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ABSTRAKT

Viimaste aastakiimnete jooksul on toodete ja teenuste tarbimise maérkimisvédrne Kkasv
pohjustanud tdsiseid keskkonnaprobleeme. Ettevdtted on hakanud jarjest enam piirama &ri-
tegevusega tekkiva kahju suurust ning tarbijad puddlema keskkonnasdbraliku elustiili poole,
sealhulgas tarbima mahetoitu. Sellest hoolimata on paljud uuringud jéudnud jarelduseni, et

mahetoitu tarbivad vaid vahesed neist, kellel on positiivne hoiak mahetoidu suhtes.

Ké&esoleva t66 uurimisprobleemiks on vahene teave selle kohta, millised on Eesti tarbijate
hoiakud mahetoidu suhtes ning viimaste modju ostukavatsusele ja ostu sooritamisele. T&0
eesmark on vilja selgitada, milline 18he esineb Eesti tarbijate hoiakute, ostukavatsuse ja ostu
sooritamise vahel taimsete mahesaaduste tarbimisel. Lisaks soovitakse valja tuua levinuimad
barjadrid taimsete mahesaaduste ostmisel ning ettepanekud nende Uletamiseks. Uuringu
teoreetiline raamistik tugineb DAGMAR mudelile ja pdhjendatud tegutsemise teooriale —
viimast on kohandatud Taylor, Todd (1995) ja Myresten, Setterhall (2015) uuringutele toetudes.
T60s kasutati kvantitatiivset uuringut ja andmeid koguti struktureeritud ankeetkisimustiku
kaudu. Kusimustiku koostamisel voeti eeskuju Assael (1995), Donahue (2017), Frishman (2008),
Magnusson et al. (2001), Myresten, Setterhall (2015) ja Taylor, Todd (1995) uuringutest.
Andmeid koguti l&bi internetikeskkonna ajavahemikul 28. marts — 8. aprill 2018 ja kiisimustikule
vastas 284 inimest, neist enamuse moodustasid noored. Seetdttu pole vdimalik tldistada tulemusi
uldkogumile. Andmete analttsiks kasutati kirjeldavat statistikat, t-testi ja korrelatsioonianaliitsi.
Tulemuste kohaselt on tarbijatel valdavalt positiivne hoiak taimsete mahesaaduste ostmise
suhtes. Tuvastati I6he nii hoiakute ja ostukavatsuse vahel kui ka ostukavatsuse ja ostu
sooritamise vahel. Levinuimateks barjadrideks peetakse taimsete mahesaaduste korget hinda,
kesist kaubavalikut, toodete keerulist leitavust poodides, halba kattesaadavust peamistes ostu-
kohtades ja luhikest séilitusaega. Tahtsaimaks ettepanekuks maheettevotetele on tdsta tarbijate

teadlikkust ja usaldust, selgitades turunduskommunikatsiooni kaudu kdrgema hinna tagamaid.

Votmesdnad: tarbijakditumine, pohjendatud kéitumise teooria, DAGMAR, mahetoit, Eesti

tarbijad



SISSEJUHATUS

Toodete ja teenuste tarbimine on viimaste kiimnendite jooksul kasvanud vaga suurel maaral
terves maailmas, pohjustades loodusvarade ammendumist ja tosist kahju looduskeskkonnale
(globaalne soojenemine, keskkonna saastumine, floora ja fauna havimine). Uha enam
organisatsioone on hakanud mdistma olukorra tdsidust ning piirama &ritegevuse kéigus tekkiva
kahju suurust ja otsima keskkonnas6bralikumaid lahendusi. Seega on kdrgem teadlikkus kesk-
konnaprobleemidest viinud jatkusuutlikkuse edendamiseni, millest on valja kasvanud ka
mahetootmine. (Joshi, Rahman 2015, 128) Tarbijate teadlikkus keskkonnaprobleemidest on
samuti aasta-aastalt kasvanud, millest tulenevalt on paljud tarbijad hakanud puidlema kesk-
konnas6bralikuma elustiili poole, sealhulgas tarbima mahetoitu (Liu et al. 2017, 442). Tapsemalt

on mahetoit méadratletud k&esoleva magistrit0o teise peatiiki esimeses alapeatukis.

Statistika kohaselt oli 2015. aastal maailmas mahepdllumajanduslikku maad ligikaudu 51
miljonit hektarit, mis oli 6,5 miljonit hektarit rohkem kui eelnenud aastal. Maailma maheturu
mahuks hinnati 76 miljardit eurot, mis oli 10% rohkem kui eelnenud aastal. (Mahepdllumajandus
Eestis ... 2016, 4) Keskkonnakaitsest tulenevalt on markimisvaarselt kasvanud nii mahetootmine
kui ka mahetoodete ndudlus (Prothero et al. 2010).

Hoolimata sellest, et mahetoitu tarbitakse Giha enam, on mitmed uuringud jéudnud jarelduseni, et
mahetoitu ostavad vaid vahesed neist, kellel on positiivne hoiak mahetoidu tarbimise suhtes.
Néiteks Rootsis labi viidud uuringu tulemuste kohaselt oli mahetoidu tarbimise suhtes positiivne
hoiak 46-67%-1 kusitluses osalenutest (s6ltuvalt toiduaine kategooriast), ent mahetoidu ostmise
kavatsus oli omane vaid 4-10%-le uuringus osalenutele. (Magnusson et al. 2001, 216) Sarnaste
jareldusteni on joudnud teisedki uuringud ning hoiaku ja kaitumise vahelise 16he analttsimiseks
on loodud mitmeid mudeleid. Nii uskusid Icek Ajzen ja Martin Fishbein juba 1975. aastal, et
tarbija hoiakute alusel ei saa tema kaitumist ette ennustada. Eelnevale toetudes to6tasid nad valja
pdhjendatud tegutsemise teooria, mis kasitleb hoiaku, subjektiivse normi, kditumiskavatsuse ja

tegeliku kaitumise vahelist seost. (Foxall et al. 1998)



Arvukad mahetoidu valdkonnas labi viidud hoiaku ja k&itumise I6he kasitlevad uuringud ning
I6he uurimiseks vélja tootatud mudelid, samuti mahetoostuse kiire kasv kinnitavad teema
aktuaalsust. Siiski napib Eestis labi viidud uuringuid, mis selgitaksid Eesti tarbijate hoiakuid
mahetoidu tarbimise suhtes ja selle kooskdla kaitumisega. Sellest tulenevalt on sdnastatud
kaesoleva t60 uurimisprobleem — véhene teave selle kohta, millised on Eesti tarbijate hoiakud
mahetoidu suhtes ning viimaste moju ostukavatsusele ja ostu sooritamisele. Uuringus keskenduti
taimsetele mahesaadustele, sest need moodustavad markimisvéérse osa mahetoodetest, mida

Eesti elanikud tarbivad.

Niisiis on k&esoleva magistritod eesmérk vélja selgitada, milline I6he esineb Eesti tarbijate
hoiakute, ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel taimsete mahesaaduste tarbimisel. Lisaks
soovitakse vélja tuua levinuimad barjéérid, mis vdivad olla ostu sooritamata jatmise pdhjuseks
ning mida nende (letamiseks ette votta. Eesméargi saavutamiseks pustitatakse jargmised
uurimiskisimused:
1. Milline I6he esineb Eesti tarbijate hoiakute ja ostukavatsuse vahel taimsete
mahesaaduste tarbimisel?
2. Milline I0he esineb Eesti tarbijate ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel taimsete
mahesaaduste tarbimisel?

3. Millised on levinuimad barjaérid taimsete mahesaaduste ostul?

Magistritdd eesmérgi saavutamiseks toetutakse pdhjendatud tegutsemise teooriale ja DAGMAR
mudelile. P6hjendatud tegutsemise teooria valiti, sest seda on laialdaselt kasutatud hoiaku ja
kaitumise vahelise 16he uurimisel (sh mahetoidu valdkonnas), mistdttu on selle tugev kasutus-
vOime tdestatud. Lisaks peeti oluliseks, et kdnealune teooria vdimaldab hinnata hoiakuid
tegevuse sooritamise suhtes ning arvestada sotsiaalsete mdjudega. Pohjendatud tegutsemise
teooriat kohandati kahele varasemale uuringule toetudes. Taylor, Todd (1995) eeskujul jagati
normatiivsed uskumused sisemisteks ja vélimisteks uskumusteks ning hoiak tegevuse
sooritamise suhtes jagati kolmeks komponendiks: 1) isiklik kasu, 2) thiskondlik kasu, 3)
hinnang tagajéargedele. Sel viisil pluti vdhendada ebakdla tarbija sisemiste vaartuste ja tooteid
puudutavate uskumuste vahel. Lisaks tdiendati pdhjendatud tegutsemise teooriat Myresten,
Setterhalli (2015) eeskujul véliste teguritega — sel teel muutus vdimalikuks turutingimuste
mdjuga arvestamine. DAGMAR mudel kaasati to0sse, sest see voimaldab hinnata, mille taha on

kinni jaé&nud kommunikatsiooni tdhusus. Kuna p6hjendatud tegutsemise teooria ja DAGMAR



mudel koosnevad osaliselt samadest komponentidest, vdimaldab nende kombineerimine

analutsida andmeid voimalikult igakulgselt.

Uurimiskisimustele vastuse leidmiseks viiakse labi kvantitatiivne uuring, kasutades andmete
kogumiseks struktureeritud ankeetktsimustikku. Kusimustiku koostamisel on eeskuju voetud
Assael (1995), Donahue (2017), Frishman (2008), Magnusson et al. (2001), Myresten, Setterhall
(2015) ja Taylor, Todd (1995) uuringutest. Kusimustiku eesmark on m@dta ja hinnata mahe- ja
Okomargiste tuntust, mahetoidu kontseptsioonist arusaamist, hoiakuid, sotsiaalseid mdjusid,

valiseid tegureid, kavatsusi ja tegelikku kaitumist tulenevalt uurimisprobleemist.

Kéesolev magistritdd koosneb kolmest peatikist, millest esimeses tuuakse vélja teoreetilised
ldhtekohad. Antakse Ulevaade hoiaku olemusest, selgitatakse hoiaku ja kéitumise ebakdla ning
tuuakse valja soovitused, kuidas hoiakust lahtudes teha vdimalikult tGeseid jareldusi. Valja
toodud soovitustega on arvestanud autor uuringut planeerides — just seepérast pidas autor
oluliseks hoiaku mo&dtmist tegevuse sooritamise suhtes ja sotsiaalsete mdjudega arvestamist.
Lisaks selgitatakse pGhjendatud tegutsemise teooriat ja DAGMAR mudelit, mis on aluseks autori

poolt l&bi viidud uuringule.

Teises peatikis antakse levaade mahetoidu regulatsioonist ja varasematest samas valdkonnas
labi viidud uuringutest. Selgitatakse mahepdllumajanduses jargitavaid printsiipe ning mahe- ja
O6komargistuse olemust - vélja toodut kasutab autor uuringus DAGMAR mudeli kohta andmete
kogumiseks. Lisaks antakse levaade Eesti ja maailma maheturust, sealhulgas taimsete mahe-
saaduste tarbimisest Eestis. Varasematele uuringutele toetudes tuuakse vélja ka levinuimad
barjadrid mahetoidu ostul — viimased kaasab autor uuringusse, mdistmaks, kas need on Eestiski

ostu sooritamata jatmise pdhjuseks.

Kolmandas peatukis kirjeldatakse labi viidud uuringut, milles osales 284 inimest. Selgitatakse
uuringu meetodit, esitatakse t66 aluseks olevate mudelite kohandatud versioonid ning
kirjeldatakse kiisimustikku ja andmeanallitisi protseduuride labiviimist. Lisaks esitatakse uuringu
tulemused, teostatakse nende pdhjal anallilis ning vastatakse pustitatud uurimiskisimustele.

Viimaks tehakse ettepanekud maheettevotetele ning antakse soovitused tulevasteks uuringuteks.

Autor tanab koiki kisimustiku l&biviimisele kaasaaidanuid ja sellele vastanuid. Samuti tdnab

magistritdo juhendajat René Arvolat asjaliku ndu ja puhendatud aja eest.



1. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Kéesoleva peatiki esimeses alapeatiikis annab autor Ulevaate hoiaku teoreetilist raamistikust:
uuritakse hoiaku olemust, kujunemist ja tugevust. Hoiaku kujunemist kirjeldatakse, sest efektide
hierarhia mudelit kasutatakse autori poolt l&bi viidud uuringu tulemuste selgitamisel. Hoiaku
eristamine tugevuse alusel on oluline, kui soovitakse kasutada hoiakuid inimese kéitumise

analliusimiseks, millele keskendub omakorda teine alapeatikk.

Teises alapeatikis selgitab autor, miks inimese kditumine ei pruugi olla hoiakuga kooskdlas —
uuritakse selle pdhjuseid ning antakse soovitusi, kuidas hoiakust ldhtudes teha vdimalikult
tbeseid jareldusi. Lisaks selgitatakse, millised tegurid vdivad suurendada hoiaku, ostukavatsuse
ja ostu sooritamise vahelist 16he. Valja toodud soovitustega on arvestanud ka autor k&esoleva

magistritdo raames labi viidud uuringut planeerides.

Kolmandas alapeatiikis annab autor Ulevaate erinevatest hoiaku ja kéitumise seost késitlevatest
mudelitest, sealhulgas keskendub p8&hjendatud tegutsemise teooriale ja DAGMAR mudelile, sest

need on aluseks hilisemale autori poolt 1&bi viidud uuringule.

1.1. Hoiakute teoreetiline raamistik

Keskkonnaalane hoiak on inimese psiihholoogiline kalduvus hinnata Umbritsevat looduskesk-
konda jarjekindlalt positiivsel vdi negatiivsel viisil (Milfont, Dunckitt 2010, 80). Inimene, kellel
on tugev positiivne hoiak keskkonna suhtes, usub, et inimesed ja neid imbritsev looduskeskkond
on vastastikuses s6ltuvuses (Dunlap, Van Leire 1984, 1013) ning tunnistab, et praegune loodus-
keskkonna seisund on tdsine probleem maailmas (Murch 1974 viidatud Banerjee, Mckeage
1994, 148), mille lahendamine nduab radikaalseid muutusi inimeste elustiilis ning majandus-

slisteemid peaksid véltima edasist olukorra halvenemist (Catton, Dunlap 1980).

Hoiakute ABC-mudeli (ingl. k. the ABC model of attitudes) kohaselt koosneb hoiak kolmest
elemendist (Assael 1995, 267-268):



1. Tunnetus ehk kognitiivne komponent ehk hinnangud ja uskumused objekti kohta.
Antud komponendi hindamiseks palutakse tarbijal hinnata brandi omadusi. Siiski ei
piisa sellest hoiaku hindamiseks, sest pole teada, kas hinnatav omadus on tarbija
silmis hea vdi halb.

2. M0oju ehk afektiivne komponent ehk objektiga seostuvad tunded. Kodnealune
komponent on Ghedimesiooniline nditaja skaalal halb-suurepérane.

3. Kaitumuslik komponent ehk kditumuslikud kavatsused objektiga.

Vastavalt efektide hierarhia mudelile kujuneb hoiak nimetatud kolme komponendi l&bimisest
kindlas jarjekorras. Uldiselt eristatakse kolme jérjekorra ehk hierarhia tltpi: standardne
Oppimise hierarhia, madala osalusmaéra hierarhia ja eksperimentaalne hierarhia. (Solomon 2013,
275-277)

Standardne Gppimise hierarhia eeldab, et tarbijal on korge osalusméar ja ostuotsusele lahenetakse
kui probleemi lahendamisele: esmalt uuritakse toote omadusi, mille pdhjal tekivad uskumused
toote kohta. Seejarel hakatakse uskumusi hindama ja tekib stigavam tunne toote kohta. Viimaks
tegutsetakse vastavalt tekkinud tundele, néiteks ostetakse sobivate omadustega toode (vt Joonis
1). (Ibid.)

Kognitiivse
informatsiooni
Afektiivne >—> Kaitumuslik »  tootlemisel
kujunenud
hoiak

Joonis 1. Standardse Gppimise hierarhia
Allikas: Solomon (2013, 275)

Madala osalusmaéra hierarhia eeldab, et tarbija pole lojaalne konkreetsele bréndile, vaid tegutseb
piiratud teadmistega ja hinnang toote kohta tekib pdrast ostu sooritamist. Hoiak kujuneb l&bi
kaitumusliku Gppimise ehk positiivse vdi negatiivse kogemuse omandamise teel (vt Joonis 2).
Konealuse hierarhia puhul tehakse ostuotsus tihti hetke ajel, sest toodet ei peeta piisavalt

téhtsaks. Seetdttu on ka turunduskommunikatsioon sageli ebaefektiivne. (Ibid.)



Tegevuse teel
Kaitumuslik —>< Afektiivne omandatud
hoiak

Joonis 2. Madala osalusmaéaéra hierarhia
Allikas: Solomon (2013, 275)

Eksperimentaalse hierarhia puhul kéituvad tarbijad emotsioonide najal ning hoiak brandi
kujuneb erinevate toote omaduste, pakendi, reklaami, bréndi alusel (vt Joonis 3). Téhtis on ka
tarbija meeleolu reklaami vastuvdtmise ajal — see mdojutab tarbijapoolset reklaami to6tlemise
protsessi, informatsiooni hulka, mis jadb meelde, ning kujunevat suhtumist reklaamitavasse.
(Ibid.)

Tarbimise teel
< Afektiivne Kaitumuslik kujunenud
hoiak

Joonis 3. Eksperimentaalne hiearhia
Allikas: Solomon (2013, 275)

A

Efektide hierarhia mudeli kohaselt tekivad hoiakud erineval moel ning seetbttu pole need
vOrdsed, vaid erineva tugevusega. Naiteks on tarbijaid, kes on vdga brandilojaalsed - neil on
vankumatu positiivne hoiak brandi suhtes, mida on raske muuta. Samas on ka neid, kellel on
positiivne, ent tunduvalt nérgem hoiak bréndi suhtes, mistottu vdidakse brand kergesti hiljata,
kui turul paremat margatakse. (Solomon 2013, 277) Hoiakute eristamine tugevuse pdhjal on
oluline, sest tugeva hoiaku ja kéaitumiskavatsuse vahel on tdendoliselt vaiksem ebakdla.
Jargmises peatlikis selgitab autor hoiakute ja k&itumise vahelist seost, sealhulgas hoiaku

tugevuse rolli kéitumiskavatsuse hindamisel.
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1.2. Hoiakute ja kaitumise ebakdla

Hoiakute kasutamine tarbija kaitumise ennustamiseks eeldab, et hoiakud on kaitumisega seotud.
Hoiaku ja kditumise vahelise seose olemasolu ja tugevus on aga pikka aega olnud Uks peamine
sotsiaalteaduse uurimisobjekt. Uks esimene nimetatud valdkonnaga haakuv uuring viidi l4bi
1930ndate alguses, kui uurija Richard Tracy LaPiere reisis Ameerika Uhendriikides koos
hiinlastest abielupaariga. Nad kulastasid enam kui 200 hotelli ja restorani ning vaid uthel korral
keelduti neid sisse laskmast. Parast reisi saatis LaPiere kulastatud asutustele kiisimustiku, kus
palus neil vastata, kas nad teenindaksid hiinlasi. Vastused laekusid peaaegu pooltelt ettevotetelt
ja neist 90% vastasid, et nad ei teenindaks hiinlasi. LaPiere uuring tdstatas kisimuse, kui
tugevalt on hoiakud seotud kditumisega ning kas hoiakute najal on vdimalik k&itumist ette
ennustada. (Engel et al. 1990, 306)

Niisiis ei kéitu inimesed alati vastavalt oma hoiakutele, ehk hoiakute ja tegevuse sooritamise
vahel vOib esineda I6he. Lbhe hoiakute ja kditumise vahel ilmneb nditeks olukorras, kus
positiivne hoiak keskkonna hoidmise suhtes ei vii inimest tegudeni, mis on olulised keskkonna
séilimise seisukohast. Kdnealune I6he on seotud paljude individuaalsete ja psuhholoogiliste

barjadridega, mida kasutatakse tegevusetuse digustamiseks. (Antimova et al. 2012, 8)

Hoiakute ja kaitumise ebakfla uurimine on aktuaalne ténaselgi péeval ning konealuses
valdkonnas on labi viidud sadu uuringuid - neist méned kinnitavad hoiaku ja kaitumise vahelist
seost, teised jallegi LaPiere jareldusi (Engel et al. 1990, 306). Ehkki endiselt leidub uurijaid, kes
kahtlevad, et hoiakud inimese k&itumise mdistmisel ja ennustamisel tldse mingit rolli mangivad
(Solomon 2013, 284), usutakse Uldiselt, et kui on tdidetud teatud tingimused, saab hoiakute abil
kaitumist ennustada (Engel et al. 1990, 306).

Selleks, et hoiakute abil vdimalikult tdpselt kaitumist ennustada, tuleks arvestada eelkdige nelja
elemendiga (Engel et al. 1990, 307-308):

1. Tegevus. Hinnata tuleb tarbija hoiakuid tegevuse sooritamise, mitte objekti suhtes.

2. Objekt. Hoiaku objekt vdib olla tldine voi spetsiifiline, sbltuvalt uuritavast teemast.
Naiteks autotdostuse kaubandusiihing v6ib huvi tunda kdikide automarkide miugi
vastu, ent General Motors vaid enda mudelite mugi vastu.

3. Aeg. Oluline on arvestada ajalise raamistikuga. Naiteks, kui tarbija teeb tavaparased

sisseostud kolmapéeviti, ent talt kisida esmaspdeval, milline on ta hoiak
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karastusjookide ostmise suhtes, véljendab ta positiivset hoiakut, sest kavatseb
kolmapéeval karastusjooke osta. Kui nutd kusida teisipéeval, milliseid karastusjooke
on tarbija ostnud eelneval pdeval, pole tarbija véaljendatud hoiakud ja tegelik
kaitumine kooskdlas.

Kontekst. Oluline on tegevuse sooritamise keskkond. Néaiteks karastusjooke saab osta
toidupoest, mulgiautomaatidest, kinost jne. Kui ollakse huvitatud midgiautomaatide

kasutamisest karastusjoogi ostul, peab uuring just sellele keskenduma.

Sellegipoolest leidub palju faktoreid, mille tdttu ei sooritata kavatsetud tegevust. Néiteks vdib

inimesel olla kavatsus osta teatud toode, ent vahetult enne ostu sooritamist kaotab ta t66 ning

prioriteedid muutuvad ja ost jaab sooritamata. (Solomon 2013, 284-285) Tegurid, mille

esinemine ndrgendab hoiaku, ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahelist seost, on jargmised:

1.

Madal osalusmaér. Madala osalusméara puhul pole hoiakud téhtsal kohal tegevuse
sooritamise seisukohast. Ostetakse seda, mis on kéttesaadav ja hea mainega, jattes
toote hindamise protsessi labimata. Olemasolev positiivne hoiak viib spontaanse
ostuni ilma ostukavatsuse tekketa. (Assael 1995, 290-291)

Ebakdla tarbija sisemiste vaartuste ja tooteid puudutavate uskumuste vahel. Naiteks,
kui tarbija usub, et teatud ettevotte toodetes on véhem kaloreid, siis see ei mojuta ta
kaitumist, kui ta just kaalu langetada ei drita. (Ibid.)

Turutingimused ja aeg. Vahel vbivad tarbijad eelistatud brandist loobuda, ehkki
hoiakud brandi seetdttu ei muutu. Néaiteks vOidakse teise brandi kasuks otsustada
eelistatud bréndi hinnatdusu voi halva kéttesaadavuse tottu. (Ibid.) Mida pikem on
ajaperiood hoiakute mddtmise ja tegeliku tegevuse sooritamise vahel, seda nérgem on
hoiakute ja kditumise seos, sest seda suurema téendosusega voib esineda ootamatuid
sindmuseid (Engel et al. 1990, 309).

Norgad hoiakud. Selleks, et uskumused bréndi kohta mojutaksid tarbija k&itumist,
peavad need olema tugevalt méllu talletunud (Assael 1995, 291). Mida tugevam on
hoiak, seda tGendolisem on, et inimese kaitumine on hoiakuga koosk®dlas. Nii nditeks
leiti keskkonnaprobleeme Kkasitlevas uuringus, et mida tugevamalt véljendatakse
poolehoidu keskkonnasdbraliku kaitumise suhtes, seda suurema tden&osusega on
vastavuses inimese kavatsused ja tegelik ké&itumine. (Solomon 2013, 284-285)
Sotsiaalsed modjud. Sotsiaalsest keskkonnast tulenev surve voib mojutada tarbija

kaitumist rohkem Kkui hoiak, mistdttu voib tarbija kéituda vastupidiselt oma
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eelistustele. Naiteks on suitsetajaid, kes el sulita sigaretti mitte-suitsetajate
seltskonnas. (Engel et al. 1990, 309-310)

Tegevuse sooritamisest saadava kasu vahene vaartustamine. Tegevuse sooritamise eel
hindab inimene tegevusest saadavat kasu ning vordleb seda tegevuse sooritamiseks
vajalike pingutustega. Kui kasu osutub pingutustest suuremaks, on tdendolisem, et
tegevus sooritatakse. (Jackson et al. 1993, 482) Kasu jaguneb kaheks: kasu isiklikul
tasandil (nt rahaline kokkuhoid) ning kasu thiskondlikul tasandil (nditeks keskkonna
kaitsmine). Uldiselt peetakse tihiskondlikku kasu olulisemaks. (Taylor, Todd 1995,
199)

Selleks, et jouda vdimalikult tbeste jareldusteni, on eelnevalt valja toodud téhelepanekutega

arvestanud ka autor kaesoleva magistritdo6 uuringut planeerides. Arvesse vdetud soovitusi on

kirjeldatud kolmanda peatuki esimeses alapeattikis.

