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SISSEJUHATUS

Milline peaks olema mairgistus pakendil, kas mérgistuste puhul kehtib ka Eesti vanasona: ,,Mida
rohkem seda uhkem* vdi kehtib pakendite puhul vanasona: ,,Uhkus ajab upakile*? Millised on
mdlema niite plussid ja miinused, seda on kindlasti vaja tootjal teada enne uue toote/pakendi
viljatootamist. Autor arvab, et iikski turundaja ei taha, et tema kitetoo ebadnnestub ja saadab
tarbijatele valesid signaale voi suure vaevaga tehtud t66 oleks luhta 1dinud, kuna sihtrithma jaoks
ei ole oluline, millised mérgised pakendil on. Margiste rohkus Eestis kaubanduses leiduvatel
toodetel on muutunud niivord kirjuks ja segadust tekitavaks, et vdga raske on orienteeruda
margistemaailmas. Kauplustes erinevaid tootepakendeid uurides voib tihti klientidel tekkida
kiisimus, et mida teatud maérgis tdhendab. Sama kiisimust laiendades voib kiisida, et miks
pannakse iildse mérgised pakendile, kui tarbija ei tea nende tdhendust. Teisalt, miks peaks tootja
panema mone maérgise pakendile, kui see ei anna talle paremaid miiliginumbreid vdi toote
eeliseid tarbijate silmis. Kéesolev 16put66 on ajendatud soovist vilja selgitada tarbijatele

suunatud mérgiste moju pakendil tarbijakéitumisele.

Too eesmirgiks on vilja selgitada, kas ja kuidas vdiksid mdjutada erinevad maérgistused
pakenditel tarbijate ostukditumist ning valikute ja eelistuste tegemist toodete valimisel.

Tulenevalt t66 eesmirgist on autor piistitanud jargmised uurimisiilesanded:

e tuginedes kirjandusele tuua vilja teoreetilised seisukohad tarbijatele suunatud margiste
mojust pakendil tarbijakaitumisele;

e madratleda dra tarbijate teadmised erinevatest mérgistest pakenditel ja sSelgitada vilja
tarbijate eelistused mérgistatud ning mérgistamata toodete vahel;

e selgitada pakendiga seotud ostuotsuse pShjuseid,;

e Uuringu tulemuste analiiiis, jarelduste tegemine ja soovituste andmine.



Kaéesolev 10putdd on jaotatud kaheks osaks: teoreetiliseks osaks ning empiiriliseks. Teoreetilises
osas antakse {ilevaade tarbijakditumise olemusest, pakendil olevate mairgiste mojust
tarbijakditumisele ning tuginedes kirjandusallikatele tuuakse vélja ostuotsust mdjutavad tegurid
ja kirjeldatakse pakendi rolli selles. T66 esimese osa teine alapeatiikk késitleb Eesti

jaekaubanduses olevaid tarbijamirgiseid ning annab iilevaate enim kasutuses olevatest.

T66 teine osa keskendub ldbiviidud uuringule TTU Tallinna KolledZi iilidpilaste hulgas. Teise
osa esimene alapeatiikk sisaldab {iilevaadet tarbijauuringu metoodika kirjeldusest ja valimi
tutvustusest. TOO teise osa teine alapeatiikk esitab tarbijate seas ldbiviidud uuringu tulemused.
Selgitatakse vilja mérgiste moju tarbijatele ning nditab tarbijate teadlikust mérgistest. Samuti

tuuakse vilja autori jareldused, hinnang ja ettepanekud ldbiviidud uuringu kohta.

Kéesoleva 10putoo tulemus voib pakkuda huvi ettevotetele, kes kasutavad oma toodetel erinevaid

tarbijamargiseid.

Autor ténab juhendajat Raul Vatsarit ning koiki kiisitluses osalenuid oma panuse andmise eest

tehtud to0sse.



1. PAKENDIL OLEVATE MARGISTE MOJU TARBIJAKAITUMISELE

1.1. Tarbijakiditumine ja ostuotsust méjutavad tegurid

Tarbija on isik, kes ostab toote endale vdi oma perele tarbimiseks. Tarbijad erinevad tiksteisest
vanuse, sissetuleku, hariduse, elulaadi ja muu sellise alusel ning see mojutab nende
ostutoiminguid (Vihalem 2008, Ik 74). Kdesolev alapeatiikk tutvustab ldhemalt tarbijakditumist

ja ostuotsust mojutavaid tegureid.

Tarbijate erinevusest tingituna teevad tarbijad ka erinevaid ostuotsuseid, kuid kuna tarbijaid
mdjutavaid tegureid on nii palju, siis on véga raske 6elda, milliseid otsuseid keegi teeb ilma
pOhjaliku uurimiseta. Seda, kuidas tarbijad jouavad otsuseni ja kuidas ning miks nad teevad
vastavaid otsuseid, vaadeldakse ldhemalt tarbijakditumise all. Tarbijakditumise all mdistetakse
toodete ostmise ja tarbimisega seotud néahtusi ning tegevusi. Tarbijakditumisel on kolm peamist
tegurit: majanduslikud, psiithholoogilised ja sotsiaalsed (Ibid., Ik 75). Tarbijakéditumise mdiste on
tegelikkuses laiem mdiste kui lihtsalt teadmine, kuidas tarbija langetab ostuotsuse.
Tarbijakditumine holmab endas koiki tegevusi, mis assotsieeruvad ostmisega, kasutamisega voi

toote/teenuse valimisega ning hdlmates endas nii emotsionaalseid, vaimseid ja kditumuslikke

tavasid (Kardes jt 2008, 1k7).

Autori arvates voib iildistades 6elda, et tarbijakditumine holmab isiku kdiki eelnevaid tegevusi
alates siinnist, sealhulgas kaasates juurde veel emotsioonid ning taustsiisteemi. See tdhendab, et
koik varem kogetud on tarbijakditumise kujunemisel tdhtis ja moju avaldav. Vaadates kdiki neid
tegureid, siis voib jireldada, et tarbijakditumise uurimine on viga keeruline ja mitmetest
erinevatest faktoritest sdltuv tegevus, mis peab ldhtuma tarbijate erinevusest. G.R. Foxall arvab,
et tarbijakditumine hdlmab endas kdiki ostjate, endiste ostjate ja tulevaste ostjate tegevusi alates
ostu-eelsete arutlustega kuni jarel hindamise ja jitkuva tarbimise 1opetamisega (Foxall 2005, Ik
15).



Erinevate autorite seisukohtadele pohinedes on néha, et tarbijakditumine on laialdane valdkond
ning holmab endas erinevaid faktoreid. Selleks, et muuta tarbijakditumise uurimist kergemaks
ning tuua sinna mingi korrapérasus, on erinevad autorid tarbijaid jaganud riithmadesse ja
lahterdanud neid. Selle eesmargiks on luua tarbijate vahel mingi {ihine joon, mille abil saab seda
riihma iseloomustada. A.Vihalem toob néitena jirgmise tarbijate jaotuse kditumistunnuste jargi:

e on vihem sdltuv majanduslikust ja sotsiaalsest taustast ning tavadest;

e on haritud, ei soovi olla manipuleeriv;

e valib teadlikult, esitab suuri ndudmisi;

e soovib prioriteetsest tooteriihmast parimat;

e on noudlik toote suhtes ja teadlik kvaliteedist;

e Ostab maitsest lahtuvalt;

e soovib ehtsaid tooteid;

e tunneb suuremat vajadust teenuse kui toote jérele;

e on kaubanduse suhtes kriitiline ja skeptiline;

e tunneb ostukohtade mainet ja usaldusviairsust;

e esitab korgeid ndudmisi timbrusele, teenindusele ja nduannetele;

e hindab aja kokkuhoidu, ostumugavust, otsib toote- ja ostuelamusi;

e reageerib negatiivselt miitijate korgendatud survele;

e 0n tihti tujukas, tabamatu, mojustatud vodrast kultuurist;

e on uudishimulik, soovib proovida uut;

e mdatleb tervisele, tunneb vastutust keskkonna ees. (Vihalem 2008, 1k74)

Samal seisukohal, et tarbijaid saab jagada erinevatesse rithmadesse on professor Michael R.
Solomon. Uhtlasi leiab ta, et turundajad peavad mdistma tarbijate rithmade erinevaid tahtmisi ja
vajadusi. Tema jagab tarbijaid: vanuse; soo; pere struktuuri; sotsiaalse klassi ja sissetuleku;
rahvuse ja etnilise kuuluvuse; geograafia; elustiili jargi. (Solomon 2013, 1k33-37) Erinevate

riihmade pdhjal on loodud erinevad tarbijakditumise mudelid, mis peaksid seletama ja



pohjendama antud mudeliga sobiva tarbijate riihma kéitumist ehk miks nad ostavad véi ei osta.
Philip Kotler toob oma raamatus huvitava ldhenemise, mis on védga lihtne oma sisult. Antud
lahenemine kannab nime ,,Musta Kasti“ mudel, mis keskendub neljale P-le, milleks on toode,

koht, hind ja kommunikatsioon.

Majandusteoreetikud omavad erinevaid seisukohti sellest, mille alusel ja kuidas nédeb vilja
tarbijate ostukditumise protsess. Jargnevalt uuribki autor ldhemalt kolme kuulsat mudelit. Engel,
Blackwelli ja Miniardi mudeli kohaselt on ostmine kui probleemi lahendamise voi otsuse
langetamise protsess. Nende seisukoht on, et tarbijal on probleem, mis on lahendatav sobiva
toote ostmisega. (Ibid. 1997, Ik 209) T66 autor toob vélja joonise (vt Joonis 1), mis kirjeldab

eelmainitud autorite tarbijakditumise mudelit.
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Joonis 1. Tarbijakaitumise tdielik mudel Engeli, Blackwelli ja Miniardi jérgi
Allikas: Rice 1997, lk 210

Mudeli tuumaks on otsus, mis on mdjutatud infotdotlusest ja teistest mojuteguritest. Mudeli voib

jagada neljaks osaks:

e sisendid;

¢ informatsiooni saamise protsess;



e otsustusprotsess;
e mdjutavad tegurid.

Autori arvates holmab antud mudel mitmeid inimlike protsesse. See tdhendab, et oma otsuseid
langetame me paljuski tinu maélestustele, kogemustele ning infotootluse kdigus me ldhtume
eelkdige negatiivsetest ja positiivsetest ostukogemustest. Autor usub, et antud protsessis on
kujutletud pohjalikult ja pikalt, kuidas toimub ostuotsuse tegemine. Autor on seisukohal, et nii
pOhjalik ostuotsuse langetamine rakendub suuremate ostude puhul ning viikestest ostudest

saadav kasu ei pruugi kaaluda iile tulu, mis annaks pdhjaliku otsustamise protsessi tegemine.

Howard-Shethi teooria kohaselt on tarbija ostukditumine keeruline integratsioon erinevatest
sotsiaalsetest, psithholoogilistest ning turunduslikest mojutustest. Nende teooria eesmirgiks ei
ole mitte iiksnes selgitada tarbijate kditumist kognitiivsest aspektist, vaid pakkuda praktilist
kirjeldust sellisele kditumisele. Mudel on sisuliselt katse selgitamaks brandi valikut aja jooksul.
Olulisel kohal on see, et ostja kordaks oma ostu.( Rice 1997, Ik 212 ) Alljargnevalt on vilja

toodud Howard-Shethi (vt Joonis 2) mudel, mis kirjeldab tarbijate ostuprotsessi.
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Joonis 2. Howard-Shethi ostuprotsessi mudel
Allikas: Thinking about marketing, Seborro 2011



Selles mudelis on vélja toodud antud protsessi sisendid ja vidljundid ning tegevused, mille
tulemusena midagi hakkab toimuma nagu nditeks stiimulid, tajutavad aspektid ja Opitavad
aspektid. Stiimuleid vOib omakorda jagada kolme riithma tdhenduslikud, siimboolsed ja
sotsiaalsed. Sotsiaalseteks stiimuliteks vOib nimetada perekonda, sotsiaalset klassi voi

rihmakuuluvust.

Kui vorrelda Howard-Shethi mudelit Engel, Blackwelli ja Miniardi mudeliga, siis Howard-
Shethi mudel ei ole niivord sidus ja paindlik. Howard-Shethi mudel piitiab heita valgust
ratsionaalsele brindi kditumisele juhul, kui ostjal tuleb olla olukorras, kus toote kohta teave on
piiratud voi mittetdielik. Antud mudel aitab méarkimisvédrselt kaasa tarbijate ostukditumise

moistmisele, médrates kindlaks muutujad, mis mojutavad tarbijat.

Nicosia mudeli eriparaks vorreldes kahe eelnevaga on, et mudel kujutab vajalikku suhtlust tarbija
ja ettevotte vahel. Firma mdjutab tarbijat 1dbi oma reklaami ja turunduse ning tarbijate
ostukditumine on selle peegelduseks. Nicosia seisukoht on, et tarbija ostukogemus mojutab
edasist tarbimist. ( Ibid. 1997, Ik 215) Mudel (vt Joonis 3) iiritab selgitada ostukditumist luues

seoseid ettevotte ning tulevase kliendi vahel.
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Joonis 3. Nicosia ostuprotsessi mudel
Allikas: Rice 1997, Ik 216
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Mudel analiiiisib inimest kui siisteemi, kus sisenditeks on stiimulid ja viljunditeks inimese
kditumine.



Konkreetne mudel néitab esimest tulemust toote vdi teenuse tarbimisest. PGhineb tarbija esmasel
seisukohal v01 arvamusel tootest/teenusest. See meetod vdib anda tulemusi kui toodet voi teenust
otsitakse voi siis uue toote/ teenuse arendamisel. Nimetatud mudeli miinuseks on see, et ringlus
ei ole 10plik, ega holma erinevaid tegureid, mis vdivad mojutada otsustamist. Samas reaalses
maailmas ei 10ppegi tarbimine ja pidevalt minnakse uuele ringile. Seega autor vdidab, et antud
mudel kirjeldab védga hésti reaalset tarbimist ja ostukditumist. Ostja voib olla juba kolm korda
iihe ja sama brindi toodet ostnud, kuid kui ikka neljandal korra tarbimise hinnang on negatiivne,
siis autori arvates viiendat korda ei pruugi tulla. Ostja katsetab lihtsalt teist bréindi ning loodab

saada positiivset tarbimisemotsiooni.

