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ABSTRAKT

Ké&esoleva bakalaureusetod eesmérgiks oli vélja selgitada, missugused on Eesti
tarbijate hoiakud 6komargistusse ning milline on nende kasutamisega seonduv teadlikkus.
Soovitakse leida hoiakud 6komargistusega toidukaupade eelistamisele ja mitte-eelistamisele,
tuntuim ja vahetuntuim 6komargistus toidukaupadel ning kuidas mdjutab teadlikkus usaldust
margistuse suhtes. Vastavalt eesmargile valiti uurimiskisimuseks: ,,Millised on Eesti tarbijate
hoiakud Okomargistusse ning sellekohane teadlikkus?* Uuringu teostamiseks kasutati
kvantitatiivset meetodi.

Kvantitatiivse uuringu tarbeks viidi labi veebipbhine kuisitlus, millele vastas 207
inimest. Andmeid analliusiti aritmeetilist keskmist, standardhdlvet ja regressioonanalidisi
kasutades.

Uuringust selgus, et Eesti tarbijatel on 6komaérgistuste suhtes Gldjoontes positiivsed
hoiakud. Okomargistuste kasutamist pooldatakse ning véairtustatakse oOkomérgistusega
toidukaupade keskkonnas6bralikkust ja tervislikkust. Enamik vastanutest on aga taiesti ndus,
et oOkomadrgistusi tuleks rohkem reklaamida. Tavatooteid eelistatakse Okomaérgistusega
toidukaupade kdrge hinna tdttu. Kdige rohkem teati Eesti mahemaérki ning vastanute jaoks
kdige tundmatum margistus oli Rainforest Alliance Certified. Mdju, mida avaldab teadlikkuse
muutumine usaldusvaarsusele on kdrgeim Rainforest Alliance Certified maérgistuse puhul,

olles 68,5%, ja madalaim Eesti mahemargi puhul, olles 17,8%.

VotmesOnad:  hoiakud,  O6komargistus, teadlikkus, tarbijad, toidukaubad,

keskkonnasdbralik tarbimine



SISSEJUHATUS

Vaieldamatult kdigil tarbijaotsustel on kas positilvne vOi negatiivne mdoju nii
majanduslikul, sotsiaalsel kui keskkondlikul tasandil. Aina rohkem vdib mérgata
keskkonnaalaste mdjude tdhtsuse suurenemist, muutes jatkusuutliku tarbimise (ha
populaarsemaks valdkonnaks. Nii tarbijad kui tootjad pdtravad jarjest enam téhelepanu oma
tegevuste ja valikute keskkonnasdbralikkusele. Pédevakorda on kerkinud 6koloogilised tooted
ning nende margistamine, et kindlustada oma positsiooni muutuvas tarbijakultuuris. Toodetele
omistatakse sildid, mis peaksid andma infot nende omaduste kohta, kujundama teatud hoiakud
ning suurendama ka Uleuldist teadlikkust valikute tegemisel. Siiski v6ib téheldada
tarbijapoolse huvi vahesust 6komargistusega toodete ning nende ostmise vastu.

Ké&esoleva bakalaureusetdd eesmargiks on valja selgitada Eesti tarbijate hoiakud
O6komargistusse toidukaupadel ning nende kasutamise teadlikkus. Eesmargist tulenevalt on
pustitatud ka uurimiskisimus — ,,Millised on Eesti tarbijate hoiakud 6komaérgistusse ning
sellekohane teadlikkus?. LOpptulemusena soovitakse teada saada, millised on tarbijate
hoiakud ©6komargistusse ning nendega margistatud toidukaupade eelistamisele, millise
margistuse kasutamine ja tahendus on Eestis kbige tuntum ja vahetuntum ning saada aimu,
kuidas teadlikkus ©komadrgistuse kohta v@ib mdjutada usaldusvéarsust. Teema valik on
pdhjendatud probleemi aktuaalsusega ning autori sooviga saada tdiendavat informatsiooni
suhtumisest keskkonnas6bralikesse toodetesse ja teadlikkusest erinevate 6komargistuste kohta
Eestis.

Bakalaureusetdd eesmargi saavutamiseks on kasutatud kvantitatiivset uurimismeetodi,
mille tarbeks viidi l&bi kisitlus. Kisimustik saadeti vastajatele e-maili ning mitmete
sotsiaalvOrgustike kaudu, saamaks voOimalikult laiapdhjaline wvalim. Kisimustik oli
vastamiseks avatud nadal aega: 2.maist — 9.maini. Loplik valim koosnes 204-st inimesest,
kelle hulgas oli 55% naisi ja 45% mehi. Vastajad jaid vanusevahemikku 16-67 aastat ning
53% vastanutest olid vanusegrupis 20-29 eluaastat. Enamik vastanutest omasid kdrgharidust
ning algharidusega voi hariduseta isikuid ei esinenud. 67% vastanutest, kelle hulgas esines

rohkem naisi kui mehi, on eelnevalt ostnud 6komérgistusega toiduaineid.



Ulesehituselt jaguneb t66 kolmeks peatiikiks, millest kaks esimest peatiikki on
teoreetilist laadi ning viimane peatikk on autori poolt l&bi viidud uuringu tulemuste
esitamiseks. Peale kolme pdhipeatiiki on veel ka lisad, kus on esitatud koik bakalaureuset6dga
seonduv lisamaterjal nagu kasutatud kusimustik ning anallisitabelid ja joonised.

Esimeses peatiikis avatakse hoiakute ning 6komargistusega seotud teoreetiline pool.
Defineeritakse vastavad mdisted ning selgitatakse mdistete sisuline olulisus. Teine peatiikk
keskendub dkomargistusega seonduva hetkeolukorrale. Kirjeldatakse toidukaupadel leiduvad
O6komargistused ning tuuakse vélja seniste uuringute tulemused. Kolmas peatiikk koosneb
metoodika kirjeldamisest ning autori poolt l&bi viidud uuringu tulemuste esitamisest,
analudsist ning jareldustest. Kvantitatiivse uuringu tulemuste pool sisaldab statistilisi tabeleid,
jooniseid, vordlust teooriaga ning tldistavaid markusi.

Bakalaureusetod koostamisel on lahtutud néiteks M.Fishbeini ja I.Ajzeni hoiakute
teoreetilisest ké&sitlusest ning toodud vélja ka maailmas l&bi viidud 6komargistuste teemaliste
uuringute tulemused, et anda vOimalikult lai Ulevaade Okomargistuse arengust ning

hetkeolukorrast.



1. HOIAKUTE JA OKOMARGISTUSE TEOREETILISED
ALUSED

Alljargnev peatiikk on jaotatud kolmeks alapeatiikiks. Esimene osa madratleb hoiakud
ning annab (levaate nende tekkimisest ja muutumisest. Lisaks on valja toodud mdned
hoiakute teooriad. Teine alapeatiikk keskendub hoiakute tahtsusele inimese elus ning nende
avaldumise vdimalikele tagajargedele. Kolmas alapeatikk annab (levaate 6komaérgistustest

ning nende vdimalikust liigitamisest ja kasutamisest.