1.3. Hoiaku ja kaitumise seost kasitlevad mudelid

Mahetoodete tarbimine on esmatéhtis keskkonna jatkusuutlikkuse tagamisel ning uurijad on

pikka aega puldnud mdista, millised tegurid on kaasatud mahetoodete tarbijate ostuotsustus-

protsessi (Liu et al. 2017, 442). Konealustest putdlustest on vélja arenenud arvukalt teooriaid
(Antimova et al. 2012, 7).

Hoiakute ja kéditumise vahelist seost saab uurida erinevatel tasanditel (Antimova et al. 2012, 8).

Vastavalt Anable et al. (2006, 64) jagunevad teoreetilised kaitumismudelid kolme kategooriasse:

1.

Individuaalse tasandi teooriad, mille abil kirjeldatakse tarbija kaitumist, arvestades
tema vadrtushinnanguid, uskumusi, hoiakuid, sotsiaalseid norme ja kavatsusi.
Inimestevahelised mudelid, mille fookus on inimestevahelistel suhetel, sealhulgas
usalduse ja sotsiaalsete vOrgustike uurimisel.

Kogukonna tasandi teooriad, mille tdhelepanu keskmes on kommunikatsioon, meedia,
uhiskondlikud normid ja kultuur.

Kéesolevas t60s on keskendutud individuaalse tasandi uurimisele, sest kdnealuse tasandi

teooriad vOimaldavad hoiakute ja kaitumise vahelist ebakfla tuvastada ko&ige paremini
(Antimova et al. 2012, 12).
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Uhed esimesed laialdast kasutust leidnud individuaalse tasandi mudelid olid multiomaduse
mudelid, milles keskenduti uskumuste kindlakstegemisele. Seda seetdttu, et varasemalt usuti, et
hoiakud s6ltuvad tarbija uskumustest objekti kohta. (Engel et al. 1990, 310-311) Uheks kdige
mdjukamaks multiomaduse mudeliks on Fishbeini multiomaduse mudel, mille puhul tehakse
hoiak objekti suhtes kindlaks l&bi kahe komponendi md&tmise: 1) tdendosus, et objektil on téhtis

omadus olemas, 2) hinnang igale tahtsale omadusele. (Solomon 2013, 282-283)

Parast seda, kui mitmed uuringud joéudsid jarelduseni, et sel viisil hinnatud hoiakute pdhjal ei saa
ennustada kaitumist, tdiendasid Icek Ajzen ja Martin Fishbein 1980. aastal olemasolevat
Fishbeini multiomaduse mudelit ning uus mudel sai nimeks laiendatud Fishbeini mudel ehk
pdhjendatud tegutsemise teooria (Solomon 2013, 284). Pohjendatud tegutsemise teooriat on
kasutatud paljudes uuringutes, kus uuritakse 16he hoiakute ja ostu sooritamise vahel, ning kdne-

alusele teooriale on toetutud ka antud uuringus.

1.3.1. PGhjendatud tegutsemise teooria

Pdhjendatud tegutsemise teooria kohaselt s6ltub konkreetse tegevuse sooritamine kéitumis-
kavatsusest, viimane omakorda hoiakust tegevuse sooritamise suhtes ja subjektiivsest normist

(Frishman 2008, 13). Nimetatud seosed on toodud vélja Joonisel 4.

Uskumus, et
tegevus viib
tagajarjeni

Hoiak

tegevuse
sooritamise
suhtes

Hinnang
tagajarjele

Tegevuse
sporitamise
kavatsus

Tegevuse
sooritamine

Mormatiivsed
uskumused

Subjekiiivne
naorm

Tahe teiste
jargi kaituda

Joonis 4. P6hjendatud tegutsemise teooria
Allikas: Frishman (2008, 13)
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Niisiis iseloomustab p6hjendatud tegutsemise teooriat jargmine valem (Ajzen, Fishbein 1980
viidatud Myresten, Setterhall 2015, 6):

B~BI = Aact(w1) + SN(w?2) D
kus

B- konkreetne tegevus

Bl - kavatsus konealune tegevus sooritada

Aact — hoiak tegevuse sooritamise suhtes

SN - subjektiivne norm

wl, w2 — kaalud, mis véljendavad muutujate tdhtsust

Konkreetne tegevus, mida pultakse ennustada, on defineeritud kui jalgitav tegu, mida uuritakse
eraldiseisvalt (Ajzen, Fishbein 1975, 13). Niisugust definitsiooni on kasutatud hilisemates
teoreetilistes lahenemistes, mis omakorda kinnitab selle kehtivust. Tegevuseks voib olla néiteks

uute teksapukste ostmine. (Myresten, Setterhall 2015, 6)

Kavatsus sooritada tegevus on vahemuutuja tegevuse ja seda ennustavate muutujate (hoiaku ja
subjektiivse normi) vahel. Kaitumiskavatsuse ja tegevuse sooritamise vahel on tdheldatud
tugevat seost. (Myresten, Setterhall 2015, 6) Kaitumiskavatsus on defineeritud kui subjektiivne

tBenaosus, et inimene sooritab konkreetse tegevuse (Ajzen, Fishbein 1975, 288).

Pdhjendatud tegutsemise teoorias arvestatakse sotsiaalse survega ehk mdjuga, mida teised
inimesed tarbijale avaldavad. Sageli kaitub tarbija vastupidiselt enda eelistustele, sooritades
tegevusi, mida teised inimesed vdiksid heaks kiita. Subjektiivne norm on defineeritud Kkui
inimese taju, et enamik inimesi, kes on talle tdhtsad, arvavad, et ta peaks voi ei peaks konkreetse
tegevuse sooritama. (Ajzen, Fishbein 1975, 302) Subjektiivset normi mdddetakse l&bi kahe
teguri: normatiivse uskumuse tugevuse (kui tugevalt usuvad teised, et tarbija peaks midagi
tegema) ning uskumuse kohaselt kéditumise tahte (kui suurel maéral votab tarbija arvesse teiste
arvamuse otsuse hindamisel) (Solomon 2013, 284-286). Normatiivsed uskumused jagunevad
kaheks: sisemised uskumused ehk kuivérd mojutab tarbijat tema perekond, ning valimised
uskumused ehk kuivérd mdjutavad sbbrad ja tuttavad (Taylor, Todd 1995, 195). Kui tegevus
hdélmab tervet majapidamist, on sisemiste uskumuste moju kaitumisele Uldiselt tugevam
(Granzin, Olsen 1991). Subjektiivne norm mdojutab otseselt kditumiskavatsust (Ajzen, Fishbein
1975, 302). Kdnealune komponent on uks taiendustest, mida tehti multiomaduse mudelile,
eesmérgiga muuta mudel kaitumise ennustamisel tdpsemaks. Subjektiivset normi véljendab

jargmine valem (Myresten, Setterhall 2015, 7):

15



= 2
SN = Z NBj x MCj
j=1

]
kus

SN — subjektiivne norm

NBj— normatiivsed uskumused

MC;— uskumuse kohaselt ké&itumise tahe
m—  vordlusrihma uskumuste arv

Lisaks mojutab ostukavatsust tarbija hoiak tegevuse sooritamise suhtes. See tdhendab, et tahtis
on hinnata tarbija hoiakut nditeks ostu sooritamise, mitte toote suhtes. Naiteks vGib tarbijal olla
positiivne hoiak sportautodesse, ent mitte nende ostmisesse, sest need on liiga kallid. (Assael
1995, 285) Teisisonu, selle asemel, et keskenduda bréndi tajutavatele omadustele, tuleks
keskenduda tegevuse tajutud tagajargedele: oluline on see, milliseid tundeid tekitab tarbijas toote
ostmine ja kasutamine, mitte see, mida ta objektist uldiselt arvab (Solomon 2013, 286). Hoiak
tegevuse sooritamise suhtes sOltub kolmest komponendist: 1) uskumus, et tegevus viib
konkreetse tulemuseni; 2) hinnang tulemusele; 3) kdikide konkreetse tegevuse tulemuste kohta
kaivate uskumuste arv (Ajzen, Fishbein 1980 viidatud Myresten, Setterhall 2015, 7). Tulemused
jagunevad kasuks isiklikul tasandil (n&iteks rahaline kokkuhoid) ja thiskondlikul tasandil
(nditeks looduse kaitsmine). Mida tugevamalt tarbija tunnetab, et teatud tegevus viib soovitud
tagajarjeni, ning mida suurem on tajutav kasu, seda positilvsem on tarbija hoiak tegevuse
sooritamise suhtes. (Taylor, Todd 1995, 194-195) Niisiis valjendab hoiakut tegevuse sooritamise

suhtes jargmine valem (Myresten, Setterhall 2015, 7):

$ @)
Aact = Z bi X ei
i=1
kus
Aact — hoiak tegevuse sooritamise suhtes,
bi —  uskumus, et tegevus viib konkreetse tulemuseni,
ei— hinnang tulemusele,
n—  kdikide konkreetse tegevuse tulemuste kohta kdivate uskumuste arv.

Mitmed uuringud on kinnitanud, et pdhjendatud tegutsemise teooria kaudu on vdimalik ké&itumist
paremini ennustada kui multiomaduse mudeli kaudu. Naiteks Ryan ja Bonfield leidsid, et
hoiakud bréndi ostmise suhtes on palju tugevamalt seotud kaitumisega kui hoiakud brandi
endasse. Ka Wilson, Matthews ja Harvey mdootsid kavatsusi ja kaitumist hambapasta ostul,
kasutades multiomaduse ja pdhjendatud tegutsemise teooriat. Nad t6id vélja, et hoiakud bréandi

ostmise suhtes on tihedamalt seotud k&itumisega kui hoiakud brandi. (Assael 1995, 286-287)
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Ehkki pdhjendatud tegutsemise teooriasse toodi sisse mitmeid tahtsaid uuendusi, mis kaitumist

paremini ennustada vdimaldavad, on samavodrd oluline kasutada mudelit Gigesti. PGhjendatud

tegutsemise teooria kasutamisel enim esinevad vead on jargmised (Solomon 2013, 286-287):

1.

Mudeliga pldtakse hinnata kaitumise tagajargi (nditeks kaalu langetamist), mitte
tegelikku tegevuse sooritamist (nditeks dieeditableti votmist).

Mudelit kasutatakse tegevuse, mis pole tarbija kontrolli all, uurimisel. Naiteks vdib
tarbija soovida votta laenu, ent pank ei pruugi seda anda.

Mudelit rakendatakse olukorras, kus kéitumine pole ettekavatsetud. Teooria on
loodud ettekavatsetud k&itumise uurimiseks, ent vahel on tarbija kaitumine
impulsiivne, nditeks ostetakse uudiskaupu.

Hinnatakse hoiakuid objekti, mitte tegevuse sooritamise suhtes.

Ei arvestata hoiaku tugevusega. Hoiak vG8ib juhtida kéditumist vaid siis, kui inimese
mélu aktiveerib hoiaku objektiga kokku puutudes — see tahendab, et eksisteerivad
piisavalt tugevad hoiakud. Norkade hoiakute puhul on suur téendosus, et kaitumine
pole vastavuses hoiakuga.

Mudelit kasutatakse kultuuriruumis, kus selle eeldused ei kehti. P&hjendatud
tegutsemise teooria on loodud l&&nemaailmas kasutamiseks.

Valitakse liiga pikk ajaperiood tarbija kaitumise hindamiseks. Mida luhem on aja-
periood hoiaku mddtmisest ennustatava tegevuse sooritamiseni, seda realistlikumad
on tulemused. Kui kiisida tarbijalt, kas ta kavatseb jargmisel nadalal maja osta, saab
kaitumist tunduvalt tdpsemalt ennustada kui siis, kui kisida, kas ta plaanib maja osta
jargneva viie aasta jooksul. Pikk ajaperiood ndrgendab hoiakute ja kaitumise seost,
sest hoiakud pole staatilised — need vdivad kergesti muutuda ootamatuste voi

situatsiooniliste majurite tdttu. (Engel et al. 1990, 309)

Kuigi pdhjendatud tegutsemise teooria efektiivsus ja ldine tugev kasutusvOime on tdestatud

(Sheppard et al. 1988, 336), on arutletud selle tle, kas mudelisse kaasatud muutujad on piisavad

tarbija kaitumise madistmiseks (Alessa et al. 2011). Nii tunnistasid Ajzen ja Fishbein (1980

viidatud Myresten, Setterhall 2015, 7), et mudelisse kaasatud teguritel on otsene moju

kaitumiskavatsusele; tlejaanud tegurid on vélised tegurid, millel on vaid kaudne moju kaitumis-

kavatsusele. Paljud uurijad usuvad, et véliseid tegureid arvesse vdtmata on pdhjendatud

tegutsemise teooria liialt tarbijakeskne ning selle pohjal tehtud jareldused pealiskaudsed.
(Myresten, Setterhall 2015, 7-8)
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Nuldseks on esile kerkinud puuduste t6ttu pohjendatud tegutsemise teooriat taiendatud ning
mudeli edasiarendus kannab nime planeeritud kaitumise teooria (Gabler et al. 2013, 161).
Planeeritud kéitumise teoorias mojutab kaitumiskavatsust lisaks eelnevale tajutud kaitumuslik
kontroll tegevuse sooritamise Ule (Ajzen, 1991, 182). Nimetatud mudeli edasiarendus kannab
nime integreeritud kaitumise mudel (Montafo, Kasprzyk 2008, 68). Kuna kdesolevas magistri-
t00s piirdutakse pohjendatud tegutsemise teooriaga, peab autor nimetatud mudelite kirjeldamist

ebavajalikuks.

1.3.2. DAGMAR mudel

1961. aastal t66tas Russell Colley vélja DAGMAR mudeli (ingl. k. Defining Advertising Goals
for Measured Advertising Results) reklaami eesmarkide pustitamiseks ja tulemuste médtmiseks.
Mudeli kohaselt peab reklaam viima tarbija samm-sammult labi nelja tasandi (DAGMAR ...
2008):

1. Teadlikkus. Esiteks peab tarbija olema teadlik ettevotte voi brandi eksisteerimisest.
Isegi, kui sihtturul on teadlikkus loodud, ei tohi seda jatta tdhelepanuta — vastasel
juhul vbivad tarbijat hakata mdjutama konkurentide sénumid ning teadlikkus
kahaneb. Teadlikkust tuleb luua, hoida ja arendada vastavalt turu omadustele ja
konkreetsele situatsioonile.

2. Arusaamine. Tarbija peab mdistma, milline on toode ja sellest saadav kasu, sest
ainuiiksi teadlikkus ei pane tarbijat tegutsema. Seega tuleb vorrelda oma pakkumist
konkurentide omaga ja tuua vélja eelised.

3. Veendumus. L&bi huvi ja eelistuse loomise tuleb veenda tarbijat toodet proovima.

4. Tegutsemine ehk ostu sooritamine. Kogu turunduskommunikatsioon peab 18puks

viima tarbija ostu sooritamiseni.

Colley sonastas ka omadused, mis iseloomustavad edukaid turunduskommunikatsiooni
eesmarke. Nii peab s6num olema konkreetne ehk sihtrihma jaoks (iheselt mdistetav. Eesmark
peab olema mdddetav ning nii eesmérk kui modtmisprotsess tuleb eelnevalt kirja panna.
Sihtgrupp tuleb defineerida selgelt ning sihtgrupi teadlikkuse tase ja muud tunnused tuleb enne
sonumi koostamist kindlaks teha ning hinnata, kui palju plaanitakse kommunikatsiooni kaudu
neid mojutada. Lisaks tuleb defineerida ajaperioodi, mille jooksul plaanitakse eesmaérgini jouda.
(Ibid.)
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2. ULEVAADE MAHETOIDU REGULATSIOONIST JA
VARASEMATEST HOIAKUID JA KAITUMIST
KASITLEVATEST UURINGUTEST

Ké&esoleva peatiiki esimeses alapeatiikis selgitab autor mahep6llumajanduse ja -toidu olemust.
Antakse Ulevaade mahepdllumajanduses jérgitavate printsiipide kohta, lisaks selgitatakse mahe-
ja 6komargiste olemust. Kirjeldatud printsiipe ja margistusi kasutab autor hilisemas uuringus
DAGMAR mudeli kohta andmete kogumisel.

Teises alapeatikis annab autor Ulevaate maheturust maailmas ja Eestis: Kirjeldatakse maheturu
kasvu, tuuakse vélja maheturu suurus ning labimiugi jaotumine mahetoodete IGikes Eestis.
Toodud andmete alusel valib autor magistrito6 raames labi viidavasse uuringusse uuringu
objekti.

Kolmandas alapeatiikis on autor valja toonud erinevad hoiakuid ja kaitumist kéitlevad uuringud
mahetoidu valdkonnas. Neljandas alapeatiikis selgitab autor erinevatele teisestele allikatele
tuginedes, millised on levinuimad barjadrid mahetoidu ostul. Lisaks tuuakse valja Taani Kui
maailma kdrgeima mahetoodete tarbimise madraga riigi eripdra. Vélja toodud barjéérid kaasab
autor magistritéd raames labi viidava uuringu kiisimustikku, mdistmaks, kas mujal tuvastatud

barjaérid on ka Eestis taimsete mahesaaduste ostu sooritamata jatmise pdhjuseks.

2.1. Mahepdllumajanduse ja mahetoidu olemus

Mahetoit kogub maailmas (ha enam populaarsust: nii jadb juba modnda aega
mahepdllumajandusliku maa kasvutempo turukasvule alla. Tegelikkuses on see hea mark, sest
Uha enam jouab mahedana toodetud toidutoore mahetdotlemisse ja mahemaérgistatuna turule,
lisaks nditab see mahepdllumajanduse tootlikkuse kasvu. Siiski on tegu ka ohuga, et suurenevat

ndudlust ei suudeta rahuldada. (Mahepdllumajandus Eestis ... 2015, 5)
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Mahepdllumajandus ehk 6koloogiline pdllumajandus on pdllumajanduslik tootmisviis, kus rohk
on keskkonnahoiul ja 0Okoloogilisel tasakaalul. Mahepdllumajandus hdlmab endas taime- ja
loomakasvatust, lisaks mesindust ning vesiviljelust. (Mahepollumajandus ... 2018)
Mahepdllumajanduses jéargitakse jargnevaid printsiipe (Mahepdllumajandus Eestis ... 2015, 6):

1. Mullaviljakuse suurendamiseks antakse mulda piisavalt orgaanilist ainet,
soodustatakse mulla bioloogilist aktiivsust, haritakse seda sobival viisil ning ajal.
Mulla toitainevarusid tdiendatakse peamiselt liblikdieliste poolt seotud lammastiku ja
orgaaniliste véetistega.

2. Ei kasutata mineraalset lammastikvaetist.

3. Kasutatakse looduslikel protsessidel baseeruvaid v6i mehaanilisi umbrohu-, haiguse-
ja kahjuritdrje meetodeid.

4. Rakendatakse sobivaid kilvikordi, kasvatatakse kahjustuskindlamaid sorte ning
soodustatakse kahjustajate looduslike vaenlaste esinemist.

5. Peetakse lugu loomade heaolust: loomad saavad k&ituda loomulikul moel ja elada
loomulikus keskkonnas, paasedes naiteks karjamaale voi vélialale ning saades
s006giks mahesdota.

6. Loomade paljunemist ei mgjutata hormoonidega, ei kasutata kasvustimulaatoreid ega
stinteetilisi ravimeid.

7. Loomade arv ja péllumajandusmaa suurus on tasakaalus.

8. Aidatakse kaasa elustiku mitmekesisusele kui tootmisprotsessi olulisele toele.

Mahetooteid kutsutakse ka mahepdllumajanduslikeks ja 6koloogilisteks toodeteks. Mahetoidu
todtlemisel on lubatud lisaainete loetelus vaid vadike hulk aineid ning needki on looduslikku
paritolu. Nii on keelatud silnteetiliste 18hna-, maitse- ja varvainete, magusainete,
maitsetugevdajate, GMOde ja ioniseeriva kiirguse kasutamine. Séltuvalt tooraine paritolust tuleb
tootele lisada marksonaks ,Eesti pollumajandus®, ,,EL-i pdllumajandus®, ,EL-i Véline
pollumajandus® voi ,,EL-1 sisene pollumajandus®. Mahetooted peavad olema kasvatatud
mahepdllumajandusele Uleminekuaja (2-3 aastat) labinud maal vdi péarinema Uleminekuaja
labinud loomadelt. T6ddeldud toidus peab véhemalt 95% pdllumajanduslikke koostisosi
parinema mahepdllumajandusest ning kasutada on lubatud vaid tavakoostisosi, mis on Kirjas
madruse EU nr 889/2008 lisas 1X. (Mahepdllumajandus Eestis ... 2016, 40)

Mahepdllumajandusmargistus vdeti kasutusele, aitamaks tarbijatel valida tooteid, mis teevad

keskkonnale vdhem kahju (Kvaliteedimargid ... 2016). Mahemaérgised nditavad, et toode voi

20



selle koostisosad on mahepdllumajanduslikku paritolu: see tdhendab, et mahemargise saamiseks
tuleb tdita mahepdllumajandusliku tootmise ja mahetdotlemise ndudeid. Mahetoodete kinnis-
pakendi margistamine Euroopa Liidu mahelogoga (vt Joonis 5) on kohustuslik. (Levinuimad ...
2014)

Joonis 5. Euroopa liidu mahemérk
Allikas: (Mahetoidu mérgistus ... 2018)

Lisaks sellele vdib, ent pole kohustuslik margistada mahetoitu Eesti riikliku mahemargiga, mida
on kujutatud Joonisel 6 (Mahepdllumajandus Eestis ... 2016, 40).
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Joonis 6. Eesti mahemark
Allikas: (Mahetoidu margistus ... 2018)

Mahemargi kasutusbiguse saavad mahetootjatena ja tO6tlejatena riiklikult tunnustatud ning
vastavasse registrisse kantud ettevotted, vastavust kontrollib P8llumajandusamet vi Veterinaar-
ja Toiduamet (Kvaliteedimargid ... 2016).

Toodeldud toitu, mis sisaldab mahekoostisosi alla 95%, kutsutakse mahepdllumajanduslikke
koostisosi sisaldavaks tooteks; kui toddeldud toit sisaldab vaid tht p&llumajanduslikku péritolu
taimset koostisosa, mis on kasvatatud maal, kus Gleminekuaeg on kestnud aasta enne koristust,
kutsutakse seda mahep6llumajandusele tlemineku jargus olevaks. Kummalgi juhul pole lubatud
kasutada EL-i mahelogo ega Eesti riiklikku mahemarki. (Mahep6llumajandus Eestis ... 2016,
40)
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Lisaks eristatakse 0komargiseid ehk I tlupi margiseid, mis on loodud keskkonnasdbralike
toodete eristamiseks (Levinuimad ... 2014). Eestis on vdimalik taotleda vaid Euroopa Liidu

Okomadrgist, mida on kujutatud Joonisel 7 (Euroopa Liidu ... 2016).

Eu NS
Ecolabel

www.ecolabel.eu

Joonis 7. Euroopa Liidu 6komargis
Allikas: (Euroopa Liidu ... 2016)

Okomirgis antakse erapooletu institutsiooni poolt tootele v8i teenusele, mis vastab okomargi
andmise nduetele. Okomargise valjastamisel arvestatakse kogu toote elutsiikliga (sh tooraine,
tootmine, pakendamine, kasutamine, utiliseerimine). I-tutbi 6komargistel on uldiselt lai
tooterihmade valik ning igale tootele ja teenusele on seejuures vélja tO6tatud nduded.

Okomirgised on nii piirkondlikud kui rahvuslikud. (Levinuimad ... 2014)

2.2. Mahetoidu turg

2.2.1. Mahetoidu turg maailmas

Maailma mahesaaduste turg suurenes ajavahemikul 1999-2014 viiekordselt (vt Joonis 8): selle
vadrtus 2014. aastal oli 80 mld USD ning ennustatakse selle jatkuvat kasvu. PGhja-Ameerika ja
Euroopa maheturg moodustasid 2014. aastal 90% maailma maheturust. Seevastu paiknes neis
regioonides vaid kolmandik globaalsest mahepdllumaast: suurim osa saagist tuleb Aasiast,
Ladina-Ameerikast ja Aafrikast. (Willer, Lernoud 2016, 134) Nii oli 2014. aastal maailma mahe-
pdllumajandusliku maa pindala 43,7 min hektarit, sellest Euroopas vaid 11,6 min hektarit
(Mahep6llumajandus Eestis ... 2016, 4).
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Joonis 8. Mahetoidu ja -jookide globaalse turu kasv aastatel 1999-2014 (mld USD)
Allikas: Willer, Lernoud (2016, 134)

2014. aasta seisuga oli suurim maheturg Ameerika Uhendriikides (27,1 mld €), Saksamaal (7,9
mld €), Prantsusmaal (4,8 mld €) ja Hiinas (3,7 mld €). Suurimad siseturud olid Ameerika
Uhendriikides (43% maailmaturust) ja Euroopa Liidus (38% maailmaturust). Turu kasvu oli
maérgata kdikides riikides, seejuures suurim kasv leidis aset Rootsis (rohkem kui 40%) ja Norras
(25%). (Ibid., 64) 2014. aastal tegutses maailmas 2,3 miljonit mahetootjat: enamik neist paiknes
Aasias (40%), Aafrikas (26%) ja Ladina-Ameerikas (17%) (Ibid., 58).