Vaadeldes miljoneid erinevaid tooteid, mida proovitakse igapdevaselt miiiia, siis hakkab silma ka
kaunis pakend toote iimber. Autori arvates on pakenditel mitmeid eesmérke, miks nad toote
timber on pandud. Neist olulisemad on kaitsta toodet hdvinemise v0i kahjustada saamise eest.
Teisalt peab pakend kindlasti muutma toote tarbimise mugavamaks voi lihtsustama seda.
Monede toodete puhul aitab pakend hoida tooted steriilse ja puhtana voi sdilitada hiigieeni.
Pakendid on loodud ka lihtsustamaks toote transportimist voi ladustamist. Uks suurimaid rolle
pakendil, eriti jaekaubanduses, on tarbijate ahvatlemine ostuotsuse tegemiseks antud toote
kasuks. A.R. Morden (1993, Ik 281) on sarnasel arvamusel, et tarbijad eelistavad tihti tooteid,
mille disain ja valimus neile ronkem meeldivad vorreldes sarnaste toodetega. Samas sdltub viga
paljuski ostuotsuse langetamine sellest, kas tarbija langetab otsuseid ratsionaalselt voi

irratsionaalselt.

Majandusteoorias on ratsionaalne otsustaja inimene, kellel tuleb valida erinevate alternatiivide
vahel pérast seda, kui ta on leidnud vastuse oma kiisimustele (Rubinstein 1998, Ik 7). Jennings ja
Wattani (1998, lk 63) seisukohalt on ratsionaalsus seotud mdistetega, nagu loogilisus,
pohjenduslikkus ja mdistlikkus. Vohra ja Krishnamurthi (2012, 1k 7) ndevad ratsionaalset ostjat

inimesena, kes tugineb kolmele eeldusele.

e Ostjal on voimalik médratleda iga tehingu ja toote rahaline vdirtus ning vaartus on
fikseeritud ja muutumatu.

e Ostja hindab tehingut saadava kasu pohjal. Ostja ei langetada kunagi otsust osta toodet,
mille tulemuseks on kahjum.
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e Ostja langetab otsuseid maksimeerides voimalikku kasu. Kui tal on valida kahe erineva
toote vahel, kus mdlemal tootel on parasjagu allahindlus, siis valib ta toote, mille vahelt
saadav kasu on suurem.

Autor on seisukohal, et alati ei pruugi olla ratsionaalne otsus kdige moistlikum, kuna see eeldab
analiiiisi ning vo0ib votta paljuski véartuslikku aega, mistottu tuleks otsuse langetamisel ldhtuda
ka sealt saadavast kasust. Inimesed ei ole alati oma otsustes ratsionaalsed ning samas pole
kindlasti nad alati ka otsuste langetamisel irratsionaalsed (Ibid., Ik 2 ). Lennuakadeemia avalikul
loengul ,,Ratsionaalsus ja irratsionaalsus inimtegevuses,” sonas Hardo Aasmde, et ratsionaalne
on see, mida me muuta ei saa ja irratsionaalne on see, mida me muuta saame ( Aasmie 2014).
Gary Becker usub, et niikaua kui tarbijal on limiteeritud eelarve, siis ka irratsionaalsed ostjad
ostavad kauba hinna tdustes vihem (Posner 1995, 1k 442 ).

Liikudes ringi kauplustes, siis on ndha kui kirjud on kdik riiulid. Iga tootja proovib oma toote
pakendiga erineda konkurendist. Véga histi hakkab silma teeriiul supermarketites, kus igal
tootjal on oma virv ning iga pakend proovib konkurendi omale &ra teha. Lisaks virvivalikule on
kavalamad muutnud ka pakendi kuju. Kuna briandide valik on vdga suur, siis on {iha raskem neid
identifitseerida ning nende vahel otsust langetada, mistdttu tuleb suunata tdhelepanu pakendile,
mis on kliendi jaoks toote lahutamatuks osaks (Butkevic¢iené jt 2008, Ik 57). Samas, kui tarbijal
ei ole virvieelistust, siis mille jérgi peaks ta valima kiimne erineva rohelise teetootja vahel voi
seistes leivariiuli juures ning valides 5 erineva peenleiva vahel. Pakendite véline ilme on koigil
leibadel viga ahvatlev ning s66makutsuv. Autori arvates vOib otsustusprotsessile mdju anda

margised leival juhul kui need langevad kokku ostja maailmavaadetega.

Selleks, et toode paneks ennast ostma vdimalikult paljude tarbijate poolt, peab see kdnetama ka
igat tarbijat. Selle on hésti dra tabanud Eestis iiks tuntud kiipsisemiiiija, kelle kiipsisepakile on
margitud, et iga ostetud paki pealt annetatakse nditeks lastele. Seistes niilid selle sama kiipsiseleti
adres ja valides kahe kiipsisepaki vahel tekib kiisimus, kuidas me langetame ostuotsuse. Autori
arvates langetaks enamik tarbijaid sellises situatsioonis ostuotsuse kiipsisepaki kasuks, millel on
kiri annetame lastele. Selliste elementidega suudavad turundajad tekitada tarbijate peas motte, et
siities seda kiipsist hoolid lastest. Jargmisel korral poodi minnes ei hakata enam motlemagi
kumba valida, vaid voetakse automaatselt kiipsisepakk, millel vastav mérge. Kindlasti tuleb

jalgida, et toote reklaamimisel ei esitata valet informatsiooni. Valetada on kiill 16bus, aga
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maailmas, kus koike saab paari sekundiga kontrollida ja infolekked levivad kulutulena on
tegemist tisna kalli 16buga (Raju 2011, lk 82). Sarnaseid margistega tehtud votteid kasutavad
viaga mitmed ettevotted. Isegi kui margisel deldu ei vasta sajaprotsendiliselt toele. Néiteks Coca-
Cola, kes muutis enda toote silti ning maérkis sinna peale ,,Light”, mis oli suunatud
kaalujalgijatele. Vorreldes tavalise Colaga, sisaldab see vdhem suhkruid, kuid siiski pole
tegemist kalorivaese tootega. See aga ei méangi paljude tarbijate jaoks rolli, kuna tarbijate jaoks
tdhendab margis, et sellega jdlgitakse kaalu. Viga aktuaalne on ka looduse- ja
keskkonnasddstmine lddne {ihiskonnas. Selle on dra tabanud ka tootjad, kes proovivad
sadstlikumalt toota. Tootjal on voimalik pakendile panna mérgis, mis eristaks teda konkurendist
ja saaks ka korgemat hinda kiisida. Lisaks saab see sama tootja ka tasuta reklaami avalikult

sektorilt, kus propageeritakse sddstlike ja keskkonda vihem reostavaid tootmisviise.

Eestis korraldab Eesti Toidutootjate Liit iga-aastaselt konkursse leidmaks parimat toiduainet.
Uhtlasi reklaamib see sama liit tooteid, mille on nende poolt vilja antavad mirgised peal.
Kindlasti tekitab selline voimalus tootjates huvi nii tunnustuse, eristumise kui ka tasuta reklaami
parast. Selliste margiste kasulikkust saab ette kujutada, kui korrata eelnevalt mainitud
mottekdiku. Tarbija, seistes konserveeritud korvitsa riiuli dédres, ja valides joululauale prae
korvale korvitsat, ndeb poes viahemalt viite erinevat sarnast toodet. Ilmselt teeb tarbijal otsuse
tegemise kergemaks maérgis Parim Eesti Toode voi Tunnustatud Maitse. Autor usub, et sellisel
juhul valib tarbija pigem maérgisega toote. Raskemaks teeb olukorra juhus, kui eelnevalt
nimetatud margised on erinevatel toodetel. Jallegi, kui tarbijal on teadmised ja informatsioon
erinevate margiste tdhenduse kohta oskab ta teha valikut kergemini. Erinevate mérgiste lisamine
voib ettevdtjatele tunduda hea viisina eristumiseks konkurentide seas ning pakkuda sellega
lisandvéirtust oma tootega. Autori arvates tekib siinkohal kiisimusi, et kui palju mairgiseid

pakendil on piisav voi kui palju on palju.

Turundajad kulutavad triljoneid dollareid {iritades mdjutada seda, mida, millal ja kuidas inimesed
tarbivad. Siinkohal on iiks huvitav fakt, et 80% ostmisele minekutest hakkab ja 16ppeb kodus.
Uhtlasi rohkem kui pooled neist ostlemistest tehakse jalgsi ja kodu lihedal. (Foxall jt 1998, Ik
24)
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Antud fakt on autori seisukohalt vdga tdhendusrikas ja annab turundajatele hea voimaluse oma
tooteid paremini muuta ahvatlemaks. Kui enamik oste hakkab kodust, siis mangib vidga suurt
rolli ostjate jaoks emotsioon, millega ta jouab miitija juurde. Oletame, et ostja laheb jalgsi poodi.
Tee peal astub talle ligi kaks tidnavakaupmeest ning molemad hakkavad talle peale suruma
ebakvaliteetset ja kallist toodet. Ostjal veab ja jouab poodi, tuju muidugi rikutud, kuid ta ei lase
ennast sellest hiirida ja alustab enda planeeritud sisseostudega. Ostjal oli plaanis soetada endale
uus koogikombain ning ta astub selleks elektroonikapoodi. Seal on vdga hakkamist tiis
noormees, kes kasutab ostja peal koiki Opitud agressiivse miiiigi strateegiaid. Ostjale aga
meenuvad kaks miitigimeest, kes talle poodi tulles oma toodet peale surusid ning see peletab
ostja ka elektroonikapoest eemale. Sellised kaudsed tegurid véivad mojutada ostu tegemist viga
suurel médral ning sellistest pohjustest pole miiijjal miiligi hetkel aimugi. Tarbijakditumise
seisukohalt vaadatuna mdjutas ostjat mitte ostma tdiesti kaudne tegur, mis ei olnud antud

miiiijaga iildse seotud.

Hawkins, Best ja Coney on delnud oma raamatus ,,Tarbijakéditumine. Luues turundustrateegiaid,*
et enamik meist kulutab rohkem aega ostmisele ja tarbimisele kui to6tamisele vdi magamisele.
Me tarbime tooteid, nagu auto voOi kiitus, teenuseid nagu juukseldikus voi remont, ja
meelelahutusi nagu televisioon voi kontsert. Arvestades aega ja energiat, mida me kulutame
tarbimisele, me peaksime piitidma olla selles ka head (Hawkins jt 2001, Ik 8). Seetdttu ongi
adretult oluline mdista tarbijate kditumist ja ostuprotsessi. On sageli pakutud, et on olemas nelja

liiki tarbijate ostukaitumist:

e majanduslik- ratsionaalne, loogiline, analiiiisib kogu informatsiooni, et olla rahul oma
ostuga;

e passiivne- irratsionaalne, impulsiivne, kergesti mojutatav turundusest ja reklaamidest;

e Kkognitiivne- dppiv, suhteliselt riskikartlik; tema otsused on mdjutatud fiisioloogilistest,
pstihholoogilistest, sotsioloogilistest, majanduslikest ning ajalistest aspektidest;

e emotsionaalne- sooritab oste vastavalt tujule. (Rice 1997; Ik 63)

Autori arvates liigituvad igapdevased ostud toidupoes vOi esmatarbekaupluses pigem
impulsiivseteks ning végagi palju mdjutatavaks turundusest ja reklaamist. Toitu koju ostes

enamasti ei hakata kaaluma toote omadusi ning vordlema, milline leib v&i jogurt on koige
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toitvam. Seetdttu ongi kéesoleva 16putdd eesmérgiks vélja selgitada, kuivord méngib lihtsamate

ostude puhul rolli pakendi vélimus ning tarbijamérgised.

1.2. Eesti jackaubanduses olevate toodete tarbijamirgised

Tarbijatel voib vahel tekkida kiisimus, miks on vaja iildse panna erinevaid méargiseid pakenditele
voi kellele need suunatud on. Kindlasti on tootjate ja mérgiste viljatdotajate eesmérgiks muuta
tarbijate elu lihtsamaks ning lihtsustada otsuse langetamist. Autor usub, et esimeste margiste
puhul vois tunduda selline viis vdga huvitav ja uuenduslik, kuid vaadates hetke olukorda on
mairgiste hulk iihel tootel vdga suur. Autori arvates vOib maérgiste iilekiillus muuta eristamise
raskeks ning tarbijad kipuvad mérgiseid iildistama. Laialt on levinud arvamus, et rohelise
maérgisega tooted kujutavad endast ,,6ko* toodet ja on 2-3 korda kallimad kui sarnased mitte

13

,0ko* tooted. Jdrgnevalt toob t60 autor vélja enimlevinud tarbijamérgised, mida vdib

igapdevaselt kohata kaupluses sisseoste tehes.

Mahemirk (1988. aastast, haldaja Eesti pdllumajandusministeerium) tagab
tarbijale, et kaup on toodetud ja kdideldud 6koloogilisi reegleid jargides. Selle voivad saada koik
ettevotted, kelle tootmis- ja kiitlustingimused vastavad kehtestatud kriteeriumitele, mis on

kooskdlas Euroopa Uhenduse mahemirgise Kriteeriumitega.

Euroopa Liidu mahepdllumajanduse méark annab tarbijatele kindluse toidu ja
joogi piritolu ja kvaliteedi kohta ning selle olemasolu tootel tagab ELi mahepdllumajandust
késitleva madruse jirgimise. Alates juulist 2010 on ELi mahemérk kohustuslik koigile
kinnispakis mahetoodetele Euroopa Liidus. Vabatahtlikult voib mérki kasutada ka ELis toodetud
mitte-kinnispakis mahetoodetel vOi kolmandatest riikidest imporditud mahetoodetel.