1.1. Hoiakuteooriad - hoiakute tekkimine ja muutumine

Hoiakud on sotsiaalpsiihholoogias Uheks véga laialdaselt uuritavaks teemaks. Nii
palju, kui on erinevaid vGimalusi hoiakute uurimiseks, on olemas ka definitsioone, millega
neid maaratleda. Uheks kokkuvdtlikumaks definitsiooniks on, et hoiak on isiku kokkuvotlik
hinnang inimestesse, objektidesse ning probleemidesse (Petty et al. 1997). Need suhteliselt
plsivad uskumuste poolt defineeritavad hinnangud mdjutavad inimese mdtlemist, tunnetamist
ja kéitumist, kas positiivselt vOi negatiivselt vastavalt antud olukorrale (Gleitman et al. 2010,
514). Just see, poolt vdi vastu suhtumine, ongi hoiakute theks tdhtsaimaks mddtmeks, sest
vOib madrata inimese edasise tegevuse. Samas tuleb meeles pidada, et hoiakud mitte ei
pbhjusta konkreetseid tegusid, vaid tekitavad eelsoodumuse teatud viisil kéitumiseks
(Fishbein, Ajzen 1975, 9). Antud asjaolu illustreerib Paco Underhilli jaekaubanduses
teostatud eksperiment, selgitamaks vélja tarbijakditumise tagamaid. Katseisikuks on
kolmekumnendates naisterahvas, kes suundub supermarketi iluosakonda Sampoonide vahesse.
Naine haarab esimese asjana kétte Pantene brandi pudeli ning loeb silti, seejarel votab ta
tavalise poebrandi ning vaatab selle silti. Jirgmisena vaatab naine Pantene Sampooni hinda ja
poeSampooni hinda ning asetab viimase endale korvi. Nende sekundite jooksul toimus véga
palju, millele tahelepanu podrata — mida ta katsus, mida ta vaatas, millises jéarjekorras kdik
toimus ning mille kasuks ta I6puks otsustas. (Underhill 2000) Naise esimeseks valikuks oli



Pantene, sest tal oli antud brandi suhtes mingisugune eelnev hoiak, kuid 16pliku valiku
tegemise maéaras siiski hind. Kdigepealt on uskumused, mis pohjustavad hoiakuid, mis
omakorda tekitavad kavatsusi ning viimaseks on kavatsuste elluviimine ehk tegutsemine,
mille realiseerumine oleneb vaga paljudest erinevatest teguritest. KGik see muudab hoiakud
tugevalt emotsioonidele ja nende mdjule pdhinevaks inimmeele isedrasuseks.

Selleks, et hoiakute olemust ning seotust uskumuste, kavatsuste ja kéitumisega veelgi
rohkem mdista, tuleks uurida erinevaid teooriaid, mis selgitavad hoiakute tekkimist ja
muutumist. Néiteks Festingeri kognitiivse dissonantsi teooria tegeleb kontseptuaalsel tasemel
vaid uskumuste vaheliste suhetega, kuid tegevustasandil on need uskumused tihti
manipuleeritavad muutuva kaitumisega ning hinnatavad hoiakute modtmisega. (Fishbein,
Ajzen 1975, 43) Voib 6elda, et teooria uurib lahemalt hoiakute ja kaditumise suhteid, aitab
mdista, kuidas teatud vastuolude korral kalduvad inimesed oma uskumusi kohandama ning
annab arusaama hoiakust vastu seista uuele informatsioonile, mis ei vasta véljakujunenud
kaitumisele. (Noormets, Hiob 2012) Kognitiivset dissonantsi kogetakse, kui ollakse silmitsi
vahemalt kahe teineteisele vastukdiva motte vBi arvamusega. Teooriakohaselt motiveerib
dissonantsi olemasolu seda vahendama, piilides saavutada kooskdla. See on v@imalik, muutes
kumbagi osalevatest elementidest. Néiteks ebakdla lausete ,,Ma tean, et ma suitsetan ja ,,Ma
tean, et suitsetamine pohjustab vahki“ vahel saab muuta kahel viisil. Esiteks v6ib muuta
esimest lauset jargnevalt: ,,Ma tean, et ma ei suitseta®, mis tooks tagasi elementidevahelise
kooskdla. Teiseks vBib muuta teist lauset selliselt, et vaidetakse esialgsele vastupidist - ,,Ma
tean, et suitsetamine ei pdhjusta vahki“ ja sellega kaotatakse ka dissonants. Siiski vGib esineda
olukordi, kus ei ole vdimalik kumbagi elementi muuta. Sellistel juhtudel vdidakse lisada
taiendavaid elemente, mis leevendavad ebakdla voi siis vahendatakse kummagi elemendi
tahtsust suhtes. (Fishbein, Ajzen 1975, 41) Niisiis vdib dissonantsi kaotada, muutes oma
suhtumist, uskumusi ja tegevust, aga ka véhendada nditeks Gigustamise, suldistamise ja
eitamisega. Vastuoludest tingitud pingetest on vdimalik vabaneda, kohandades oma hoiakuid
ning kaitumist.

Kognitiivse dissonantsi efektile pakub alternatiivse selgituse pstihholoog Daryl Bemi
valjatootatud enesetaju teooria. Sellekohaselt tuletavad inimesed oma hoiakud omaenese
kaitumisest suuresti samamoodi nagu hinnatakse teiste inimeste hoiakuid. Enesetaju teooria
hakkab toimima siis, kui isikutel pole situatsiooni suhtes juba eelnevalt valjakujunenud

hoiakut. Seda, et inimesed vOivad oma uskumused jéreldada oma kaitumisest Kirjeldab



Festingeri ja Carlsmithi 1959. aastal 1abi viidud katse. Katseisikutele anti vastavalt (iks dollar
ja kakskiimmend dollarit, et nad oma eakaaslastele valetaksid. Kognitiivne dissonants (tleb, et
inimesed tunnevad ennast halvasti, valetades the dollari eest, sest see pole piisav summa
nende kaitumise digustamiseks. Enesetaju teooria laheneb olukorrale vaatleja seisukohast
ning teeb kokkuvotte, et need, kellele maksti ks dollar nautisid valetamist, sest vastasel juhul
poleks nad seda dissonantsi tottu teinud. Katseisikud omasid selliseid hoiakuid, mis olid
kooskdlas vaadetega, mida véljendasid oma kéitumisega. Samal ajal need, kellele maksti
kakskiimmend dollarit valetasid puhtalt kasusaamise eesmargil. (Bem 1972) Katsest vdib
jareldada, et inimesed méaratlevad oma hoiakud ja uskumused vastavalt oma kaitumisele
sellise punktini, kus k&itumine ei ole seotud kaalukate valiste asjaoludega.

Nii nagu enesetaju teooria keskenduvad ka @Oppimisteooriad suuresti hoiakute
kujunemisele. Sellekohaselt vdivad hoiakud tekkida nii ratsionaalse faktipdhise arutluskaigu
tulemusel, kui elu jooksul omandatud &ppimisviiside abil. Oppimine vdib olla seotud
Klassikalise tingimise, operantse tingimise vOi vaatlemisega. Esimesel juhul tekib hoiak parast
kahe erineva teguri pidevat seostamist, kandes lle hoiaku Uhelt teisele. Teisel juhul vbib
naiteks positiivse hoiaku tekkimise pOhjuseks olla vastava tegevuse vOi kéitumise
premeerimine, et seda Kkinnistada. Vaatlemise teel omandatud hoiakud vdetakse (le
jalgimisaluselt subjektilt, kelleks vdib olla nditeks kaaslane vdi autoriteetne inimene.
(Gleitman et al. 2010, 514) Kui hoiakud on kujunenud, edastavad need inimesele teatud
impulsi vastavalt reageerida.

Daniel Katzi funktsionalistlik teooria selgitab hoiakute kujunemise tuginedes nende
funktsioonile inimese elus. Katz eristab nelja psthholoogilist otstarvet, mis hoiakuid
mojutavad: vahendina kasutamine, teadmine, véartuste véljendamine, ego kaitsmine. Neist
esimene valjendub selles, et inimesed arendavad positiivsed hoiakud sellistele objektidele,
mis neile kasu toovad v0i abistavad. Teadmiste funktsioon seisneb selles, et hoiakud aitavad
meid varustada teatud standartidega (ka stereotliibid), et luua Kkindla tdhendusega,
struktureeritud keskkond. Vaartuste valjendamise puhul kujuneb hoiak selliselt, et tuua vélja
oma minapilt ning aitab liikuda ideaalse minakontseptsioonini. Viimase, ego kaitsmise
funktsiooni puhul aitavad hoiakud inimest véliste ja ka sisemiste ebakindluste vastu Kkaitsta.
Naiteks alavadrsuskompleksiga inimesed vdivad luua Uleoleva hoiaku. Katzi teooriale

tuginedes muutuvad hoiakud siis, kui need enam oma funktsiooni ei taida. (Lutz 1978) Seega



tuleks hoiakute muutmiseks Umber kujundada inimese motiveerivad ja personaalsed
vajadused.