Euroopa riigid omavad kdrgeimaid mahetoidu turuosasid ja tarbimisméaarasid elaniku kohta.
Kolm riiki omavad (ile 5% turuosa (Taani 7,6%, Sveits 7,1%, Austria 6,5%), seejuures paljude
tootekategooriate turuosa ulatub kdrgemalegi. Euroopa Liidus tegutses 2014. aasta andmetel 260
000 mahetootjat, enim tootjaid paiknes Itaalias (~49 000). Tootjate arv on Euroopa Liidus
kiimne aasta jooksul kasvanud 57%. Euroopa Liidus on ligikaudu 50 000 toidu td6tlejat ning
peaaegu 1 700 importijat, enim tootlejaid asub Itaalias (lile 12 000) ning enim importijaid
Saksamaal (326). (Ibid., 211-216) Ka mahetooteid pakkuvate kaupluste arv kasvab jarjepidevalt.
Enim on selles valdkonnas arenenud Saksamaa, kus avatakse igal aastal le 50 mahetoitu

pakkuva supermarketi. (1bid., 136)

2.2.2. Mahetoidu turg Eestis

Eestis vOetakse pidevalt kasutusse uut pdllumajandusmaad: nii suurenes 2014. aastal kasutatav
pdllumaa 974,8 tuhande hektarini, mis oli 0,9% rohkem kui eelnenud aastal ning 23% rohkem

kui 10 aastat varem (vt Joonis 9). Seejuures on eriti Kiires tempos kasvanud mahepdllumajandus-
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maa pind, mida 2014. aastal oli 157,8 tuhat hektarit. Kasutatava mahep6llumajandusmaa pind on
igal aastal kasvanud kiiremas tempos kui kogu p6llumajandusmaa pind, mistdttu suureneb ka
mahepdllumajandusmaa osakaal pdllumajandusmaast. Kui 2004. aastal moodustas mahepdllu-
majandusmaa 5,7% kasutatavast p6llumajandusmaast, siis 2013. aastal juba 15,9% ning 2014.
aastal 16,2%. (Mahedana ... 2015, 8)
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m Mahep6llumajandusmaa = Mittemahepdllumajandusmaa

Joonis 9. P6llumajandusmaa, sh mahepdllumajandusmaa pind Eestis (tuh ha)
Allikas: autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Vastavalt 2013. aasta andmetele oli Eesti rahvusvahelises vordluses mahepdllumajandusmaa
hektarite poolest Euroopa Liidu riikide seas 18. kohal ning maailmas 36. kohal. Kui hinnata
mahepdllumajandusmaa osakaalu p&llumajandusmaast, oli Eesti Euroopa Liidus 3. kohal ning
maailmas 5. kohal. (Ibid., 9) Ka 2014. aastal oli Eestis kasutatavast p6llumajandusmaast 16%
mahemaad, mis tdhendab, et Euroopa Liidu riikide hulgas oli Eesti mahep6llumajandusmaa
osatahtsuselt kolmandal kohal, teisel kohal oli Rootsi (17%) ja esimesel kohal Austria (18%).

(Mahep6llumajandusmaa ... 2015)

Mahetootjate arv Eestis on jarjepidevalt kasvanud, ehkki erandiks on aasta 2014, Kkui
mahetootjate arv kahanes esmakordselt -0,7% (vt Joonis 10). Vastavalt Eesti
Mahepdllumajanduse registrile tegutses Eestis 2014. aastal 1542 mahetootjat. Maheturu arengut
Eestis on aastaid piiranud mahet6otlejate vahesus, ehkki olukord paraneb iga aastaga. Pidevalt
lisandub nii mahetootjaid, kes on hakanud oma tooteid ise t6dtlema, kui ka tdotlemisega

tegelevaid ettevotteid. Vastavalt Maheregistrile tegutses 2014. aasta 18pu seisuga Eestis 219
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mahetoodete kaitlemisega tegelevat ettevotet, mis oli 14,7% rohkem kui eelnenud aastal. Lisaks
tegutses 101 mahetoodete tootlejat — see oli 2,5 korda enam kui 5 aastat varem. (Mahedana ...
2015, 11-12)
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Joonis 10. Mahetootjate arv Eestis aastatel 1999-2014
Allikas: (Mahedana ... 2015, 11)

Mahevilja kasvupind on aasta-aastalt suurenenud, pdhjuseks iha kasvav ndudlus mahetoodete
jargi (Silm 2016, 10). 2014. aastal toodeti Eestis maheteravilja 37 tuhat tonni (13% rohkem kui
eelnenud aastal), mahedaid tehnilisi kultuure 1767 tonni (7% rohkem kui eelnenud aastal), mahe-
kaunvilju 3979 tonni (27% rohkem kui eelnenud aastal), mahekartulit 2080 tonni (6% véahem kui
eelnenud aastal), mahekdogivilja 683 tonni (peaaegu sama palju kui eelneval aastal),
mahepuuvilju ja —marju 405 tonni (41% véhem kui eelnenud aastal). Samal ajal suurenes
mahekartulist, -kodgiviljast, -puuviljast ja -marjadest valmistatud toodangu maht 487 tonnini,
mida oli 55% rohkem kui eelnenud aastal. (Mahedana ... 2015, 35-36)

Kokku muudi Eestis 2014. aastal mahepdllumajandussaadusi hinnanguliselt 10,5 min euro
vaértuses, millest 7,7 min eurot andsid taimekasvatussaadused ning 2,8 min eurot
loomakasvatussaadused. Ule kolmandiku kogu mahedalt muidud saaduste mudgikaibest
moodustas teravili. 15% mahemiuugikaibest tuli tehniliste kultuuride matgist, 14% liha midgist,
9% kaunvilja madgist ning 7% piima madgist (vt Joonis 11). (lbid., 36) 2015. aastal oli
mahetoidukaupade mudgikdive 12,08 min eurot. Sellest 27% moodustas kodumaine
mahetoidukaupade mudgikéive, Ulejadnud tulu (73%) saadi importmahetoodete mudgist.
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Statistikaameti andmetel moodustasid mahetooted 2015. aastal 0,9% toiduainete jaemudgist
spetsialiseerimata kauplustes. (Eesti toidukaupade ... 2016, 8)

Teravili 37
Tehnilised kultuurid 15
Liha 14
Kaunvili 9
Piim 7
Koogivili 5
Puuvili ja marjad
Kartul
Munad 3
Mesi 2

Joonis 11. Kodumaiste mahep6llumajandussaaduste osakaal mahemuitigikdibest aastal 2014 (%)
Allikas: autori koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Eestimaiste mahetoidukaupade sortimendi laius aastatel 2013-2015 pusis ligikaudu 1200
nimetuse ringis. (Mahedana ... 2015, 26) Mahetoidukaupade sortiment jatkas 2016. aastal
laienemist, ulatudes 1409 tooteni. 2016. aastal pakkus kdige laiemat mahetoidukaupade valikut
Okosahver (717 kodumaist mahetoodet), jargnes Rimi Hipermarketi Talu Toidab ala (372
toodet), Mahemarket (275 toodet) ja Biomarket (204 toodet). (Eesti toidukaupade ... 2016, 8)

Mahetoodete hind sdltub tootegrupist, ent Uldistatult vdib delda, et hinnaerinevus mahetoodete ja
mittemahedate toodete vahel on pigem suurenenud (Mahedana ... 2015). 2016. aastal olid
mahetoodete hinnad oluliselt kérgemad mittemahedate alternatiivide hindadest, erandiks vaid

taimeteed. Suurim hinnaerinevus oli kodgiviljadel. (Eesti toidukaupade ... 2016, 8)

2.3. Hoiakuid ja kaitumist kasitlevad uuringud mahetoidu valdkonnas

Paljud uuringud on joudnud jarelduseni, et ehkki mahetoidu tarbimise suhtes on positiivsed
hoiakud paljudel inimestel, on ostukavatsus vaid véhestel ning ostu sooritamiseni jouab oma-
korda veelgi vdhem inimesi. Erinevate uuringute kohaselt 33-61% tarbijatest tunnevad

mahetoodete vastu huvi ja eelistaksid neid (Magnusson et al. 2001, 209). Sellegipoolest on
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nende inimeste osakaal, kes tegelikkuses mahetooteid ka ostavad, (isna madal. Nditeks Roddy et
al. (1996) leidsid, et vaid 10% liri tarbijatest on regulaarsed mahetoidu ostjad, st ostavad
mahetoitu védhemalt kord nédalas. Norras labi viidud uuringu tulemused olid sarnased — vaid

13% vastasid, et ostavad mahetoitu sageli (Wandel, Bugge 1997).

Lisaks eelnevale kinnitavad mitmed uuringud seda, et tarbijad kipuvad end Glehindama, vastates
kiisimustele orgaanilise tarbimise kohta — nii on vastajate tase, kes Kkirjeldavad end kui
”mahetarbijaid”, markimisvaérselt korgem kui tegelikkuses mahetoodete ostjate tase. (Terlau,
Hirsch 2015, 163)

2.3.1. Rootsi naide

Magnusson et al. (2001) rakendasid planeeritud kéitumise teooriat Rootsi tarbijate mahetoidu
tarbimise hoiakute uurimisel. Uuringus osales 1154 inimest vanuses 18-65 aastat. Valja toodi
demograafilistest nditajatest tulenevad erinevused, analtiisiti hoiaku ja ostu sooritamise seost
ning tdlgendati vdimalikku hoiaku ja kaitumise vahelist I6het. Uuriti nelja mahetoidu

kategooriat: mahepiim, -liha, -kartul ja -sai.

Hoiakud mahetoidu ostmise suhtes. Enamik osalejatel olid positiivsed hoiakud kdikide
uuritavate mahetoidu kategooriate suhtes. 46-67% vastanutest ndustus, et mahetoidu ostmine on
usna vOi véaga hea ja tahtis valik; vaid 1-3% valjendasid negatiivset hoiakut mahetoidu ostmise
suhtes. Uldiselt olid naistel positiivsemad hoiakud kui meestel ning korgharitud inimestel
positiivsemad kui neil, kel kérgharidust polnud. Vanuse 18ikes olid positiivsemate hoiakutega

pigem noored vanuses 18-25 aastat. (Magnusson et al. 2001)

Ostukavatsus ja -sagedus. Hoolimata sellest, et paljudel inimestel olid mahetoidu tarbimise
suhtes positiivsed hoiakud, tddes vaid 4-10%, et on véga tdendoline, et jargmisel korral teevad
nad otsuse mahetoodete kasuks. Jéllegi olid pigem naised ja noorukid need, kes tddesid, et
ilmselt ostaksid mahetoitu. Erinevused puudusid hariduse I6ikes. Kokkuvdttes ei peegeldunud

positiivsed hoiakud ostukavatsuses. (Ibid.)
Mahetoidu véhesele ostmisele viitas ka tdsiasi, et regulaarselt ostab mahepiima ja -liha 13%,

kartuleid 16% ning saia 8% vastanutest. 70% tddesid, et nad ostavad mahepiima vaga harva voi

mitte kunagi; sama nditaja maheliha puhul oli 52%, saia puhul 55% ja kartulite puhul 48%.
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Mahepiima ostjaid oli rohkem kdrgharitud inimeste seas; rohkem erinevusi demograafiliste
naitajate l10ikes polnud. (1bid.)

2.3.2. Uhendkuningriigi naide

Positiivne hoiak mahetoodete suhtes ei peegeldu ostus ka Uhendkuningriigi turul, Kkus
mahetoodang moodustab vaid 1,2% toidukaupade labimitigist. Uhe varasema Uhendkuningriigis
labi viidud uuringu tulemused naitasid, et regulaarselt mahetoitu ostvad ja mitteostvad inimesed
tajuvad mahetoodete kvaliteeti (kemikaalivaba), tootmismeetodit (naturaalne) ja véaartust
(tervislik) samamoodi ning omavad mahetoidu suhtes positiivseid hoiakuid. Siiski olid
kdnealuses uuringus mitteostjad monevorra skeptilisemad mone mahetoidu omaduse suhtes ja
uskusid, et on védhem vdimelised mahetoitu endale lubama. Eelnev tdstatas kiisimuse, kas
pohiliseks barjaariks peetav hind on ka tegelik mahetoidu mitteostmise p6hjus, vB8i on ostu

sooritamata jatmise taga hoopis skeptitsism mahetoidu omaduste suhtes. (Padel, Foster 2005)

Niisiis votsid Padel, Foster (2005) eesmérgiks valja selgitada, millised vaartushinnangud,
hoiakud, motiivid ja barjéérid peituvad tarbijate mahetoidu ostuotsuste taga. Vastuste leidmiseks
viidi 2002. aastal l&bi kvalitatiivne uuring, tdpsemalt fookusgrupp-intervjuud, mille kaigus
intervjueeriti 181 Uhendkuningriigi elanikku. Uuringus eristati pusikliente, kelle ostukorvis on
alati moni mahetoit, ja tavatarbijaid, kes ostavad mahetoitu aeg-ajalt. Hiljem Kkasutati
lahtiharutamise meetodit, uurides ostuvalikute taga peituvaid vaartuseid. Uuringu tulemused ehk

tdendolised hoiaku ja kaitumise 16he pdhjustavad tegurid on vélja toodud peatiikis 2.4.

2.3.3. Taani naide

Vordluseks eelnevatele néidetele iseloomustab Taanit kaua kestnud mahetootmise kultuur ning
antud riik on kdrgeima mahetoodete tarbimisega riik maailmas. Tanapéeval on mahetootmine
endiselt Taani votmepoliitika, kontrollimaks saastatuse taset, kliimamuutust, toodete kvaliteeti
ning bioloogilist mitmekesisust. Lisaks on uue Taani tegevusplaani (aastaks 2020) eesmark
muuta avalikku toitlustust haiglates, lasteaedades, sooklates ja koolides sel viisil, et sealsetes
kohtades pakutaks mahetoitu. (Terlau, Hirsch 2015)

Lisaks on mahetoodete (piimatooted, sealiha, teravili, loomasdot) eksport Taanis kasvanud 46%-

le eriliselt tdnu piimatoodete, s.h munade ekspordile — ekspordi tase Uletab importi. Nimelt

varustab Taani mahetoodanguga lausa 20 miljonit inimest, mis on 4 korda suurem Taani
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elanikkonnast. Kiire areng vastavas sektoris on valitsuse proaktiivse tegutsemise tulemus — eri
programmid kindlate sertifikaatide valjaandmiseks, toetused, vastav maksustisteem, uuringute ja
arendustegevuse toetamine, kampaaniad avaliku teadlikkuse t@stmiseks, konsultatsioonid ning

tugev koostdo erinevate osapoolte vahel (valitsus, farmerid, jaemudjad). (Ibid.)

2.4. Levinuimad barjaarid mahetoidu ostul

2.4.1. Korge hind

Norras labi viidud uuringu kohaselt on inimesed huvitatud mahetoidust, ent nad pole ndus
maksma selle eest turul valitsevaid hindu (Wandel, Bugge 1997). Ka Magnusson et al. (2001)
tdlgendas oma uuringut samamoodi — enamikel tarbijatel on positiivsed hoiakud mahetoidu
suhtes ja peavad mahetoidu ostmist targaks valikuks, ent ei soovi vdi pole vOimelised kéituma
vastavalt hoiakutele ostusituatsioonis. Nii pidas 63% vastanutest oluliseks, et mahetoit ei
maksaks rohkem kui mittemahetoit; vaid 5% tddes, et hinnaerinevus pole oluline. Ligikaudu
pooled (49%) vditsid, et nad sageli voi lausa alati jatavad mahetoote ostmata, sest peavad hinda
liiga kdrgeks.

Padel, Foster (2005) jéudsid jarelduseni, et hind on oluline barjair ka Uhendkuningriigis.
Seevastu polnud hind mahetoidu valikul absoluune takistus, vaid (ks faktor keerulises
ostuotsustusprotsessis. Tarbijad vaatasid toote hinda oma sissetuleku kontekstis ning samuti
hinna-kvaliteedi suhet. Mahetoidu kasuks otsustati, kui selle head omadused kaalusid Ules hinna.
Hinda pidasid suuremaks barjaériks tavatarbijad, pusitarbijate seas seostas mahetoitu koérge

hinnaga vaid kolmandik vastanutest.

2.4.2. Lisapingutusi ndudev eristamine, leitavus ja madal teadlikkus

Rootsis labi viidud uuringu tulemused néitasid, et sageli on tarbijatel keeruline aru saada, kas
toode on toodetud orgaanilisel viisil voi mitte. 59% vastanutest vaitis, et liha puhul on keeruline
aru saada, kas tegu on mahetootega vOi mitte; piim valmistas raskusi 28%-le, kartulid 48%-le ja
sai 52%-le vastanutest. Probleem oli teravam vanemate inimeste seas. (Magnusson et al. 2001)
Ka Zakowska (2011) uuringutulemused néitasid, et 21% vastanutest pidasid keeruliseks

mahetoodete eristamist mittemahetoodetest.
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Rootsis l&bi viidud uuringust selgus, et probleemiks on ka raske leitavus. 40% vastanutest
tddesid, et mahesaia ja -liha on Usna vOi védga raske leida. 9% pidas raskeks ka mahepiima ja
26% -kartulite leidmist. Seejuures vanemate inimeste jaoks oli mahetoidu leidmine suurem

probleem. (Magnusson et al. 2001)

Paljud uuringud on joudnud jarelduseni, et tarbijate teadlikkus keskkonnaprobleemidest on
madal, ent korge teadlikkus mdjutab suurel mééral ostukavatsust. Seet6ttu tuleks teadlikkuse
taset tdsta. Mitmete uuringute kohaselt avaldab teadlikkus siiski vaikest md&ju tegelikule
ostuotsusele, mis vdib olla seletatav asjaoluga, et tiksnes baasarusaamine 6koloogilistest ohtudest
ei ajenda jatkusuutlikult tarbima. Seepdrast tuleks luua sugavam arusaam vastutustundetu
tarbimise tagajargedest ning veenda inimesi nii individuaalsetes kui ka keskkondlikes
mahetarbimise kasutegurites. (Joshi, Rahman 2015) Lisaks on leitud, et tarbijad on sageli
skeptilised ega usalda mahemarke ja erinevaid sertifikaate, mistdttu pole neil méju mahetoodete
tarbijate ostuk&itumisele (Joshi, Rahman 2015).

2.4.3. Halb kéattesaadavus ja ostukoha omadused

Poolas 1&bi viidud uuringus tddes 10% vastanutest, et ei leia mahetooteid nende poolt
kllastatavatest poodidest ning mahetoodetele spetsialiseerunud poed on liiga kaugel (Zakowska
2011). Ka Uhendkuningriigi tarbijad tunnistasid, et vihene mahetoodete kattesaadavus on barjaar
mahetoidu ostmisel (Padel, Foster 2005).

Uhendkuningriigis omati vastakaid tundeid supermarketite suhtes, mis on sealsed mahetoidu
populaarseimad mudgipunktid. Oluline tegur miugikoha valikul on usaldus, ning tarbijad
kaldusid supermarketeid ja suuri korporatsioone védhem usaldama. Supermarketitesse suhtuti
negatiivselt ka seetdttu, et need lisavad toodetele liiga suure hinnalisa ega maksa farmeritele
Oiglaselt. Lisaks pakkusid supermarketid ainult funktsionaalset vaartust, vdiksemast poest ostu
sooritamine vOib aga pakkuda ka emotsionaalset véartust. Teised jallegi leidsid, et supermarket
on hea valik mahetoodete ostmiseks, sest siis saab teha koéik ostud korraga — oluline on
ostumugavus. Supermarketit eelistasid eelkdige suurlinnade inimesed; vaikelinnade ja kulade

inimesed eelistasid turge ja vaikeseid poode. (Ibid.)
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2.4.4. Oluliste tooteomaduste puudumine

Kaks omadust, mis Rootsi uuringus osalenute jaoks mahetooteid iseloomustasid, olid
tervislikkus ja kérgem hind. Naised seostasid mahetoitu rohkem positiivsete omadustega kui
mehed. Sellegipoolest, kui vaadata omadusi, mida toiduvalikul oluliseks peeti (hea maitse, pikk
séilivusaeg, tervislikkus), vastab mahetoit kill tervislikkuse kriteeriumile, ent teistele omadustele
vaid osaliselt. (Magnusson et al. 2001) Mitmed uuringud on nédidanud ka, et tarbijad eelistavad
funktsionaalseid omadusi, mis tdidaks isiklikke soove ja vajadusi, eetilistele karakteristikutele
(Joshi, Rahman 2015). Nii ka Rootsis ei hinnanud tarbijad toidu orgaanilist paritolu (Magnusson
et al. 2001).

2.4.5. Taani eripara barjaaride suhtes

Mahetoodete tarbimine Taanis on kdrgem kui lejddnud maailmas. Esiteks mulakse mahetooteid
esmalt traditsioonilistes supermarketites, tagades stabiilse varude taseme ning soodustades
mahetoodete ostmist asukohtades, kus enamik tarbijaid oste sooritavad. Seega uletatakse nonda
kattesaadavuse barjadr. Teiseks lahendatakse tarbijate usaldamatuse kisimus erinevate
Okomaérgistuste suhtes labi hasti funktsioneeriva ja usaldusvéarse sertifikeerimise programmi.
Kolmandaks on mahetoodete suhteliselt madalad tanu farmerite toetustele ning seega pole

kdrgest hinnast tulenev barjéér aktuaalne. (Terlau, Hirsch 2015)
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3. UURING - EESTI TARBIJATE OSTUKAITUMINE
MAHETOIDU SUHTES

Kolmandas peatikis viib autor 1&bi uuringu Eesti tarbijate ostukditumise kohta mahetoidu suhtes.
Kéesolev peatikk koosneb neljast alapeatiikist. Esimeses alapeatlkis selgitab autor uuringu
meetodit, pustitab uurimiskisimused ja toob vélja t66 aluseks olevate mudelite kohandatud
versioonid. Lisaks selgitab autor kisimustiku osasid ning andmeanalliisi protseduuride

l&abiviimist.

Teises alapeatiikis esitatakse uuringu tulemused ja teostatakse nende pdhjal analtitis. Tulemuste
analutsimisel kasutatakse Kkirjeldavat statistikat, vaidete testimist t-testiga ja viiakse l&bi
korrelatsioonianalliis. Kdnealuses alapeatiikis tuuakse vélja ka barjaarid mahetoidu ostmisel.

Kolmandas alapeatikis selgitatakse, milline 16he esineb Eesti tarbijate keskkonnaalaste hoiakute,
ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel taimsete mahesaaduste tarbimisel, toetudes DAGMAR
mudelile ja p6hjendatud tegutsemise teooriale.

Neljandas alapeatiikis tuuakse valja oluliseimad jareldused ning tehakse tulemustest lahtuvalt
ettepanekud taimsete mahesaaduste miigiga seotud ettevotetele barjadride tletamiseks. Lisaks
antakse soovitused tulevasteks uuringuteks.

3.1. Uuringu meetod

Kéesoleva magistritéd eesmark on vélja selgitada, milline 18he esineb Eesti tarbijate hoiakute,
ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel taimseid mahesaaduseid tarbides. Lisaks soovitakse vélja
tuua levinuimad barjaarid, mis vdivad olla ostu sooritamata jatmise pdhjuseks ning mida nende
uletamiseks ette votta. Taimsed mahesaadused valiti, sest nagu sai valja toodud peatiikis 2.2.1,
moodustavad need markimisvadrse osa mahetoodetest, mida Eesti elanikud tarbivad. Uuringu

eesmarkide taitmiseks on pustitatud jargmised uurimiskisimused:
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1. Milline I6he esineb Eesti tarbijate hoiakute ja ostukavatsuse vahel taimsete
mahesaaduste tarbimisel?

2. Milline I6he esineb Eesti tarbijate ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel taimsete
mahesaaduste tarbimisel?

3. Millised on pohilised barjaérid taimsete mahesaaduste tarbimisel?

Uurimiskisimustele vastuse leidmiseks toetutakse pdhjendatud tegutsemise teooriale ja
DAGMAR mudelile. Pdhjendatud tegutsemise teooria valiti, sest see on laialdast kasutust
leidnud varasemates hoiakute ja kaitumise vahelist 16he késitlevates uuringutes, sh mahetoidu
valdkonnas, mistottu on selle efektiivsus ja uldine tugev kasutusvOime tdestatud. Lisaks oli
autori silmis oluline, et pdhjendatud tegutsemise teooria v6imaldab hinnata hoiakuid tegevuse
sooritamise, mitte objekti suhtes, ning arvestada sotsiaalsete mdjudega — kéesoleva magistritdo
teoreetilises osas on valja toodud, et nimetatud tingimused on vdga olulised, kui soovitakse
hoiaku alusel inimese k&itumist analttisida. DAGMAR mudel kaasati toosse, sest see voimaldab
hinnata, mille taha on kinni jadnud kommunikatsiooni tGhusus. Seejuures koosneb mudel
osaliselt samadest elementidest, millest p6hjendatud tegutsemise teooria, ning nii véimaldab

kahe mudeli kombineerimine analliisida kogutud andmeid véimalikult igakulgselt.