(Kaubandusalane toidukaupade opik, 2012, Ik 7-12)
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Bio (2001. aastast, haldaja Bio-Segel Information Centre) on Saksamaa rahvuslik
mahemirk, mida vdib Eesti jaekaubanduses viga palju niha. Vastab Euroopa Uhenduse
mahemairgise Kriteeriumitele.

®  m *

« €
\j=

Euroopa Uhenduse dkomargis (1992. aastast) on tuntud ka kui Euroopa Liidu lilleke,
mida voib kasutada tooteil ning teenustel, mille puhul on keskkonnasdastlikusega arvestatud
terve elutsiikli véltel. Toodete hulgas voivad olla nii kontori- kui kodumasinad, tekstiili- ja
paberitooted, jalandud ja riided. Kriteeriumid on vélja tootatud 27 tootegrupi jaoks. Margise

nduded on korged ja kasutusdiguse eest peab ettevote maksma 0,15% toote miiligikdibest.

EC
7,/
7 Nordic Swan label (1989. aastast, haldaja Pohjamaade Ministrite Noukogu) ehk
Pohjamaade Luige mérk on iiks edukamaid 6komérgi siisteeme maailmas. Soome, Rootsi, Norra
ja Islandi toodete mirgisel on vdga karmid keskkonna- ja kvaliteedinduded. Mérgise vdivad

saada mitte ainult tooted, vaid ka teenindusasutused. Mirgi kasutamise eest peab maksma 0.3-

0,4% miitigikdibest. (Keskkonnamaérgised, 2014)

¢

FAIRTRADE

[ | Fairtrade Certified Cotton (haldaja Fairtrade Labelling Organizations International) on
ectilise sertifitseerimisslisteemi mark. Tegu on sertifitseerimissiisteemiga, mis tagab
arengumaade pdllumajandustootjatele nende toodangu eest hinna, mis katab tootmiskulud ja
lisatasu kogukonna arenguks. Keelatud on lapst66 kasutamine ja ndutud keskkonnasiddstlik

tootmine. Vastavalt Fairtrade standardile on puuvill toodetud mahepdllunduse noudeid jargides.
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Kui toiduaineid voi selle koostisosi toddeldakse ioniseeriva kiirgusega, tuleb
vastavalt Eestis kehtivatele seadusele teha sellekohane informatsioon teatavaks ka tarbijale.
Eestis on lubatud miiiia kiiritatud kuivatatud aromaatseid maitsetaimi, viirtse ja taimse paritoluga

maitseaineid.

Sarnaneb eelmisega, kuid tingimused on vabamad. Vdhemalt iiks tootmisetapp
on toimunud maédratletud piirkonnas; omistatakse liha-, piima-, kalatoodetele, puu- ja

juurviljadele, dllele.

Téhistab toodet, mida toodetakse kindlas riigis, regioonis voi kohas
ning millel on sellest tulenevalt kindlad, kohale iseloomulikest inim- ja keskkonnafaktoritest
tulenevad omadused. Tingimuseks on, et tooraine saadakse maératletud piirkonnast ning toote

tootmine, tootlemine ja miitigiks ettevalmistamine toimuvad nimetatud geograafilises piirkonnas.

! %"\"D e (f)}

*EPKKe Toode on traditsioonilise tootmisviisi vOi koostisega ning erineb seetdttu teistest

<UNNE
LIV

7g

samalaadsetest toidutoodetest, kusjuures vidlimust tunnusjooneks ei loeta. Margise andmise
kriteeriumiteks on eripdra,et ei voi piirduda kvalitatiivse voi kvantitatiivse koostisega ega
tootmisviisiga, mis on madratletud tihenduse voi siseriiklikes digusaktides, standardimisasutuste
kehtestatud v0i1 vabatahtlikes standardites. Registreerimiseks peab toode olema kas
traditsioonilisest toorainest, traditsioonilise koostisega vOi toodetud ja/vdi tdddeldud

traditsioonilisel viisil. Nimi peab véljendama eripdra ning ei tohi olla seotud mingi geograafilise
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piirkonnaga. Margist antakse jargmistele tootegruppidele lisaks pdllumajandussaadustele ja -
toodetele ka Olu, Sokolaad ja muud kakaosisaldusega toidukaubad, kondiitritooted, koogid,
kiipsised ning muud pagaritooted, makaronitooted, eelnevalt to6deldud toidud, viirtsikastmete
pooltooted, supid, puljongid, taimeekstraktidest valmistatud joogid, jadtised ja puuviljajaitised.

Margise vilja andmist kontrollib veterinaar- ja toiduamet.

FpKw Tunnustatud Maitse mérgis niitab toote korget kvaliteeti.
Saamise kriteeriumiteks on sdltumatu eksperthinnanguga tunnustatud kvaliteet. Toore vdib olla
parit nii Eestist kui ka mujalt. Marki saavad taotleda koik Euroopa Liidu liikmesriikide
ettevotted ning kvaliteediskeem on ametlikult tunnustatud (tunnistus nr PC012, vélja antud 6.

juunil 2003). Mérgist annab vélja Eesti Pollumajanduse-Kaubanduskoda.

TOOUANE

Mirgis Eesti Parim Toiduaine niditab uut Eesti toodet, mis on ldbinud oma
tootegrupi aastakonkursi. Saamise kriteeriumiteks on toodetud Eestis tegutsevas ettevottes. Uued
tooted, mis on toodud Eesti turule konkursile eelneva aasta jooksul. Margist annab vilja Eesti
Toiduainete toostus koos Tallinna Tehnikaiilikooli Toiduainete Instituudiga. Mérgise andmise
alla kuuluvad toote grupid: piimatooted, lihatooted, kalatooted, pagaritooted, kondiitritooted,

puu- ja koodgiviljatooted, mittealkohoolsed joogid, alkohoolsed joogid jne.

EESTIS
KASVATATU® Eestis kasvatatud margis nditab, et toode on Eestis kasvatatud. Tegemist on korge

kvaliteediga aiasaadustega. Saamise kriteeriumiks on, et toode peab vastama Euroopa standardi
korgemate klasside nduetele ja see omistatakse korraga iiheks aastaks. Margist annab vilja Eesti
Aiandusliit. Mérgist antakse jdrgmistele toodetele: koogiviljad, puuviljad, aiamarjad, lilled,

istikud, seemned, toidukartul ja teised aiasaadused.
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Lipumédrk néitab, et toode on valmistatud Eesti toiduainetdOstuse ettevottes.
Margi saamise kriteeriumiteks on, et tooraine voib olla kohalik voi imporditud, ent tooted on

valmistatud Eestis kohalikele tarbijatele. Antud mérgist annab vélja Eesti Toiduainete Liit.

AUS Kaur

Aus Kaup mairgis nditab, et selle margiga omistatud tootetootmisel ei ole
kasutatud mehhaaniliselt kondistatud lihamassi. Mérgistuse peamine eesmirk on lihtsustada
tarbijatel valiku tegemist. Méark viitab rohkem liha sisaldavatele ja korgema sordi toodetele.
(Kaubandusalane toidukaupade 6pik, 2012, Ik 7-12)

Kindlasti ei ole antud mérgised ainukesed, mis pakenditel voib leiduda, kuid autori arvates on
need enimlevinud ja suuremat tihelepanu ndudvad, kuna tegemist on valdavalt toiduainetel
leiduvate mirgistega. Uhtlasi vdib siia loendisse veel lisada suurel hulgal eri riikide ,,6ko*
margiseid ja erinevate tootjate enda poolt loodud maérgiseid. T66 autor on iihtlasi ka seisukohal,
et ei ole vaja kindlasti koiki kaubanduses kasutatavaid maérgiseid pdhe Oppida koos koigi

peensustega, kuid tarbijal voiks olla iilevaade, mida mingi mérgis iildiselt tihendab.

Vaadates maérgiseid pakenditel, siis kuvab meile vastu vahelduva eduga 6ko- ja mahemargis.
Tihtipeale vOib arvata tarbija, et tegemist on tépselt sama maérgisega ainult erineva kirjapildiga.
Tegelikkuses on ©6ko- ja mahemirgisel vahe sees. Uldiselt nimetatakse mahetoodeteks
pollumajanduslikul viisil toodetud kaupu, mis kolbavad sdogiks. See tdhendab, et mahetoodete
puhul ei ole kasutatud tehisvietisi ja taimekaitsevahendeid. Okomirgise puhul on tegemist
kaubaga, mis ei pruugi alati olla sdddav ning tulla pdllumajandusest. Okomirgisega vdivad olla

kaetud ka to6stustoodang, mille puhul on kinni peetud 6kotoodete tootmise reeglitest.
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2. TARBIJATELE SUUNATUD MARGISTE MOJU PAKENDIL TTU
ULIOPILASTE NAITEL

2.1. Uuringu metoodika ja valimi tutvustus

Loputdo teine, empiiriline osa, keskendub tarbijatele suunatud mirgiste teadlikkusest ja mdjust
tarbijakditumisele. Butkeviciené, Stravinskiené ja Ritelioné (vt LK 12) on oma raamatus
viidanud, et kuna erinevate brindide valik on viga suur, siis nende vahel otsuse langetamiseks
tuleks tarbijate tdhelepanu suunata pakendile, mis on toote lahutamatuks osaks. Antud 15put6d

keskendubki pakendil olevatele tarbijamérgistele ja selle mdjule tarbijakéditumisel.

Antud 16put66 on jétk autori kursusetoole, mis keskendus tarbjamaérgiste teadlikkusele. Loput6o
kiisitlus viidi 14bi Tallinna Tehnikatilikooli Tallinna Kolledzi tudengite seas. Kursuset6o
empiirilise osa analiilisi kdigus selgus mitmeid aspekte, millele vdiks edaspidi tdhelepanu
pOorata, mistdttu leidis autor, et kursuset6d edasi arendamine 10putdooks oleks moistlik lahendus.
Kisitlusele tdienduste lisamiseks kasutas t60 autor Kursusetod empiirilise osa analiiiisis

ilmnevaid puudujiike.

Ankeetkiisitluse (vt Lisa 1) vdib jagada viieks erinevaks osaks. Esimeses osas soovis autor teada
kiisitluses osalenute valimit iseloomustavaid andmeid, nagu sugu, vanus, rahvus ja sissetulek.
Kiisimustik oli anoniiiimne, kuna autor leidis, et isikustamine ei annaks toole midagi
markimisvéarset juurde. Pigem voib see vdhesel mééral kallutada ankeetkiisitluse vastuseid. T60
teises osas oli vilja toodud kolm erinevat valikvastustega kiisimust. Kiisimustiku kolmas osa
keskendus seitsme enimlevinud tarbijamérgise tundmise ja teadlikkuse kohta. Neljandas osas
soovis autor, et ankeetkiisitluses osalenud annaksid kiimnele erinevale véitele omapoolse
hinnangu. Hindamine toimus kiimne palli skaalal. T66 viimases osas toodi vélja nelja erineva
toote pakendid. Toodeteks olid Meie Mari mustasostramoos, Pdltsamaa mustasdstramoos, Fazeri

must leib ning Eesti Pagari must vormileib. Meie Mari mustasostramoosil olid silmaga nihtavaks
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maérgiseks Eesti Lipumérk ja Eesti Pagari mustal vormileival oli mirgis Tunnustatud Eesti
Maitse. Poltsamaa mustasostramoosil ja Fazeri mustal leival ndhtavad mérgised puudusid.
L3putod eesmargi tditmiseks soovitigi antud kiisimustiku osaga saada iilevaade sellest, mis

tapselt mojutab tarbijate ostukditumist antud niite puhul.

Kéesoleva 10putod raames ldbiviidud ankeetkiisitluse tulemusi analiiiisiti andmetodtlus-

programmis Microsoft Excel 2013.

Kiisitluses osales kokku 108 inimest, kellest 70 olid naisterahvad ja 38 meesterahvad (vt Tabel
1).

Tabel 1. Uuringu valimi jaotus vanuse ja soo 1dikes, protsentuaalselt

Kuni 20 a. 21-23 a. 24-27 a. 28 a. ja vanemad Kokku
Naine 31,5 7.4 111 14,8 64,8
Mees 10,2 5,6 7,4 12,0 35,2
Kokku 41,7 13,0 18,5 26,9 100,0

Allikas: autori koostatud

Autor uskus, et tarbijamairgiste kohta informatsiooni omamine ning arvamused voivad erineda
suurel madral ka rahvuse loikes, mistottu ta leidis, et moistlik oleks saada iilevaade ka
rahvuslikust jaotusest (vt Tabel 2). Kokku osales kiisitluses 91 eesti rahvusest, 14 vene rahvusest

ja 3 muust rahvusest iiliopilast.

Tabel 2. Uuringu valimi jaotus rahvuse ja vanuse 1dikes, protsentuaalselt

Kuni 20 a. 21-23 a. 24-27 a. 28 a. ja vanemad Kokku
eestlane 36,1 9,3 15,7 23,1 84,3
venelane 4,6 3,7 2,8 1,9 13,0
Muu 0,9 0,0 0,0 19 2,8
Kokku 41,7 13,0 18,5 26,9 100,0

Allikas: autori koostatud
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Autori arvates voib toodete ostmisel mangida rolli ka inimese sissetulek. Lahtuvalt sellest soovis
autor teada ka kiisitluses osalenute netosissetulekut (vt Tabel 3). Autor tdi vilja vastanute neto

sissetuleku soo 15ikes, kuna soovis niha, kas sooline palgaldhe véljendub antud uuringus.

Tabel 3. Uuringu valimi jaotus sissetuleku ja soo 1dikes, protsentuaalselt

Kuni 500€ | 5017506 | 751-1000€ | 100115006 | S0UJ2 | Kokku
Naine 16,3 46 74 37 28| 648
Mees 167 28 5,6 37 65 352
Kokku 63,0 74 130 74 93| 1000

Allikas: autori koostatud

Autor usub, et vastanute arvamus erinevates vanuserihmades erineb ka sissetuleku suurusest
tingituna. Selleks, et vastuste analiilisimisel saaks uurida ka vanuse, sissetuleku ning konkreetse

kiisimuse tulemuste vahelist seost, on autor vélja toonud tabeli vanuselise sissetuleku kujul (vt
Tabel 4).