Hoiakud on inimeste sisemuses tekkivad hinnangulised reaktsioonid ning nende
muutumine vdib olla seotud nii sisemiste kui valiste teguritega. Kuna kdik inimesed on
rohkemal v6i vdhemalt madral pidevalt oma hoiakute mojusfaaris, siis keskendub jargmine
alapeatiikk tapsemalt hoiakute tahtsusele, et néidata, millist rolli hoiakud igapaevaelus

mangivad.

1.2. Hoiakute tahtsus ja avaldumine

Hoiakute olemasolu on vaja teadvustada, sest need on sisuliselt valtimatud elu osad,
millega on oluline edu saavutamiseks arvestada. Teiste hoiakutega arvestamisega tuleb kokku
puutuda enamikel valistel subjektidel, alustades poliitikute v@i tippjuhtidega ning I8petades
harilike to6listega. Hoiakud vOivad pOhjustada inimeste osalemist meeleavaldustel voi ka
vagivaldsetel rahvarahutustel. Samas leidub teiste hulgas ka neid, kes tunnevad, et agressiooni
pdhjustanud probleemid neid ei puuduta. Inimestel on lihtsalt erinevad hoiakud ning samuti
on varieeruv ka hoiakute tugevus, mida on vB@imalik erinevate néitajatega hinnata. Nendeks
indikaatoriteks on: aarmuslikkus, ligipaasetavus, kindlus, piihendumusvabadus. Uldiselt on
tugevamad sellised hoiakud, mis on personaalselt véga téhtsad ehk need, millest hoolitakse
ning mille parast muretsetakse. (Boninger et al. 1995) Tugevad hoiakud on sellised, mida
potentsiaalselt ka rohkem avaldatakse.

Hoiakud vdivad avalduda varjatult, nii et nende mdju teadvustame vaid kaitumuslike
reaktsioonide vOi tajutdlgenduste kaudu. Samas vOivad hoiakud olla ka inimesele
teadvustatud. Naiteks saadakse aru, et ei suhtuta hasti alkoholi reklaamimisse. Hoiakutel on
uldjuhul mitu erinevat tasandit. Naiteks reklaamipsiihholoogias on tdhtsamateks neist:
uleuldine hoiak reklaamimisse, hoiak reklaamitavasse tootesse ja ettevottesse ning hoiak
konkreetsesse reklaamiteatesse. Arvukas hoiakutasandite kooslus loob keerulise olukorra,
mida konkreetses situatsioonis pole nii lihtne m6dta. Turundustegevuses lahtutakse hoiakute
rakendamisel ja nendega arvestamisel uldjuhul kahest pdhisuunast: esiteks - olemasolevate
hoiakute drakasutamine ning teiseks - uute hoiakute loomine. (Bachmann 1994, 79) Kuigi
erinevate hoiakutega pidevalt arvestamine on keeruline lesanne, on see siiski &armiselt

vajalik. Hoiakute joulisust véljendab sotsioloog Ivi Anna Masso ERR uudistele avaldatud
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arvamus, et Eesti on soolise vorddiguslikkuse tasemelt Euroopas viimaste seas justnimelt
uhiskonna negatiivsete hoiakute tottu. Kui hoiakud ei muutu, siis voib olukorra tdsidus aina
stiveneda. (Roon 2013) See on (ks ndide paljudest valdkondadest, mida tletldised hinnangud
tugevalt m@jutavad.

Negatiivsed hoiakud vdivad osutuda madravaks ka toodsituatsioonides, kus need
pdhjustavad suure tdendosusega laisklemist, hilinemisi, ebaviisakust vdi teisi ebamoraalseid
nahtuseid. Uhe todtaja halb suhtumine vdib mdjutada kogu kollektiivi toimimist, sest
negatiivne emotsioon kandub tldjuhul véga kergesti teistele edasi. Samamoodi kannatavad ka
individuaalsed tulemused vdimaliku vahenenud téhelepanelikkuse ja apaatsuse tottu.
Klienditeenindajate visuaalselt halb hoiak voib pdhjustada klientide rahulolematust ning
koguni kliendibaasi védhenemist, sest keegi ei taha tegeleda ebameeldivate isikutega. (Mack
2013) Vastupidiselt negatiivsetele hoiakutele vdivad positiivsed hoiakud kaasa tuua soodsaid
tagajargi. Naiteks, kui Opitava suhtes on avatud hoiak, siis tunneb Opilane asja vastu ka
tegelikku huvi ja ei jata 8ppimist pooleli, tagades paremad dpitulemused. Opilase hoiakute ja
saavutuste seoseid on uuritud mitmetes riikides ning seosed pole kull védga tugevad, kuid
tulemused on igal pool olnud sarnased. Nimelt on iheks oluliseks teguriks dppimistulemuste
ja hoiakute kujunemise juures enesetdhusus. Tuginedes loodusainete Gppimise uuringu Eesti
andmetele, selgus, et korrelatsioon motivatsiooni ja tldandekuse vahel on 0,20, seevastu
korrelatsioon enesetbhususe ja uldandekuse vahel 0,60. Viimane lle keskmise tugevusega
seos naitab, et mida kdrgem on lapse enesehinnang (positiivne hoiak) loodusteaduste
Oppimisel, seda paremini tal aine omandamine suure tbendosusega laheb. (Taht 2009) Seega
on inimeste tegevusedukus suuresti seotud uletldiste hoiakutega, mis neil antud tegevuse
vastu on.

Hoiakutel on suur méju kéitumisele, suhtumisele ja ettekujutusele teiste kaitumisest.
Tanu neile tajuvad inimesed maailma ning interpreteerivad ebaselgeid olukordi. See kehtib ka
inimsuhete kohta. Kui isikul A on positiivne hoiak isiku B suhtes, siis paratamatult tblgendab
isik A teise poolt sooritatud tegusid soodsal ning heakskiitval viisil. Kui aga hoiak oleks
negatiivne, siis oleks arvamus isiku B tegude kohta samuti mittesoosiv. Inimesed on
enamjaolt kiindunud nendesse, kes jagavad nende hoiakuid ning t6rjuvad neid, kelle hoiakud
on teistsugused. Seetdttu on hoiakud ka inimsuhetes véga olulisel kohal. Kui radkida
objektidest, siis on inimeste hoiakud samuti seotud hoiakutega nende objektide tunnustesse

vOi omadustesse. Naiteks sigareti suitsetamisele omistatud oluliseimad tunnused on ka
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tugevamalt korreleeruvad Uletldise hinnanguga suitsetamise kohta. (Krosnick, Smith 1994)
Siinkohal vdib tdbmmata paralleeli ka toodete ja nende reklaamimise juurde, kus inimestel
vOivad paratamatult olla positiivsemad hinnangud nende toodete reklaamidele, mille suhtes
neil juba eelnevalt on parem hinnang.

Jargnev alapeatukk defineerib 6komargistuse ning toob valja selle arengu ja liigitamise
alused.