Kéesolevas uuringus kasutatavat pdhjendatud tegutsemise teooriat on kohandatud kahele
varasemale uuringule toetudes. Nii on normatiivsed uskumused Taylor, Todd (1995) eeskujul
jagatud sisemisteks ja vélimisteks uskumusteks ning hoiak tegevuse sooritamise suhtes jagatud
kolmeks komponendiks: 1) isiklik kasu, 2) thiskondlik kasu, 3) hinnang tagajargedele. Autor
usub, et paludes tarbijal hinnata tagajérgi, on vdimalik vahendada teoorias vélja toodud ebakdla
tarbija sisemiste vaartuste ja tooteid puudutavate uskumuste vahel. Néaiteks, kui tarbija usub, et
taimsete mahesaaduste tarbimine vdimaldab kaitsta looduskeskkonda (lihiskondlik kasu), siis see
ei mojuta ta kaitumist, kui ta looduskeskkonna kaitsmist oluliseks ei pea (hinnang tagajarjele).
Lisaks, vastavalt Taylor, Todd (1995) uuringule selgub, et mida k&rgemalt hindab tarbija
tegevusest saadavat kasu, seda suurema tGendosusega ta tegevuse sooritab. Eelneva pohjal

tundus autori jaoks otstarbekas hoiakut mddta just nii, nagu Taylor, Todd (1995) seda tegid.

Lisaks on mudelit taiendatud Myresten, Setterhalli (2015) uuringu eeskujul véliste teguritega.
Vaéliste tegurite kaasamist peeti oluliseks, sest k&esoleva magistritod teoreetilises osas on vilja
toodud, et turutingimused vdivad suuresti mojutada tarbija tegelikku kaitumist. Ka Myresten,

Setterhall (2015) uskusid, et véliseid tegureid kaasamata on pdhjendatud tegutsemise teooria
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mudel liialt tarbijakeskne. Joonisel 12 on esitatud kohandatud pdhjendatud tegutsemise teooria

mudel, mida uurimiskisimusele vastuse leidmiseks kasutatakse.

Hoiak ostu
sooritamise
suhtes

Hinnang
tagajargedele

Valised
tegurid

Ostu
sooritamine

Ostukavatsus

Sisemised
normatiivsed
uskumused

Valimised

Subjektiivne
norm

normatiivsed
uskumused

Tahe teiste
jargi kaituda

Joonis 12. Uuringuks kohandatud pdhjendatud tegutsemise teooria
Allikas: Taylor, Todd (1995), Myresten, Setterhall (2015); autori koostatud

Uuringu eel on defineeritud ka DAGMAR mudeli astmed (vt Tabel 1). Teadlikkus on sdnastatud
kui mahetoidu tuntus, mida mdddetakse labi mahe- ja Okomérgiste tuntuse. Algupéarane
arusaamise komponent on defineeritud kui mahetoidust arusaamine ning veendumuse
komponent kui hoiak taimsete mahesaaduste ostmise suhtes. Tegutsemise all on valja toodud nii
ostukavatsus kui ostu sooritamine. Sellest tulenevalt on DAGMAR mudeli kaudu kaasatud
uuringusse lisaks teadlikkuse ja arusaamise komponendid - Glejddnud mudeli astmed langesid

kokku pdhjendatud tegutsemise teooria komponentidega.
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Tabel 1. DAGMAR mudeli komponentide defineerimine

DAGMAR mudeli komponentide definitsioon

Algupédrane DAGMAR mudel " .
kéesolevas magistrittos

Teadlikkus mahetoidu tuntus

Arusaamine mahetoidust arusaamine

Veendumus hoiak taimsete mahesaaduste ostmise suhtes
Tegutsemine ostukavatsus ja ostu sooritamine

Allikas: autori koostatud

Pdhjendatud tegutsemise teooria seisukohast on (heks oluliseimaks sammuks uuringu eel
konkreetse tegevuse defineerimine, tdpsemalt nelja tingimuse - sihtgrupp, tegevus, objekt, aeg -
madratlemine (Myresten, Setterhall 2015, 20). Tegevuse, objekti ja ajalise raamistiku
defineerimise olulisust on rdhutatud ka kaesoleva magistritdd teoreetilises osas. Niisiis on
kaesoleva uuringu:

1) sihtgrupiks Eesti tarbijad,

2) tegevuseks ostu sooritamine,

3) objektiks taimsed mahesaadused,

4) ajaliseks raamistikuks 4 eelseisvat nadalat.

Kdnealuste mudelite jaoks sobivate andmete kogumiseks otsustati kasutada kvantitatiivset
uuringut. Nii ehitati mudelitele toetudes Ulesse struktureeritud ankeetkisimustik. Kisimustiku
koostamisel voeti eeskuju Assael (1995), Donahue (2017), Frishman (2008), Magnusson et al.
(2001), Myresten, Setterhall (2015) ja Taylor, Todd (1995) uuringutest, mis tuginesid
pohjendatud tegutsemise teooriale. Enamik véiteid sOnastati autori poolt tmber nii, et need
oleksid kéesoleva t66 jaoks sobilikud. Kisimustik ehitati Glesse selliselt, et see annaks piisavalt
informatsiooni nii DAGMAR mudeli kui pdhjendatud tegutsemise teooria kasutamiseks.

Ankeetkiisimustik koosneb kuuest osast.

Kisimustiku esimeses osas uuritakse, kui palju ja milliseid taimseid saaduseid inimene tarbib
ning mahe- ja 6komaérkide tuntust. Esimesse ossa kuulub viis kiisimust. Taimsete mahesaaduste
tarbimist moodetakse skaalal 1-5, kus 1 tdhistab vastust ,,Ei tarbi tildse” ja 5 tdhistab vastust
,»Tarbin viga palju“. Niisuguseid kisimusi on kaks: esimene uurib, kui palju tarbib inimene
taimseid mahesaaduseid ning teine kusimus uurib tdpsemalt, milliseid taimseid mahesaaduseid
(puuvilju, koogivilju, marju ja teravilju) tarbitakse. Tuntust hinnatakse labi kolme kisimuse.

Esiteks kuisitakse, kas inimene on kuulnud mahe- ja 6komargistustest. Kui inimene vastab
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eitavalt, suunatakse ta kisimustiku jargmisesse ossa. Kui inimene vastab jaatavalt, uuritakse
edasi tipu- ja spontaanset tuntust, paludes nimetada mahe- ja 6komaérgistusi, mida tarbija teab.
Jargmise sammuna uuritakse aidatud tuntust ehk tarbijale néidatakse erinevaid mahe- ja
O6komarke ning palutakse dra markida, milliseid margistusi ollakse varem kohanud. Kiisimustiku
esimene osa annab olulist informatsiooni DAGMAR mudeli tuntuse komponendi analitisimiseks
ning on autori poolt vélja moeldud.

Teises osas hinnatakse, kuidas inimene mdistab mahetoidu kontseptsiooni. Selleks palutakse
vastajal kusimuses nr 6 hinnata Likerti 5-palli skaalal, kuivord ta ndustub Uheksa véitega. Koik
esitatud vaited mahetoidu kohta on tGesed, seega tarbija, kes mahetoidu kontseptsiooni téielikult
mdistab, peaks kdikide vaidetega téielikult ndustuma. Kisimus on autori poolt valja mdeldud

ning annab olulist informatsiooni DAGMAR mudeli arusaamise komponendi analtitisimiseks.

Kolmandas osas hinnatakse tarbija hoiakut mahetoidu ostmise suhtes ja subjektiivse normi mdoju
— molemad on olulised p6hjendatud tegutsemise teooria seisukohast, esimene ka DAGMAR
mudeli seisukohast. Taylor, Todd (1995) eeskujul hinnatakse hoiakut mahetoidu ostmise suhtes
labi kolme komponendi: isiklik kasu, thiskondlik kasu ja hinnang tagajargedele. Informatsiooni
selle kohta, milline on tarbija silmis isiklik ja Ghiskondlik kasu, saadakse kiisimusest nr 7, kus
palutakse Likerti 5-palli skaalal hinnata ndustumist véidetega. Esimesed kuus véidet pakuvadki
teavet, milline on tarbija silmis isiklik ja Ghiskondlik kasu. Hoiaku kolmanda komponendi —
hinnang tagajargedele — hindamiseks on pstitatud kisimus nr 8, kus palutakse Likerti 5-palli
skaalal hinnata, mida peab tarbija oluliseks. T&htis on mdista, et kdnealused kaks kiisimust on
omavahel seotud: kusimus nr 7 annab mdista, kui tGendoliseks peab tarbija, et taimsete
mahesaaduste tarbimisel on teatud tagajarg, nditeks tekitab see hea tunde vdi aitab kaitsta

looduskeskkonda. Kiisimus nr 8 hindab, kui oluline on kdnealune tagajérg tarbija jaoks.

Subjektiivse normi komponenti hinnatakse labi kahe kiisimuse. Antud komponendi hindamiseks
on Taylor, Todd (1995) uuringu eeskujul vaja hinnata sisemisi ja véliseid normatiivseid uskumusi
ning tahet teiste jargi kaituda. Normatiivsete uskumuste hindamiseks vajalik teave saadakse
kiisimuse nr 7 vdidetest 7-10. Eri komponentide kohta kéivad vdited on lisatud Uhe kisimuse
alla, sest autori arvates muudab see tarbija jaoks vastamise lihtsamaks. Informatsiooni selle
kohta, kui suur on inimese tahe kaituda teiste arvamuse kohaselt, saadakse kusimusest nr 9, kus
kasutatatakse Likerti 5-pallist skaalat, moistmaks, kuivord tahab tarbija mahetoidu osas teha

otsuseid, mida kiidavad heaks teised inimesed.
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Kisimustiku neljas osa on oluline pdhjendatud tegutsemise teooria seisukohast ning hindab
valiste tegurite moju ostukavatsusele. Vélised tegurid kaasati Myresten, Setterhalli (2015) ees-
kujul, et mudel poleks liialt tarbijakeskne. Kdnealune kiisimustiku osa koosneb kahest
kisimusest: kisimus nr 10 annab teavet selle kohta, mis on tarbijate arvates taimsetele mahe-
saadustele omane, ning kisimus nr 11 hindab, kuidas need omadused mdjutavad tarbija ostu-

kavatsust taimset paritolu toidukaupa ostes. Klisimustes on kasutatud Likerti 5-pallist skaalat.

Kisimus nr 11 hindab, kas mahe- ja 6komaérgistus tootel ning tootmisprotsessis mahetoidu
pShimdtete jargimine suurendab tdendosust, et tarbija ostab taimset péritolu toidukauba. Uhtse
stiili séilitamiseks uuritakse ka, kas tarbija peab mahe- ja Okomargistusi ning mahetoidu
kontseptsiooni Uldse usaldusvaarseks. Kuna kusimus nr 10 ei vdimaldanud sGnastuse t6ttu seda

klsida, esitati niisugused véited kiisimuses nr 7.

Kisimustiku viies osa koosneb viiest kiisimusest ning méddab ostukavatsuse ja ostu sooritamise
komponente. Kusimused nr 12 ja 13 uurivad skaalal 1-5, kus 1 tihistab vastust ,,Kindlasti ei
osta“ ja 5 tdhistab vastust ,,Kindlasti ostan“, kui suure tdendosusega ostab tarbija taimseid
mahesaaduseid jargmine kord, kui ostab pdllumajandussaaduseid ning kui suure tdendosusega
ostab taimseid mahesaaduseid jargneva nelja nddala jooksul. Lisaks hindab kisimus nr 14
skaalal 1-5, kus 1 tdhistab vastust ,,Mitte iildse* ja 5 tdhistab vastust ,,Igal voimalusel®, kui sageli
on tarbija uuringule eelnenud nelja nédala jooksul taimseid mahesaaduseid ostnud. Kusimus nr
15 mdddab, kui suure osa pdllumajandussaadustest, mida tarbija on tarbinud uuringule eelnenud
kahe nadala jooksul, moodustasid taimsed mahesaadused. Vastaja saab valida enda jaoks sobiva
vahemiku. Kisimus nr 16 hindab skaalal 1-5, kus 1 téhistab vastust ,,Mitte iildse* ja 5 téhistab
vastust ,,Védga palju®, millisel médéral kasvatab tarbija iseenda tarbeks taimset toitu. Kisimustiku
viiendast osast saadav informatsioon on oluline nii DAGMAR mudeli kui pdhjendatud

tegutsemise teooria seisukohast.

Kusimustiku kuues osa koosneb kuuest kisimusest, mille raames kogutakse demograafilisi

andmeid nagu nditeks vanus, sugu, haridus, keskmine netosissetulek kuus ja elukoht.

Enne uuringu avalikustamist testiti kisimustikku viie vastaja kaasabil: magistritudeng (25-
aastane naine), IT-spetsialist (27-aastane mees), logistik (30-aastane naine), kunstiajaloo dpetaja

(55-aastane naine) ja tootmisjuht (54-aastane mees).
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Andmeid koguti internetikeskkonnas ajavahemikul 28. marts — 8. aprill 2018. Uuringu
kisimused laeti les Google Forms keskkonda ning valimi moodustasid autori Facebooki lehe
kaudu kusimustikuni jéudnud vastajad. Seejuures jagasid 17 autori tuttavat kisimustikku oma
Facebooki lehel ning neli tuttavat jagasid kusimustikku oma t0tkaaslastega t06keskkonnas.
Niisiis kombineeriti to6s mugavus- ja lumepallivalimit: valimi litkmed valiti autori jaoks kergesti
kattesaadavatest huvialustest, kes omakorda levitasid kisimustikku kergesti kattesaadavatele
tuttavatele. Kisimustikule vastas 284 inimest, seejuures noorte osakaal oli kbige suurem. Sellest
tulenevalt ei saa uuringu tulemusi tldistada Gldkogumile, kill aga sobivad tulemused magistrit6o
uuringuks, ettepanekute tegemiseks ning edasiste samalaadsete uuringute aluseks. Kokku vastas
klsimustikule 163 naist (57,4%) ja 121 meest (42,6%). Tapsem sotsiaaldemografiline profiil on

toodud lisas 3.

Uuringus kogutud andmeid analusiti programmis MS Excel mitmel moel. Kasutati kirjeldavat
statistikat nagu aritmeetiline keskmine, mood ja standardhalve. Lisaks kasutati t-testi, viidi labi
korrelatsioonianalliis ning arvutati uuringus osalenute osakaal DAGMAR mudeli erinevatel

astmetel.

T-test vBimaldab kindlaks teha, kas erinevus kahes kogumis on pd&hjustatud the olulise faktori
poolt vBi on selgitatav juhusliku vaartuste varieerumisega. T-testi kasutati, leidmaks erisusi
demograafiliste néitajate I8ikes — nii saab autori arvates I6he hoiaku, ostukavatsuse ja ostu
sooritamise vahel tdpsemalt analliisida, sest on teada, millistele kiisimustele avaldavad mdju

demograafilised tegurid ning millised vastused erinevad Uksteisest juhusliku varieerumise téttu.

Selleks, et teha kindlaks, kas ja millised demograafilised tegurid mudelite komponente
mojutavad, testiti t-testiga kdiki komponente késitlevaid véiteid. Olulisuse nivooks valiti 5%.
Esimeseks sammuks oli MS Excelis andmete viimine testimist voimaldavale kujule,
moodustades iga véite kohta kaks veergu vastavalt valitud demograafilisele tegurile. Kuna tegu
oli sdltumatute valimitega, tuli jargmise sammuna kindlaks teha, kas uuritava tunnuse hajumist
kirjeldav dispersioon on analuUsitavates valimites erinev. Nimetatud lause sOnastatigi sisuka
hlpoteesina ja vastus leiti Fisheri testiga ehk funktsiooniga F.TEST. Kui olulisuse nivoo osutus
vaiksemaks Fisheri testiga leitud olulisuse tbendosus, tdhendas, et dispersioonid ei erine oluliselt
ehk tuli jaada nullhlpoteesi juurde. Jargmiseks sammuks oli MS Excelis valemi T.TEST

kasutamine, kus tuli eristada vordse ja erineva dispersiooniga kogumeid. Kui olulisuse nivoo
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osutus vaiksemaks olulisuse tGendosusest, tuli jareldada, et erisused kogumites olid pdhjustatud
vadrtuste juhuslikust varieerumisest, mitte konkreetse uuritava faktori (antud juhul

demograafilise teguri) mojust.

Lisaks soovis autor valja selgitada, millised seosed esinevad:
1) mudelite komponentide vahel, mis on mdddetud Likerti skaalal (hoiak, subjektiivne
norm, valised tegurid ja mahetoidu kontseptsioonist arusaamine),
2) p6hjendatud tegutsemise teooria komponentide ja ostukavatsuse vahel,

3) sama komponendi kohta kaivate vaidete vahel.

Seoste hindamiseks viidi l&bi korrelatsioonianalliis, mis v@imaldab kindlaks teha juhuslike
suuruste vahelise seose olemasolu, tugevuse ja suuna. Seose suund vdib olla positiivne v0i
negatiivne: positiivse seose korral Uhe tunnuse vaartuse suurenedes teise tunnuse vaaartus
suureneb ning negatiivse seose korral Uhe tunnuse véartuse suurenedes teise tunnuse vaartus
vaheneb. Seose tugevuse maédratlemisel lahtus autor Rowntree jaotusest, mille kohaselt
korrelatsioonikordaja absoluutvaartus véljendab seose tugevust jargmiselt (Rife 2013, 49):

1) 0,0-0,2 olematu, vdga ndrk seos,

2) 0,2-0,4 ndrk seos,

3) 0,4-0,7 keskmise tugevusega seos,

4) 0,7-0,9 tugev seos,

5) 0,9-1,0 véga tugev seos.

Kuna autor soovis tuvastada tugevaimad seosed paljude vaidete ja komponentide vahel, koostas
ta programmis MS Excel korrelatsioonimaatriksi, mis arvutab automaatselt Pearsoni lineaarsed

korrelatsioonikordajad ja vdimaldab analutsida suurel hulgal intervalltunnuste vahelisi seoseid.

3.2. Uuringu tulemused

3.2.1. Taimsete mahesaaduste tarbimine

Autor soovis teada saada, kas ja milliseid taimseid mahesaaduseid tarbitakse. Jooniselt 13
selgub, et valdav osa (89%) uuringus osalejatest tarbib taimseid mahesaaduseid suuremal voi

vahemal méaral, seejuures neist 5% tarbib vaga palju ja 11% ei tarbi tldse.
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5 - Tarbin vaga palju I 5
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1 - Ei tarbi Gldse [ 11
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Joonis 13. Taimsete mahesaaduste tarbimine (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

Jargmisena uuris autor, milliseid taimseid mahesaaduseid tarbitakse. Jooniselt 14 selgub, et
kdige vahem tarbitakse teravilja: suuremal voi vahemal mééral tarbib seda 79% vastanutest, neist
4% tarbib véaga palju; 21% uuringus osalejatest ei tarbi maheteravilja tldse. Inimesi, kes tarbivad
suuremal voi vahemal maéaral teisi mahesaaduseid (marju, puu- ja kodgivilju), on 85-87%,

seejuures vaga sagedaste tarbijate hulk jaab vahemikku 6-10%.
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Joonis 14. Mahepuuvilja, -kodgivilja, -marjade ja -teravilja tarbimine (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel
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3.2.2. Mahe- ja 6komaérkide tuntus

Autor soovis uurida taimsete mahesaaduste tuntust. Esiteks uuriti, kas tarbijad on kuulnud mahe-
ja 6komargistustest. Selgub, et enamik vastanutest (86%) on margistustest kuulnud. Jargmisena
uuriti tiputuntust ja spontaanset tuntust, paludes tarbijal nimetada mahe- ja 6komarke. Joonisel
15 on kajastatud mahe- ja 6komérgiste tiputuntus ehk vélja on toodud vastused, mida uuringus
osalejad esimesena mainisid. Selgub, et vaid 38% vastanutest nimetasid mahe- v8i ékomarke
ning 62% andsid mitteasjakohast teavet. Kdige enam meenus mahe- ja 6komarkidest esimesena
Eesti mahemadrk, mida nimetasid 21% vastanutest. Véhem oli tarbijaid, kellele meenus
esimesena Euroopa Liidu mahemark (7%), POhjamaade Okomérk (5%) ja Euroopa Liidu

okomirk (5%). Uldiselt on mahemarkide tiputuntus kdrgem kui 6komarkide tiputuntus.

MAHEMARGID
Eesti mahemérk 21
Euroopa Liidu mahemérk 7

OKOMARGID
Pbhjamaade 6komark 5
Euroopa liidu 6komérk 5

EESTI KVALITEEDIMARGID
Tunnustatud Eesti maitse (paasukesemark) 5
Eestis kasvatatud 2

MUU
Mitteasjakohase teabe esitamine 49
Eesti jarelvalveasutuste koodnumber 1
"Mahe" vdi "orgaaniline” toote kirjelduses 1 1

MUUD MARGISED JA SERTIFIKAADID
Fairtrade 3
Rapunzel 1
WWEF panda 1 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Joonis 15. Mahe- ja 6komérgiste tiputuntus (%), n=173
Allikas: autori koostatud lisas 6 toodud andmete alusel

Joonisel 16 on esitatud spontaanne tuntus ehk valja on toodud ko&ik vastused, mida tarbijad
nimetasid 6ko- ja mahemérkidena. Tulemuste kohaselt on mahemarkide tuntus taas kérgem kui

Okomaérkide tuntus: Eesti mahemarki nimetas 35% vastanutest ja Euroopa Liidu mahemérki 16%
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vastanutest. Uksikud tarbijad (1% vastanutest) oskasid nimetada ka Soome, Rootsi, Itaalia,
Austria vdi Ameerika Uhendriikide mahemarki. Okomarke nimetati viahem — P8hjamaade 6ko-
marki nimetas 11% vastanutest ja Euroopa Liidu 6komarki 9% vastanutest. Lisaks otsivad
tiksikud tarbijad (1%) toote kirjeldusest sonu ,,mahe* voi ,,orgaaniline” ning 2% vastanutest
kontrollivad, kas pakendil on jarelvalveasutuse koodnumber. Paljud tarbijad (44%) andsid mitte-
asjakohast teavet, nimetades ettevotteid, tootesarju ja palju muud, mida pole k&esolevas uuringus
vOimalik kasutada. 22% vastanutest nimetasid muid standardeid, sertifikaate ja margiseid, sh

Eesti kvaliteedimarke 12% vastanutest. Tarbijaid, kellele ei meenunud tkski mark, oli 21%.

MAHEMARGID
Eesti mahemark meesssssssssssssssssssssssn 35
Euroopa Liidu mahemérk s 16

Soome mahemark =
Rootsi mahemark =
Itaalia mahemark 1
Austria mahemark 1
USA mahemark @

OKOMARGID
Pdhjamaade 6koméark s 11
Euroopa Liidu 6koméark s 9

EESTI KVALITEEDIMARGID
Tunnustatud Eesti maitse (padsukesemark) s 6
Eestis kasvatatud mmsm 5
Tunnustatud maitse = 1

MUU
Mitteasjakohane teave msssss—— 44
Ei tule meelde m— 7]
Eesti jarelvalveasutuste koodnumber = 2
"Mahe" vdi "orgaaniline” toote kirjelduses 1 1

MUUD MARGISED JA SERTIFIKAADID
Fairtrade messss 6
Rapunzel =
Ecocert =
BDIH 1
WWF Panda 1

L SN
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Joonis 16. Mahe- ja 6komargiste spontaanne tuntus (% vastanutest), n=173
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel
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Viimaks uuris autor aidatud tuntust, ndidates tarbijatele erinevaid margistusi ja paludes dra
maérkida, milliseid ollakse varem kohanud. Tulemused on esitatud Joonisel 17.

Eesti maheméark I 91
Euroopa Liidu maheméark I 72
Euroopa Liidu okomark [ 54
Pohjamaade 6komark [ 40
Soome mahemark BN 13
Rootsi okomark B 6
Rootsi mahemark B 5

0 20 40 60 80 100

Joonis 17. Mahe- ja 6komargiste aidatud tuntus (% vastanutest), n=235
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

Selgub, et enamik vastanutest on kohanud Eesti mahemarki (91%) ja Euroopa Liidu mahemarki
(72%), ligikaudu pooled (54%) on kohanud Euroopa Liidu 6komérki ja veidi vdhem inimesi
(40%) PGhjamaade 6komaérki. VVordlemisi vahe on kohatud Soome mahemarki (13%), Rootsi
Okomaérki (6%) ja Rootsi mahemarki (5%).