Tabel 4. Uuringu valimi jaotus sissetuleku ja vanuse 10ikes, protsentuaalselt

Kuni 500€ | 501-750€ | 751-1000€ 1001-1500€ ;Losk?li ejr?] Kokku
Kuni 20 a. 41,7 0,0 0,0 0,0 0,0 41,7
21-23 a. 9,3 1,9 0,9 0,9 0,0 13,0
24-27 a. 7,4 1,9 5,6 2,8 0,9 18,5
28 a. ja vanemad 4,6 3,7 6,5 3,7 8,3 26,9
Kokku 63,0 7.4 13,0 7.4 9,3 100,0

Allikas: autori koostatud

Demograafiliste tulemuste pohjal selgus, et uuringus osalenutest oli kdige suurem rithm kuni 20
aastaseid, kes moodustasid valimist 41,7%. Naiste osakaal valimist oli 65% ning mehi 35%.
Rohkem kui 1500 eurot netotulu said 9,3% vastanutest. Enamus, 63% vastanutest, teenisid kuni
500¢€.
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2.2. Uuringutulemuste analiiiis

Kéesolevas alapeatiikis tutvustatakse Tallinna Tehnikaiilikooli Tallinna Kolledzis lébiviidud
kiisitluse tulemusi. Antud alapeatiikis selgitatakse vélja kuivord héasti tunnevad kolledzi noored
pakendil olevaid tarbijamirgiseid ning analiiiisitakse ldhemalt noorte tarbijakditumist. Lisaks
sellele toob autor vilja uuringu tulemustele ldhtudes omapoolse hinnangu, jireldused ja

seisukohad.

Noorte hulgas ldbiviidud kiisitluse esimeses osas soovis autor selgitada vélja kui tihti tudengid
jalgivad tarbijatele suunatud mérgiseid pakendil tooteid ostes (vt Joonis 4). Uuringu tulemusena
selgus, et naised jélgivad pakendil olevaid mérgised rohkem kui mehed. Nimelt 5,6% naisi jélgib
kogu aeg pakendil olevaid mirgiseid ja meestes jilgib 2,8% kogu aeg mirgiseid. Uhtlasi oli
meeste osakaal suurem ka nende vastanute seas, kes mitte kunagi ei jélgi margiseid. Nimelt 3,7%
mehi ja 2,8% naisi ei jilgi mitte kunagi pakendil olevaid mérgiseid. Autori arvates on see
tingitud meeste ja naiste ostukditumise erinevusest, mille tulemusena enamasti mees ldheb poodi
ja votab esimese toote, samas kui naine ldheb poodi ja valib hoolikamalt, millise toote kasuks

otsustada. Seda, et tarbijate kditumist saab eristada soo 16ikes usub ka Solomon (vt Lk 7).

25
20
15 m-20

-21-23
m24-27

10

28 ja vanemad

-0 90,9 3.7I

Kogu aeg Vahel harva leatud toodete Mitte kunagi
puhul

Joonis 4. Mirgiste jalgimine pakendil vanuse 1dikes, protsentuaalselt

Allikas: autori koostatud
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Autor soovis teada, kas rahvuste 1dikes erineb ka pakenditel mirgiste jélgimine ja kuivord
erinevad vastused rahvuste 10ikes. Analiilisi tulemusena saab autor jéreldada, et rahvuste 15ikes
on tarbijatele suunatud maérgiste jalgimine erinev. Kiisitluses osalenud eesti rahvusest tudengitest
vastas 54,9%, et jélgivad pakendil olevaid tarbijatele suunatud mérgiseid vahel harva. Vene
rahvusest noortest oli kdige suurem osakaal teatud toodete puhul mirgiste jilgimisele, kus 50%
vastanutest oli antud seisukohal. Muust rahvusest kiisitluses osalenutest vastas tervelt 66,7%
noortest, et jidlgivad pakendil olevaid tarbijamérgised kogu aeg. Antud kiisimuse tulemusest
lahtudes julgeb autor véita, et lisaks soolisele erinevusele, mida on tarbijate kditumises vélja
toonud Solomon, saab tarbijate ostukéitumist eristada ka rahvuslikus votmes. Autor soovis leida
vastust ka kiisimusele, kuivord on tudengid kursis tarbijamérgiste tihendusega enda arvates ning
hiljem analiiiisida noorte hinnangut tegelikkusega. Saja kaheksast kiisitluses osalenust 3,7%
vastas, et teab koiki margised, 80,6% uskus, et tunneb &dra pohiliste mérgiste tdhendused ning
15,7% ei tunne ennast méargiste osas kindlalt ning arvas, et mirgiste tdhendusi ei tea. Autor
uskus, et tarbijamirgiste tdhendusega kursis olemine voib sdltuda suurel mééral ka vanusest.
Noored, kes on alles keskkooli 10petanud ning astunud korgkooli vdivad suurel miiral olla
sOltuvad oma vanematest, mistottu ei pruugi nad kursus olla pakendil olevate mirgiste
tadhendusega. Samas on autor veendunud, et vanemad inimesed, kes sooritavad oma igapaevaseid
oste iseseisvalt, omavad tarbijamérgiste tdhenduse osas ka rohkem informatsiooni. Selleks, et
seisukoha paikapidavuse kohta hinnang anda, analiiiisis autor tarbijamérgiste tdhendusega kursis

olemist vanuse 10ikes (vt Joonis 5).
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Joonis 5. Tarbijamirgiste tdhendusega toodetel kursis olemine vanuse 18ikes, protsentuaalselt

Allikas: autori koostatud
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Uuringu analiiiisi tulemusena selgus, et igas vanuserithmas moodustas suurima osakaalu teine
vastuse variant, kus noored vastasid, et teavad pohiliste mérgiste tdhendusi. T66 autor uskus, et
kindlamalt tunnevad ennast maérgiste osas just vanemad tudengid, kuna on iseseisvamad oma
ostuotsuste langetamisel ning tdenioliselt ka paremini kursis mérgiste tdhendusega. Autori
arvamus ei pidanud paika. Tervelt 25% 24-27.aastastest ning 20,7% iile 28.aastastest noortest
tunnistasid, et ei tea iildse mérgiste tdhendusi. Autori arvates voib selline tulemus olla tingitud
nditeks sellest, et noored on kokku puutunud vihemate mirgistega, samas kui vanemad inimesed
on kokku puutunud suurema hulga erinevate tarbijatele suunatud margistega ning sellest
tulenevalt oskavad aimata kui palju erinevaid kleebiseid voib olla iildse ringluses ning seetottu

ka nende enesekindlus mérgiste tundmises pole niivord suur.

Peale selle soovis autor teada tudengite arvamust, kas pakendil olevate maérgiste kohta on
piisavalt informatsiooni liilkumas v3i peaks rohkem teavitustood tegema (vt Joonis 6). Selleks, et
erinevaid mérgiseid kasutavad tootjad saaksid suurt kasu antud mérgiste kasutamisest, siis peab
olema ka teadlikus ning informatsiooni kéttesaadavus voimalikult suur ja laiahaardeline. Selleks

peavad aga mérgiste véljaandjad organisatsioonid tegema teavitus- ja reklaamkampaaniaid.

100
90
80
70
60
50
a0
30
20
10

0

eestlane venelane muu

m Ei ole m Kui otsida, siis leiab m On piisavalt informatsiooni

Joonis 6. Tarbijamirgiste kohta leiduva informatsiooni piisavuse hinnang rahvuse ldikes,
protsentuaalselt

Allikas: autori koostatud
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Autor soovis analiilisi tulemusena teada saada, kas organisatsioonidel, kes mérgiseid vélja
annavad tuleks teha rohkem teavitustddd, et kleebiste informatsioon jouaks voimalikult paljude
tarbijateni. Saja kaheksast kiisitluses osalenust 13% leiab, et mirgiste kohta leiduv informatsioon
on vihene ning tuleks teha rohkem teavitustood. Tudengitest 71,3% arvab, et kui piisavalt ise
otsida, siis leiab informatsiooni ning 15,7% usub, et pakendil olevate mérgiste kohta leidub
piisavalt informatsiooni. Autori hinnangul voib sellest tulenevalt jareldada, et méargiste tihenduse
kohta tuleks teha rohkem teavitustood, kuna enamus tudengeid arvab, et otsides leiavad ikka
informatsiooni. Samas nad ei ole kindlad vaitmaks, et informatsiooni on piisavalt. Seega, kui

teha rohkem teavitust6dd, siis oleks ka tudengite arvamus informatsiooni rohkuse kohta teine.

Selleks, et saada iilevaade noorte hinnangust pakendil olevate tarbijamérgiste tundmise osas ning
selle vastavusest tegelikkusele, soovis autor teada ka mitmete tarbijamérgiste tdhendust.
Kéesolevas 10put6ds toi autor vélja seitse tuntumat tarbijamérgist (vt Joonis 7). Vilja toodud
margised on enim levinud ning neid kohtab igapdevaselt toitu ostes ning jaekaubanduses ringi

litkudes.
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Joonis 7. TTU TK tudengite seas libiviidud kiisitluses viljatoodud tarbijamérgised

Allikas: autori koostatud

Selleks, et teada saada tudengite tegelikke teadmisi margistest valis autor vilja seitse margist,
mida vdib jackaubanduses igapdevaselt kohata ning kiisis tudengitel, millised mérgised on neile

tuttavad (vt Joonis 8).
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Joonis 8. TTU TK tudengitele tuttavad mérgised, protsentuaalselt

Allikas: autori koostatud

Kodige rohkem oli tudengitele tuttav Tunnustatud Eesti Maitse maérgis, mida teadis 22%
vastanutes, sellele jargnesid 20% Eesti Parim Toiduaine mérgis ning Tunnustatud Maitse méark
17%. Antud tulemus ei pakkunud autorile tllatust, kuna nendele toodetele on tehtud ka viga
palju reklaami. Niiteks iga aasta korraldatakse {ileriigiline konkurss leidmaks Eesti parimaid
toiduaineid, millele omistada mairgis Eesti Parim Toiduaine. Kui mérgised omistatud, siis
tehakse pérjatud toodetele kdvasti reklaami lébi erinevate meediakanalite. Sarnaselt &sja
nimetatud mérgisele propageeritakse ka Tunnustatud Eesti Maitse margisega ja Tunnustatud
Maitse mérgisega tooteid, mida voib tihti kohata erinevates jaekaupluste reklaamlehtedes ning

tileriigilistes ajalehtedes, ajakirjades kui vérskelt mérgiga tdhistatud tooteid.

Loputdd autor uuris tudengitelt, milliseid tarbijatele suunatud mairgiseid ei ole nad varem
kohanud (vt Joonis 9). Autorit iillatas kdige rohkem, et 60,2% vastanutest ei teadnud Euroopa
Liidu Mahemairgist. Vorreldes sellega kui palju rddgitakse erinevatest mahetoodetest ja
okoloogilisest eluviisist, siis autor uskus, et seda margist tuntakse ka kodige ronkem. Autor arvas,
et kdige vihem tuntakse Aus Kaup mirgist, kuna antud maérgisest ei ole vidga palju juttu olnud
meedias ning seda annab vilja Lihatodtlejate Uhing neile, kes ei ole kasutanud kondistatud
lihamassi. Uuringust selgus, et antud mérgis jdi vdhemtuntud margistest teisele kohale, 59,3%

vastanutest ei olnud seda varem kohanud.
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Joonis 9. Milliseid mirgiseid ei ole TTU TK tudengit varem kohanud, protsentuaalselt

Allikas: autori koostatud

Jargnevalt uuris autor ldhemalt, milliseid maérgiseid on kiill kohatud, kuid mille tihendust
kiisitluses osalenud ei tea. Analiiiisi tulemusena selgus, et enim tekitas noorte seas segadust
Euroopa Liidu Mahemirk, mille tihendust ei teadnud 78,7% TTU TK noortest. Autor uskus, et
Aus Kaup mirgist pole mitmed Kkiisitluses osalenud kohanud ning antud kiisimuse analiiiisi
kéigus selgus, et 46,3% tudengitest ei tea just selle mérgi tdhendust. Ligikaudu 44% vastajate
jaoks oli vooras ka Ausa Kaubanduse margis Fairtrade, mille puhul tunnistati, et selle méargise
tadhendust ei teata. Autori arvates on antud mérgise mitte tundmine tingitud sellest, et margis ei
ole Eesti oma, vaid tegemist on iilemaailmse mérgisega. Enamasti sellise mérgiga margitakse
tooteid, mis tulevad véhearenenud ja arengumaadest. Antud maérgist kasutatakse enamasti
tooraine, pollumajandusest saadava produkti, margistamiseks. Eestis voib selliseid margiseid

kohata tee, kohvi ja suhkru pakenditelt.

Kiisitluses kasutatud seitsmest mirgisest kolm tdhendavad, et toode on toodetud Eestis. Antud
margisteks on Eesti Lipumark, Eesti Parim Toiduaine ning Tunnustatud Eesti Maitse. Autor
soovis teada saada, kui palju tudengeid on kursis mirkidega, mis omavad endas tdhendust, et

toodetud Eestis (vt Joonis 10).
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Joonis 10. TTU TK tudengite hinnang, milline mirgistest tihendab toodetust Eestis,
protsentuaalselt

Allikas: autori koostatud

Autor eeldas, et suurema sissetulekuga inimesed teavad Eestis toodetud toodete tidhendust
paremini, kuna viairtustavad rohkem Eesti tooteid, sest nende sissetulek voimaldab igapdevaselt

osta rohkem Eestimaist kaupa, mis on tihtipeale kallim.

