust, mitte iildlevinud
seisukohti. Teie vastuseid kasutatakse iildistatud kujul ega seostata teiega isiklikult. Kiisimustikule

vastamine vOtab aega orienteeruvalt 15 minutit.

Koaikide osalejate vahel, kes jidtavad oma e-posti aadressi, loositakse vilja kolm kinkekaarti

védrtuses 25€, mida on vdimalik kasutada restoranides Kolm Sibulat, Moon v3i Mantel ja Korsten!
Ette tdnades,

Karolin Sepp

karolin.sepp@gmail.com
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lisa 1 jarg

1—ei 2- 3—nii 4 — 5-
ndustu pigem | janaa pigem | ndustun
uldse ei ndustun | taielikult
noustu
IIma lisatud suhkruta toodetel on ldbivalt hea 3% 10% 39% 37% 11%
kvaliteet
IIma lisatud suhkruta tooted on hésti 2% 9% 36% 42% 11%
valmistatud
Ilma lisatud suhkruta tooted on 1% 5% 23% 53% 18%
aktsepteeritava kvaliteediga
Ilma lisatud suhkruta toodete kvaliteet on 3% 13% 38% 36% 11%
plisiv
IIma lisatud suhkruta tooted maitsevad hésti 3% 11% 38% 29% 19%
Ilma lisatud suhkruta toodete maitse on 7% 22% 38% 21% 11%
parem vorreldavate toodete maitsest
Toidu kdige olulisem omadus on maitse 4% 12% 17% 35% 32%
Ilma lisatud suhkruta toodete hinnad on 5% 22% 42% 25% 6%
moistlikud
llma lisatud suhkruta toodete hinna ja 5% 17% 38% 34% 6%
kvaliteedi suhe on moistlik
Ilma lisatud suhkruta tooted on nende hinna 4% 11% 43% 35% 7%
eest head tooted
Ilma lisatud suhkruta toodete valimine oleks 5% 19% 36% 25% 15%
majanduslikust perspektiivist moistlik
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine aitaks 32% 28% 20% 14% 7%
mul tunda end aktsepteerituna
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine annaks 32% 26% 21% 14% 8%
mulle voimaluse enda kuvandit parandada
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine jitaks 34% 25% 24% 13% 4%
minust teistele hea mulje
IIma lisatud suhkruta toodete ostmine annaks 31% 20% 26% 19% 5%
sotsiaalse heakskiidu
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine 17% 17% 23% 27% 16%
tavapdraste toodete asemel paneks tundma, et
olen andnud isikliku panuse millegi parema
jaoks
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine 19% 18% 22% 25% 17%
tavapdraste toodete asemel tunduks
moraalselt dige otsus
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine 24% 24% 22% 20% 10%
tavapéraste toodete asemel tekitaks minus
tunde, et olen parem inimene
lisa 1 jirg
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Ma naudiksin ilma lisatud suhkruta tooteid 6% 9% 27% 30% 28%
llma lisatud suhkruta tooted paneksid mind 7% 11% 24% 32% 25%
end hésti tundma

Ilma lisatud suhkruta tooted annaksid mulle 8% 14% 35% 25% 17%
naudingu

Ma ostaks halvenenud keskkonnatingimustes 8% 17% 28% 28% 19%
tavapéraste toodete asemel ilma lisatud

suhkruta tooteid

Ma ostaks tavapiraste toodete asemel ilma 13% 17% 28% 24% 18%
lisatud suhkruta tooteid, kui nende tootjatele

antakse toetust

Ma ostaks tavapéraste toodete asemel ilma 6% 9% 20% 31% 34%
lisatud suhkruta tooteid, kui nendele on

sooduspakkumised

Ma ostaks tavapiraste toodete asemel ilma 5% 6% 15% 37% 38%
lisatud suhkruta tooteid, kui need oleksid

laialdaselt saadaval

Otsiksin ja uuriksin enne toodete soetamist 8% 17% 32% 27% 17%
informatsiooni erinevate alternatiivide kohta

Ma olen valmis otsima uut informatsiooni 6% 10% 25% 33% 25%
Mulle meeldib otsida uusi ja teistsuguseid 4% 11% 23% 28% 34%
tooteid

Ilma lisatud suhkruta tooteid toodetakse 6% 17% 53% 18% 6%
viisil, mis ei mojuta keskkonna tasakaalu

llma lisatud suhkruta tooted pakendatakse 9% 24% 50% 13% 4%
keskkonnasobralikult

Ilma lisatud suhkruta tooted hoiavad mind 5% 8% 24% 37% 26%
tervena

Ilma lisatud suhkruta tooted on toitvad 4% 6% 33% 35% 21%
Ilma lisatud suhkruta tooted voimaldavad 4% 8% 22% 33% 33%
ennetada rasvumist

Ma kaalun ilma lisatud suhkruta toodete 5% 8% 21% 31% 34%
ostmist

Ma ostan ilma lisatud suhkruta tooteid 13% 19% 25% 21% 22%
esimesel voimalusel

Kui on véimalus, siis kavatsen osta ilma 6% 9% 24% 27% 34%

lisatud suhkruta tooteid
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lisa 1 jarg
Sugu (n=424)
Mees - 26,9%
Naine - 72,9%
Muu - 0,2%