1.3. Okomargistuse maaratlus

Koik margistussisteemid on loodud, et edastada tarbijatele mingit sorti teavet.
Okomargistused putiavad edendada jatkusuutlikumat tarbimiskultuuri ning samuti veenda
tootjaid, valitsusi ja teisi organeid suurendama toodete ja teenuste keskkonnaalaseid
standardeid. Tarbijate tahelepanu soovitakse suunata toote tootmisprotsessi, tarbimise ja
jadtmekaitluse mojule keskkonnale. (Gallastegui 2002) Kirjanduses kasutatakse véga palju
erinevaid sonu 6komérgistuste téhistamiseks: keskkonnamérgistus, okoloogiline margistus,
Okomérk ja roheline mirk. Antud t66s kasutab autor ldbivalt sona ,,0komérgistus®, kui
erinevuse valjatoomiseks ei ole margitud teisiti.

Okomargistus on tihis, mis kinnitab, et toode vOi teenus on teistest samavaarsetest
keskkonnas@bralikum, avaldades keskkonnale vidhem negatiivset moju (Okomaérgis... 2005,
1). Seega on 6komargistus justkui laialt levinud infovahetusmeetod, mille Gldiseks eesmargiks

on teadlikkuse tdstmine nii tarbijate kui tootjate seas.
1.3.1. Okomaérgistuste areng

Okomargistuse tekkimine seostub tiha suureneva globaalse murega keskkonnakaitse
kisimustes. Arenenud riigid mérkasid keskkonnasdbralikes toodetes turueelist ning hakkasid
kasutama silte nagu korduvkasutatav, Okoloogiline, energiat sdastev ja taaskasutatud
materjalidest valmistatud. Selline margistamine meelitas kliente, kes soovisid oma
ostuotsustega vahendada ebasoodsat mdju neid Umbritsevale maailmale. Samas sdilis
tarbijates umbusklikkus, sest puudusid standardid ja valised Kkinnitused sildistuste
paikapidavusele. See pdhjustas riiklikul ja rahvusvahelisel tasandil tunnustatud

O6komargistuste kasutuselevotu. (Introduction... 2004)
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Esimeseks tunnustatud O6komaérgistuseks oli 1970-ndate 18pus laiemale Gldsusel
tutvustatud Saksa ,,Sinine Ingel“ (Der Blaue Engel), millega tahistati puhtama
tootmisprotsessiga ning keskkonnale mitte nii koormavaid tooteid. Seda maérki kannab
orienteeruvalt tle 4000 erineva toote umbes kaheksakiimnest tootekategooriast. (Rand,
Kokkota 2004, 25) Enamik tuntud riiklikest mérgistussiisteemidest on loodud 1980-ndate
aastate 1dpust alates. Niitena voib vilja tuua ,,Roheline Hiiljes* Ameerika Uhendriikides,
,,PGhjamaade Luigemirk* Soomes, Rootsis, Norras ja Islandil ning ,,Okomirk* Jaapanis.
(Hazell 1998) ,,Pohjamaade Luigemark® on iiks edukamaid okomargisiisteeme. See on ka
esimene rahvusvaheline iseseisev maérgistussiisteem, mille ndukokku (Nordic Coordination
Body) kuuluvad nii tarbijate, riigivdimu, organisatsioonide, kaubanduse ja tddstuse ning
samuti ka teadlaste esindajad. Luigemdrk garanteerib, et tahistatud toode vastab
konkreetsetele keskkonna- ja kvaliteedinduetele. Mérgistatud on Gle 3000 toote enam Kkui
viiekimne kolmes kategoorias. 1990-ndate aastate keskel tdusis tarbijate teadlikkus
Luigemargist 10%-It ligi 90%-ni ning koos sellega hakati ka rohkem eelistama
o6komargistusega toodangut. (Rand, Kokkota 2004, 23) Sellest ajast peale on ékomargistuste
kasutamise populaarsus Uiha suurenenud.

1992. aastal sai alguse Euroopa Uhenduse ékomdrgisiisteem — Euroopa Uhenduse
lilleke. Selle eesmérk on propageerida keskkonnasObralike toodete arendamist, tootmist,
reklaamimist ja kasutust. Samal ajal pakkudes tarbijatele paremat teavet toote keskkonnamdju
kohta ning lihtsustada valikute tegemist. Lillemargistus on mdeldud 23-le tooteriihmale ning
on olemuselt Euroopa-keskne, kuid seda vbivad taotleda ka Euroopa-vélised riigid.
(Okomargis... 2005, 5)

Okomargistused on juba aastakiimneid piiiidnud tarbijaid harida ning nende valikuid
teatud maaral mojutada. VOib oletada, et mida paevakajalisem on keskkonnasébralik eluviis,
seda tédhtsamal kohal on ka dkomargistused, sest inimesed ndevad neis vOimalust midagi
maailma parandamiseks dra teha. Selleks aga, et arukalt otsuseid langetada, peab teadma,

mille alusel 6komargistusi liigitatakse ning millised neist ka reaalselt usaldusvéaarsed on.
1.3.2. Okomargistuste liigitamine

Toodetel kasutatavad margistused voivad olla paljude erinevate suunitlustega, mis
neid teistest eristavad. Suurbritannia suurim jaemuigikett Tesco kasutab toodetel nditeks

margistussiisteemi, mis néitab, kui palju susinikdioksiidi emiteeritakse nende tootmiseks,
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transpordiks ja tarbimiseks. Ka Prantsusmaa supermarketikett Group Casino sildistas 2008.
aastal oma tooted Tesco eeskujul. Seda tllpi margistus keskendub vaid (hele
keskkonnaaspektile - kasvuhoonegaaside eritamine ning voib I16ppkokkuvdttes tarbijate jaoks
osutuda eksitavaks, sest ei arvesta teiste keskkonnakaitse seisukohalt oluliste teguritega.
(Scheer et al. 2008) Selleks, et 6komargistus oleks vdimalikult usaldusvéarne on valja
tootatud erinevaid sisteeme, kuidas mérgistusi liigitatakse ning millistel alustel vdib neid
toodetel kasutada.

Vdimalusi erinevaid 6komargistusi teistest eristada on mitmeid. Tarbijate jaoks kdige
lihntsam ning koheselt kasutatav v8imalus on liigitada margistusi nende funktsiooni jargi ehk
selle jargi, mille edendamisele v6i réhutamisele antud margistus on suunatud. Sellisteks
eristamisvdimalusteks vdivad olla néiteks tervislikkusele rdhuvad, keskkonnakaitsele
suunatud voi eetilised diglast kaubandust toetavad tootemargised (Brécard et al. 2012). Teine
moodus on madrke liigitada juba natukene laiemalt, vastavalt sellele, kas méark on (he voi
mitme probleemkisimuse pdhine, Uhe vOi mitme sektori valdne, isekehtestatud Vi
tunnustatud, hindav v@i informatiivne, kohustuslik v6i vabatahtlik (Effects of Eco...2005).
Kdikide nende erinevate kategoriseerimise v@imaluste eesmérgiks on anda voéimalikult tapne
informatsioon margistuse olemuse kohta ning muuta see tarbijate ning teiste osapoolte jaoks
usaldusvaarsemaks ja tdsiseltvoetavamaks.