Kaéesoleva kiisimuse analiiiisi tulemusena selgus, et antud kiisimus oli kiisitluses osalenute jaoks
suhteliselt kerge ning Oigesti vastanute osakaal tervest valimist oli kiillaltki suur. Autori eeldus,
et suurema sissetulekuga inimesed tunnevad paremini dra, missugused maérgised tdhendavad
Eestimaist toodet, pidas paika. Inimesed, kelle sissetulek on iile 1501 € tundsid hésti é&ra,
missugused margised on diged. Eesti Lipumargi kasuks vastas 90% korgeima palgalistest ning
Eesti Parima Toiduaine ja Tunnustatud Eesti Maitse margise kasuks otsustasid sada protsenti
1501€ ja enam teenivad tudengid. Kui vaadelda kogu valimit, siis kdige enam arvati, et
Eestimaist toodet tdhistab Eesti Lipumirk, mis on ka tdiesti moistetav ning protsentuaalselt
teisena kogus enim hédli mérgis Tunnustatud Eesti Maitse. Ka see polnud autori jaoks suur
tillatus, kuna juba mérgisel olev nimi reedab, et tegemist peaks olema Eestimaise tootega. Samas,
kui analiilisida antud kiisimust aspektist, et kes osalenutest mirkisid ainult kolm vastusevarianti
ning need Oigesti, siis selgub, et koigist osalejatest 36,1% andsid tdiesti korrektse vastuse.

Ulejéinud vastajate puhul sisaldas valik ka valesid vastuseid.
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Euroopa Liidu mahepdllumajanduse mérk annab tarbijatele kindluse toidu, joogi paritolu ja
kvaliteedi kohta ning selle olemasolu tootel tagab ELi mahepollumajandust késitleva mééruse
jargimise. Sellest tulenevalt sooviski autor saada iilevaate, kui palju tudengitest omab
informatsiooni, milline mérk tdhendab, et tooraine saamiseks ei ole kasutatud miirke, kemikaale
ega vietisi. Eeldades mahedate toodete suurt kajastatust meedias, siis voiks arvata, et
mahemargis on paljudele tuttav. Autori arvates vois olla ka mahemérgise mitte tundmise
pOhjuseks, et seal ei olnud kirjas mahe ega 6ko. Autor usub, et tarbijate jaoks on vaja mérgisele
vOi pakendile kirjutada mahe v&i Oko, et sellest aru saadaks. Sarnaselt eelmisele kiisimusele
arvas autor ka, et mahemirgi puhul voib teadlikkuse osas rolli médngida samuti sissetulek,
mistottu uuriti antud kiisimust ka sissetulekute 16ikes (vt Joonis 11). Kogu valimist valis tiheks
vastusevariandiks Mahemirgise 56,5% kiisitluses osalenutest. Kusjuures saja protsendilise dige
vastuse andis 34,3% kogu valimist, millest Eesti rahvusest tudengite osakaal oli 36% ja vene
rahvusest 31%. Muust rahvusest vastanute seas polnud sajaprotsendilist diget vastust. Autor
usub, et korgema sissetulekuga inimesed on rohkem teadlikud mahemaérgisest, kuna nad tarbivad
rohkem mahetooteid. Suurem mahetoodete tarbimine on tingitud nende suuremast sissetulekust.
Mahetooted on enamasti kallimad kui sarnased mitte mahetooted. See tekitab suurema

sissetulekuga inimestel voimaluse endale osta voi igapéevaselt tarbida rohkem mahetooteid.
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Joonis 11. Mahemairgise teadlikkus sissetulekute 15ikes, protsentuaalselt

Allikas: autori koostatud
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Kui vaadelda antud kiisimuse vastuseid sissetuleku 1ikes, siis igas grupis moodustas suurima
osakaalu dige vastusevariant- Euroopa Liidu Mahemirgis. T66 autor eeldas, et just suurima
sissetuleku teenijad vastavad sellele kiisimusele kdige enam Gigesti. Analiilisi tulemusena selgus,

et kdige enam valisid eelmainitud mahemérgise 751-1000€ sissetulekuga noored.

Arvestades Eesti majanduslikku heaolu ning tdmbekeskustest viljaspool olevat vaesust on tdiesti
arusaadav, et inimesed iildiselt ei taha toodete eest rohkem maksta. Tegelikkuses tihtipeale
kasutatakse odava tooraine saamiseks ja odavaks tootmiseks arengumaades lapstodjoudu ning
viga odavat t66joudu. See voimaldab ettevotjatel suuremaid kasumeid saada ning tarbijatele veel
rohkem ja veel odavamalt miiiia. Selleks, et voidelda lapst66jou, orjatod ning ausa konkurentsi
eest on loodud mirgis ,FairTrade”. See tdhendab, et antud maérgist on 0Oigus kasutada
ettevotjatel, kes on maksnud tooraine eest Oiglast hinda, pole kasutanud lapst6djoudu ega
orjatodd. Autori poolt ldbiviidud uuringus kiisiti osalenute kéest paljud neist teavad, milline
mirk tdhendab ausat kaubandust (vt Joonis 12). Tiiesti korrektselt vastas antud kiisimusele
ligikaudu 53% kiisitluses osalenutest. Vdhemalt iihe vastusevariandina td1 0ige madrgise vélja

77,8% TTU Tallinna KolledZi noortest.
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Joonis 12. Ausa kaubanduse mérgise tdhenduse teadlikkus, protsentuaalselt

Allikas: autori koostatud

Autori jaoks ei olnud iillatav, et 31,5% vastajatest arvas, et ausat kaubandust ja lapst66jou

mittekasutamist kujutab endast margis Aus Kaup. Inglise keeles on mérgi nimetuseks Fairtrade,

30



siis on igati loogiline, et inimesed ajavad selle margi segamini Aus Kaup mérgiga, kuna tolkes

tdhendab Fairtrade ausat kaubandust.

Antud kiisimustiku osas soovis viimasena autor teada tudengite kdest, millised margised
tadhendavad, et toode on korge kvaliteediga ning parineb Euroopa Liidust (vt Joonis 13).
Viljatoodud mirgistest omab vastavat tunnust mérgised nr 3, 6 ja 7. Oigesti vastanute arv oli
selle kiisimuse osas kdige madalam. Ainult 3,7% kogu valimist teadis antud kiisimuse osas
tdpselt Oiget vastust. Koik kolm diget vastusevarianti ning nende hulka ka modne vale
vastusevariandi valis 6,5% noortest. Analiiiisi tulemusena selgus, et Eesti Parima Toiduaine
margise kasuks otsustas 13% vastanutest. Tunnustatud Eesti Maitse ja Tunnustatud Maitse

valisid vastavalt 12% ja 14,8% tudengitest.
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Joonis 13. Korge kvaliteediga ja Euroopa Liidust parinevate margiste tdhenduse teadlikkus,
protsentuaalselt

Allikas: autori koostatud

Autori jaoks oli illatav, et kdesoleva kiisimuse juures arvati enim oOigeks vastusevariandiks
Euroopa Liidu Mahemirki. Antud maérgist pidas digeks variandiks lausa 66,7% vastanutest.
Ullatav oli see autori jaoks just seepirast, et eelnevate kiisimuste pdhjal vdis oletada, et viga ei
tunta ega teata mahemaérgist. Autor soovis ka analiiiisida, kas antud kiisimuse digesti vastamise
juures mingib rolli tudengi vanus. Voiks eeldada, et vanemad inimesed on paremini kursis antud
margise tdhendusega. Lihema uurimise kéigus, aga selgus, et kahest vanemast vanusegrupis ei
vastanud keegi 100% 0oigesti eelpool viljatoodud kiisimusele. Téiesti korrektse vastuse andjatest

moodustasid ligikaudu 21% 21-23.aastastest ning 2% kuni 20.aastastest.
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Selleks, et saada iilevaade sellest kuivord pidas paika tudengite enesehinnang mirgiste osas
tegelikkusega, analiiiisis autor l&hemalt, kuidas hindasid oma teadmisi kiisitluses enim oOigesti
vastanud tudengid. Ulevaate saamiseks analiiiisis autor tudengite hinnangut, kes kiisitluses
vastasid neljast kiisimusest vihemalt kahele tdiesti digesti. Vdhemalt kahele kiisimusele vastas
tdiesti oigesti 37% noortest kogu valimi mahust. Kui vaadelda Gigesti vastanuid soo 13ikes, siis
ilmneb, et paremini tundsid mérgiseid meesterahvad. Nimelt 42% meesterahvastest ning 34%
naisterahvastest vastasid tdiesti Odigesti vdhemalt kahele mairgiseid puudutavale kiisimusele.
Rahvuse 16ikes ilmnes, et muust rahvusest tudengite seas ei olnud inimesi, kes oleks vihemalt
kahele mérgiseid puudutavale kiisimusele korrektselt vastanud. Kiill ei saa, aga eestlaste ja
venelaste 10ikes markimisvairselt erinevaid tulemusi vidlja tuua. Koigis kiisitluses osalenud
eestlastest vastas digesti 38% ning venelastest 36%. Kiisitluse analiiiisi tulemusena ilmnes, et
3,7% koigist vastanutest, kes pidasid tarbijamérgiste osas oma teadmisi heaks ning tunnistasid, et
teavad koiki mdrgiseid, seda tegelikult ei teadnud. Nimelt mitte iikski 3,7% antud
vastusevariandi valijatest ei tundnud maérgiste tdhendusi, mistdttu voib viita, et nad iilehindasid
on teadmisi. Enda teadmiste {ilehindamise pohjus vdis seisneda ka selles, et antud kiisimus oli
enne seda, kui oli niha, milliseid mérgiseid kiisitakse. Sellest tulenevalt voisid vastanud eeldada,
et nende teadmised on head. Kusjuures tdpsema analiiiisi kdigus selgus ka, et tervelt 41%
tudengitest, kes vastasid, et nad ei tea margiste tdhendusi vastasid vdhemalt kahele margiseid
puudutavale kiisimusele tdiesti digesti ning hoopiski alahindasid oma teadmisi. Need vastanud
ilmselt olid enda suhtes objektiivsed ning ei olnud oma teadmistes kindlad ja kiisitud mérgised

osutusid neile lihtsateks.

Uhiskonnas on levinud viga palju pessimistliku suhtumist. Tihtipeale arvatakse, et tooted ei ole
ehtsad vOi on valmistatud mitte kvaliteetsest toorainest. Saamaks teada, kuidas inimesed
suhtuvad mérgistel reklaamitavatesse omadustesse vOi toodete vastavusele margisele, SOOViS
autor teada, mida arvavad noored maérgistega margistatud toodete vastavusest pakendil olevale
margisele. Seejirel hinnata seda kiimne palli skaalal, mille puhul 10 niitab enim rahulolu ning
viitega ndustumist ning 1 tdhistab mitterahulolu ja viitega absoluutselt mitte nous olemist. Tuleb
vidlja, et margiste paikapidavust pakendil margituga hindavad kdrgemalt naisterahvad. Nende
keskmine hinnang viite paikapidavusele oli 6,8. Meeste keskmine hinnang oli vdhesel méairal
madalam- 5,8. Antud tulemused on viga madalad. Eriti veel meeste tulemus, kuna hinne 5,8 on

ainult 0,8 vorra suurem kui hinne 5, mis peaks tdhistama skaala keskpunkti. See nditab, et

32



keskmine uskumus méirgiste reaalsusesse on madal ning inimesed pigem ei usu neid. Sellest vdib
ka jareldada, et madalast usust mérgiste ehtsusesse on tingitud védhene teadlikus margiste
tdhendustest. Vastanud lihtsalt ei usu maérgiseid ja ei hakka ka ennast kurssi viima mérgistega,

kui nende arvates ei ole need reaalsed.

Loputod eelviimases osas soovis autor, et tudengid annaksid omapoolse hinnangu kiimnele
vditele kiimne palli skaalal. Nelja esimese kiisimuse puhul pidid tarbijad andma hinnangud
lihtudes endast. Ulejainud kuus kiisimust olid piistitatud vormis, kus nad pidid andma hinnangu
tileiildiselt inimeste kaitumisele ja arvamusele, millega nad iseloomustaksid tarbijat, kes toodet
ostab. Samas autor usub, et samuti iiletildise hinnangu andmisel 1dhtuvad tudengid siiski enese
arvamusest ja mdtetest ning sellest 1dhtuvalt saab 1dbi kolmanda isiku hindamise teada nende

ausa ja tegeliku arvamuse.

Tarbijamairgiste leviku ning teadlikkuse suurendamiseks on véga oluline suust suhu leviv
reklaam. See tOstab inimeste usku mérgistesse ja aitab paremini propageerida erinevaid
mirgistega tooteid. Seega kiisis t66 autor vastanute kéest kui suure tdendosusega nad radgivad
tarbijaméirgistega toodetest oma perele, sopradele voi sugulastele. (vt Joonis 14). Keskmine
vastanute hinnang kiimne palli skaalal oli 3,1 palli, mis niitab, et peaacgu mitte keegi ei radgiks
oma ldhedastele, et nad eelistaksid tarbijamargisega tooteid. Vaadeldes antud kiisimust soo

16ikes, siis mehed andsid tdendosuseks 2,7 palli ning naised 3,3 palli.
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Joonis 14. Hinnang ldahedastele radkimisest eelistamaks tarbijamérgisega tooteid,
protsentuaalselt.

Allikas: autori koostatud
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Autor arvas eelnevalt, et naised rddgivad rohkem tarbijamirgistega toodete eelistamisest oma
lahedastele kui mehed. Antud jareldus pohines iildiselt levinud arvamusest, millest tulenevalt on
naised suuremad lobisejad ja uudistelevitajad. Uuringu tulemusena selgus, et vahe naiste ja
meeste vahel on vdga viikene, kdigest 0,6 palli naiste kasuks. Seega autor mérgatavat vahet

naiste ja meeste hinnangu vahel ei tdheldanud.