Vanus (n=424)

kuni 15 aastat - 0,2%
16-24 - 6,8%

25-34 - 41,0%

35-44 - 24,8%

45-54 - 16,7%

55-64 - 8,0%

65-74 - 1,9%

vanem kui 74 aastat - 0,5%

Elukoht (n=424)
Valgamaa - 0,2%
PGlvamaa - 0,5%
Ladnemaa - 0,7%
Saaremaa - 0,7%
Jarvamaa - 0,7%
Jogevamaa - 0,7%
Vorumaa - 0,7%
Viljandimaa - 1,2%
Ida-Virumaa - 1,2%
Raplamaa - 1,9%
Muu - 2,1%
Parnumaa - 4,2%
Tartumaa - 5,0%
Lédne-Virumaa - 10,4%
Harjumaa - 17,0%
Hiiumaa - 20,5%
Tallinn - 32,3%
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Lisa 3. Ankeetkiisimustiku viited ja koodid

Viited Kood
Ilma lisatud suhkruta toodetel on ldbivalt hea kvaliteet FVK1
Ilma lisatud suhkruta tooted on hésti valmistatud FVK2
llma lisatud suhkruta tooted on aktsepteeritava kvaliteediga FVK3
Ilma lisatud suhkruta toodete kvaliteet on piisiv FVK4
Ilma lisatud suhkruta tooted maitsevad hésti FVM1
Ilma lisatud suhkruta toodete maitse on parem vorreldavate toodete maitsest FVM2
Toidu kdige olulisem omadus on maitse FVM3
Ilma lisatud suhkruta toodete hinnad on mdistlikud FVH1
Ilma lisatud suhkruta toodete hinna ja kvaliteedi suhe on madistlik FVH2
IIma lisatud suhkruta tooted on nende hinna eest head tooted FVH3
Ilma lisatud suhkruta toodete valimine oleks majanduslikust perspektiivist moistlik FVH4
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine aitaks mul tunda end aktsepteerituna Sv1
llma lisatud suhkruta toodete ostmine annaks mulle vdimaluse enda kuvandit parandada | SV2
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine jitaks minust teistele hea mulje SV3
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine annaks sotsiaalse heakskiidu SV4
llma lisatud suhkruta toodete ostmine tavapéraste toodete asemel paneks tundma, et
olen andnud isikliku panuse millegi parema jaoks EV1
Ilma lisatud suhkruta toodete ostmine tavapéraste toodete asemel tunduks moraalselt
dige otsus EV2
llma lisatud suhkruta toodete ostmine tavaparaste toodete asemel tekitaks minus tunde,
et olen parem inimene EV3
Ma naudiksin ilma lisatud suhkruta tooteid EV4
Ilma lisatud suhkruta tooted paneksid mind end hésti tundma EV5
Ilma lisatud suhkruta tooted annaksid mulle naudingu EV6
Ma ostaks halvenenud keskkonnatingimustes tavaparaste toodete asemel ilma lisatud
suhkruta tooteid TIV1
Ma ostaks tavapiraste toodete asemel ilma lisatud suhkruta tooteid, kui nende tootjatele
antakse toetust TIV2
Ma ostaks tavapédraste toodete asemel ilma lisatud suhkruta tooteid, kui nendele on
sooduspakkumised TIV3
Ma ostaks tavapiraste toodete asemel ilma lisatud suhkruta tooteid, kui need oleksid
laialdaselt saadaval TIV4
Otsiksin ja uuriksin enne toodete soetamist informatsiooni erinevate alternatiivide kohta | TEV1
Ma olen valmis otsima uut informatsiooni TEV2
Mulle meeldib otsida uusi ja teistsuguseid tooteid TEV3
Ilma lisatud suhkruta tooteid toodetakse viisil, mis ei mdjuta keskkonna tasakaalu KV1
Ilma lisatud suhkruta tooted pakendatakse keskkonnasdbralikult KV2
Ilma lisatud suhkruta tooted hoiavad mind tervena TRV1
Ilma lisatud suhkruta tooted on toitvad TRV2
Ilma lisatud suhkruta tooted voimaldavad ennetada rasvumist TRV3

Allikas: autori koostatud
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lisa 3. jirg

Ma kaalun ilma lisatud suhkruta toodete ostmist OK1
Ma ostan ilma lisatud suhkruta tooteid esimese valikuna OK2
Kui on vdimalus, siis kavatsen osta ilma lisatud suhkruta tooteid OK3

Allikas: autori koostatud
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16put66 reprodutseerimiseks ja 10putoo iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks®

Mina Karolin Sepp

1. Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose ,, Tarbimisvaartuste
roll ilma lisatud suhkruta toodete valikul“, mille juhendaja on Oliver Parts, PhD,

1.1 reprodutseerimiseks 15putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmairgil, sh Tallinna
Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja [0ppemiseni;

1.2 iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaiilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tdhtaja [0ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kiesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

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

11.05.2021.

! Lihtlitsents ei kehti juurdepdcisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iiliopilase taotlusele I5putééle juurdepiidisupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli digus loputéod reprodutseerida
tiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui loputoo on loonud kaks voi enam isikut oma iihise loomingulise tegevusega ning
l6putéo kaas- vai tihisautor(id) ei ole andnud loputééd kaitsvale iiliopilasele kindlaksmddratud tdhtajaks nousolekut
loputéo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tihtaja jooksul ei kehti.
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