Kohustuslikud 6komargistused on reeglina seaduse poolt reguleeritud ning on
valdavas Ulekaalus seotud ohtlike ainete v@i ressursside tarbimisega nagu naiteks vett voi
elektrit kasutavatel toodetel. Vabatahtlike margistuste liigitamiseks on Rahvusvaheline
Standardiorganisatsioon (ISO) valja toé6tanud kolm erinevat kategooriat: | tutp, Il tiup ja 111
tldp. (Horne 2009) I tutpi méargised on erapooletute institutsioonide poolt sertifitseeritud ning
neid peetakse kbige rangemateks dkomaérgisteks. Stimbolit, mis t&histab toote vOi teenuse
keskkonnasObralikke omadusi vOib kasutada vaid siis, kui vastatakse kehtestatud
kriteeriumitele, mille seadmisel lahtutakse toote vdi teenuse olelusringist. (Okomargis... 2005,
1) | thtpi méargised on kdige sagedamini Kirjanduses esitatud moiste ,,0komérk® all. Lisaks
Rahvusvahelise Standardiorganisatsiooni poolt mééaratletud I tlupi margistustele leidub ka |
tdbi taolisi mérgistusi, mida ei kasutata mitme suurema tootekategooria vaid Uhe kindla
tootegrupi puhul. (Horne 2009)

Il thdpi ehk isedeklaleeritavad margid pdhinevad tootjate, maaletoojate, edasimiiijate

vOi teenuse osutajate Kinnitusel toote voi teenuse keskkonnasdbralike omaduste kohta.
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Vajaduse korral peab margistuse andja teabe tOepérasust tOestama, sest isedeklaleeritav
margis on soltumatu osapoole kinnituseta vahem usaldusvaarne kui I tadp. 111 tlup on seotud
toote elutsiikli pikema kirjeldusega, mis esitatakse mahukama aruandena. Selline
keskkonnateatis on koostatav kéikide tooteetappide puhul, alustades toorainest ning IGpetades
I6pptootega. Vorreldes | ja Il thlpi margistustega on keskkonnadeklaratsioonid suunatud
eelkdige aripartneritele. (Okomargis... 2005, 2)

Saades aru 6komargistuste liigitamise pGhimdttest ning tundes eri liiki margistusi, on
igapédevasel tasandil lihtsam erinevate toodete ja nende peal olevate siumbolite seas
orienteeruda. Mida teadlikumad on tarbijad, seda suurem on tdendoliselt ka tootjatepoolne

huvi 6komargistuste kasutamise vastu.

1.4. Okomargistuste kasutamine

Ule maailma eksisteerib ligikaudu 20 erinevat Gkomargisiisteemi (Rand, Kokkota
2004, 19) ning suurim 6komaérgistuste kataloog Ecolabel Index loendas 2012. aastal tles 431
Okomargistust 246-s riigis (Seifert, Comas 2012). Need arvud on selgeks mérgiks, et
O6komargistuste kasutamine toodetel on véga levinud. Euroopas on ékomargistuse kasutamine
eri piirkondades kill aga erinevas arengujargus. On riike, kus on juba eelmisest sajandist
kasutusel oma tunnustatud mérgistussusteemid (Saksamaa, P6hjamaad) ning on ka neid, kes
on alles teel sinna (Itaalia, Hispaania). (Scheer et al. 2008) Siinkohal tuleks otsida
Okomargistuste kasutamise stigavamaid pdhjuseid, mis tédpsemalt ajendavad tootjaid oma

toodangut margistama.
1.4.1. Kasutamise p8hjused

Okomirgistamise suisteemid on kujunenud heaks vahendiks valitsustele, et edendada
keskkonnasObralikke harjumusi ning ettevotetele, et rajada turgu oma jatkusuutlikele
toodetele. Eristatakse kolme suurt ©Okomaérgistuste kasutamise pOhjuste kategooriat:
keskkonnakaitse, keskkonnas@braliku innovatsiooni ja juhtimispraktika edendamine ning
tarbijateadlikkuse tGstmine. Sealjuures on keskkonnakaitse ja -sdilitamine ideaalis esmaseks

eesmargiks. (Introduction... 2004) Tarbijate teadlikkust on vdimalik tdsta nende
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informeerimise kaudu, voimaldades neil ndha, milline on ostust tulenev méju (Rand, Kokkota
2004, 20).

Lisaks kdikidele teoreetilistele pGhjustele on 6komargistuste kasutamisel ka praktilisi
eeliseid. Alustuseks v@ib valja tuua potentsiaalse mdju arenguriikide jaoks, v@imaldades
edendada rahvusvahelist kaubavahetust ning suurendada turuosa (Scheer et al. 2008).

Okomiirgistuste kasutamise votmeelemendiks juhtide silmis on niiteks brindi imidzi
tugevdamine. Lisaks vBimaldavad need ka vastu tulla tarbijate ndudlusele jatkusuutlikumate
toodete vastu. Okomirgistuse omandamine v8ib anda teatud maaral konkurentsieelise. Kiill
aga voib taheldada, et mida levinumaks muutuvad margistused, seda vdiksem on nende eelis,
sest need muutuvad tarbijate silmis iseenesest mdistetavaks toote omaduseks. Okomérgistused
pakuvad ettevdttele ka teatud kaitset survegruppide riinnakute vastu ning voéivad osutuda
potentsiaalsetele investoritele meelepéraseks lisavéaartuseks. (Seifert, Comas 2012) Lisaks
kdigele eelnevale tasub eelkdige siiski valja tuua ©Okomadrgistuste kasutamise mdoju
jatkusuutliku tootmistegevuse propageerimisele igas majandusharus ning panuse uledldise

teadlikkuse kasvule kogu hiskonnas.
1.4.2. Rohepesu

Kuna O0komargistuste kasutamisel vOib tootjatel teiste ees mitmeid eeliseid tekkida,
ndevad moned selles head vbimalust ebaausate vahenditega konkurentsis pisida. Sellised
turunduslikud vaiteid, mis pdhinevad subjektiivsetel liialdustel, mitte toote tegelikel
omadustel, viitavad enamasti rohepesule. Rohepesuna kasitletakse kd&iki véiteid, mis on
ebamaérased, eksitavad, liialdavad, vorreldamatud ja tdendamatud. (Lilienfeld 2010) Toodetel
ei tohi reklaamida rohkem véértusi, kui neid reaalselt on. Kui nditeks ebajatkusuutlikule
teenusele vOi tootele pliutakse omistada positiivset seost keskkonnaga, on tegemist
vaarinformatsiooni esitamise ning rohepesuga.

Rohepesu ndited ulatuvad toodetele Kirjutatud eksitavatest lausetest kuni suuremate
reklaamikampaaniateni ning selle vastu hakkasid maailma keskkonnakaitseorganisatsioonid
nagu Greenpeace vditlema juba 1990. aastatel. Eesti nditel on Riigimetsa Majandamise
Keskus, Eesti Energia ning Viru Keemia Grupp kdik rohepesu kahtlusega, sest lisaks rohkele
rohelise tekstivarvi kasutamisele ettevotete kodulehekiilgedel on ka koikide logod rohelised,

kuid tegelikult pole tikski neist labinisti keskkonnas@bralik organisatsioon. (Niitra 2012)
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Kuigi ettevote vdib rohepesu kasutamisest lihiajalist tulu saada, vOib see pikemas
perspektiivis mdjuda halvavalt mainele ning pdhjustada klientide rahulolematusi. 2008. aastal
Suurbritannias 1&bi viidud tarbijakisitlused avaldasid, et (heksa inimest kimnest on
skeptilised, kui kuulevad, et valitsus v6i moni ettevGte véidab, et tegu on rohelise ehk
keskkonnasObraliku tootega. Pooled vastanutest ei oska midagi arvata ning 80 protsenti
soovivad tGendeid, mis véidet kinnitaksid. Samalaadne olukord valitseb ka Ameerika
Uhendriikides, kus seitse inimest kiimnest ndustuvad iildjoontes viitega, et sdna ,,roheline** on
kdigest turundusnipp ning seetbttu mitte usutav. (Gillespie 2008) Paraku tugineb majanduse
jatkusuutlikumaks muutumine justnimelt nendel rohelistel toodetel, mida tarbijad rohepesu
tOttu Uha enam umbusaldavad.