Teise kiisimusena kiisis autor vastanute kdest hinnangut viitele, et tarbijamérgistega méargistatud
tooted on paremad kui ilma maérgisteta tooted. Selle kiisimusega soovis autor teada saada, kas
mairgise lisamine tootele tdstab tarbijate silmis tooted kdrgemale ja paremale kohale ehk kas see
annab lisaeelise tootele. Kiisitluse ldbiviija eeldas, et vanuse 10ikes annavad korgema hinnangu
antud viitele vanemad inimesed, kuna neil on suurem tarbimiskogemus ja nad on puutunud

erinevate toodete valimisega rohkem kokku. (vt Tabel 5)

Tabel 5. Hinnang viitele, et tarbijamérgistega tooted on paremad kui ilma mérgisteta tooted,
keskmiselt

Kuni 20 a. 21-23 a. 24-27 a. | 28 a. javanemad
Naised 4.2 51 4.2 5.7
Mehed 4.1 55 4.3 4.2

Allikas: autori koostatud

Vastuseid analiiiisides selgus, et kdige enam arvavad iile 28 aastased naised, et mérgistega tooted
on paremad kui ilma maérgisteta tooted. Meestest kdige rohkem uskusid, et méargistega tooted on

paremad 21-23 aastaste vanuseriihm.

Poes ringi vaadates on néha, et enamasti tooted, mis kannavad maérgiseid FairTrade voi Mahe on
ka teistest sarnastest toodetest kallimad. Sellest tulenevalt uuris t66 autor vastanute hinnangut
viitele, et on ndus maksma suuremat hinda toodete eest, kus on peal FairTrade voi Mahemargis
(vt Tabel 6). Autor uskus, et pigem on ndus suuremat hinda maksma maérgistega toodete eest just
suurema sissetulekuga inimesed. Nende voimalused pole niivord piiratud kui kuni 500€

teenivatel tudengitel.
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Tabel 6. Hinnang viitele, et tarbijamérgistega tooted on paremad kui ilma maérgisteta tooted,
keskmiselt.

0-500€ 501-750€ | 751-1000€ 1001-1500€ 1501€ ja rohkem
Naised 4.6 4.6 49 8.3 6.7
Mehed 3.9 3.3 35 4.3 6.6

Allikas: autori koostatud

Ulaltoodud tabeli pdhjal saab jireldada, et autori hinnang ja arvamus pidas paika. Tdesti, enim
teenivad tudengid hindasid véite paikapidavust korgemalt kui vihem teenivad tudengid. Samuti
saab analiilisi tulemusena tdheldada, et naisterahvad on ndus parema meelega maksma suuremat
hinda toodete eest, kus on peal mérgis, nagu FairTrade. FairTrade mérk tdhendab, et tooraine
eest makstakse Giglast hinda ning lisaks ei kasutata lapsto6joudu. Kuna enamasti naised on oma
olemust hoolivamad ja neile 1ihevad rohkem keskkonnas toimuv korda, siis see voib olla ka

pohjuseks, miks naiste hinnang mistahes palga suurusjérgus on kdrgem.

Tihtipeale on kuulda inimeste hulgast jutte ja arutelusid, et ostaks iiht ja teist, kuid puuduvad
ressursid ning vdimalused. Jargmisena autor uuris, kas vastanud eelistaksid tarbijaméirgistega
tooteid kui neil oleks selleks voimalused. Enamasti on tarbijamirgistega tooted keskmise voi
keskmisest korgema hinnaklassiga. T66 autor uskus, et antud kiisimuses suurem hulk inimesi
eelistaks pigem tarbijamaérgistega tooteid. Analiilisides tulemusi selgus, et valimi keskmine
hinnang antud kiisimuse osas oli 4.1 punkti. Tulenevalt madalast keskmisest punktihinnangust
analiiiisis autor, kes vastasid antud kiisimusele kdige negatiivsemalt (hinnang 1 voi 2) ja kes olid
viitega koige enam ndus (hinnang 9 ja 10). Valimist moodustas 25% neid, kes hindasid véidet 1

vOi 2 punktiga, kdige korgemalt hindasid 5,6% vastanutest kogu valimist (vt Tabel 7).

Tabel 7. Hinnang viitele, et tarbijamérgistega tooted on paremad kui ilma maérgisteta tooted,
keskmiselt

Kuni 20 a. 21-23 a. 24-27 a. 28 a. ja vanemad
1 ja 2 punkti 48.1 11.1 33.3 7.4
9 ja 10 punkti 16.7 0 16.7 66.7

Allikas: autori koostatud
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Jargmise kiisimusega sooviti teada, kuidas vastanud suhtuvad viitesse, et inimesed, kes ostavad
tarbijamadrgistega tooteid on rohkem teadlikud tarbijamirgistest. Antud védidet uuris autor sugude
16ikes, kuna soovis teada saada, kas meestel ja naistel on erinev arvamus antud kiisimuse 0Sas.
Naiste keskmine hinnang antud kiisimusele oli 5,9 punkti ning meeste keskmine oli 5,7. Sellest
saab jareldada, et meeste ja naiste arvamus ei erine suurel médral. T66 autor uskus, et antud
vditele antav keskmine hinnang on tunduvalt suurem kui 5,9 punkti, sest ilmselt teadlikumad
inimesed ostavad ka rohkem margistega tooteid. Autor eksis antud punktis ning osalenud ei ole

taielikult ndus selle viitega.

Viga levinud on arvamus, et tarbijaméargistega tooted maksavad rohkem kui sarnased tooted ilma
margiseta. Sellisele arvamusele tuginedes ei saa vdiksema sissetulekuga inimesed endale lubada
tarbijaméirgistega tooteid. Autoris tekitas huvi, mida arvad kiisitluses osalenud vditest, et

tarbijaméargistega tooteid ostavad enamasti joukamad inimesed (vt Joonis 15).

9 punkti 10 punktu
8 punkti 3% 2% I punkti
a%% 149

7 punku
16%

5 punkti
24%

Joonis 15. Hinnang viitele, et tarbijamargistega tooteid ostavad joukamad inimesed

Allikas: autori koostatud

Joonisest on ndha vastanute arvamust viitest, et tarbijamirgistega tooteid ostavad joukamad
kodanikud. Ainult 9% vastanutest hindas antud vididet punktidega 8-10 ehk olid selle viitega
suurel méadral voi tdiesti ndus. Samas tédiesti vastu ja negatiivselt meelestatud olid sellele vaite
osas 34% vastanutest, kes hindasid véidet 1-3 punktiga. Seega enamus ehk 57% vastanutest olid
ainult osaliselt ndus eelpool viljatoodud viitega. Autor on seisukohal, et margistega toodete

ostjaid ei saa lahterdada joukamateks voi vidhema joukamateks, kuna mitmed mérgisega tooted ei
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kuulu kallimasse hinnaklassi ning tarbijad saavad olla lihtsalt teadlikumad sellest, mida nad

ostavad.

Turundajate seisukohalt on tliks pohilisi kiisimusi, see kuidas suurendada bréndi lojaalsust. Mida
lojaalsemad on inimesed bréndile, seda vihem t60d on vaja turundajatel teha, et ettevottel 1dheks
hasti. Selleks, et antud kiisimuses suuremat selgust saada, uuris autor vastanute kédest, kas nende
arvates tOstavad tarbijamérgised brindi lojaalsust. Eestlased andsid antud viitele keskmiselt 5,9
punkti, venelased 5 ja muust rahvusest inimesed 5,3 punkti. See tdhendab, et eestlased hindasid
antud viite paikapidavust koige kdrgemalt. Samas 5,9 punktilisest vastusest muidugi ei saa
jareldada, et brandi lojaalsus kasvaks hiippeliselt, kuid kindlasti médrgised suurendavad seda

miskit, mis hoiab inimesi kinni brandide juures.

Paljud tarbijamérgised nditavad tarbijatele, et antud toode on toodetud keskkonnaséastlikult ning
toote valmistamisel on arvestatud iihiskonna huvidega. Sellisteks maérgisteks on néiteks
Mahemairgis, Fairtrade ja Tunnustatud Eesti Maitse margis. Kui mérgid nditavad keskkonnast
hoolivust tootmisel, siis tekkis kiisimus, kas kisitluses osalenute arvates on inimesed, kes
tarbivad maérgistega tooteid ka keskkonnast ja iihiskonnast hoolivamad. Kodige korgemalt
hindasid antud véidet 21-23 aastased noored ning kodige viahem ndustusid antud véitega kuni 20
aastased. (vt Joonis 16)

6.4
6.2
6
5.8
s.6
- - -
21-23 n 24-27 n 28 0. )i

Kunit 20 a

» vanemnd

Joonis 16. Hinnang viitele, et inimesed, kes tarbivad tarbijamérgistega tooteid hoolivad rohkem
keskkonnast ja ithiskonnast, protsentuaalselt vanuse ldikes

Allikas: autori koostatud

Mairgised nagu Tunnustatud Eesti Maitse, Lipumairk ja Eesti Parim Toiduaine nditavad, et toode

on valmistatud Eestis ja Eesti ettevotte poolt. Mérgis viitab selgelt eestlusele ja patriotismile ning
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sellest tulenevalt uuris autor, kas vastanute arvates on antud margistega toodete ostjad suuremad
Eesti patrioodid voi mitte (vt Joonis 17). Uuringu tulemusena selgus, et antud véitega ndustusid
kdige enam mitte eestlased. Ilmselt antud véitega olid eestlased ise vihem ndus, kuna nad ei usu,
et toodete ostmine saab tOsta patriotismi. Autori arvates oli vene rahvusest ja muust rahvusest
vastanute suurem ndusolek antud véitega tingitud mérgiste nimest ja olemusest. See tdhendab, et
kui mérgis on Eesti lipu varvides voi méargise nimeks on Tunnustatud Eesti Maitse, siis see viitab
juba patriotismile ja ilmselt nende arvates on selliste toodete tarbijad suuremat patrioodid.
Eestlaste madal hinnang vois tuleneda ka sellest, et kuna vastanud eestlased ise ei pea oluliseks

mairgistega toodete ostmist, siis nad ei taha paista vilja vihem patriootlikud.

Eestlased Venelased ruulased

Joonis 17. Hinnang viitele, et inimesed, kes tarbivad tarbijamérgistega tooteid on suurem Eesti
patrioodid, protsentuaalselt rahvuse 16ikes

Allikas: autori koostatud

Mahetooteid, Aus Kaup tooteid ja Tunnustatud Eesti Maitse tooted reklaamivad ennast kui
tervislikumad ja kasulikumad tervisele. Sellest tulenevalt voib eeldada, et inimesed, kes tarbivad
selliste mérgistega tooteid on tervislikumate eluviisidega ja tervemad kui teised inimesed. Autor
uuris vastanute kdest, kuidas nemad suhtuvad antud véitesse kiimne palli skaalal. Tulemustest
selgus, et antud véide sai kodige kdrgema keskmise hinde. Analiilisi tulemuste pohjal oli naiste
keskmine arvamus 6.1 punkti ja meeste oma 6 punkti. See niitab, et naiste ja meeste arvamus ei

erine mirgatavalt antud kiisimuse osas.

Loputoo autor eeldas, et antud kiisitluse osas on keskmine hinnang pigem korgem. Tegelikkuses
koigi kiimne viite puhul hindas keskmiselt iile viie punktiga véidetega ndusolekut 46% kogu

valimi mahust. Seega suurem osa vastanutest polnud véiidetega niivord ndus ning nende
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keskmine punktisumma kiimne kiisimuse osas jéi alla viie punkti. Vaadeldes hinnangute andmist
rahvuse loikes, siis kiimne kiisimuse puhul sai kdige korgemad punktid just muust rahvusest
tudengite seast. Kdige madalam keskmine hinnang oli venelaste seas, kes kiimne viite puhul
andsid keskmiselt tulemuseks 5,5 punkti. Eestlased olid natukene rohkem viidetega ndus ning

nende keskmine hinnang oli 5,9 punkti.

Kiisitluse viimases osas soovis autor saada iilevaate tarbijate kditumisest. Selleks oli kiisitluses
vilja toodud nelja erineva toote pakendid, millest kahel olid silmndhtavad mérgised peal.
Eesmirgiks oli vilja selgitada, kuivord tugev on tarbijate ostukditumise ja pakendil olevate
maérgiste vaheline seos. Kiisitluses kasutati kahe erineva firma mustasostramoosi ja leiba. Meie
Mari moosipurgil olid histi ndhtavad mérgised, kuid Pdltsamaa moosipurgil mirgised puudusid.
Samuti olid ndhtavad mérgised Eesti Pagari mustal leival, kuid Fazeri omal mérgised puudusid.
Meelepédrasema toote valimisel ning eelistuste vilja toomisel tuli 1&htuda eeldusest, et antud

tooteid ostetakse esmakordselt.