3.2.3. Mahetoidu kontseptsioonist arusaamine

Jargmisena soovis autor teada saada, kuidas tarbijad mdistavad mahetoidu kontseptsiooni.
Jooniselt 18 selgub, et mahetoidu kontseptsiooni mdistetakse pigem hésti. Mahepdllumajanduse
olemusest ollakse pigem teadlikud: enim usutakse, et mahepdllumajanduses ei kasutata
organismile kahjulikke stnteetilisi taimekaitsevahendeid — antud vaitega pigem ndustus voi
noustus taielikult 76% vastanutest ning aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 4,17. Mdnevdrra
vahem usutakse, et mahepdllumajanduses vaetatakse mulda orgaaniliselt (nbustus 67%
vastanutest, aritmeetiline keskmine 4,01) ning et mahetoit on toodetud keskkonnasdbralikult
(ndustus 65% vastanutest, aritmeetiline keskmine 3,91). Seevastu neid, kes mahepdllumajanduse
olemust ei mdistnud ehk véidetega ei ndustunud, oli olenevalt vditest 11-15% vastanutest ning

neid, kes vastata ei osanud, 3-10%.
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Mahetoit ei sisalda kunstlikke varvaineid.
(COB) 19 8 828

Mahepdllumajanduses ei kasutata organismile

kahjulikke sunteetilisi taimekaitsevahendeid. _ 23 10 9 I3

(CO2)

Mahetoit ei sisalda kunstlikke I6hnaaineid.
o DEm 19 8 880
Mahetoit ei sisalda kunstlikke maitseaineid.
(CO7) oL 19 7 11210
Mahetoit ei sisalda geneetiliselt muundatud _
organisme ehk GMO-sid. (CO5) N 12 I Ll

Mahetoit on toodetud keskkonnas@bralikult.
s s s 14 12 86

Mahepdllumajanduses vaetatakse mulda

orgaaniliselt, mineraalseid lammastikvaetiseid _ 29 12 I 10

kasutamata. (CO1)
Maheettevotete lle teostatakse riiklikku
jarelvalvet. (CO9) s 17 11 135 20

Vahemalt 95% mahetoidu koostisosadest

parineb mahepdllumajandusest. (CO4) 31 12 103 16
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m 5 - NGustun taielikult 4 3 2 m1-Eindustu tldse Ei oska delda

Joonis 18. Uuringus osalenute vastused mahetoidu kontseptsioonist arusaamise kohta (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

Jooniselt 18 selgub, et ka mahetoidu koostisest ollakse pigem teadlikud. Eelkdige néustuti
taielikult vGi pigem ndustuti, et mahetoidus ei kasutata kunstlikke aineid: kunstlike vérvainete
puudumist uskus 73% vastanutest (aritmeetiline keskmine 4,23), kunstlike I8hnaainete
puudumist 72% vastanutest (aritmeetiline keskmine 4,20) ja kunstlike maitseainete puudumist
70% vastanutest (aritmeetiline keskmine 4,18). Mdnevdrra vahem ollakse teadlik geneetiliselt
muundatud organismide puudumisest - seda uskus suuremal vdi vahemal maaral 62%
vastanutest, aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 4,06. Kdige madalam teadlikkus valitseb mahe-
pbllumajanduslike koostisosade osakaalu suhtes — nii uskus 59% vastanutest, et mahetoidus
parineb véhemalt 95% koostisosadest mahepdllumajandusest ning Vvéite aritmeetiliseks
keskmiseks kujunes 3,85. Tarbijaid, kes vaidetega ei ndustunud, oli olenevalt vditest 11-14%
ning neid, kes vastata ei osanud, 8-16%.
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Lisaks selgub Jooniselt 18, et kdige madalam on teadlikkus riikliku jarelvalve osas. Nii ndustus
vOi pigem ndustus 51% vastanutest, et maheettevotete lle teostatakse riiklikku jarelvalvet, 18%
vastanutest sellega ei nbustunud ja 20% vastanutest ei osanud vastata. Antud véite aritmeetiliseks

keskmiseks kujunes 3,78.

Lisas 7 tGi autor valja kirjeldava statistika nditajad, mis kinnitavad, et tarbijad pigem mdistavad
mahetoidu kontseptsiooni. Nii osutus kdige populaarsemaks vastusevariandiks ehk moeks
peaaegu koikidel vaidetel ,,Noustun tdielikult™. Aritmeetilised keskmised, mis jaid vahemikku
3,78-4,23, kinnitavad pigem korget teadlikkuse taset ning standardhdlbed, mis jaid vahemikku
1,09-1,31, nditavad, et vastuste hajuvus on vdike ehk vastused on jaotunud pigem uhtlaselt

keskmise taseme Umber.

Lisas 8 t0i autor valja mahetoidu kontseptsiooni késitlevate vaidete testimise tulemusel leitud
olulisuse tdendosused. Selgub, et maa- ja linnaelanike arusaamine mahetoidu kontseptsioonist ei
erine ning uldiselt ka meeste ja naiste arusaamine ei erine. Siiski tdheldas autor, et statistiliselt
oluline erinevus esines meeste ja naiste ndustumises vaitega, et mahetoit on toodetud keskkonna-
sObralikult. Kuna meeste aritmeetiliseks keskmiseks osutus 3,68 ja naistel 4,1, kipuvad antud
véitega rohkem ndustuma naised. Lisaks esines statistiliselt oluline erinevus meeste ja naiste
ndustumises vditega, et maheettevltete (le teostatakse riiklikku jarelvalvet. Kuna naiste
aritmeetiliseks keskmiseks osutus 4,04 ja meestel 3,4, kipuvad ka antud vditega rohkem
ndustuma naised. Kdige suurem erinevus véidetega ndustumises ilmneb hariduse 16ikes: nii

avaldas haridustase moju 7-le vaitele 10-st (vt Joonis 19).
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Erinevus
Mahep6llumajanduses vaetatakse mulda

orgaaniliselt, mineraalseid lammastikvaetiseid _369 4921 0.52
kasutamata. ’ '

Mahetoit ei sisalda geneetiliselt muundatud 3.74
organisme ehk GMO-sid. 425 051

S . ~ . 3.95
Mahetoit ei sisalda kunstlikke 16hnaaineid. _ 436 042

Mahepdllumajanduses ei kasutata organismile e 3 93
kahjulikke sunteetilisi taimekaitsevahendeid. e 4,34 0,41
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Mahetoit ei sisalda kunstlikke maitseaineid. _ 4’34 0,40
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mahepdllumajandusest. L 3,99 0,34
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m Keskmine kdrghariduseta tarbija ndustumise maar

m Keskmine kdrgharidusega tarbija ndustumise méaar

Joonis 19. Mahetoidu kontseptsioonist arusaamist kasitlevate vaidete aritmeetilised keskmised
hariduse 18ikes, n=284
Allikas: autori koostatud lisas 9 toodud andmete alusel

Selgub, et korgharitud inimesed ndustuvad vaidetega rohkem kui kdrghariduseta inimesed ehk
mdistavad mahetoidu kontseptsiooni ménevdrra paremini. Enim erinesid vastused mahepdllu-

majanduses kasutatavate véetiste ja geneetiliselt muundatud organismide osas.

3.2.4. Hoiak taimsete mahesaaduste ostmise suhtes

Autor soovis teada saada, milline on tarbijate hoiak taimsete mahesaaduste ostmise suhtes.
Jooniselt 20 selgub, et valdavalt peetakse isiklikku ja 0hiskondlikku kasu oluliseks ning
usutakse, et taimsete mahesaaduste tarbimine viib soovitud tagajargedeni. Nii pidas kolm
neljandikku tarbijatest oluliseks tervislikku toitumist (aritmeetiline keskmine 4,12) ning enamik
vastanutest (69%) uskusid, et saavad seda teha labi taimsete mahesaaduste tarbimise
(aritmeetiline  keskmine 3,94). Lisaks pidas enamik vastajaid oluliseks kodumaise
pbllumajanduse toetamist (69%) ja looduskeskkonna kaitsmist (67%) — mdlema Véite
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aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 3,89. Taaskord usuti, et taimsete mahesaaduste ostmine
pigem voimaldab toetada kodumaist p6llumajandust (62%) ning kaitsta looduskeskkonda (58%).

Véidete aritmeetiliseks keskmiseks kujunes vastavalt 3,82 ja 3,70.

Mu jaoks on oluline tervislik toitumine. (AB8) 25 14 74

Mu jaoks on oluline kodumaise pdllumajanduse
toetamine. (AB10)

Taimseid mahesaaduseid ostes toetan
kodumaist pdllumajandust. (AB4)

Mu jaoks on oluline looduskeskkonna
kaitsmine. (AB9)

38
Taimsete mahesaaduste ostmine on véaga hea
5 =
mote. (AB5) 25 20 12 53
30
29

50
Taimsete mahesaaduste tarbimine on hea mu
- 40
tervisele. (AB2) 29 14 10 43
39 30 14 12 ;
8 2

4 17 10 6 4

29 18 11 31

Minu hoiak taimsete mahesaaduste ostmise
suhtes on védga soosiv. (AB6) a8 - 13 791
29 19 10 6 7

Taimseid mahesaaduseid ostes kaitsen
looduskeskkonda. (AB3)

Taimsete mahesaaduste ostmine paneb mind
hésti tundma. (ABL) 20 27 11 17 6

I
Mu jaoks on oluline hea tunne, mida tekitab 4 23 29 19 19 4
ik

mahetoidu ostmine. (AB7)

Mu jaoks on oluline taimsete mahesaaduste

ostmine. (AB11) 23 a 20 1122
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Joonis 20. Uuringus osalenute vastused hoiaku kohta (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

Lisaks selgub Jooniselt 20, et kdige vdhem vdartustatakse head tunnet, mida tekitab mahetoidu
ostmine. Neid, kes head tunnet oluliseks pidasid, oli sama palju kui neid, kes seda ei teinud —
37% vastanutest. Vaite aritmeetilise keskmiseks kujunes 2,94, mis on hoiakut puudutavatest
vaidetest madalaim. Uhtlasi vaitis 39%, et taimsete mahesaaduste ostmine tekitab hea tunde ning

vastupidist vaitsid 28% vastanutest; véite aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 3,15.

Lisaks soovis autor naha, kuidas tarbijad ise hindavad oma hoiakut taimsete mahesaaduste suhtes
ning kas see erineb, kui kisida hoiaku kohta otse ning kui teha seda kaudselt. Nii uuriti

tarbijatelt, milline on nende hoiak taimsete mahesaaduste ostmise suhtes. Ule poolte vastanutest
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(55%) hindasid hoiakut soosivaks ja vastupidist vaitsid 22% vastanutest, aritmeetiliseks
keskmiseks kujunes 3,54. Jargmisena uuris autor hoiakut Umber nurga, vdites, et taimsete
mahesaaduste ostmine on vdga hea mote. Sel teel véljendasid soosivat hoiakut veelgi suurem osa
tarbijatest (60%) ning vastupidist vahesemad (17%), aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 3,75.
Seejuures pidas taimsete mahesaaduste ostmist oluliseks vaid 37% vastanutest ning vastupidist
vaitsid 32% vastanutest, aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 3,06.

Lisas 7 on esitatud hoiakut ké&sitlevad kirjeldava statistika nditajad, mis Kinnitavad, et tarbijatel
on taimsete mahesaaduste ostmise suhtes pigem positiivne hoiak. Nii oli mood enamikel véidetel
,»INOustun téielikult®, kahel viitel ka ,,Pigem ndustun® ja kahel viitel ,,Ei ndustu ega ole vastu®.

Véidete standardhélbed, mis jaid vahemikku 1,11-1,36, nditavad, et vastuste hajuvus on vaike.

Lisas 10 tBi autor vélja hoiakut puudutavate véidete testimisel leitud olulisuse tdendosused.
Selgub, et maa- ja linnaelanike ning kdrgharitusega ja -hariduseta inimeste hoiakud mahetoidu
ostmise suhtes ei erine. Joonisel 21 on valja toodud vaited, millele avaldab m&ju sugu.

Erinevus
Minu jaoks on oluline hea tunne, mida tekitab ﬂ 3,31
mahetoidu ostmine. A——— 0,87
Taimsete mahesaaduste ostmine paneb mind ﬂ 3,50
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Minu jaoks on oluline taimsete mahesaaduste T 335
ostmine. : ’ 0,67
Minu jaoks on oluline looduskeskkonna 414
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Minu hoiak taimsete mahesaaduste ostmise 378
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péllumajanduse toetamine. A 8,60 0,50
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Taimsete mahesaaduste ostmine on vdga hea 3.92
mdte. I 0,40
Minu jaoks on oluline tervislik toitumine. [T 9426 (34
Taimsete mahesaaduste tarbimine on hea mu 07
tervisele. T — !7% 0,31

0 1 2 3 4 5

®m Naised = Mehed

Joonis 21. Hoiakut kasitlevate vaidete aritmeetilised keskmised soo 16ikes, n=284
Allikas: autori koostatud lisas 11 toodud andmete alusel
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Selgub, et naistel on taimsete mahesaaduste ostmise suhtes monevdrra positiivsem hoiak. Kdige
enam erineb naiste ja meeste mahetoodete tarbimisest saadava hea tunde tajumine ja selle

téhtsaks pidamine: keskmine néustumise tase erines pea the Likerti skaala palli vorra.

3.2.5. Subjektiivne norm

Lisaks soovis autor hinnata subjektiivse normi mdju. Normatiivsed uskumused on esitatud
Joonisel 22. Selgub, et enim ndhakse mahetoidu soosijatena spetsialiste ja teadlaseid: 40%
vastanutest uskus, et nimetatud isikute arvates peaksid nad ostma taimseid mahesaaduseid ja
23% vaditsid vastupidist; vaite aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 3,33. Seda, kas tarbijad
tegelikkuses mahetoidu spetsialistide ja teadlaste arvamuse kohaselt kaituvad, on autori arvates
raske ennustada, sest tulemused olid jaotunud vaga Uhtlaselt ehk 35% vastajatest sellega ei

ndustunud ja 38% nodustusid; aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 3.

Mahetoidu osas tahan teha otsuseid, mida

kiidavad heaks mu perekonnaliikmed. (SN5) = = Li 1 & s
Toitumisspetsialistide ja/vGi teadlaste arvates
peaksin ostma taimseid mahesaaduseid. (SN4) - - = 14 pERd
Mahetoidu osas tahan teha otsuseid, mida
kiidavad heaks mu teadlased ja/vdi spetsialistid. 17 21 21 16 19 6
(SN8)
Mu perekond usub, et peaksin ostma taimseid
mahesaaduseid. (SN1) 13 & = 19 2
Mahetoidu osas tahan teha otsuseid, mida
kiidavad heaks mu sGbrad. (SN6) | 13 = 2o il /
Mu s6brad usuvad, et peaksin ostma taimseid 4 12 29 29 29 12

mahesaaduseid. (SN2)

Mahetoidu osas tahan teha otsuseid, mida
kiidavad heaks mu kolleegid ja/vdi 46 20 26 36 8
koolikaaslased. (SN7)

Mu kolleegid ja/v6i koolikaaslased usuvad, et

peaksin ostma taimseid mahesaaduseid. (SN3) il Zi - = L

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

5 - Ndustun taielikult 4 3 2 1 - Ei ndustu uldse Ei oska ¢elda

Joonis 22. Uuringus osalenute vastused subjektiivse normi kohta (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

49



Lisaks selgub, et tldiselt usutakse, et tuttavate arvates mahetoitu pigem tarbima ei peaks: 44%
vastanutest uskusid, et nii arvavad nende sobrad, kolleegid ja/vGi koolikaaslased ning 39%
vastanutest uskusid, et nii arvab perekond. Eelnevat kinnitavad kdnealuste vaidete aritmeetilised
keskmised, mis jaid vahemikku 2,44-2,75. Samuti pigem ei tunta survet kéituda tuttavate
arvamuse kohaselt: 41% vastanutest ei pidanud oluliseks teha taimsete mahesaaduste osas
otsuseid, mida kiidavad heaks perekonnaliikmed, sama naitaja soprade puhul oli 54% ning
kolleegide ja koolikaaslaste puhul 62%. Vaidete aritmeetilised keskmised jaid vahemikku 2,07-

2,91, kinnitades, et teiste inimeste poolset survet pigem ei tunta.

Ehkki enamik tarbijatest ei tunne survet kaituda tuttavate arvamuse kohaselt, on siiski arvestaval
maaral (37% vastanutest) neid, kelle kéitumist mdjutab perekonnaliikmete arvamus. Samuti
uskus ligikaudu neljandik (24%) vastanutest, et perekonna arvates peaksid nad taimseid
mahesaaduseid ostma. Tuttavate soosivat hoiakut ja mdju kéitumisele hinnati tunduvalt

madalamaks.

Perekonna arvamusest polnud teadlikud 9%, sOprade arvamusest 12%, kolleegide ja
koolikaaslaste arvamusest 15% ning spetsialistide ja teadlaste arvamusest 17% vastanutest.
Autori arvates on tulemused on mdistetavad, sest ikka tuntakse paremini nende seisukohti,

kellega kéiakse tihedamalt 1abi.

Lisas 7 on esitatud subjektiivset normi késitlevad kirjeldava statistika nditajad. Kuna
aritmeetilised keskmised osutusid pigem madalaks, kinnitavad need subjektiivse normi ndrka
mdju. Eelnevat kinnitavad ka vdidete moed, mis olid nelja véite puhul ,,Ei ndustu ega ole vastu®,
kolme véite puhul ,,Ei ndustu iildse“ ning iihe véite puhul ,Pigem ndustun®. Viidete
standardhélbed, mis jaid vahemikku 1,10-1,52, nditavad, et vastuste hajuvus on vaike. Kdige
enam erines ndustumine vaitega SN5 (standardhédlve 1,52), mille kohaselt tahetakse kéituda
perekonna arvamuse kohaselt, ning véditega SN8, mille kohaselt soovitakse kéituda spetsialistide

ja teadlaste arvamuse kohaselt.

Lisas 12 tOi autor vélja subjektiivset normi késitlevate véidete testimise tulemusel leitud
olulisuse téendosused. Selgub, et maa- ja linnaelanike ndustumine subjektiivse normi véidetega
ei erine. Kdrghariduse olemasolu mdjutab seda, kuivdrd inimene soovib kéituda kolleegide voi
tookaaslaste arvamuse kohaselt: kdrgharidusega tarbijate aritmeetiliseks keskmiseks osutus 1,96

ja kdrghariduseta tarbijatel 2,25, mis tdéhendab, et kdrgharitud inimesed tunnevad vahem survet

50



viimaste arvamuse kohaselt kaituda. Lisaks avaldab sugu statistiliselt olulist m&ju kolmele
vditele. Esiteks usuvad naised meestest rohkem, et nad peaksid ostma taimseid mahesaaduseid
sOprade (naiste aritmeetiliseks keskmiseks osutus 2,66, meestel 2,21) ning kolleegide ja
koolikaaslaste (naiste aritmeetiliseks keskmiseks osutus 2,58, meestel 2,26) arvates. Samuti
soovivad naised rohkem kdituda teadlaste ja spetsialistide arvamuse kohaselt (naiste
aritmeetiliseks keskmiseks osutus 3,16, meestel 2,77).

3.2.6. Vliste tegurite mdju

Autor soovis hinnata valiste tegurite moju ostukavatsusele. Joonisel 23 on kajastatud, mil mééral
peavad tarbijad taimsetele mahesaadustele omaseks erinevaid aspekte. Selgub, et enim peetakse
taimsetele mahesaadustele omaseks koérgemat tervislikkust (63% vastanutest, aritmeetiline
keskmine 3,83) ja paremat maitset (43% vastanutest, aritmeetiline keskmine 3,36) vdrreldes

mittemahedate alternatiividega. Vastupidist vaitsid vastavalt 12% ja 20% vastanutest.

Korgem tervislikkus vorreldes mittemahedate
alternatiividega. (EF10) 32 31 18 66 7

Mlttemahedatestalte(rggg;wdest parem maitse. 19 24 )8 138 9

Kerge aratuntavus ehk neid on lihtne eristada

mittemahedatest toodetest. (EF11) L 20 2 zl i 5
Usaldusvaarne teave pakendil. (EF7) [10 34 27 15 6 8

Lihtne leitavus poodides. (EF5) 5 9 32 36 16 3

Hea kattesaadavus mu peamistes ostukohtades. 5 12 30 39 17 4

(EF6)

Mittemaheg;[ﬁtslisﬂézr'n(aé::i\éi)destpikem E g 20 28 29 16

Maistlik hind. (EF4) 84 18 38 36 2

Lai kaubavalik. (EF3) 2 9 31 33 17 7

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

5 - Ndustun taielikult 4 3 2 1 - Ei nbustu Uldse Ei oska telda

Joonis 23. Uuringus osalenute hinnangud taimsete mahesaaduste omadustele (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel
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Joonisel 24 on vélja toodud, mil maaral suurendavad valised tegurid ostu sooritamise tGendosust.
Selgub, et kdrge tervislikkus ja parem maitse kaks omadust, mis suurendavad kdige rohkem ostu

sooritamise tdendosust: 81% vastanutest valib tervisliku toote ning 82% valib hea maitsega toote.

Tootel on hea maitse. (EF17) IS 25 10 422
NS

Toode on tervislik. (EF19)

Toote hind on maistlik. (EF13)

Tootmisprotsessis on jargitud mahetoidu
pdhimdtted. (EF22)

45
- 40

Toode on kattesaadav mu peamistes
38

ostukohtades. (EF15) 35 15 6151

[ 7 A
3%
o2

Toode on mérgistatud mahe- voi

okomérkidega. (EF21) 25 1o 7773
Toote pakendil olev teave on usaldusvéaarne.
(EF16) 36 12 854
Toodet on poes lihtne leida. (EF14) 35 20 8 51
Mahetoote eristamine mittemahedatootest ei
valmista lisapingutusi. (EF20) - 2 7156
Mul on v@imalik valida paljude alternatiivide
vahel. (EF12) 2 3 - 11 762
Tootel on pikk séilitusaeg. (EF18) HNZZEN 20 37 14 710 4

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

m 5 - Noustun taielikult 4 3 2 m1-Eindustu tldse Ei oska delda

Joonis 24. Vastanute ostu sooritamise tdendosust suurendavad tegurid (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

Mdnevdrra véhem usaldatakse taimsete mahesaaduste pakendil olevat teavet (44% vastanutest,
aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 3,30) ning peetakse lihtsaks taimsete mahesaaduste eristamist
mittemahedatest alternatiividest (40% vastanutest, aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 3,11).
Vastupidist vaitis vastavalt 21% ja 31% vastanutest. Kénealused faktorid suurendavad Gldiselt ka
ostu sooritamise tdendosust: kui toote pakendil olev teave on usaldusvéérne, sooritab suurema
tbendosusega ostu 72% vastanutest, ning kui mahetoote eristamine mittemahedatest

alternatiividest ei valmista lisapingutusi, ostab 61% vastanutest toote suurema téenéosusega.
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Uldiselt peetakse pigem usaldusvaarseteks nii mahe- ja okomargistust (56% vastanutest,
aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 3,64) kui ka mahetoidu kontseptsiooni (47% vastanutest,
aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 3,44), vastupidist vaitsid vastavalt 17% ja 21% vastanutest.
Tarbijad peavad kdnealuseid faktoreid oluliseks ka ostu sooritamisel — nii ostetakse toode
suurema tbendosusega, kui see on maérgistatud mahe- vOi Okomérkidega (63%) ning kui
tootmisprotsessis on jargitud mahetoidu pohimotteid (70%).

Kill aga ei peeta taimsete mahesaaduste hinda mdistlikuks (74% vastanutest, aritmeetiline
keskmine 1,97), poodides leitavust lihtsaks (52% vastanutest, aritmeetiline keskmine 2,48),
kaubavalikut laiaks (50% vastanutest, aritmeetiline keskmine 2,43), kattesaadavust peamistes
ostukohtades heaks (49% vastanutest, aritmeetiline keskmine 2,52) ning séilitusaega pikemaks
vOrreldes mittemahedate alternatiividega (50% vastanutest, aritmeetiline keskmine 2,34).
Seejuures suurendab ostu sooritamise tdendosust toote mdistlik hind ja hea kattesaadavus
peamistes ostukohtades (73% vastajate jaoks), lihtne leitavus poes (67% vastajate jaoks), lai
kaubavalik (51% vastajate jaoks) ja pikk sailitusaeg (36% vastajate jaoks). VGrdlemisi palju on
valitud viidetel, mis késitlevad viliste tegurite mdju ostukavatsusele, vastusevarianti ,,Ei ndustu
ega ole vastu“. Kokkuvottes on nimetatud tegurite moju OStu sooritamise tOendosuse

suurendamisele pigem positiivne, seega on need barjadrideks taimsete mahesaaduste ostul.

Lisas 7 tBi autor vélja valiseid tegureid késitlevad Kirjeldava statistika naitajad, mis kinnitavad, et
uuringus kasitletud véliste tegurite mdju on varieeruv. Autori arvates ei paista véidete moodides
ja aritmeetilistes keskmistes olevat kindlat tendentsi. Ka standardh&lbed, mis jaid vahemikku

1,04-2,01, naitavad, et vastuste varieerumine oli monevorra suurem kui eelnevates kiisimustes.

Lisas 13 tGi autor vélja véliste teguritega seonduvate vdidete testimise tulemused. Selgub, et
maa- ja linnaelanike valiste tegurite véidetega ndustumine ei erinenud, kill aga mdjutas
vaidetega ndustumise madra sugu. Mehed peavad mahetoodete leitavust poes lihtsamaks kui
naised (aritmeetilised keskmised vastavalt 2,65 ja 2,36). Naiste ostu sooritamise tGen&osust
suurendavad meestest rohkem toote tervislikud omadused (aritmeetilised keskmised vastavalt
4,41 ja 4,07), usaldusvéérne teave pakendil (aritmeetilised keskmised vastavalt 4,15 ja 3,68),
mahe- ja O©komargid pakendil (aritmeetilised keskmised vastavalt 4,09 ja 3,45) ja
tootmisprotsessis mahetoidu p&himdtete jargimine (aritmeetilised keskmised vastavalt 4,21 ja
3,80). Lisaks peavad naised mahetoodete eristamist mittemahedatest alternatiividest lihtsamaks

kui mehed (aritmeetilised keskmised vastavalt 3,92 ja 3,56).
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3.2.7. Ostukavatsus ja ostu sooritamine

Ostukavatsuse ja ostu sooritamise hindamiseks kasutas autor semantilist diferentsiaali. Joonisel
25 on valja toodud, kui suure tdendosusega ostavad tarbijad mahesaaduseid jargmine kord, kui
ostavad pollumajandussaaduseid. Selgub, et 34% vastanutest pigem ostab (neist 11% ostab
kindlasti) ning 21% vastanutest pigem ei osta (neist 6% ei osta kindlasti).