Rohepesu vdib seega olla véga suureks takistuseks dkotoodete turuosa laiendamisel,
sest tarbijad suhtuvad skeptiliselt nii 6koloogilistesse toodetesse kui toodete peale olevatesse
margistustesse. Siinkohal on véga oluline tunnustatud margistuste kohase info levitamine, et
inimesed saaksid riskivabalt oma ressursse toeliselt keskkonnasdbralike toodete peale
kulutada. V0ib eeldada, et kui suureneb usaldus stimboli vastu, siis suureneb ka tahtmine seda

siimbolit tarbida.
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2.  TARBIJATE HOIAKUD OKOMARGISTUSSE

Antud peatiikk keskendub sellele, milline on 6komargistusega seonduv praegu.
Késitletakse levinumaid O0komérgistusi ning tehakse (levaade hoiakutest dkomargistusse

toidukaupadel Eestis ja ka mujal maailmas.

2.1. Enamlevinud 6komargistused toidukaupadel

Enamik suurematest margistussiisteemidest, naiteks Euroopa Uhenduse lill, on seotud
toostustoodangu sildistamisega ning toidukaubad ja ka ravimid jadvad tdhelepanu alt vilja.
Uhtset margistussiisteemi, mis vitaks arvesse koiki toiduainete jatkusuutlikkusega seonduvaid
faktoreid ei ole veel eraldi valja tootatud. Kill aga leidub margistusi, mis on suunatud monele
paljudest jatkusuutliku toidutootmise aspektile. Margistused toiduainetel vdib suunitluse jargi
liigitada jargnevalt: pinnase ja vee séilitamine, pestitsiidid ja sunteetilised véetised,
geneetiliselt muundatud saak, todliste tervis ja turvalisus, todliste palk, antibiootikumide ja
hormoonide kasutamine ning loomade heaolu. Kdik need vdib koondada neljaks suuremaks
kategooriaks, milleks on: keskkond, loomade heaolu, t66liste heaolu ning diglane kaubandus.
(Food Eco...2007)

Globaalsete jatkusuutlike toodete tddstusharudele keskenduv Orgaaniline Seire
(Organic Monitor) avalikustas 2013. aastal oma jarjekordse uuringu tulemustena, et
toidukaupadelt voOib leida (le 200 erineva maérgistuse ning enamik neist on suunatud
orgaanilistele mahepdllumajanduslikele toodetele. Uheks suureks probleemiks on suurte
maérgistusslisteemide lagunemine véikesteks, kasvatades seetdttu markide arvu veelgi. Néitena
vOib vélja tuua Uhe tuntuima Oiglast kaubandust propageeriva sisteemi Rahvusvaheline
Oiglane Kaubandus (Fairtrade International), mis on Ameerika Uhendriikides jagunenud
mitmeks erinevaks allharuks, suurendades sertifitseeritud diglase kaubanduse toodete hulka.
(Proliferation... 2013) Oiglase kaubanduse sertifitseerimissiisteem on tegutsev juba (le

kahekimne aasta ning 1997. aastal loodi Rahvusvaheline Giglase kaubanduse maérgistamise
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organisatsioon FLO (Fairtrade Labelling Organizations International), mis (htlustas
tleilmselt Giglase kaubanduse kriteeriumid tootmisele ja kauplemisele. Uhtne rahvusvaheliselt
sertifitseeritud mark Fairtrade, lehvitava inimese kujuga, on kasutusel alates 2002. aastast (vt
joonis 1), Eestis alates 2007. aastast. Oiglase kaubanduse tahtsus seisneb selles, et see tagab
arengumaade talunikele Oiglase palga ning vOimaldab seeldbi vahendada sealset vaesust.
Samuti on Fairtrade tooted toodetud, kasutades keskkonnasaastlikke pdllumajanduspraktikaid.
Fairtrade margistust kannavad néiteks banaanid, kohv, tee, suhkur, vein, Sokolaad ja kakao
ning see on kdige tuntum Suurbritannias, olles teada 96%-le tarbijatest. (Qiglase... 2014)
Oiglase kaubanduse toodete eelistamine tavatoodetele annab eetilise panuse maailma

kaubandusele ning v&ib nii mdnegi inimese eluolu margatavalt parandada.

FAIRTRADE

Joonis 1. Fairtrade mérgistus
Allikas: (Oiglase... 2014)

Teine tuntud 6komaérgistussusteem, mis on hakanud jagunema, on Rainforest Alliance,
mida v@ib naiteks leida kohvi, tee ja kakaotoodetelt. Programmiga on liitunud tuntud teetootja
Lipton ning Kraft Foods. Rainforest Alliance Certified roheline konnaga mérk (vt joonis 2)
garanteerib, et ostetav toode on kasvatatud jatkusuutlikul moel ning austab inimdigusi. Samuti
pOoratakse tahelepanu ohustatud liikide kaitsmisele ning tootmisprotsessis on keelatud kdik
ohtlikud kemikaalid. Rainforest Alliance sertifitseeritud sumbol oli 2009. aastal tuttav ligi
20%-le ameeriklastest. (Rainforest... 2010) Oma olemuselt on antud margistussiisteem
suhteliselt sarnane Oiglase kaubanduse programmile, kuid eristavaks asjaoluks on see, et
Rainforest Alliance on laiahaardelisem, hélmates lisaks p&llumajandusele ka metsandus- ja

turismindusvaldkonna jatkusuutlikkuse kiisimused.
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Joonis 2. Rainforest Alliance Certified mérgistus
Allikas: (Rainforest... 2010)

1998. aastal wvOeti Eestis kasutusele mahemdrk, mida antakse valja
Mahepdllumajanduse seaduse alusel. 2005. aastal muutus mérgi valimus ning roheline
timmargune ,,0ko* kirjaga margistus on senini kasutusel (vt joonis 3). Mérgistus kinnitab, et
toodang on kasvatatud ja kaideldud okoloogiliselt ning ei ole kasutatud kunstvaetisi ega
taimekaitsevahendeid. (Rand, Kokkota 2004, 20) Mahemarki kandev toidukaup peaks olema

tervislikum kui ilma 6komérgistuseta alternatiiv.

Joonis 3. Eesti mahemark
Allikas: (Rand, Kokkota 2004, 20)

2010. aastast alates on mahetootjatel kohustus pakenditel kasutada Euroopa Liidu
mahemaérki, mida kutsutakse vdlimuse tottu ka ,.euroleheke® (vt joonis 4). Tooted saavad
diguse margistusele vaid siis, kui need on védhemalt 95% ulatuses orgaanilised. Keelatud on
geneetiliselt muundatud organismide (GMO) kasutamine ning sarnaselt Eesti mahemargile
peavad toidukaubad olema kasvatatud ilma kunstlike véetiste ja taimekaitsevahenditeta.
Lisaks sellele seisavad Euroopa Liidu mahemargiga tooted keskkonnakaitse ja bioloogilise

mitmekesisuse ning tarbijadiguste kaitsmise eest. (EU Legislation 2014)
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Joonis 4. Euroopa Liidu mahemark
Allikas: (EU organic... 2014)

Okomirgistuste rohkus toidukaupadel voib kohati tunduda probleemiallikana, kuid
samas nditab see ka seda, kui oluliseks peetakse keskkonnasdbraliku toodangu miumist ning
margistamist. Peamiseks valjakutseks hetkel on suurendada inimeste teadlikkust ning jagada
rohkem informatsiooni, et védhendada tekkida vdivat segadust. Vdib eeldada, et just tarbijate

usaldus ja poolehoid on see, mis vdib suurendada 6komargistuste tldist populaarsust.