Kdigepealt soovis autor teada, millise moosi kasuks tarbijad otsustaksid. Kdikidest kiisitluses
osalenutest 63,9% otsustaks Poltsamaa mustasdstramoosi kasuks ning iilejddnud 36,1% valiksid
Meie Mari mustasostramoosi. Uurides ldhemalt, et mis on valiku pohjuseks, siis 44,9%
vastajatest valiks Poltsamaa mustasdstramoosi, kuna eelistab Eestis toodetud moosi. Teise
pohjusena td1 26,1% vastanutest vilja, et eelistab antud moosi, kuna vélimus on ilusam.
Tudengid, kes otsustasid Meie Mari moosi kasuks tdid peamise pohjusena vilja just vilimuse.
Ilusa vilimuse tottu soetaks selle moos 25,6% antud variandi kasuks otsustanutest. Uurides
antud kiisimuse vastuseid rahvuse 10ikes, siis ilmneb, et vene rahvusest tudengite jaoks on just
toote vdlimus kdige olulisem. Mdlema moosi valikul ilmneb, et vene noored pdoravad enim
tdhelepanu just vélimusele. Eesti ja muust rahvusest noored eelistavad pigem Eestis toodetud
moosi. Antud kiisimuses oli muidugi ka eksitav faktor sees. Nimelt Poltsamaa mustasdstramoos
on tegelikult toodetud Litis mitte Eestis. Meie Mari moos oli aga toodetud Eestis ning
moosipurgil oli peal ka maérgis, mis nditab, et moos on valmistatud Eestis. Autor jdreldab, et
tarbijad pigem lihtuvad briindist, kui tegelikest faktidest. Uhtlasi ei jilgita mirgiseid, mis vdib

olla tingitud véhesest teadlikkusest mérgistest.
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Jargnevalt soovis autor teada, millise leiva kasuks tarbijad otsustaksid. Kui mooside puhul
ilmnes margatav valikuvahe, siis leiva valikul jagunes hédilte arv viga tasavégiselt. Fazeri leiva
kasuks otsustas 51% ning Eesti Pagari leiva kasuks 49% kiisitluses osalenutest. Kiill, aga
erinesid pohjused, miks iiht vai teist leiba eelistatakse (vt Joonis 18). Molema leiva valikul oli
peamiseks eelistuse pohjuseks see, et eelistatakse antud brindi tooteid. Lisaks toi 20%
vastanutest vélja, et eelistab Fazeri leiba, kuna sellel on ilusam pakend ning Eesti Pagari leiva
puhul t6i 41,5% vastanutest vélja, et pdhjuseks on Eestimaise toote eelistamine. Autor soovis ka
teada, kas ilmneb tulemustes maérgatavaid erinevusi soo, vanuse vOi rahvuse 16ikes. S00 ja
vanuse 10ikes t66 autori erisusi ei tdheldanud, kuid moningal miéral erinesid vastused rahvuse
16ikes. Eestlastest 49,5% tdid peamise pohjusena vélja, et eelistavad antud bréndi tooteid,
venelastes 35,7% vastas muu variandiga ning muust rahvusest tudengitest 66,7% td1 valiku

pohjendusena samuti vilja antud brindi toodete eelistamise.
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brandi tooteid Eestimaist

m Fazer m Eesti Pagar

Joonis 18. Fazeri voi Eesti Pagari leiva kasuks otsustamise pohjused, protsentuaalselt

Allikas: autori koostatud

Lisaks pakendi vidlimusele mingib ostuotsuse langetamise juures tihtipeale rolli ka toote hind.
Seetdttu sooviski autor teada, missugune oleks tarbija valik kui iiks toode on teisest kallim.
Koigepealt uuriti ldhemalt tarbijate ostukditumist kui Meie Mari moos on 0,2 € kallim Kkui
Poltsamaa mustasdstramoos. Sellest tulenevalt otsustaks kallima moosi kasuks 29,6% ning
odavama moosi kasuks 70,4% vastanutest. Kui vorrelda, kuidas muutus tarbijate ostukditumine
kui lisaks pakendile tuli méngu ka toote hind, siis 23% vastajatest muutis oma seisukohta. Autor

eeldas, et kdik ostuotsuse muutjad otsustasid odavama toote kasuks. Analiilisi tulemusena
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ilmnes, et ostuotsuse muutjatest 36% valiksid peale hinna teada saamist hoopis kallima toote
ning peamise pdhjusena toodi vélja, et kallim tdhendab paremat kvaliteeti. Vaadeldes antud
kiisimust demograafiliste nditajate pohjal, siis oma ostukditumist muutis 24,3% naisterahvastest
ning 21,1% meesterahvastest. Samuti ilmneb, et peale hinna teada saamist muutsid tervelt 34,5%
oma ostukditumist vanemad kui 28.aastased tudengid ning kdige vihem méngis hinnamuutus
rolli noorimate, kuni 20.aastaste noorte seas, kellest 17,8% muutis oma ostuotsust. Antud
kiisimuse tulemustest on niha, et isegi nooremad vastanud, kelle sissetulek iildiselt on kuni 500€,
valiksid kallima moosi, kuna eeldavad, et see on kvaliteetsem. Véga paljud tarbijad eelistavad
Eestis toodetud tooteid, antud juhul moosi. Sellest tulenevalt vdiksid Eesti tootjad oma toodetel

Eestimaise péritolu rohkem viélja tuua voi siis rohkem panustada mérgiste teadlikkuse tousule.

Antud kiisimuses ilmnenud ostukditumise muutjate vordlemisel sissetuleku 1dikes saab

taheldada, et kdige enam muutsid otsust 501-750€ teenivad tudengid (vt Joonis 19).

Ule 1501€ Kuni S00

15% 1456

Joonis 19. Moosi valiku ostuotsuse muutjad sissetulekute 16ikes

Allikas: autori koostatud

Koige viimasena soovis autor teada, millise leiva kasuks langetaksid tudengid otsuse kui Fazeri
leib on 0,05 € odavam kui Eesti Pagari leib. Peale hinna teada saamist muudaks oma
ostukditumist 12% vastanutest, kusjuures neist 46,2% otsustaks hoopis kallima toote kasuks.
Antud kiisimuse juures samuti ilmnes, et peamise pohjusena toodi vilja, et kallim tdhendab
tdendoliselt paremat kvaliteeti. Lisaks toodi pdhjendusena vilja, et eelistatakse siiski Eestimaist
toodet. Ulejdsinud 54,8% vastajatest, kes muutsid oma ostuotsust pdhjendasid seda odavama

hinnaga. Leiva ostuotsust muutis 15,8% meesterahvastest ning 10% naisterahvastest. Autori
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arvates eelistatakse leiva puhul rohkem Eestimaist, kuna leib on rohkem traditsiooniline Eesti
toode ning must leib on iiks nendest toodetest, mille jargi tuntakse vélismaal olles puudust.
Sellest tulenevalt ilmselt ka vastanud eelistavad pigem Eestis toodetut. Autorit iillatas kui suur
protsent vastanutest eelistaksid pigem kallimat leiba. Sellest tulenevalt autor jareldab, et kui
toote hinda tdsta natukene kallimaks kui konkureerivatel toodetel, siis tarbijate peas tekitab see
kvaliteetsema toote nidgemuse. Ldhtudes tudengite sissetulekust, siis suurimad ostuotsuse
muutjad teenivad kuus keskmiselt iile 1501 €. Samas on antud tulemus autori jaoks {iillatav.
Nimelt 20% korgeima palgalistest muudaks oma ostukditumist kui leib, mida ostetakse osutub
valikus kallimaks. Samas kuni 500 € sissetulekuga noortest ainult 7% otsustaks vordluse
momendil odavama leiva kasuks. To6 autor eeldaks, et noored, kes teenivad kuni 500€ on
rohkem hinnatundlikud ning eelistaksid pigem odavamaid tooteid. Antud vastuse madal protsent
voib olla ka tingitud sellest, et noored elavad alles vanematega koos ning ei osta igapdevaselt

toitu koju, millest tulenevalt nad ei oska arvestada toodete hindadega.

2.3. Jéreldused ja ettepanekud

Uuringu tulemusena ilmnes, et nii monigi tudeng ei olnud lugenud iga kiisitluse punkti hoolikalt
labi. Viimase iilesande puhul tuli vastata kiisimustele eeldades, et tegemist on toote esmakordse
ostuga. Kahjuks nii monigi tudeng tipsustas oma valiku pdohjust sellega, et antud toode maitseb
paremini ning on harjunud seda igapdevaselt ostma. Sellest tulenevalt autor usub, et vastused
voivad olla moningasel madral kallutatud. Kahjuks uuringu kiisitlust koostades ei ndinud autor
sellist asja ette. Kindlasti praeguse valimi iiheks negatiivseks kiiljeks on osalenute madal
sissetulek. 63% kdigist osalenutest teenis kuni 500€ neto summana kuus. Sellest tulenevalt
voisid ka uuringu tulemused olla kallutatud pigem odavama poole. See tdhendab, et vastanud
rahalisest voimekusest tulenevalt ei saagi endale kallimaid tooteid lubada ning seega neil puudub
ka laiem vordlus moment odavama ja kallima margisega toote vahel. Kui antud teemal jétkata
uurimist, siis leiab autor, et mdistlik oleks ise kujundada erinevate toodete pakendid, mitte
kasutada olemasolevaid tooteid, mis tdhendab, et tarbijatel puuduks kokkupuude kiisitluses
véljatoodud toodetega ning vastused oleksid adekvaatsemad. Seega saaks luua vastavalt jargmise

uuringu spetsiifikast ldhtudes digete toodete ndidis pakendid. Kindlasti tulevikus tuleks antud
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kiisitlus viia 1dbi suure mahulisemalt ehk tuleks kaasata rohkem vastanuid, kes peaksid olema
erinevatest piirkondadest, erineva haridus tasemega ja erinevate sissetulekutega. Sellisel juhul
saaks veelgi selgema, tdpsema ning informatiivsema tulemuse. Antud uurimus sai ldbiviidud
TTU Tallinna Kolledzi iilidpilaste seas ja sellest tulenevalt arvab autor, et viga huvitav oleks
uurida ka erinevate koolide v0i suuremate asutuse vordluses tulemusi. T60 autor nédeb iihe
voimaliku variandina vilja uuringut, mis holmab endas iihte giimnaasiumi, iihte kutsekooli, tihte
riigiasutust ja iihte suurt erafirmat, nii et igast asutusest saaks vdhemalt 100 vastanut. Sellisel
juhul saaks analiilisida ka keskkonnast haridusest tulenevaid erisusi ostukditumisele

tarbijamérgistega toodete ostmisel.

Loputdd empiirilise osa analiiiisi tulemusena selgus, et tarbijate teadmised erinevatest mérgistest
pakenditel ei ole véiga head ning kindlasti voiksid need olla paremad, mis tdhendab, et ettevitetel
tuleks teha rohkem teavitustood tarbijateni joudmiseks, juhul kui soovivad tarbijate teadlikust
tosta ning seeldbi suurendada oma miiiiki. Tallinn Tehnikaiilikooli Tallinna Kolledzi tudengite
hulgas 1ibiviidud kiisitluse tulemusena selgus, et tarbijatele on kdige tuttavamad Tunnustatud
Eesti Maitse, Eesti Parim Toiduaine ja Tunnustatud Maitse maérgised. Kodige suuremaks
tillatuseks t66 autorile oli vastused kiisimusele, milliseid mérgiseid ei ole varem kohatud. Mille
tulemusena selgus, et 60% vastanutest ei ole kohanud Euroopa Liidu mahemirgist. Ullatuseks
osutus see, kuna arvestades mahetoidu ja ,,0ko* asjade populaarsust ja meedia kajastust, siis
voiks eeldada ka védga suurt teadlikust antud maérgisest. Antud vastusele jargnes 59 protsendiga
,»Aus Kaup®, mida eeldas ka t66 koostaja. Selleks, et eelistada voi mitte eelistada margistega
tooteid on vaja eelnevalt teadmisi mérgiste tdhenduste kohta. Antud uurimusele tuginedes saab
viita, et 21% venelaste arvates on informatsiooni mirgiste tdhenduste kohta mitte piisavalt.
Autori liheks sooviks oli selgitada antud uurimusega vilja kui palju jilgitakse erinevaid
tarbijatele suunatuid maérgiseid pakendil. Uuringu tulemusena selgus, et kogu aeg ei jilgi mitte
ttheski grupis rohkem kui 3,7% vastanutest pakendil olevaid mérgiseid. Enamus vastanuid jalgib
margiseid teatud toodete puhul. Analiiiisi kéigus selgus, et enamik tarbijaid eelistaks voimaluse
korral pigem maérgisega toodet kui maérgiseta. Samas, kui méngu tuleb hind, siis tihtipeale
vaadatakse oma ostuotsus iimber ning valitakse soodsama toote kasuks. Uuringu tulemustele
tuginedes saab viita, et suurema sissetulekuga inimeste jaoks on margistega tooted paremad kui
ilma margisteta tooted. Sellest vOib jdreldada, et suurema sissetulekuga inimesed eelistavad

tooteid, mis erinevad teistest ning vdivad ka maksta rohkem kui sarnased tooted ilma maérgisteta.
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Viga paljud tarbijad eelistavad Eestis toodetud tooteid, millest tulenevalt voiksid Eesti tootjad
oma toodetel Eestimaise péritolu rohkem vélja tuua voi siis rohkem panustada mairgiste
teadlikkuse tdusule. Kiisitluses uuriti ka osalenute arvamusi seoses erinevate viidetega. Uheks
selliseks viiteks oli hinnangu andmine, et kas soovitatakse 1dhedastele tarbijamargistega tooteid
kasutama hakata vOi mitte. Enamus vastanutest ei rddgiks ldhedastele, et nemad hakkaksid
kasutama mirgistega tooteid. Uks korgemate punktidega hinnatud viiteid oli, et
tarbijamargistega tooteid ostvad inimesed hoolivad rohkem keskkonnast ja tihiskonnast. Sellele
véitele vastanute hinded jéid erinevate vanuserithmadest tulenevalt vahemikku 5,6-6,3. Autori
arvates nditab see pigem usku véitesse, et tarbijaméargistega toodete ostjad on rohkem
hoolivamad. Viitele nagu maérgistega toodete ostjad oleksid suuremad riigi patrioodid pooldasid
rohkem venelased ja muulased ning pigem ei pooldanud eestlased. T66 kéigus selgus ka huvitav
fakt, et inimesed lasevad ennast toote nime ja sisu vahel petta. Nimelt uuringu tulemusena
selgus, et suur hulk inimesi ostavad Poltsamaa Felixi mustasdstra moosi, kuna eelistavad

Eestimaist. Tegelikkuses on antud moos valmistatud Latis.
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KOKKUVOTE

Tarbijakditumine hdlmab isiku koiki tegevusi alates siinnist, sealhulgas kaasates juurde veel
emotsioonid ning taustsiisteemi. Ostu otsustusprotsess kujutab endast olemasolevate
alternatiivide hulgast sobivaima variandi leidmist. Kusjuures ostuotsuse valikut voivad mojutada
mitmesugused tegurid. Olenevalt sellest, kas tegemist on ratsionaalse voi irratsionaalse tarbijaga
ning mis on ostetava toote vairtus. Alati ei pruugi ratsionaalne otsus olla koige moistlikum, kuna
see eeldab analiiiisi ning voib votta paljuski véaartuslikku aega, mistdttu tuleb otsuse langetamisel

lahtuda ka sealt saadavast kasust.