5 - Kindlasti ostan mm—— 11
4 I 23
3 I 44
2 w15

1 - Kindlasti ei osta W 6

0 10 20 30 40 50

Joonis 25. Uuringus osalenute hinnangud taimsete mahesaaduste ostmise tden&osusele jargmisel
korral péllumajandussaaduseid ostes (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

Jargneva nelja nadala taimsete mahesaaduste ostmise kavatsust illustreerib Joonis 26. Selgub, et
neid, kes pigem kavatsevad taimseid mahesaaduseid osta, on 46%, ning neid, kes pigem mitte,
on 24%. Autor usub, et tulemused viitavad asjaolule, et eksisteerib tarbijaid, kes ei osta taimseid
mahesaaduseid iga kord p6llumajandussaaduseid ostes, kill aga ostavad neid vahemalt kord
nelja nadala jooksul.

5 - Kindlasti ostan I——————— 22
4 I 24
3 I 30
2 I 19

1 - Kindlasti ei osta W 5

0 10 20 30 40

Joonis 26. Vastanute hinnangud taimsete mahesaaduste ostukavatsusele uuringule jargneva nelja
nédala jooksul (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel
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Madistmaks paremini tarbijate tegelikku ostukditumist, soovis autor teada saada, milliseid
otsuseid on tarbijad l&himinevikus teinud. Joonisel 27 on vélja toodud, kui sageli on uuringus
osalejad ostnud taimseid mahesaaduseid moddunud nelja nédala jooksul. Selgub, et 18%
vastanutest pole taimseid mahesaaduseid Uldse ostnud, 6% on ostnud igal v@imalusel ning

ulejadnud 76% on ostnud suuremal voi vahemal mééral.

5 - Igal vdimalusel W 6
4 e 18
3 I 34
2 I 24
1 - Mitte Gldse I 18

0 10 20 30 40

Joonis 27. Vastanute hinnangud taimsete mahesaaduste tarbimisele uuringule eelnenud nelja
nadala jooksul (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

Joonisel 28 on valja toodud, kui suure osa p6llumajandussaadustest, mida on tarbitud uuringule
eelneva kahe nddala jooksul, on moodustanud taimsed mahesaadused. Selgub, et 14%
vastanutest pole mahesaaduseid tldse tarbinud ning 18% vastanutest on ostnud mahesaaduseid
rohkem kui mittemahedaid p6llumajandussaaduseid. Neid, kelle jaoks taimsed mahesaadused on

moodustanud Ule kolme neljandiku tarbitud pdllumajandussaadustest, on vaid 3%.

100% 0
76-99% mm 3
51-75% I 15
26-50% I 24
1-25% I 45
0% I 14

Joonis 28. Vastanute hinnangud taimsete mahesaaduste osakaalule uuringule eelnenud kahe
nadala jooksul tarbitud pdllumajandussaadustest (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel
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Lisaks uuris autor, millisel méé&ral kasvatatakse iseenda tarbeks taimset toitu. Jooniselt 29 selgub,
et enamik vastanutest (66%) kasvatab taimset toitu enda tarbeks suuremal voi vdhemal maaral,

neist 8% kasvatab véaga suurel méaral; 34% vastanutest ei kasvata tldse.

5-Viga palju N 8
4 DN 15
3 I 24
2 [ 19
1 - Mitte Uldse Y 34

0 10 20 30 40

Joonis 29. Vastanute hinnangud enda tarbeks taimse toidu kasvatamisele (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

3.2.8. Korrelatsioonianaliitis

Autor soovis Korrelatsioonianalliisi kaudu tuvastada tugevaimad seosed uuringus esitatud
vaidete vahel ning mudelite komponentide (mahetoidu kontseptsioonist arusaamine, hoiak,
subjektiivne norm ja valised tegurid) vahel tervikuna. Korrelatsioonimaatriksi suure mahu téttu
on see lisatud keskkonda Google Arvutustabelid, vastav viide on leitav viidatud allikate
loetelust. Selgub, et mudeli komponentide vahel esinevad valdavalt positiivsed noérgad voi vaga
ndrgad seosed. Ehkki markimisvaarsel hulgal leidus ka tugevaid seoseid ning lisaks kaks véaga

tugevat seost, olid tugevad seosed iseloomulikud sama komponendi kohta kéivate véidete vahel.

Nii tuvastati kaks vaga tugevat ja kaks tugevat positiivset seost vaidete vahel, mis kasitlevad
mahetoidu koostisest arusaamist:
1. Mida enam usuti, et mahetoidus pole kunstlikke varvaineid, seda enam usuti ka
kunstlike maitseainete puudumisse. (korrelatsioonikordaja 0,915, véga tugev seos)
2. Mida enam usuti, et mahetoidus pole kunstlikke maitseaineid, seda enam usuti ka
kunstlike I6hnaainete puudumisse. (korrelatsioonikordaja 0,937, véga tugev seos)
3. Mida enam usuti, et mahetoit ei sisalda geneetiliselt muundatud organisme, seda
enam usuti ka, et mahetoit ei sisalda kunstlikke vérv-, maitse- ja I6hnaaineid.

(korreatsioonikordajad vastavalt 0,727, 0,705 ja 0,731 ehk tugevad seosed)
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4. Mida enam usuti, et mahetoidus pole kunstlikke l8hnaaineid, seda enam usuti ka
kunstlike varvainete puudumisse. (korrelatsioonikordaja 0,894, tugev seos)

Eelneva pohjal jareldab autor, et kui tarbija seostab mahetoitu tGihe kunstliku aine puudumisega,
siis Uldiselt peab ta mahetoitu ka teistest kunstlikest ainetest vabaks. See tdhendab, et inimene,
kes usub, et mahetoidus pole kunstlikke aineid, usub htlasi, et see kehtib nii maitse-, 16hna- ja

varvainete kui ka geneetiliselt muundatud organismide kohta.

Hoiakut puudutavate véidete vahel tuvastati mitmeid tugevaid seoseid. Esiteks, mida enam
todeti, et taimsete mahesaaduste ostmine tekitab hea tunde, seda rohkem vééartustati mahetoidu
ostmisest saadavat head tunnet (korrelatsioonikordaja 0,759), seda enam peeti taimsete
mahesaaduste ostmist vaga heaks mdtteks (korrelatsioonikordaja 0,733) ning seda enam
valjendati ka taimsete mahesaaduste ostmise suhtes véga soosivat hoiakut. (korrelatsioonikordaja
0,730) Lisaks, mida enam peeti oluliseks head tunnet, mida tekitab mahetoidu ostmine, seda
enam peeti oluliseks ka taimsete mahesaaduste ostmist. (korrelatsioonikordaja 0,723) Autor
jareldab, et kuigi enamik tarbijatest (eriti mehed) ei ndustunud, et mahesaaduste tarbimine
tekitab hea tunde ning et hea tunne on neile oluline, siis neile, kes head tunnet tajuvad ja
oluliseks peavad, on mahetoidu tarbimisest saadav hea tunne tugevalt seotud positiivse hoiaku

kujunemisega ning motiveerib inimest taimseid mahesaaduseid ostma.

Teiseks, mida enam ndustuti, et taimsete mahesaaduste tarbimine on tervislik, seda enam usuti,
et mahesaaduseid ostes kaitstakse looduskeskkonda (korrelatsioonikordaja 0,777), peeti taimsete
mahesaaduste ostmist vaga heaks mdtteks (korrelatsioonikordaja 0,782), valjendati soosivat
hoiakut (korrelatsioonikordaja 0,752). Lisaks, mida enam usuti, et taimseid mahesaaduseid ostes
kaitstakse looduskeskkonda, seda enam peeti taimsete mahesaaduste ostmist heaks motteks
(korrelatsioonikordaja 0,801) ning seda enam valjendati soosivat hoiakut mahesaaduste ostmise
suhtes (korrelatsioonikordaja 0,747). Tugev positiivne seos valitses ka soosiva hoiaku ja taimsete
mahetoodete ostu heaks mottes pidamise vahel (korrelatsioonikordaja 0,860). Autor jareldab, et
mahetoidu tervislikkust seostatakse keskkonnasdbraliku tootmisviisiga ning mahetoidu kdrge
tervislikkus ja looduskeskkonda kaitsev tootmisviis on tugevalt seotud positiivse hoiaku

kujunemisega.

Kolmandaks, mida enam peeti oluliseks looduskeskkonna kaitsmist, seda enam peeti oluliseks ka

kodumaise pdllumajanduse toetamist (korrelatsioonikordaja 0,721). Mida enam usulti, et taimseid
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mahesaaduseid ostes toetatakse kodumaist pdllumajandust, seda enam peeti taimsete
mahesaaduste ostmist vdga heaks motteks (korrelatsioonikordaja 0,7).

Subjektiivset normi kasitlevate vaidete vahel tuvastati jargmised tugevad seosed:

1. Mida enam usuti, et perekonna arvates peaks ostma taimseid mahesaaduseid, seda
enam usuti ka, et sOprade (korrelatsioonikordaja 0,734), Kkolleegide ja/vdi
koolikaaslaste (korrelatsioonikordaja 0,714) arvates tuleks taimseid mahesaaduseid
osta.

2. Mida enam usuti, et sOprade arvates tuleks osta taimseid mahesaaduseid, seda enam
arvati ka, et kolleegide ja/vdi koolikaaslaste arvates tuleks mahesaaduseid osta
(korrelatsioonikordaja 0,833).

3. Mida enam taheti kdituda sbprade arvamuse kohaselt, seda enam taheti kdituda ka

kolleegide ja/vdi koolikaaslaste arvamuse kohaselt (korrelatsioonikordaja 0,885).

Autor jareldab, kuigi valdavalt usuti, et toitumisspetsialistide ja teadlaste arvates tuleks taimseid
mahesaaduseid osta ja tuttavate silmis mitte, siis on véhesel madaral tarbijaid, kes usuvad, et ka
tuttavate arvates tuleks mahesaaduseid osta. Seejuures arvavad konealused inimesed, et
mahesaaduste ostmist toetavad pigem koik Ombritsevad inimesed: nii perekond, s6brad,
kolleegid kui ka koolikaaslased. Lisaks, ehkki enim sooviti kdituda spetsialistide, teadlaste ja
perekonna arvamuse kohaselt, leidus neidki, kes tundsid survet kdituda tuttavate arvamuse
kohaselt. Seejuures tarbijad, kes peavad oluliseks sdprade arvamuse kohaselt k&itumist, peavad
uldiselt téhtsaks ka kolleegide ja koolikaaslaste silmis 0Oigete otsuste tegemist — seega

tunnetatakse nimetatud isikute poolset survet sarnaselt.

Valiseid tegureid kasitlevate véidete vahel tuvastati jargmised tugevad seosed:

1. Mida rohkem usaldati mahe- ja Okomaérke, seda enam usaldati ka mahetoidu
kontseptsiooni (korrelatsioonikordaja 0,848).

2. Inimeste jaoks, kelle ostu sooritamise tGendosust suurendavad mahe- ja ékomargid
pakendil, suurendavad seda ka tootmisprotsessis mahetoidu pdhimdotete jargimine.
(korrelatsioonikordaja 0,738)

3. Mida enam véideti, et mahetooteid on poest lihtne leida, seda enam peeti mahetoidu
kéattesaadavust peamistes ostukohtades heaks (korrelatsioonikordaja 0,720). Lisaks,

inimeste jaoks, kelle ostu sooritamise tden&osust suurendab toote lihtne leitavus poes,
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suurendab seda ka toote hea kéttesaadavus peamistes  ostukohtades.
(korrelatsioonikordaja 0,822)

4. Inimesed, kelle jaoks toote madistlik hind suurendab ostu sooritamise t6endosust,
suurendab seda ka toote lihtne leitavus poes (korrelatsioonikordaja 0,704) ja hea

kattesaadavus peamistes ostukohtades. (korrelatsioonikordaja 0,745)

Autor soovis hinnata ka t66 aluseks valitud mudelite komponentide vahelisi seoseid. Kdik
uuringus tuvastatud seosed osutusid positiivseteks. Jooniselt 30 selgub, et tugevaid voi véga
tugevaid seoseid erinevate gruppide vaidete vahel ei esinenud. Kodige rohkem keskmise
tugevusega seoseid leidis autor hoiaku ja mahetoidu kontseptsioonist arusaamise gruppide
vaidete vahel, kus 60% seostest olid keskmise tugevusega ja 39% seostest nérgad. Mahetoidu
kontseptsioonist arusaamise seos teiste kusimustiku osadega oli tunduvalt nérgem — esinesid

valdavalt nérgad (60-61%) voi vaga ndrgad (32%) seosed.

Hoiak ja mahetoidu kontseptsioonist _ 39 i
arusaamine
Hoiak ja subjektiivne norm  [NE 48
Hoiak ja valised tegurid [g4 54 12

[EEY

Subjektiivne norm ja valised tegurid 481 70 16
Mahetoidu kontseptsioonist arusaamine ja
valised tegurid - : =2
Mahetoidu kontseptsioonist arusaamine ja . 61 32

subjektiivne norm

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

m Keskmise tugevusega seos NOrk seos Vdaga nork seos

Joonis 30. Mudelite komponentide omavaheliste seoste jagunemine (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 14 toodud andmete alusel

Hoiaku ja subjektiivse normi gruppide véidete vahel esinesid valdavalt keskmise tugevusega
(51%) vdi ndrgad (48%) seosed. Mdnevorra ndrgemini oli hoiakute grupp seotud véliste tegurite

grupiga: 34% seostest olid keskmise tugevusega, 54% olid nérgad ja 12% vdga ndrgad.
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Subjektiivse normi ja valiste tegurite gruppide véidete vahel esinesid valdavalt nérgad seosed
(70%), keskmise tugevusega seoseid esines 13%, vdga ndrku seoseid 16%.

Lisaks viis autor labi korrelatsioonianaltlsi pdhjendatud tegutsemise teooria komponentide
(hoiak, subjektiivne norm ja valised tegurid) ning ostukavatsuse vaheliste seoste hindamiseks.
Ostukavatsust kirjeldavad andmed valis autor kiisimusest, mis uuris, kui suure tdendosusega
ostetakse taimseid mahesaaduseid jargneva nelja naddala jooksul, sest uuringu eel sai
defineeritud, et ajaliseks raamistikuks on neli eelseisvat nédalat. Tabelis 2 on valja toodud
ostukavatsuse ja pdhjendatud tegutsemise teooria komponentide vaheliste seoste osakaalud ja
korrelatsioonikordajate aritmeetilised keskmised.

Tabel 2. Ostukavatsuse ja pohjendatud tegutsemise teooria komponentide vahelised seosed

Seoste osakaal (%)
keskmise vdga ndrgad Keskmine seose
tugevusega seosed | ndrgad seosed seosed tugevus
Hoiak 64 36 0 0,41
Subjektiivne norm 13 75 13 0,31
Vilised tegurid 14 68 18 0,28

Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

Selgub, et kdige tugevam seos esineb hoiaku ja ostukavatsuse vahel: aritmeetiliseks keskmiseks
kujunes 0,41 ehk seos on keskmise tugevusega. KoOik hoiakut puudutavate vaidete ja
ostukavatsuse vahelised seosed osutusid positiivseteks, neist 64% olid keskmise tugevusega ning
36% ndrgad. Mdnevorra ndrgemalt on ostukavatsus seotud subjektiivse normiga: aritmeetiliseks
keskmiseks kujunes 0,31 ehk seos osutus ndrgaks. Taaskord olid kdik seosed positiivsed, neist
13% keskmise tugevusega, 75% ndrgad ja 13% véga ndrgad. Kdige nérgem on seos valiste
tegurite ja ostukavatsuse vahel: aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 0,28 ehk seos osutus ndrgaks.
Esines Uks véga ndrk negatiivne seos, ulejadnud seosed olid positiivsed. 14% seostest olid

keskmise tugevusega, 68% ndrgad ning 18% véga ndrgad.

3.3. Tulemuste arutelu

Ké&esolevas peatiikis soovib autor saadud tulemuste pdhjal kirjeldada, milline I6he esineb Eesti
tarbijate keskkonnaalaste hoiakute, ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel taimsete mahe-

saaduste tarbimisel, toetudes DAGMAR mudelile ja p6hjendatud tegutsemise teooriale.
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Pohjendatud tegutsemise teooria kohaselt avaldab ostukavatsusele enim mdju hoiak.
Sellegipoolest oli seos vaid keskmise tugevusega ning ilmnes, et ostukavatsusele avaldavad mdju
ka teised tegurid, mistdttu ainuliksi hoiakule toetudes ei saa inimese kaitumiskavatsust ette

ennustada.

Ldhe uurimiseks DAGMAR mudeli kaudu arvutas autor tarbijate osakaalud DAGMAR mudeli

erinevatel astmetel (vt Tabel 3).

Tabel 3. Tarbijate osakaal DAGMAR mudeli erinevatel astmetel (%)

DAGMAR mudeli komponent Tarbijate osakaal Ldhe suurus
Taimsete mahesaaduste tuntus 86 —
Mahetoidu kontseptsioonist arusaamine 66 20
Soosiv hoiak taimse mahetoidu suhtes 57 9
Ostukavatsus 46 11
Ostu sooritamine 18 28

Allikas: autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

Taimsete mahesaaduste tuntuse hindamisel kasutati andmeid mahe- ja 6komarkide tuntuse kohta,
sest autori arvates annab see adekvaatsemad tulemused kui kisimuse, kas ollakse mahetoodetest
kuulnud, esitamine, sest viimase puhul ei saa hinnata, mida tarbijad mahetoote all silmas peavad.
Nii vaitis 86% uuringus osalejatest ehk 245 inimest, et on kuulnud mahe- vdi 6komérkidest.
Ehkki spontaanne tuntus osutus madalaks (38% 173-st tarbijast andsid asjakohast teavet),
kinnitasid aidatud tuntuse kdrged tulemused, et mérgistusest ja seega mahetoodetest kuulnute arv
jaab téendoliselt 86% piiresse: ainulksi Eesti mahemargi tundis dra 214 inimest. Seega méaaras

autor taimsete mahesaaduste tuntuseks 86%.

Joonisel 31 t6i autor vélja Likerti skaalal mdddetud komponentide (mahetoidu kontseptsioonist
arusaamine, hoiak, valised tegurid ja subjektiivne norm) vastuste keskmise jagunemise. Selgub,
et 66% vastanutest pigem mdistavad v6i mdistavad téaielikult mahetoidu kontseptsiooni ning 57%
tarbijatest omab mahetoidu ostmise suhtes pigem soosivat vOi véga soosivat hoiakut. Valised
tegurid suurendavad 49% tarbijate jaoks ostu sooritamise tGen&osust ning subjektiivne norm
mojutab vaid 24% vastanute ostukavatsust. Toodud andmeid kasutati ka mahetoidu
kontseptsioonist arusaanute ja positiivse hoiakuga tarbijate osakaalu méaaramiseks. Tegelikkuses
on I6he tuntuse ja arusaamise komponentide vahel suurem kdrghariduseta inimeste puhul, sest

kdrgharitud tarbijad mdistavad mahetoidu kontseptsiooni paremini. Samuti on 16he arusaamise ja
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hoiaku puhul suurem meeste puhul, sest naistel on mdnevérra positilvsem hoiak taimsete

mahesaaduste ostmise suhtes.

Mahetoidu kontseptsioonist arusaamine _ 22 11 10 I 11
Hoiak [N 26 20 12 83

Valised tegurid - 25 21 15 -5

Subjektiivne norm - 14 23 20 - 10

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

m 5 - Noustun taielikult 4 3 2 m1-Eindustu uldse Ei oska 6elda

Joonis 31. Mudelite komponentide vastuste jagunemine (%), n=284
Allikas: autori koostatud lisas 15 toodud andmete alusel

Selleks, et hinnata, kui paljudel inimestel on taimsete mahesaaduste ostmise kavatsus, hinnati
vastuseid kisimustele, kui t@endoliselt ostetakse taimseid mahesaaduseid jargmisel korral
pbllumajandussaaduseid ostes ning kui suure tbendosusega ostetakse taimseid mahesaaduseid
jargneva nelja nadala jooksul. 34% vastanutest vaitsid, et nad kindlasti ostavad vdi pigem
ostavad taimseid mahesaaduseid jargmisel korral pdllumajandussaaduseid ostes ning jargneva
nelja nadala perspektiivis vaitis 46% vastanutest, et ostavad taimseid mahesaaduseid. Autor
arvab, et tulemused viitavad asjaolule, et 12% tarbijatest ei osta taimseid mahesaaduseid iga kord
poes kéies, kill aga ostavad neid vahemalt kord nelja nédala jooksul. Autor méaras tarbijate, kel
on taimsete mahesaaduste ostmise kavatsus, osakaaluks 46%, kaasates seeldbi mudelisse ka
tarbijad, kes ostavad mahesaaduseid pigem harva.

Selleks, et hinnata, kui suur osa tarbijatest tegelikult ostu sooritavad, keskendus autor
minevikuandmetele. Kuigi kusimustikule eelnenud nelja néddala jooksul oli taimseid
mahesaaduseid ostnud 82% uuringus osalenutest, selgub, et ostjate hulgas on valdavalt tarbijad,

kelle jaoks moodustavad mahesaadused ainult vaikese osa tarbitavatest pdllumajandussaadustest.
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Enamik uuringus osalejatest tarbib mittemahedaid pd&llumajandussaaduseid markimisvéarselt
rohkem kui mahesaaduseid: vaid 18% vastanutest vaitis, et ostavad taimseid mahesaaduseid
rohkem kui mittemahedaid pdllumajandussaaduseid ning neid, kelle jaoks moodustasid taimsed
mahesaadused Ule 75% tarbitud pdllumajandussaadustest, on vaid 3%. Seet6ttu tundub autorile,
et madrates ostu sooritajate osakaaluks 82%, ndiksid andmed petlikud, jattes mulje, et
mahesaaduste ndudlus on vaga korge, ehkki ostjate hulka oleks arvestatud nditeks ka need
inimesed, kelle tarbitav mahesaaduste hulk on vaid 1% koikidest tarbitavatest
pdllumajandussaadustest. Niisiis otsustas autor kajastada DAGMAR mudeli ostu sooritajate
astmel nende tarbijate osakaalu, kes vaitsid, et on tarbinud mahesaaduseid véhemalt sama palju
kui mittemahedaid alternatiive.

Tulemused kinnitavad t66 pdhilist ideed, mille kohaselt kdige rohkem eksisteerib tarbijaid, kes
on mahetoidust teadlikud (86%), mdnevdrra vdhem on neid, kes mdistavad mahetoidu olemust
(66%) ning veel vdhem neid, kes omavad soosivat hoiakut taimsete mahesaaduste ostmise suhtes
(57%). Siiski moodustab iga nimetatud tarbijate grupp valdava enamuse ehk rohkem kui poole
kdikidest tarbijatest. Taimsete mahesaaduste ostmise kavatsus on vahem kui pooltel tarbijatel,
jaéades vahemikku 34-46%. Lohe hoiaku ja ostukavatsuse vahel on véiksem (ligikaudu 11%), kui
hinnata ostukaitumist pikema perioodi véltel, sest 12% tarbijatest ostavad mahesaaduseid pigem

harva ehk vahemalt kord nelja nadala jooksul.

Keskendudes inimestele, kes tarbivad mahesaaduseid maérkimisvéaérses koguses, eksisteerib
ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel I6he, mis jaab suurusjarku 28%. Kui arvestada ostu
sooritajate hulka ka inimesed, kes tarbivad mahesaaduseid vaid véikeses koguses, saame
vastandlikud tulemused: neid, kel on ostukavatsus (46%), on véhem kui neid, kes ostu sooritavad
(82%). Autor usub, et niisuguseid tulemusi saab osalt selgitada teoorias kasitletud efektide
hierarhia mudeliga. Autori arvates voib (iha laienev mahetoodete kaubavalik tekitada inimestes
huvi ning teatud osa tarbijatest vdivad sooritada proovioste vOi kéituda spontaanselt, nditeks
emotsioonide ajel. Viimasel juhul on tegemist eksperimentaalse hierarhiaga. Lisaks vdib
tulemusi selgitada teatud méaéral ka madala osalusmaara hierarhiaga: eksisteerib tarbijaid, kes
tegutsevad piiratud teadmistega ja teevad ostuotsuseid hetke ajal (ilma ostukavatsuseta), sest ei

pea toodet piisavalt oluliseks kaalutletud otsuse tegemiseks.

Ehkki mahetoit paistab tekitavat inimestes huvi, viitavad tulemused siiski sellele, et regulaarsete

ostjate osakaal, kes tarbivad mahesaaduseid mérkimisvaarsel hulgal vorreldes mittemahe-
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saadustega, on vaga véike. Seega leidis kinnitust ks uuringu pdhilistest ideedest: esineb I6he
ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel, sest ehkki ostukavatsust hinnatakse pigem korgeks, on

tegelikke ostjaid véhem ning ostjadki tarbivad peamiselt vaid vaikeseid koguseid.

3.4. Jareldused ja ettepanekud

Kéesoleva uuringu tulemuste kohaselt tarbib valdav osa uuringus osalenutest taimseid
mahesaaduseid suuremal vOi vdhemal mé&aral. Koige vdhem tarbitakse maheteravilja, teisi

mahesaaduseid (marju, puu- ja kddgivilju) tarbitakse pisut rohkem.