2.2. Hoiakud 6komargistusega toodetesse ja 6komargistusse

VOib arvata, et kaupade margistamine aitab tarbijatel endale koéige téhtsama
kvaliteeditunnusega toote ilma suurema vaevata valja valida. Tegelikult ei pruugi see siiski
paris nii hé&sti toimida. Kvaliteedimargistusi ignoreeritakse tihti seet6ttu, et puuduvad
konkreetsed teadmised ja teadlikkus antud margi kohta. Markide usaldusvéérsus ei ole ilma
taustinfot teadmata alati garanteeritud. Samuti vdib taheldada erinevate inimgruppide erinevat
suhtumist ja lahenemist kaupade margistamisesse. Taanis labi viidud katses paluti tarbijatel
hinnata hakkliha kvaliteedimargistusi, milleks olid: riigi kvaliteedimérk, poebrandi mérk ning
orgaanilise tootmisviisi margistus. Tarbijad reageerisid neid tooteid eristavatele sildistamistele
vaga erinevalt — oli neid, kes pidasid kdiki heaks kvaliteedinditajaks ning neid, kes
keskendusid vaid orgaanilisele tootele. On vdimalus, et kui tarbija otsustab orgaanilise
margistusega toote kasuks, siis tOstetakse see toode kdigis kvaliteedinéitajates teistest esile.
Antud tooteid peetakse tervislikumaks ning maitsvamaks. (Grunert 2002) Siiski on 16pliku
otsuse langetamisel oluline, et vastav margistus oleks tuntud ning tarbijatel oleks piisavalt

sellekohast informatsiooni, et valtida segadust. Vastasel juhul vdib olla vdga keeruline ka
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orgaaniliste toodete hulgas orienteeruda, sest juba ainuuksi Saksamaal on kasutusel Ule
tuhande erineva 6komargistuse. (Langer et al. 2008) Niisiis voibki 6elda, et tarbijate esmane
hoiak 6komargistuste suhtes tuleneb nende teadlikkusest selle kohta, mida Uks voi teine
margistus esindab. Kui 6komaérgistuste arv on liiga suur, siis ndrgenevad ka hoiakud nende
toodete eelistamiseks, sest kindla hinnangu asemel valdab inimesi segadus otsustamisel.

Erinevate 0komargistuste rohkus ajendas 2013. aastal labi viima uuringut tarbijate
eelistuste valjaselgitamiseks. Uuringus osalesid 100 véhemalt kaheksateistkiimneaastast
inimest Prantsusmaalt, Hispaaniast, Québecist ning 75 inimest Ameerika Uhendriikidest.
Vastajatel paluti endale meelepéraselt jarjestada kuusteist erinevat toiduainetel leiduvat
margistust. 64,4% juhtudest valiti margistus objekti enda pérast, 45,5% margi péritolu, 42,1%
tarbija karakteristikute ning 40,2% informatsiooni ja tahenduse tdttu. Keskmisest kdige
erinevamaid vastuseid andsid prantslased, kelle puhul esimeseks valikukriteeriumiks olid
tarbija enda hoiakud ja kogemused. Kdige suurem sarnasus ilmnes selles, et eelistati oma riigi
margistusi. Kindla suundumusega mérgistused (Fairtrade) olid kdige populaarsemad USA
vastajate seas ning péritolu garanteerivaid maérgistusi eelistasid prantslased, hispaanlased ja
kanadalased. Orgaanilised mérgid ei avaldanud ainsana mdju hispaanlastele ning Québec’i
elanike jaoks olid teistest erinevalt olulised ka toidu tervislikkusele viitavad sildid. (Zepeda et
al. 2013) Antud uuring on véga heaks naiteks sellest, millele v8ivad inimesed margistusi
vaadates tdhelepanu pddrata ning kui erinevad voivad olla arvamused.

Hoiakud 6komaérgistustesse voivad olla niivord tugevad, et inimesed eelistavad igal
juhul alati 6komaérgistusega tooteid, tunnevad, et need on paremad ning on valmis nende eest
isegi kdrgemat hinda maksma. Vastavasisulise eksperimendi viisid 1abi Rootsi Gévle ulikooli
ja USA Chicago ulikooli teadlased, kes palusid esimeses katses inimestel maitsta kahest
erinevast tassist kohvi. Katseisikutele deldi, et (ihes tassis on tavakohv ja teises 6kokohv ning,
vaatamata tegelikult identsetele toodetele, eelistasid keskkonnateadlikud tarbijad véidetava
Okokohvi maitset. Inimestel oli ka valmisolek 6kokohvi eest rohkem maksta isegi, kui nad
eelistasid katses tavakohvi. (Sorqvist et al. 2013) Antud uuringu tulemused viitavad sellele, et
Okomargistust saab kasutada turundusstrateegiana uute tarbijate poolehoiu véitmiseks, sest
inimesed, kes soovivad jatkusuutlikult tegutseda eelistavad igal juhul enda eetilistele
printsiipidele vastavaid tooteid.

Lisaks tugevalt komaérgistuse eetilisi pdhimotteid toetavatele hoiakutele on véga suur

hulk inimesi siiski ka arvamuse juures, et 6komaérgistusega tooted on raskesti kattesaadavad
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vOi siis vaga kallid. Seda saab selgitada uledldise vaatega, mis thiskonnas 6kotoodete suhtes
valitseb. Leidub neid, kes usuvad, et peavad jatkusuutlike toodete ostmiseks s6itma linnast
valja kuskile farmi vai siis mdnda spetsiaalsesse mahemarketisse, mis tekitab kohese barjaari
taoliste toodete ostmiseks. (Vermeir, Verbeke 2006) Kui inimesed omaksid teadmisi

Okokaupade miitgipaikade kohta, siis oleks neil ka positiivsem hoiak nende eelistamiseks.
2.2.1. Hoiakute mdju ostukaitumisele

Vaadeldes hoiakute mdju tarbijate ostukaitumisele toiduainete valikul, vdib tdheldada
olulist m6ju. 2000. aastal viidi Kataloonias labi uuring, selgitamaks poebréndide tarbimise
suurenemist Euroopa Liidus. Uuringus osales 610 tarbijat, kes téitsid kusimustiku oma
eelneva kaitumise, hoiakute, uskumuste ning eripakkumiste tahtsuse kohta. Tulemused
naitasid, et enamik vastajaid leiab, et poebrandid on usaldusvaarsed, teistsugused Kkui
valisbrandide tooted ning hea hinna ja kvaliteedi suhtega. Kvaliteeditaju oleneb poest ning
sama hinna puhul valitakse tavaliselt tuntud brandi toode justnimelt kdrgema
kvaliteedihinnangu tottu. Naistel oli vorreldes meestega poebréndide suhtes positiivsem
hinnang. Vastavalt tulemustele selgus, et uuringu kdige olulisemaks kavatsusi ennustavaks
komponendiks olid justnimelt hoiakud ning keskne roll ka eripakkumistel. (Guerrero et al.
2010) See nditab, et tarbijad ei pruugi alati kdituda vastavalt oma uskumustele, kuid
olemasolevad hoiakud panevad neid siiski teatud tooteid teistele eelistama. Toidukaupade
puhul on hoiakud tekkinud védga pikaajaliste uskumuste ning kogemuste najal, muutes antud
valdkonna eriti tundlikuks teemaks just wuutele tehnoloogiatele vGi teistsugustele
margistussiisteemidele. 2006. aastal Eurobaromeetri tarbijahoiakute kisitlusest selgus, et
hoiakud geneetiliselt muundatud toidukaupade suhtes on Euroopas suhteliselt negatiivsed,
sest vastuvotlikkus uuele potentsiaalselt kahjulikule tehnoloogiale on madal. Eestis oli antud
néitaja keskmisest (27) veelgi madalam (18). GM toitu peetakse riskantseks ning moraalselt
vastuvotmatuks. (Valletta 2009) Siinkohal tekib kisimus, kas negatiivsed hoiakud vodivad
tekkida vaid selliste kaupade suhtes, mis on mingis mottes ebamoraalsed voi voib sarnaseid
hinnanguid esineda ka ndiliselt eetiliste, kuid vdhem tuntud v6i muul viisil eristuvate

kaubagruppide puhul.
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2.2.2. Eesti elanike hoiakud ja eelistused seoses 6koloogiliste toidukaupadega