Tihtipeale mingib tarbijate ostukiditumises rolli ka ostetava toote pakend. Pakend on esimene,
mis hakkab toote valikul ning ostuprotsessi puhul silma, mistdttu on oluline, et see konetaks
vdimalikult paljusid tarbijaid. Uks suurimaid rolle pakendil on tarbijate ahvatlemine ostuotsuse
tegemiseks antud toote kasuks. Tarbijate ahvatlemise pakendi abil on &dra tabanud paljud miiiijad,
mistdttu on kauplustes vdga hésti ndha kui kirjud on koik riiulid. Selleks, et erineda nendest
koigist iilejadnud pakenditest ja konkureerivatest toodetest, lisavad miilijad pakenditele peale
tarbijatele suunatud mérgiseid. Mérgiseid, mis mojutavad tarbijate ostuotsust, kuna reklaamivad
antud tootele omaseid eriomadusi. Sellisteks maérgisteks voivad olla niditeks Mahemairgis,
Tunnustatud Eesti Maitse voi1 Eesti Parim Toiduaine. Koigi nende mérgiste eesmirgiks on
eristada tooteid iilejddnutest ning lisada neile tdiendavaid omadusi, mis suunaksid tarbijat valima

just seda toodet.

Antud 10put66 raames lébiviidud uuringu tulemustest selgus, et tarbijad ei jilgi vdga aktiivselt
toodetel olevaid tarbijamirgiseid ning ei ole kursis vdga histi erinevate tarbijamirgiste
tdhendusega. Samuti suurem osa kiisitluses osalenutest leidis, et informatsiooni tarbijamérgiste
kohta leiab siis, kui ise piisavalt otsida. Sellest tulenevalt peaksid mérgiste viljaandjad tegema
rohkem teavitus t66d, juhul kui soovivad tarbijate teadlikust tdsta ning seeldbi suurendada oma
miitiki. Uuringus kasutati seitset erinevat tarbijamérgist saamaks tlilevaadet tarbijate teadlikkusest

enimlevinud maérgiste kohta. Tallinn Tehnikaiilikooli Tallinna Kolledzi tudengite hulgas
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labiviidud kiisitluse tulemusena selgus, et tarbijatele on koige tuttavamad Tunnustatud Eesti
Maitse, Eesti Parim Toiduaine ja Tunnustatud Maitse maérgised. Antud tulemus ei olnud ka
iillatav, kuna neile margistele on tehtud ka kdige rohkem reklaami ja tutvustust 14bi erinevate
meediakanalite. Hinnangute osas uuriti, millisel seisukohal on kiisitluses osalenud erinevate
vididete suhtes. Uuringu tulemustele tuginedes saab viita, et suurema sissetulekuga inimeste
jaoks on maérgistega tooted paremad kui ilma mérgisteta tooted. Sellest voib jdreldada, et
suurema sissetulekuga inimesed eelistavad tooteid, mis erinevad teistest ning vdivad ka maksta
rohkem kui sarnased tooted ilma mairgisteta. Vastanute hinnangust vo0ib oletada, et
tarbijamédrgised suurendavad mingil méadral briandi lojaalsust. Kindlasti ei anna mirgiste lisamine
suurt ja tugevat tduget lojaalsuse kasvule, kuid lisab kindlasti natukene seda miskit, mis muudab

mingi brandi tarbija jaoks erakordseks.

Uuringus kasutati nelja erineva toote pakendit, et analiilisida tarbijate ostukditumist. Kusjuures
valitud toodetest kahel ei olnud tarbijamérgiseid ning iilejadnud kahel olid. Uurides tarbijate
kditumist selgus, et paljud vastanud eelistaksid kallimat toodet, kuna usuvad, et kallim toode on
ka kvaliteetsem ja parem. Teisalt eelistatakse toodete puhul Eestimaisust. Sellest saab jireldada,
et kui tarbijatel on valida kahe erineva toote vahel eelistavad nad Eestimaist. Selleks, et tarbijates
usaldust ja poolehoidu vdita peaksid olema tooted natukene kallimad keskmisest ning pakenditel
peaks olema paremini vélja toodud Eestimaine péritolu, kuna uuringus osalenud kahest moosist
oli iiks vdlismaine ja teine Eestis toodetud. Vastanud aga sellest vdga hésti aru ei saanud ning

vaga suurel hulgal eelistati Eestimaise toote pdhe vélismaist toodangut.

Seega uuringu tulemuste pdhjal voib Oelda, et toodete valikul mingib kindlasti oma rolli ka
pakend. Oluline on, et pakend oleks ilusa véljandgemiseks ning samas annaks tarbijale selge
aimduse ka sellest kui tegemist on Eestimaise tootega. Ettevotted, kes soovivad tarbijamérgiste
ndol oma toodete ostu suurendada peaksid kindlasti tdhelepanu ja rohku pdodrama ka iileiildisele
teadlikkuse suurendamisele, sest uuringu tulemusena voib jireldada, et tihtipeale on margiste

tdhendus tarbijatele arusaamatu.
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LISAD

Lisa 1. Pakendil olevate tarbijamirgiste kiisimustik

Kiisimustik

Tarbija mérgised toodetel
Lugupeetud kiisitluses osaleja, palun Sul tiita kiesolev anoniiiimne kiisimustik.
Sugu: M/N Vanus: -20; 21-23; 24-27; 28-... Rahvus: Eesti; Vene, Muu.....
Neto sissetulek kuus: 0-500€; 501-750€; 751-1000€; 1001-1500€; 1501 ja rohkem

1. Kui tihti jalgite tarbijatele suunatud mérgiseid pakenditel tooteid ostes?

Kogu aeg e Teatud toodete puhul
e Vahel harva ¢ Mitte kunagi
2. Kas olete kursis erinevate tarbijamirgiste tdhendusega toodetel?
Jah, tean koiki margiseid e FEiole, ei tea mérgiste tdhendusi
e Enam vdhem, tean pohiliste margiste
tdhendust
3. Kas informatsiooni erinevate mérgiste kohta pakenditel on piisavalt?
e Eiole e Piisavalt on informatsiooni

e Kui otsida, siis ikka leiab

4. Vaadake hoolikalt antud mirgiseid ja vastake jirgnevatele kiisimustele. Uhele
kiisimusele vOib mérkida mitu vastust. (TOdmmake ring iimber oma valikutele)
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Lisa I jarg

2 3 , IS 5 FARTRADE

SITLD

‘e N

7 ?. Eppw .H
1 Millised antud mérgistest on Teile tuttavad 112 3|4 1|5]|6 |7
2 Milliseid mérgiseid ei ole Te varem kohanud 112 3|4 1|5]|6 |7
3 Milliste mérgiste tihendust Te ei tea 112 3|4 1|5]|6 |7
4 Millised antud mérgistest tdhendavad, et toode on toodetud Eestis 112 3|4 1|5]|6 |7
5 Millised antud mérgistest tihendavad, et tooraine saamiseks eiole |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

kasutatud miirke, kemikaale ega vietisi

6 Millised antud maérgistest tdhendavad, et ei ole kasutatud tootmisel |1 |2 |3 (4 |5 |6 |7

laps t66j0udu ning tooraine eest on makstud ausat hinda

7 Millised antud mérgistest tdhendavad, et toode on kdrge kvaliteediga | 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

ning parineb Euroopa Liidust

8. Kas usute antud mérgistega mérgistatud toodete vastavust 112 |3 (4|5 |6 |7|8]9]|10
mérgisele (10-tdiesti ndus; .... 1- pole absoluutselt ndus)
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Lisa I jarg

5. Palun anna oma hinnang allpool toodud viidete osas. Hindamiseks kasutada skaalat:

10- Taiesti ndus; ... 1- Pole absoluutselt ndus

Rédgin sOpradele/perele, et nad eelistaksid teatud
tarbijamérgistega tooteid

Tarbijamidrgistega margistatud tooted on paremad kui
sarnased tooted ilma maérgisteta

Olen ndus maksma suuremat hinda toodete eest, kus on peal
moni jargmistest margistest: Fair Trade; Tunnustatud Eesti
toode; Oko/mahe.

Voimalusel eelistan alati tooteid, millel on moni
tarbijamérgis

Inimesed, kes ostavad mirgistega tooteid on rohkem
teadlikud tarbijamérgistest

Inimesed, kes ostavad tarbijamérgistega tooteid on
joukamad

Inimesed, kes eeclistavad tarbijamérgistega tooteid on ka
kindlale brindile lojaalsemad

Inimesed, kes eelistavad tarbijamérgistega tooteid hoolivad
rohkem keskkonnast ja iithiskonnast

Inimesed, kes eelistavad tarbijamirgistega tooteid on
suuremad riigipatrioodid

10

Inimesed, kes eelistavad tarbijamirgistega tooteid hoolivad
rohkem enda tervisest

819 |10
819 |10
819 |10
819 |10
819 |10
819 |10
819 |10
819 |10
819 |10
819 |10
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Lisa I jarg

6. Palun vaadake hoolikalt jargmisi pilte ning pérast seda vastake all olevatele kiisimustele.
(Eeldades, et see on Teile antud toote esmakordne ost)

A
b
> S
Eesti Pagar /
Vvormileib
C

52



1.

A

Lisa I jarg
Kui peate poest valima kahe moosi vahel, siis kumba eelistaksite?

B

PShjendage oma valikut:

c /

eelistan e vilimus on ilusam

kollase sildiga e eelistan Eestis toodetud moosi
moosi e muu...

eelistan lilla

sildiga moosi

Kui peate poest valima kahe leiva vahel, siis kumba eelistate?

D

Pohjendage oma valikut:

A

ilusam pakend o eelistan Eestis toodetut
eelistan antud e muu...
brandi

Peate poes valima kahe moosi vahel, moos A maksab 1,5€ ja moos B maksab 1,3€.
Millise moosi valiksite?

B

Podhjendage oma valikut

C

odavam hind kvaliteet parem
kallim- o eelistan Eestimaist
tadhendab e ilusam pakend

Peate poes valima kahe leiva vahel, leib C maksab 0,80€ ning D maksab 0,85€. Millise
leiva valiksite?

D

PShjendage oma valikut

odavam hind e |ojaalne antud e kallim- tdhendab paremat
ilusam pakend brandile kvaliteet
o eelistan Eestimaist

53



SUMMARY
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The multitude of labels on products available on Estonian market has become so diverse and
confusing that it is extremely difficult to have awareness in the world of labels. Studying various
product packaging in stores, the customer is likely to question what a certain label means. In
terms of the same question, one might ask why packaging is labelled if the consumer is not
aware of the meaning of labels. On the other hand, why does the manufacturer have to provide
labels on packaging if doing so does not ensure sales growth or product benefits for the
consumer? The given thesis aims at finding out the impact of consumer-oriented labels on

packaging on consumer behaviour.



The aim of the thesis is to identify whether and how different labels on packaging could
influence consumer buying behaviour as well as choices and preferences in the process of

product selection. Considering the aim of the thesis, the following tasks have been set:

e Using literary sources, to highlight theoretical views on the impact of consumer-oriented
labels on packaging on consumer behaviour;

e To define consumer awareness of different packaging labels and to identify consumer
preferences in terms of labelled and unlabelled products;

e To explain reasons for making a purchase in relation to packaging;

e To analyse survey results, to make conclusions, and to give recommendations.

The given thesis is divided into two parts: theoretical and empirical. The theoretical part provides
an overview of the nature of consumer behaviour and the impact of labels on packaging on
consumer behaviour; based on literary sources, factors affecting buying decision are highlighted,
and the role of packaging in the process is described. The second part deals with consumer labels
in the Estonian retail industry as well as provides an overview of the ones used most frequently.

The second part of the thesis focuses on a survey conducted among the students of Tallinn
College of TUT. The first section of the second part contains an overview of consumer survey
methodology description as well as sampling specifications. The second section of the second
part presents the results of the survey conducted among consumers. The impact of labels on
consumers and consumer awareness of labels are identified. It also outlines the author's
conclusions and suggestions in relation to the survey. A total of 108 participants took part in the

survey, of whom 70 were women and 38, men.

The results of the survey conducted as part of the thesis showed that consumers do not tend to
study consumer labels on product packaging and are not very well informed about the meaning
of various consumer labels. Nevertheless, the majority of respondents participating in the survey
found that information about consumer labels can be easily found. Consequently, publishers of
labels should do more outreach work trying to increase consumer awareness, thus also increasing
sales growth. Seven different consumer labels have been used in the survey to get an overview of
consumer awareness of the most commonly used labels. One of the results of the survey

conducted among the students of TUT's Tallinn College showed that consumers are most
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familiar with such labels as Tunnustatud Eesti Maitse (Approved Estonian Taste), Eesti Parim
Toiduaine (Best Estonian Food Product), and Tunnustatud Maitse (Approved Taste). The result
was not surprising as the above-mentioned labels have also been widely advertised and exposed
in a variety of media. In terms of evaluation, the opinion of the surveyed on various assertions
has been studied. Based on the results of the survey, it can be argued that people with higher
income find labelled products more reliable than products without labels. It can be concluded
that people with higher income prefer products that are different from others and are likely to
pay more for labelled products than choose similar products without labels. The evaluation
provided by the respondents suggests that consumer labels somewhat increase brand loyalty.
Certainly, adding labels does not ensure boost in loyalty, but definitely adds a little something,

making a certain brand stand out from the consumer’s point of view.

Four different types of product packaging have been used in the survey to analyse consumer
buying behaviour, whereas two of the selected products did not have any consumer labels.
Studying consumer behaviour showed that many respondents would prefer a more expensive
product as they believe the more expensive product to be more high-quality and generally better.
On the other hand, Estonian products are preferred in the first place. It can be concluded that if
consumers have to make a choice between two different products, they will prefer the one
produced in Estonia. In order to win consumer trust, products should be slightly more expensive
— compared to the average price — and packaging should reveal more information about the
product's Estonian origin, e.g., two different types of jam have been used in the survey, one of
which was imported, and the other one, produced in Estonia. The respondents, however, were
not quite able to make a difference, whereas Estonian products were generally given preference.
Thus, the survey results suggest that packaging is certainly of importance in the process of
product selection. It is important that the package is pleasant to the eye, at the same time, making
it clear to the consumer whether the product is of Estonian origin or not. Companies looking to
increase sales growth in relation to labels should definitely pay attention and emphasise the
increase of overall awareness — as a result of the study, it can be concluded that the meaning of

labels often remains incomprehensible to consumers.
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