Enamik uuringus osalenutest on kuulnud maérgistustest. Mahe- ja 6komaérgistest enim meenusid
esimesena mahemaérgid, seejuures tlekaalukalt Eesti mahemérk. Spontaanse tuntuse hindamiseks
kogutud vastustest 54% moodustas mitteasjakohane teave, mis viitab, et tarbijad ei mdista hasti

mahe- ja 6komarkide olemust.

Mahetoidu kontseptsiooni  tuntakse siiski pigem hésti ning tarbijad on teadlikud
mahepdllumajanduse olemusest. Téhelepanuvéarseks osutus, et kdige rohkem mittendustumist
mahepdllumajandust puudutavate vaidetega esines vdite puhul, mille kohaselt on mahetoit
toodetud keskkonnasdbralikult. Konealusele véitele avaldas statistiliselt olulist méju sugu —
selgub, et naised usuvad rohkem, et mahetoit on toodetud keskkonnasdbralikult. Ka mahetoidu
koostisest ollakse pigem teadlikud, ehkki inimesi, kes antud grupi véidetele vastata ei osanud, oli
rohkem kui mahep6llumajandust puudutavate vaidete puhul. K8ige madalam on teadlikkus
riikliku jarelvalve osas. Taaskord avaldas véitega nGustumisele statistiliselt olulist méju sugu —
nii kippusid mehed véhem uskuma riikliku jarelvalve olemasolusse. Statistiliselt oluline erinevus
esines ka korgharidusega ja -hariduseta inimeste IQikes: kdrgharitud mdistavad Uldiselt

mahetoidu kontseptsiooni paremini.

Valdavalt on tarbijatel positiivne hoiak taimsete mahesaaduste ostmise suhtes. Oluliseks
peetakse nii isiklikku kui ka whiskondlikku kasu ning usutakse, et taimsete mahesaaduste
tarbimine viib soovitud tagajargedeni. Seega ei leidnud kinnitust Taylor, Todd (1995) jareldused,
mille kohaselt hindavad inimesed korgelt eelkdige Uhiskondlikku kasu. Tulemuste kohaselt on
rohkem neid, kes peavad oluliseks uhiskondlikku voi isiklikku kasu, kui neid, kes usuvad, et
taimsete mahesaaduste tarbimine aitab jouda isikliku ja Ghiskondliku kasuni. K&ige madalamalt
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vadrtustatakse head tunnet, mida tekitab mahetoidu ostmine — see kehtib eriti meeste puhul, sest
naised andsid antud véitele keskmiselt Ghe palli vorra kdrgema hinnangu. Autor tuvastas ka
vastuolu hoiakut puudutavate véidete vahel: tulemuste kohaselt on tarbijate hoiak uldiselt soosiv,
veel enam peetakse heaks mdtteks taimsete mahesaaduste ostmist, ent taimsete mahesaaduste
ostmine on oluline vaid osale neist, kes positiivset hoiakut valjendavad. Autor usub, et kdnealust
vastuolu voib pdhjendada teoorias valja toodud néitega, mille kohaselt hoiakud objekti pole alati
kooskdlas tegeliku kéitumisega: isegi, kui tarbija hoiak mahetoidu suhtes on positiivne, ei
tdhenda see, et ta mahetoitu ise ostaks. Seega leidis kinnitust pdhjendatud tegutsemise teooria
uks pdhiidee, mille kohaselt ei saa inimese kéaitumist ennustada pelgalt hoiaku pdhjal, sest hoiak
vOib olla kaitumisega vastuolus. Statistiliselt olulist mdju avaldas hoiakut puudutavatele

vaidetele sugu ehk selgus, et naistel on mahesaaduste tarbimise suhtes positiivsem hoiak.

Vastavalt subjektiivse normi tulemustele peetakse mahetoidu soosijateks enim spetsialiste ja
teadlaseid, ent tulemuste pdhjal ei saa jareldada, kuidas see tarbijate kditumist mdjutab, sest
vastuste hajuvus oli kdrge. Lisaks usutakse, et tuttavate arvates mahetoitu tarbima ei peaks ega
tunta survet tuttavate arvamuse kohaselt kéituda. Statistiliselt oluline erinevus esineb soo 18ikes:
naised tunnevad meestest enam, et peaksid tuttavate arvates taimseid mahesaaduseid tarbima

ning tunnetavad ka suuremat survet spetsialistide ja teadlaste arvamuse kohaselt kéituda.

Valistest teguritest enim seostatakse mahetoitu kdrgema tervislikkusega ja parema maitsega
vOrreldes mittemahedate alternatiividega — mélemad tegurid suurendavad ka kdige rohkem ostu
sooritamise tBendosust, olles seeldbi mahetoidu tarbimise tugevateks motiivideks. Mdnevorra
vahem peetakse taimsete mahesaaduste pakendil olevat teavet usaldusvaarseks, taimsete mahe-
saaduste eristamist mittemahedatest alternatiividest lihtsaks, mahe- ja ©komargistust ning
mahetoidu kontseptsiooni usaldusvéarseks — neid tegureid peetakse samuti oluliseks ostu
sooritamise tdendosuse suurendamise seisukohast. Taaskord esineb statistiliselt oluline erinevus

soo ldikes: naised kipuvad valiste tegurite mdju ostukavatsusele hindama kérgemalt kui mehed.

Valiseid tegureid kasitlevatele véidetele toetudes tuvastati jargmised barjaéarid mahetoidu ostul:
1) liiga korge hind,
2) kesine kaubavalik,
3) tooteid on keeruline poodides tles leida,
4) halb kéattesaadavus peamistes osukohtades,

5) luhike séilitusaeg.
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T60s esines vaidete ja mudelite komponentide vahel mitmesuguseid seoseid, neist tdhtsamateks
peab autor jargmiseid:

1. Ehkki enamik tarbijatest ei ndustunud, et mahesaaduste tarbimine tekitab hea tunde
ning et hea tunne on neile oluline, siis tarbijate jaoks, kes vastupidist vaitsid, on
mahetoidu tarbimisest saadav hea tunne tugevalt seotud positiivse hoiaku
kujunemisega ning tugev motiiv mahesaaduste ostmisel. Head tunnet vaartustasid
rohkem naised.

2. Mahetoidu tervislikkust seostatakse keskkonnasdbraliku tootmisviisiga ning
mahetoidu korge tervislikkus ja looduskeskkonda kaitsev tootmisviis on tugevalt
seotud positiivse hoiaku kujunemisega.

3. Mahetoidu kontseptsioonist arusaamine mdojutab pdhjendatud tegutsemise teooria
komponentidest enim hoiakut. Nimetatud komponentide vaidete vahel esines palju
keskmise tugevusega seoseid. Hoiaku komponent oli omakorda seotud subjektiivse

normi komponendiga ja mdnevdrra ndrgemini véliste tegurite komponendiga.

Pdhjendatud tegutsemise teooriale ja DAGMAR mudelile toetudes selgitati valja, milline 16he
esineb Eesti mahetoidu tarbijate hoiakute, ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel. PGhjendatud
tegutsemise teooria analliisimisel saadi kinnitust, et ostukavatsusele avaldab mdju hoiak, valised
tegurid ja subjektiivne norm. Koige tugevamalt mdjutab ostukavatsust hoiak taimsete
mahesaaduste ostmise suhtes, nérgemalt subjektiivne norm ning kdige ndrgemalt véliste tegurite

komponent.

DAGMAR mudelil arvutatud osakaalude kaudu leiti, et enamik tarbijaid on mahetoidust
teadlikud, ménevdrra vdhem on neid, kes saavad aru mahetoidu kontseptsioonist ning veel
vahem neid, kellel on positiivne hoiak mahetoodete ostu suhtes. Siiski moodustab iga nimetatud
tarbijate grupp valdava enamuse ehk rohkem kui poole kdikidest tarbijatest. Autor tuvastas
hoiaku ja ostukavatsuse vahel I6he, mis jai suurusjarku 11-23%. Seega leidis taaskord kinnitust
asjaolu, et soosiv hoiak ei pruugi peegelduda inimese ostukavatsuses. Ldhe hoiaku ja
ostukavatsuse vahel on vaiksem, kui hinnata ostukaitumist pikema perioodi valtel. Ostukavatsuse
ja ostu sooritamise vahel esineb suurem 18he (ligikaudu 28%), kui lahtuda tarbijatest, kes

tarbivad mahesaaduseid vordvaarses koguses mittemahedate p&llumajandussaadustega.
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Lisaks on tdhelepanuvadrne, et kuigi vaid véike osa vastanutest (5-6%) vaitsid, et nad kindlasti ei
kavatse mahetooteid osta jargmisel korral pollumajandussaaduseid ostes vOi uuringule jargneva
nelja nadala jooksul, nditavad minevikuandmed, et tegelikkuses on mitteostjate osakaal
uuringule eelnenud nelja nadala jooksul ulatunud 18%-ni. Autor usub, et niisuguseid tulemusi
vOib selgitada Terlau, Hirsch (2015, 163) t&helepanekuga, mille kohaselt kipuvad tarbijad
orgaanilise tarbimise kohta vastates ennast tlehindama: nii on vastajate tase, kes kirjeldavad end

kui “mahetarbijaid”, tunduvalt kdrgem kui tegelikkuses mahetoodete ostjate tase.

Ké&esoleva t06 raames leitud barjadridest peaksid maheettevotted keskenduma eeskétt hinnale,
sest tarbijad peavad hinda véga oluliseks ostu sooritamise seisukohast ja on tugevalt seisukohal,
et mahetoodete hinnad on liiga kérged. Autor usub, et tootmise iseloomust ladhtuvalt jaab ka
hoolikalt l&bi kaalutud hind kdrgemaks kui mittemaheda alternatiivi hind, mistdttu on
maheettevotete jaoks oluline selgitada kommunikatsioonis kdrgema hinna tagamaid.
Kommunikatsiooni kaudu tarbijate teadlikkuse tdstmine pole oluline mitte ainult seetdttu, et
tarbijad aktsepteeriksid kérgemat hinda, vaid ka seetttu, et eksisteerib Uksjagu potentsiaalseid
Kliente, kes veel tdna mahetoidu kontseptsiooni ei mdista. Seega ettevote, kes suudab
kommunikatsiooni teel tarbijat harida ning vdita tarbija usalduse, vdib oluliselt kasvatada
klientide hulka.

Autor usub, et kui arvestada kaesoleva magistritdé teooria peatiikis kirjeldatud maheturu
kasvuga, vahenevad ajapikku mitmed barjéérid ehk téieneb taimsete mahesaaduste kaubavalik ja
paraneb kattesaadavus peamistes ostukohtades. Samuti, kui mahetoodete kaubavalik ja
kattesaadavus paranevad, kasvab poodides miiudavate mahekaupade osakaal kdikidest
kaupadest, mis vOib kaasa aidata sellele, et tarbijad mahekaupu ka poes kéies kergemini

markavad ja tlesse leiavad.

Lisaks peab autor oluliseks, et mahetdostuses keskendutaks tarbijate harimisele mahe- ja
Okomargiste osas. Asjaolu, et 281-st nimetatud mahe- vdi Okomargist osutus mahe- ja
Okomarkideks vaid 46% ning need tarbijad, kes mahe- v0i 6komérke nimetasid, nimetasid
enamasti ka muude valdkondade sertifikaate, viitab, et tarbijate seas ei valitse selge arusaam,

mida mahe- ja 6komargid tdhendavad.

Edasistes sama valdkonna uuringutes soovitab autor eristada tarbijad ostu sageduse ja tarbitavate

koguste poolest, eristades néiteks prooviostjad korduvostjatest, sest vastasel juhul voib jouda
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valede jareldusteni. Nii selgus k&esoleva uuringu tulemustest, et hoiaku, ostukavatsuse ja ostu
sooritamise vahelise 16he suurus soltub tugevalt asjaolust, kas arvestatakse ka tarbijatega, kes

tarbivad mahesaaduseid vaid harva ja vaga véikeses koguses.

Lisaks soovitab autor tulevastes uuringutes leida efektiivseimaid vdimalusi rohkemate
vastajateni joudmiseks, et tulemusi oleks vdimalik dldistada ka ldkogumile. See annaks
vOimaluse uurida hoiaku, ostukavatsuse ja ostu sooritamise I6he ka vanusegruppide 18ikes. Nii
saaks vaartuslikku informatsiooni, mida erinevad maheettevotted vastavalt oma sihtriihmale

kommunikatsioonis jalgima peaksid.
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KOKKUVOTE

Toodete ja teenuste tarbimise markimisvaarne kasv on tekitanud tdsiseid keskkonnaprobleeme
koikjal maailmas. Kasvav teadlikkus olukorra tdsidusest on muutnud nii ettevotete kui tarbijate
kaitumist. Nii pluavad paljud tarbijad 1&bi mahetoidu tarbimise kaitsta looduskeskkonda ning
toetada mahettdstuse pdhimdtteid; ettevotted seevastu pliliavad piirata oma tegevuse kahjulikku

mdju looduskeskkonnale ja rahuldada iha suurenevat néudlust mahetoodete jargi.

Ehkki mahetoitu tarbitakse Uha enam, on arvukalt uuringuid joudnud jarelduseni, et mahetoitu
ostavad vaid véhesed neist, kel on positiivne hoiak mahetoidu suhtes. Autorile teadaolevalt napib
Eestis uuringuid, mis kasitlevad hoiaku ja kaitumise vahelist ebak6la mahesaaduste ostmisel.
Sellest tulenevalt on ké&esoleva magistritod eesmark valja selgitada, milline 16he esineb Eesti
tarbijate hoiakute, ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel taimsete mahesaaduste tarbimisel.
Lisaks soovitakse valja tuua levinuimad barjaarid, mis voivad olla ostu sooritamata jatmise

pdhjuseks ning mida nende Uletamiseks ette votta.

Eesmargi saavutamiseks viidi 1&bi kvantitatiivne uuring. Andmete kogumiseks kasutati
struktureeritud kusimustikku, mis laeti (les Google Forms keskkonda ning levitati autori
Facebooki lehel ajavahemikul 28. marts — 8. aprill 2018. Lisaks jagasid 17 autori tuttavat
kisimustikku oma Facebooki lehel ning neli tuttavat todkaaslastega tookeskkonnas.
Kisimustikule vastas 284 inimest ja valim osutus nooremapoolseks. Seetbttu pole voimalik
uuringu tulemusi tldistada uldkogumile, kill aga sobivad tulemused magistrit6d uuringuks, ette-
panekute tegemiseks ning tulevaste uuringute aluseks. Uuringu jaoks kogutud andmete
analliusiks kasutati kirjeldavat statistikat (aritmeetiline keskmine, mood ja standardhélve), t-testi,
korrelatsioonianalliisi ning arvutati uuringus osalenud tarbijate osakaalud DAGMAR mudeli

erinevatel astmetel.
Ké&esoleva uuringu tulemuste kohaselt tarbib valdav osa uuringus osalenutest taimseid mahe-
saaduseid suuremal voi vahemal mééral ning enamus on kuulnud ka margistustest. Mahe- ja

Okomaérgistest enim meenusid esimesena mahemdargid ning spontaanse tuntuse hindamiseks
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kogutud vastustest 54% moodustas mitteasjakohane teave, mis viitab, et tarbijad ei mdista hésti

mahe- ja 6komarkide olemust.

Mahetoidu kontseptsiooni tuntakse pigem hésti ning ollakse teadlikud mahepdllumajanduse
olemusest ja mahetoidu koostisest. Kdige madalam on teadlikkus riikliku jarelvalve osas.
Statistiliselt olulist mdju avaldas kontseptsiooni mdistmisele sugu (naised pidasid sagedamini
mahetoidu tootmisviisi keskkonnasdbralikuks ning uskusid rohkem riikliku jarelvalve olemas-

olusse) ning haridustase (kdrgharitud inimesed maoistsid mahetoidu kontseptsiooni paremini).

Enamikel tarbijatel on taimsete mahesaaduste ostmise suhtes positiivne hoiak. Tahtsaks peetakse
nii isiklikku kui ka thiskondlikku kasu ja usutakse, et taimsete mahesaaduste tarbimine viib
soovitud kasudeni. Koige vahem hinnatakse head tunnet, mida tekitab mahetoidu ostmine,
seejuures andsid mehed antud vaitele keskmiselt Gihe palli vorra madalama hinnangu kui naised.
Uldiselt on naistel mahesaaduste ostmise suhtes positiivsem hoiak. Autor tuvastas ka ebakdla
vaidete vahel: tulemuste kohaselt on tarbijate hoiak wldiselt soosiv, veel enam peetakse heaks
motteks taimsete mahesaaduste ostmist, ent taimsete mahesaaduste ostmine on oluline vaid osale
neist, kes positiivset hoiakut véljendavad. Autor selgitab kdnealust vastuolu teoorias valja toodud
naitega, mille kohaselt hoiakud objekti pole alati kooskdlas tegeliku k&itumisega.

Sotsiaalsete mdjude hindamisel selgus, et enim peetakse mahetoidu soosijateks spetsialiste ja
teadlaseid. Seevastu usutakse, et tuttavate arvates mahetoitu tarbima ei peaks ega tunta survet
tuttavate arvamuse kohaselt kéituda. Sotsiaalse mdju tajumine sdltus mdnevorra inimese soost —

naised kippusid teiste arvamust kérgemalt hindama.

Valistest teguritest enim peetakse mahetoidule omaseks k&rgemat tervislikkust ja paremat
maitset vOrreldes mittemahedate alternatiividega. Nimetatud tegurid suurendavad enim ka ostu
sooritamise t@endosust, olles seeldabi motiivideks taimsete mahesaaduste tarbimisel. Mdnevorra
vahem peetakse taimsete mahesaaduste pakendil olevat teavet usaldusvaarseks, taimsete mahe-
saaduste eristamist mittemahedatest alternatiividest lihtsaks, mahe- ja Okomadrgistust ning
mahetoidu kontseptsiooni usaldusvaarseks. Nimetatud tegureid peetakse taaskord t&htsaks ostu
sooritamise tdendosuse suurendamise seisukohast. Uldiselt on valistest teguritest rohkem

mdojutatud naised.
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Pdhjendatud tegutsemise teooriale ja DAGMAR mudelile toetudes selgitati valja, milline 16he
esineb Eesti tarbijate hoiakute, ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahel taimsete mahesaaduste
tarbimisel. P6hjendatud tegutsemise teooria korrelatsioonianalttsist selgus, et kdige tugevamalt
mdjutab ostukavatsust hoiak taimsete mahesaaduste ostmise suhtes, nérgemalt subjektiivne norm

ning kdige ndrgemalt valiste tegurite komponent.

Tarbijate osakaalud DAGMAR mudeli erinevatel astmetel kinnitavad, et enamik tarbijaid on
mahetoidust teadlikud, mdnevdrra vdhem on neid, kes saavad aru mahetoidu kontseptsioonist
ning veel vahem neid, kellel on positiivne hoiak taimsete mahesaaduste ostmise suhtes.
Nimetatud tarbijad moodustavad siiski enamuse ehk rohkem kui poole kdikidest tarbijatest.
Hoiaku ja ostukavatsuse vahel tuvastati I16he, mis jaab suurusjarku 11-23%. Lohe hoiaku ja
ostukavatsuse vahel on vaiksem, kui hinnata ostukaitumist pikema perioodi valtel. Ostukavatsuse
ja ostu sooritamise vahel esineb suurem 16he (ligikaudu 28%), lahtudes tarbijatest, kes tarbivad
mahesaaduseid vordvaarses koguses mittemahedate p6llumajandussaadustega.

Lisaks leidis kinnitust Terlau, Hirsh (2015) tahelepanek, mille kohaselt kipuvad tarbijad
orgaanilise tarbimise kohta vastates ennast Glehindama. Nii vaitis vaid 5-6% vastanutest, et nad
ei kavatse mahetooteid osta jargmisel korral p&llumajandussaaduseid ostes voi uuringule
jargneva nelja nadala jooksul, ent minevikuandmed naitavad, et tegelikkuses on mitteostjate osa-

kaal uuringule eelnenud nelja nadala jooksul ulatunud 18%-ni.

Uuringu andmete analtitisimisel tuvastati jargmised barjaérid mahetoidu ostul:
1) korge hind,
2) kesine kaubavalik,
3) tooteid on keeruline poodides Ules leida,
4) halb kattesaadavus peamistes osukohtades,
5) luhike séilitusaeg.

Autor soovitab maheettevotetel keskenduda uuringu teel tuvastatud barjaaridest enim hinnale.
Kuna tootmise iseloomust lahtuvalt j&&b ka hoolikalt 1&bi kaalutud mahetoote hind kérgemaks
kui mittemaheda alternatiivi hind, on oluline selgitada turunduskommunikatsioonis kdrgema
hinna tagamaid. Kommunikatsiooni kaudu tarbijate teadlikkuse tdstmine pole oluline mitte ainult

selleks, et tdsta tarbijate valmisolekut tooteid k6rgema hinna eest osta, vaid ka seetfttu, et
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eksisteerib Uksjagu inimesi, kes ei mdista mahetoidu kontseptsiooni. Seega, kui ettevote suudab
kommunikatsiooni teel tarbijat harida ning vdita usalduse, voib oluliselt kasvada klientide arv.

Autor usub, et mahetddstuse hoogsa kasvu tottu vahenevad ajapikku mitmed barjéérid: téieneb
taimsete mahesaaduste kaubavalik ja paraneb kattesaadavus peamistes ostukohtades. Selle
tulemusena kasvab poodides milidavate mahekaupade osakaal, mis vdib kaasa aidata nende

leitavuse paranemisele.

Lisaks peab autor oluliseks tarbijate teadlikkuse tdstmist mahe- ja 6komérgiste osas. Tulemustest
selgus, et 281-st nimetatud mahe- v6i 6komadrgist osutus mahe- ja 6komarkideks vaid 46%.

Autor jéareldab, et tarbijate seas ei valitse selge arusaam, mida mahe- ja 6komargid tdhendavad.

Edasistes uuringutes soovitab autor eristada tarbijad ostu sageduse ja tarbitavate koguste poolest,
sest vastasel juhul eksisteerib suur risk teha valesid jareldusi. Nii selgus k&esoleva uuringu
tulemustest, et hoiaku, ostukavatsuse ja ostu sooritamise vahelise 16he suurus sdltub tugevalt
asjaolust, kas arvestatakse ka tarbijatega, kes tarbivad mahesaaduseid vaid harva ja véaga
vaikeses koguses. Lisaks soovitab autor leida efektiivseimaid vdimalusi vastajateni jdudmiseks,
et tulemusi oleks voimalik Gldistada ka ldkogumile.
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SUMMARY

ESTONIAN CONSUMERS' PURCHASE BEHAVIOUR TOWARDS ORGANIC FOOD

Grete Erras

The considerable growth of goods and services has caused severe environmental issues all
around the world. The growing awareness of the seriousness of the situation has changed the
behaviour of both consumers and companies. Many consumers try to protect the environment
through the consumption of organic products and supporting the principles of organic food
industry; companies, on the other hand, try to minimize the harmful effect of their actions to the

environment and to meet the growing demand of organic products.

Although organic food is consumed more and more, numerous studies have concluded that only
a few of the people, who have positive attitude towards organic products actually buy them. To
the knowledge of the author, there have been little or no studies concluded in Estonia, which
assess the mismatch of attitude and behaviour when buying organic products. Therefore, the
research problem of this Masters’ thesis is the little knowledge of Estonian consumers’ attitudes
towards organic products and their impact on the buying intention and making the purchase. The
purpose of the study is to find out if a gap exists between the attitudes of Estonian consumers,
their buying intention and making the purchase when consuming plant-based organic products
In addition, the more common barriers will be noted, that can be the reason of not making the
purchase and what to do to overcome them. In order to reach the goal, the following research
questions have been set:
1. Is there a gap between the attitudes and buying intentions of Estonian consumers in
regards of consuming plant-based organic products?
2. Is there a gap between Estonian consumers’ buying intention and making the
purchase in regards of consumption of plant-based organic products?

3. What are the most common barriers of purchasing organic products?
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The theoretical framework of the study is based on the DAGMAR model and the Theory of
Reasoned Action — the latter has been modified by relying on the studies of Taylor, Todd (1995)
and Myresten, Setterhall (2015). A quantitative study was used during the work and data was
gathered by a structured questionnaire. During the composition of the questionnaire the studies
of Assael (1995), Donahue (2017), Frishman (2008), Magnusson et al. (2001), Myresten,
Setterhall (2015), and Taylor, Todd (1995) were used as an example. Data was gathered through
the Internet during March 28 to April 8, 2018 and the questionnaire was answered by 284
people, the majority of whom were young. That is why the results cannot be generalized to the
overall population; nevertheless the results will be adequate for a Master’s thesis’ study, giving
suggestions and as a base of future studies. The analysis of the data gathered for the study used
descriptive statistics (arithmetic mean, mode and standard deviation), testing the statements with
the t-test, correlative analysis and in addition, the percentages of the consumers participating in
the study on the different levels of the DAGMAR model.

According to the results of this study, the majority of the participants consume organic products
to a greater or lesser extent and the majority have also heard of labelling. Of the organic and eco-
labelling the first ones to come to mind were organic labels and 54% of the results gathered for
the assessment of spontaneous knowledge of the labels were irrelevant, which refers to the

consumers not really understanding the essence of organic and eco-labelling.

The concept of organic food is known rather well and people are aware of the essence of organic
farming and the composition of organic food. The awareness is lowest in regards of national
supervision. Statistically, gender was the greatest influencer of understanding the concept
(women more frequently considered the production of organic foods to be environmentally
friendly and believed more in the existence of national supervision) as well as the level of

education (people with higher education understood the concept of organic foods better).

Most consumers have a positive attitude towards buying organic products. Both personal and
social benefits are considered important and it is believed that consuming plant-based organic
products will lead to desired gains. The least appreciated is the good feeling that comes from
buying organic products and men scored this statement on average one point lower that women.
In general, women have a more positive attitude towards buying organic products. The author
has also detected a mismatch in statements: according to the results the consumers’ attitude is

generally positive, the thought of buying organic products is even more appreciated, but buying
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organic products is only important to some of the people who expressed a positive attitude. The
author explains this mismatch with an example brought out in the theory section which states

that attitudes towards an object are not always in accordance with actual behaviour.

From the assessment of social influencers, it turned out that most people consider specialists and
doctors to be favouring organic products. On the other hand it is believed that one’s
acquaintances do not think that one should consume organic food and people do not feel inclined
to do as their acquaintances think. The perception of social influences somewhat depended on

gender — women tended to appreciate other people’s opinions more.

Of external factors, the most associated with organic foods was higher healthiness and better
taste compared to non-organic alternatives. The mentioned factors also favor the probability of
making the purchase and therefore being the motives of consuming plant-based organic products.
The information on the packaging of organic products is considered to be somewhat less reliable,
the distinction of organic products from non-organic products is considered simple and the
organic and eco-labelling and the concept of organic foods is considered to be reliable. Given
factors are again considered to be important in regards of increasing the likelihood of making the
purchase. Women are generally more affected from external factors.

Through the Theory of Reasoned Action and DAGMAR model it was found that a gap exists
between the attitudes of Estonian consumers, their buying intention and making the purchase on
consuming organic products. The correlation analysis of the Theory of Reasoned Action showed
that the strongest influencer of the buying intention is the attitude towards buying organic
products, a less strong influencer is the subjective norm and the least strong influencer is the

external factors component.

The composition of consumers on different levels of DAGMAR model confirms that most
consumers are aware of organic foods, somewhat fewer are those, that understand the concept of
organic foods and even fewer are those that have a positive attitude towards buying organic
products. Mentioned consumers still make up the majority of all consumers. The author detected
a gap between the attitude and buying intention that rests in the magnitude of 11-23%. That gap
is smaller when evaluating the shopping behaviour during a longer period. There is a larger gap
between buying intention and making the purchase (approximately 28%), based on the

consumers who consume as much or more organic products than non-organic ones.
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During the analysis of the data of the study, the following barriers of buying organic foods where
detected:

1) high price,

2) poor product range,

3) products are hard to locate in stores,

4) bad availability in primary shopping locations,

5) short shelf-life.

The author suggests organic food companies to consider the high price before other found
barriers. Since even the most thought-out organic product price will remain higher due to the
essence of production, than its non-organic alternatives’ price, it is important to explain the root
of the higher price through marketing communication. Raising consumers’ awareness through
communication is not only important in order to raise consumers’ preparedness to buy more
expensive products, but also because a lot of consumers do not understand the essence of organic
foods. Therefore, if a company can educate the consumer through communication and gain their

trust, the number of clients can increase significantly.

The author believes that due to the rapid growth of organic industry, several barriers will
decrease with time: the product range of organic products will diversify and products become
more available in primary shopping locations. As a result, the percentage of organic products

sold in stores will increase, which in turn may help to improve location the products in stores.

In addition, the author considers raising consumers’ awareness towards organic and eco-labelling
to be important. The results showed that out 281 of mentioned organic or eco-labels only 46%
were valid. The author concludes, that there is no clear understanding of the meaning of organic

and eco-labels among consumers.

In further studies the author recommends to differentiate consumers based on the frequency of
purchase and the amount purchased, otherwise an increased risk of making wrong conclusions
exists. The results of the study at hand showed that the gap between attitudes, buying intention
and making the purchase depends strongly on the fact if consumers, who consume organic
products rarely and in very small amounts, are taken into consideration as well. In addition, the
author suggests to find more effective ways to reaching the respondents, so the results could be

generalized to the overall population.
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LISAD

Lisa 1. P6llumajandusmaa, sh mahep6llumajandusmaa pind Eestis

P&llumajandusmaa (tuh ha)

Osakaal kogu
pdllumajanduses (%)

2004 2012 2013 2014 | muutus | 2004 | 2012 | 2013 | 2014
’14/°13
+ %
Pollumajandus- 792,4 | 9559 | 9659 | 9748 09| 100| 100 | 100 | 100
maa kokku
Sh  mahepdllu- 455 | 1440 153,3| 1578 2,9 57| 151| 159 | 16,2
majandusmaa
Sh tleminekuaja 253 | 120,0| 129,8| 1365 5,0 32| 12,7 | 136 | 14,2
labinud
Uleminekuajal 20,7 22,2 21,5 19,4 -9,9 2,5 2,4 2,3 2,0

olev

Allikas: (Mahedana ... 2015, 8)
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Lisa 2. Kodumaiste p6llumajandussaaduste mahemdutgikaive 2014. aastal

Mahesaadus Mahedalt viidatud toodangu muugikaive (tuh eur)
Teravili 3874
Tehnilised kultuurid 1526
Liha 1496
Kaunvili 963
Piim 736
Kodgivili 481
Puuvili ja marjad 434
Kartul 377
Munad 344
Mesi 193
Mahemudigik&ive kokku 10473

Allikas: (Mahedana ... 2015, 25)
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Lisa 3. Vastajate sotsiaaldemograafiline profiil (%), n=284

SUGU
Naine
Mees

VANUS
15-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65-74

75 ja vanemad

HARIDUS

~ Korgharidus

Kutse-, kesk- voi keskertharidus
P6hiharidus

ISIKLIK KESKMINE NETOSISSETULEK...

Ule 1000€
701-1000€

401-700€
Kuni 400€

ELUKOHT
Harju maakond
Tallinn
Laane-Viru maakond
Tartu maakond
Pé&rnu maakond
Eestist véljas
Saare maakond
Rapla maakond
Jarva maakond
Hiiu maakond
Valga maakond
P6lva maakond

Linnas
Maal

Allikas: autori koostatud
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Lisa 4. Empiirilise kUsimustiku kaaskiri

Lugupeetud vastaja!

Kéesolev kisimustik on koostatud Tallinna Tehnikaulikooli majandusteaduskonnas eesmérgiga

saada teavet selle kohta, millised on Eesti tarbijate hoiakud mahetoidu tarbimise suhtes.
Teie vastused on &aarmiselt olulised ning palun, et leiaksite umbes 10-15 minutit, et vastata
kdikidele kisimustele. Teie isik jaab kisimustele vastamisel anoniiiimseks — kiisimuste vastuseid

kasitletakse koos kdigi vastajate andmetega statistilises analiisis.

Tanan Teid vastamise eest!

Grete Erras
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Lisa 5. Empiirilise uuringu kisimustik koos algandmetega

1. Kui palju Te tarbite taimseid mahesaaduseid? (%, n=284)

1 —Ei tarbi uldse 11
2 29
3 33
4 22
5 — Tarbin véga palju 5

2. Kui palju Te tarbite jargmiseid taimseid mahesaaduseid? (%, n=284)

1 — Ei tarbi Uldse 2 3 | 4 | 5-—Tarbin véga palju
Puuvilju 14| 30| 30 19 7
Kodgivilju 13| 271 29| 24 6
Marju 15| 30| 27| 18 10
Teravilju 21| 36| 25| 14 4

3. Kas olete kuulnud mahe- ja 6komargistustest? (%, n=284)

Jah

86

Ei

14

4. Milliseid mahe- ja 6komarke oskate nimetada? (n=173)

Eesti mahemark 60
Euroopa Liidu mahemark 27
Soome mahemark 2
Rootsi mahemark 2
Itaalia mahemark 1
Austria mahemark 1
Ameerika Uhendriikide mahemark 1
Euroopa Liidu 6komark 15
PBhjamaade 6komark 19
Tunnustatud Eesti maitse 10
Eestis kasvatatud 8
Tunnustatud maitse 1
Mitteasjakohane teave 76
Ei tule meelde 36
Eesti jarelvalveasutuse koodnumber 3
,Mahetoode* voi ,,orgaaniline” toote kirjelduses 1
Fairtrade 11
Rapunzel 2
Ecocert 2
BDIH 1
WWEFE Panda 1
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5. Milliseid alljargnevaid margistusi olete varem kohanud? (%, n=235)

Euroopa Liidu mahemark 72
91
13
Rootsi mahemark 5

KRAV.
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Euroopa Liidu 6komérk

N
Fcolabe

www.ecolabel.eu

54

PBhjamaade 6komark

v,

N/ 4

40

Rootsi 6komark

6. Palun hinnake,
kontseptsiooni (%, n=284)

kuivord alltoodud vaited

Lisa 5 jarg

iseloomustavad Teie arvates mahetoidu

1-Ei 5- Ei
Kood Vadide noustu | 2 | 3 | 4 | Noustun | oska
uldse téielikult | Gelda
CO1 | Mahepdllumajanduses vaetatakse mulda 2| 9]12] 29 38 10
orgaaniliselt, mineraalseid lammastikvéetiseid
kasutamata.
CO2 | Mahepdllumajanduses ei kasutata organismile 2| 9|10| 23 52 3
kahjulikke sinteetilisi taimekaitsevahendeid.
CO3 | Mahetoit on toodetud keskkonnasdbralikult. 3112114125 39 6
CO4 | Véahemalt 95% mahetoidu koostisosadest périneb 3110]12| 31 29 16
mahepdllumajandusest.

87



Lisa 5 jarg

1-Ei 5- Ei
Kood Viéide ndustu | 2 | 3 | 4 | Noustun | oska
tldse téielikult | Oelda
CO5 | Mahetoit ei sisalda geneetiliselt muundatud 4111)12| 13 49 11
organisme ehk GMO-sid.
CO6 | Mahetoit ei sisalda kunstlikke varvaineid. 2| 8] 8]19 54 8
CO7 | Mahetoit ei sisalda kunstlikke maitseaineid. 2111 7119 51 10
CO8 | Mahetoit ei sisalda kunstlikke I6hnaaineid. 3] 8] 819 52 9
CO9 | Maheettevotete Ule  teostatakse  riiklikku 51311 17 34 20
jarelvalvet.
7. Palun hinnake oma ndustumist alltoodud véidetega (%, n=284)
1-Ei 5- Ei
Kood Vaide ndustu | 2 | 3 | 4 | Ndustun | oska
uldse taielikult | 6elda
AB1 | Taimsete mahesaaduste ostmine paneb mind hésti 17 1111|2720 19 6
tundma.
AB2 | Taimsete mahesaaduste tarbimine on hea mu 4110|1429 40 3
tervisele.
AB3 | Taimseid mahesaaduseid ostes kaitsen 6101|1929 29 7
looduskeskkonda.
AB4 | Taimseid mahesaaduseid ostes toetan kodumaist 6|10|17 |24 39 4
p6llumajandust.
AB5 | Taimsete mahesaaduste ostmine on viga hea mote. 5112|120 |25 35 3
AB6 | Minu hoiak taimsete mahesaaduste ostmise suhtes 9113|2125 30 1
on vaga Soosiv.
SN1 | Mu perekond usub, et peaksin ostma taimseid 191 20|27 |13 11 9
mahesaaduseid.
SN2 | Mu sBbrad usuvad, et peaksin ostma taimseid 22122 |29 |12 4 12
mahesaaduseid.
SN3 | Mu kolleegid ja/voi koolikaaslased usuvad, et 21|23 |27 |11 3 15
peaksin ostma taimseid mahesaaduseid.
SN4 | Toitumisspetsialistide ja/voi teadlaste arvates 8141|2023 18 17
peaksin ostma taimseid mahesaaduseid.
EF1 | Mahesaaduseid tédhistavad mahe- ja 6komaérgid on 4112|1735 21 11
usaldusvaérsed.
EF2 | Mahetoidu kontseptsioon on usaldusvéérne ehk 511522 |29 18 10
mahesaadused on ka pariselt mahedad.
8. Minu jaoks on oluline jargnev (%, n=284)
1-Ei 5- Ei
Kood Viide noéustu | 2 | 3 | 4 | NOustun | oska
tldse tdielikult | 6elda
AB7 Hea tunne, mida tekitab mahetoidu ostmine 19 119 |22 23 14 4
ABS8 Tervislik toitumine 41 711425 50 1
AB9 Looduskeskkonna kaitsmine 3111|1829 38 1
AB10 | Kodumaise p6llumajanduse toetamine 4112114130 39 1
AB11 | Taimsete mahesaaduste ostmine 12 1 20|29 | 23 13 2
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9. Mahetoidu osas tahan teha otsuseid, mida kiidavad heaks jargnevad isikud (%, n=284)

1-Ei 5- Ei
Kood Vaide néustu | 2 | 3 | 4 | Noustun | oska

ildse taielikult | 6elda
SN5 Perekonnaliikmed 25116 |17 | 15 21 6
SN6 Sobrad 31122|22|13 5 7
SN7 Kolleegid ja/vdi koolikaaslased 36|26|20| 6 4 8
SN8 Teadlased ja/v0i spetsialistid 1911621 |21 17 6

10. Taimseid mahesaaduseid iseloomustab... (%, Nn=284)

1-Ei 5- Ei
Kood Vaide ndustu | 2 | 3 | 4 | NOustun | oska
uldse téielikult | delda
EF3 Lai kaubavalik 17133|31] 9 2 7
EF4 M@istlik hind 36/38|18| 4 3 2
EF5 Lihtne leitavus poodides 16 36|32 9 5 3
EF6 Hea kattesaadavus mu peamistes ostukohtades 17 13230 12 5 4
EF7 Usaldusvaarne teave pakendil 6115|2734 10 8
EF8 Mittemahedatest alternatiividest parem maitse 813|128 |24 19 9
EF9 Mittemahedatest alternatiividest pikem 22128120 8 5 16
séilitusaeg
EF10 | Kdrgem tervislikkus vorreldes mittemahedate 6| 618|311 32 7
alternatiividega
EF11 | Kerge dratuntavus ehk neid on lihtne eristada 10| 21|24 | 27 12 5
mittemahedatest toodetest

11. Ostan taimset paritolu toidukauba suurema tdendosusega jargmistel juhtudel (%, n=284)

1-Ei 5- Ei
Kood Vaide ndustu | 2 | 3 | 4 | Noustun | oska
uldse téielikult | 6elda
EF12 | Mul on vdimalik valida paljude alternatiivide 6111|2931 20 2
vahel
EF13 | Toote hind on maistlik 6| 8[12|29 45 1
EF14 | Toodet on poes lihtne leida 5| 8/20]35 32 1
EF15 | Toode on kattesaadav mu peamistes 5 6]15| 35 38 1
ostukohtades
EF16 | Toote pakendil olev teave on usaldusvéérne 5| 8(12| 36 36 4
EF17 | Tootel on hea maitse 2| 4110|125 57 2
EF18 | Tootel on pikk sdilitusaeg 10114 13720 17 4
EF19 | Toode on tervislik 3] 4]11 |26 55 1
EF20 | Mahetoote eristamine mittemahedatest 5 7]21|31 30 6
alternatiividest ei valmista lisapingutusi
EF21 | Toode on mdrgistatud mahe- voi 6komérkidega 7| 711926 37 3
EF22 | Tootmisprotsessis on jargitud mahetoidu 3] 61430 40 6
p6himébtteid
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12. Kui suure tbendosusega ostate taimseid mahesaaduseid jargmine kord, kui ostate
pdllumajandussaaduseid? (%, n=284)

1 — Kindlasti ei osta 6
2 15
3 44
4 23
5 — Kindlasti ostan 11

13. Kui suure tdendosusega ostate taimseid mahesaaduseid jargneva 4 nédala jooksul? (%,
n=284)

1 — Kindlasti ei osta 5
2 19
3 30
4 24
5 — Kindlasti ostan 22

14. Kui sageli olete mé6dunud 4 nadala jooksul ostnud taimseid mahesaaduseid? (%, n=284)

1 — Mitte Gldse 18
2 24
3 34
4 18
5 — Igal vdimalusel 6

15. Ligikaudu kui suure osa pdllumajandussaadustest, mida olete tarbinud kahe nadala jooksul,
moodustasid taimsed mahesaadused? (%, n=284)

0% 14
1-25% 45
26-50% 24
51-75% 15
76-99% 3
100% 0

16. Millisel méaaral kasvatate iseenda tarbeks taimset toitu? (%, n=284)

1 — Mitte Gldse 34
2 19
3 24
4 15
5 — Véga palju 8

90



17. Teie vanus aastates (%, n=284)

15-24

20

25-34

50

35-44

14

45-54

10

55-64

65-74

75 ja vanemad

18. Teie sugu (%, n=284)

Mees

57

Naine

43

19. Haridus (%, n=284)

Alghariduseta

Algharidus

Pohiharidus

Kutse-, kesk- vdi keskeriharidus

Kdorgharidus

a1jlw
oo |o|o

20. Keskmine netosissetulek kuus (%, n=284)

Kuni 400 eurot

401-700 eurot

10

701-1000 eurot

26

Ule 1000 euro

57

21. Elukoht (%, n=284)

Harju maakond

Hiiu maakond

Ida-Viru maakond

Jogeva maakond

Jarva maakond

La&ane maakond

Laane-Viru maakond

P6&lva maakond

Parnu maakond

Rapla maakond

Saare maakond

Tartu maakond

Valga maakond

Viljandi maakond

|
ook~ OICIO|Fk,|IOO|O0|O
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Voru maakond 0
Tallinn 20
Eestist véljas 2
22. Kas elate maal vdi linnas? (%, n=284)

Maal 25
Linnas 75

Tanan Teid vastamise eest!

Allikas: autori koostatud
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Lisa 6. Mahe- ja 6komargiste tiputuntus, n=173

Vastusevariant

Vastanute arv

Eesti mahemark

37

Euroopa Liidu mahemark

[ER
N

PBhjamaade 6komérk

o

Euroopa liidu 6komark

(o]

Tunnustatud Eesti maitse (padsukesemark)

Eestis kasvatatud

Mitteasjakohase teabe esitamine

Eesti jarelvalveasutuste koodnumber

"Mahetoode" vdi "orgaaniline” toote Kirjelduses

Fairtrade

Rapunzel

WWEF panda

RPN (N|OT|{W]|00

Allikas: autori koostatud
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Lisa 7. Kirjeldav statistika

Vaite kood Aritmeetiline keskmine Mood Standardhalve
Cco1 4,01 5 1,09
CO2 4,17 5 1,10
CO3 3,91 5 1,18
CO4 3,85 4 1,13
CO5 4,06 5 1,24
CO6 4,23 5 1,11
CO7 4,18 5 1,14
COo8 4,20 5 1,14
CO9 3,78 5 1,31
AB1 3,15 3 1,36
AB2 3,94 5 1,17
AB3 3,70 4 1,19
AB4 3,82 5 1,25
AB5 3,75 5 1,22
AB6 3,54 5 1,29
AB7 2,94 4 1,34
ABS8 4,12 5 1,11
AB9 3,89 5 1,13
AB10 3,89 5 1,18
AB11 3,06 3 1,22
SN1 2,75 3 1,28
SN2 2,47 3 1,13
SN3 2,44 3 1,10
SN4 3,33 4 1,26
SN5 2,91 1 1,52
SN6 2,32 1 1,21
SN7 2,07 1 1,11
SN8 3,00 3 1,39
EF1 3,64 4 1,13
EF2 3,44 4 1,54
EF3 2,43 2 1,52
EF4 1,97 2 1,17
EF5 2,48 2 1,28
EF6 2,52 2 1,38
EF7 3,30 4 1,43
EF8 3,36 3 1,54
EF9 2,34 2 2,01
EF10 3,83 5 1,37
EF11 3,11 4 1,45
EF12 3,50 4 1,12
EF13 3,98 5 1,23
EF14 3,83 4 1,15
EF15 3,96 5 1,14
EF16 3,95 5 1,25
EF17 4,33 5 1,04
EF18 3,21 3 1,37
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Vaite kood Aritmeetiline keskmine Mood Standardhalve
EF19 4,26 5 1,05
EF20 3,77 4 1,33
EF21 3,82 5 1,32
EF22 4,03 5 1,27

Allikas: autori koostatud
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Lisa 8. HUpoteeside testimine: mahetoidu kontseptsioonist arusaamine, n=284

Viide Olulisuse E@enéosus Olulisuse tégpéosus OIuIis.use tée~r_1aosus
s00 IBikes elukoha 16ikes hariduse 16ikes
Co1 0,137 0,467 0,000
CO2 0,066 0,451 0,003
CO3 0,005 0,571 0,511
CO4 0,148 0,153 0,021
CO5 0,102 0,770 0,003
CO6 0,303 0,844 0,037
Co7 0,155 0,795 0,009
COs8 0,108 0,844 0,006
CO9 0,000 0,417 0,298

Allikas: autori koostatud
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Lisa 9. Mahetoidu kontseptsioonist arusaamist kasitlevate vaidete
aritmeetilised keskmised hariduse l6ikes, n=284

Noustumise aritmeetiline keskmine

Vahe haridustaseme

Vaide kdrgharidusega tarbijad kdrghariduseta tarbijad IGikes

Cco1 4,21 3,69 0,52
CO2 4,34 3,93 0,41
CO4 3,99 3,65 0,34
CO5 4,25 3,74 0,51
CO6 4,34 4,05 0,29
Cco7 4,34 3,94 0,40
COo8 4,36 3,95 0,42

Allikas: autori koostatud
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Lisa 10. HUpoteeside testimine: hoiak taimsete mahesaaduste ostmise suhtes,
n=284

Viide Olulisuse EQenaosus Olulisuse tégnéosus OIuIis_use tGeNr_laosus
soo 16ikes elukoha l16ikes hariduse 16ikes
AB1 0,000 0,736 0,889
AB2 0,030 0,416 0,533
AB3 0,005 0,915 0,787
AB4 0,188 0,540 0,869
AB5 0,007 0,780 0,665
AB6 0,000 0,488 0,162
AB7 0,000 0,840 0,895
ABS8 0,012 0,315 0,417
AB9 0,000 0,704 0,160
AB10 0,000 0,675 0,244
AB11 0,000 0,917 0,459

Allikas: autori koostatud
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Lisa 11. Hoiakut kasitlevate vaidete aritmeetilised keskmised soo 18ikes,
n=284

Viide Meeste aritmeetiline Naiste aritm_eetiline Vahe s00 I5ikes
keskmine keskmine
AB1 2,68 3,50 0,82
AB2 3,76 4,07 0,31
AB3 3,46 3,87 0,41
AB5 3,52 3,92 0,40
AB6 3,23 3,78 0,56
AB7 2,44 3,31 0,87
ABS8 3,93 4,26 0,34
AB9 3,55 4,14 0,59
AB10 3,60 4,11 0,50
AB11 2,68 3,35 0,67

Allikas: autori koostatud
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Lisa 12. HUpoteeside testimine: subjektiivne norm, n=284

Viide Olulisuse E(?enéosus Olulisuse tc”)gnéosus OIuIis_use t6e~r_1éosus
soo 16ikes elukoha l6ikes hariduse 16ikes
SN1 0,057 0,414 0,668
SN2 0,002 0,995 0,844
SN3 0,022 0,311 0,937
SN4 0,743 0,978 0,684
SN5 0,083 0,237 0,117
SN6 0,671 0,733 0,069
SN7 0,505 0,635 0,042
SN8 0,022 0,939 0,815

Allikas: autori koostatud
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Lisa 13. HUpoteeside testimine: valised tegurid, n=284

Olulisuse tBenaosus Olulisuse tBendosus
Viide ~ .
s00 18ikes elukoha 16ikes
EF1 0,069 0,278
EF2 0,122 0,943
EF3 0,317 0,066
EF4 0,557 0,050
EF5 0,021 0,190
EF6 0,064 0,898
EF7 0,265 0,248
EF8 0,496 0,883
EF9 0,946 0,362
EF10 0,089 0,603
EF11 0,946 0,072
EF12 0,122 0,988
EF13 0,166 0,750
EF14 0,080 0,705
EF15 0,069 0,541
EF16 0,001 0,875
EF17 0,073 0,981
EF18 0,871 0,539
EF19 0,007 0,332
EF20 0,013 0,154
EF21 0,000 0,961
EF22 0,003 0,706

Allikas: autori koostatud
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Lisa 14. Mudelite komponentide omavaheliste seoste jagunemine (%o)

. . Seose tugevus

Mudeli komponendid véga ndrk ndrk keskmine
Hoiak ja mahetoidu kontseptsioonist 1 39 60
arusaamine
Hoiak ja subjektiivhe norm 1 48 51
Hoiak ja vélised tegurid 12 54 34
Subjektiivne norm ja valised tegurid 16 70 13
Mahetoidu kontseptsioonist 32 60 9
arusaamine ja vélised tegurid
Mahetoidu kontseptsioonist 32 61 7
arusaamine ja subjektiivne norm

Allikas: autori koostatud
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Lisa 15. Mudelite komponentide vastuste jagunemine (%), n=284

Vastusevariant

Mudeli komponent 1 - ei ndustu 5 - ndustun | ei oska
" 2 |3 |4 | -
ildse téielikult Oelda
Mahetoidu kontseptsioonist arusaamine 3110|1122 44 11
Hoiak 81122026 31 3
Vilised tegurid 9|15]21|25 24 5
Subjektiivne norm 23120(23]14 10 10

Allikas: autori koostatud
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