Vaadates 2013. aastal TNS Emori poolt l&bi viidud uuringu ,,Eesti elanike
toidukaupade ostueelistused ja hoiakud* tulemusi, voib tiheldada, et teadlikkus toidumérgiste
kohta on aastatega tldjoontes kasvanud. VVGrreldes 2012. ja 2011. aastaga on enim suurenenud
teadlikkus Euroopa Liidu mahepdllumajanduse logo kohta, selle tundsid dra 36% vastanutest,
vorreldes eelnevate aastate 25% ja 17%. Eesti riiklikku 6komarki teadsid 42% vastanutest.
2013. aastal padti enim véltida geneetiliselt muundatud koostisosadega toiduaineid. (Eesti
elanike... 2013) 2012. aastal pidas 16% vastanutest ostuotsuse tegemisel oluliseks Eesti
6komarki ning 10% pidas oluliseks Euroopa Liidu mahepdllumajanduse logo esinemist tootel.
Eesti elanikest omas 2012. aastal 35% hinnangut, et 6koloogilise toidukauba tarbimine
suureneb jargnevatel aastatel. (Eesti elanike... 2012) Antud hinnang viitab inimeste
suurenevale usule mahekauba suhtes ning soodumusele ka ise mahetooteid rohkem margata ja
teiste tootegruppide seast esile tdsta.

Kuigi aastatega on tarbijate jatkusuutliku tarbimise teadlikkus kasvanud ning
positiivselt hinnatakse ka 6komargistusega tooteid, on reaalsus siiski see, et mahetoodangu
osakaal kogu jaemudgist jadb endiselt alla 10 protsendi (Stadnik 2014). Seda selgitab
vahemalt osaliselt hoiakute ja kaitumise vahelise 16he olemasolu. Kuigi huvi jatkusuutliku
kauba vastu kasvab, jddvad 6kotooted hetkel siiski veel niSikaubaks kindla profiiliga tarbijate
jaoks. Eeldatakse, et eetiline tarbija on keskealine kdrgema palgaga isik, kes on ka ule
keskmise haritud ning vaga hasti informeeritud. (Vermeir, Verbeke 2006) Taolise uskumuse
olemasolu thiskonnas vdib piirata suure hulga elanike huvi 6kotoodete vastu ning tavatoodete
eelistamist arvamusel, et ei kuuluta sobivasse sihtgruppi.

Eesti elanike ostueeliste uuring toob valja asjaolu, et aastatega on vastajate hulgas
vahenenud 6koloogilise toodangu téhtsus ostuotsuse tegemisel. Kui 2011. aastal pidas 31%
vastanutest seda vaga oluliseks valikukriteeriumiks, siis 2012. aastal arvas nii 29%
vastanutest. Samuti on vdhenenud arvamus, et toidu tervislikkus tdhendab seda, et toit on
mahepdllumajandusliku paritoluga — 2011. aastal ndustus selle vaitega téielikult 43%
vastanutest, kuid 2012. aastal 39% vastanutest. (Eesti elanike... 2012)

2012. aastal oli vorreldes 2011. aastaga védhenenud ka nende inimeste hulk, kes
regulaarselt ostsid aasta jooksul mahetoitu (vastavalt 8% ja 11%). Peamise mahetoidu
mitteostmise pdhjusena toodi 2012. aastal vélja selle kdrgem hind (45%). (Ibid.) 2013. aastal
tdi 7% vastanutest valja ka selle, et ei usalda mahedat toodangut (Mahetoodete... 2012).
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Samas oli 2012. aastal vOrreldes 2011. aastaga 35%-It 42%-le tbusnud nende elanike hulk, kes
ndustusid maksma mahetoidu eest kuni 10% rohkem. Kuna mahetoit on reeglina 20% kallim,
siis selgitab see jallegi seda, miks endiselt nii véike protsent elanikke regulaarselt 6koloogilist
toitu ostab. Need aga, kes mahetoitu siiski ostsid t6id valja, et ostavad mahetoitu, kuna see on
tervislik (70%) ning heade maitseomadustega (53%). Samuti leiti, et t&htis on ka
keskkonnas6bralikkuse aspekt (25%) ning ulelldine pohimdte (21%). (Eesti elanike... 2012)

Uheks probleemkohaks on mahetoidu reklaamimine (ldsuse seas, sest iile poole
vastanutest (57%) leidis, et mahetoitu ei reklaamita piisavalt. Siiski on positiivne see, et 82%
elanikest vastas mahetoidu ostukavatsuse kohta 2013. aasta jooksul, et nad sooviksid
mahetoitu osta, 13% vastajatest ei olnud sellest huvitatud. (lbid.) Tarbijatel on huvi
Okoloogilise toidukauba vastu, kuid liiga kérge mudgihind ning vahene info vdivad piirata
selle tarbimist.

Ulejadnud Euroopa riikides on mahetoidu tarbimine aastatega tGusvas joones liikunud.
Kdige kdrgem on mahetoodete miiik Taanis, kus selleks on 7,8% kogu mdligitegevusest ning
Eesti jadab nimekirjas viimaste hulka 1,2%-lise milgi osakaaluga. Suur erinevus on jallegi
seletatav sellega, et Eestis on mahe- ja tavatoodete hinnaerinevus véga suur. Samas on
positiivne téheldus, et néiteks Rimi kauplustes kasvas mahetoodete miik 2013. aastal
vOrreldes 2012. aastaga 26%. (Stadnik 2014) Antud nditajad viitavad olukorrale, kus tarbijad
on valmis okotooteid eelistama, sest toimunud on muutused nende teadlikkuses ning olemas

on soov langetada jatkusuutlikumaid tarbijavalikuid.
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3. EESTI TARBIJATE HOIAKUTE UURING

Uuringuid, mis keskenduksid ainult 6komargistustele on Eestis labi viidud vaid
Uksikuid. Kdesoleva uuringuga soovis autor siduda Okomérgistusi keskkonnasdbralike
toodetega ning tdiendada Ulevaadet Eesti tarbijate hoiakutest 6komargistusse, keskendudes
neljale kdige téhtsamale o6komargistusele toidukaupadel. Eesmargiks oli valja selgitada
tarbijate hinnangud Okomargistusega toidukaupadele ning nende eelistamisele, leida
levinumate 0komérgistuste hulgast kdige tuntum ja vdhemtuntum ning saada teada, kuidas
teadlikkus voib m6jutada usaldusvééarsust.

Antud peatiikis on vélja toodud 6komargistuse uuringu metoodika, tulemused, uuringu

jareldused ning tekkinud ettepanekud.

3.1. Uuringu meetod

Metoodika all Kirjeldatakse uuringu koostamise ja andmete kogumise meetode.
Antakse Ulevaade sellest, kuidas uuringut teostati ning milliseid analtlisimeetode kasutati.
Samuti iseloomustatakse valimit ning selle esinduslikkust.

Uuringu koostamisel lahtuti suures joones M.Fishbeini ja L.Ajzeni mdistlike
toimingute teooriast, kus hoiakuline komponent on lahus normatiivsest komponendist.
Reaalne kéitumine on selle teooria kohaselt kavatsuste tagajarg, mis omakorda on uldise
hinnangu ning subjektiivsete normide mdjuallika tulemiks. (Bachmann 1994, 80) Antud
uuringus keskenduti hoiakulisele komponendile kavatsuste mé&&aramisel. Uuriti Gldiseid
hinnanguid 6komargistustega toodete suhtes. Samuti lahtuti seosest, mille kohaselt teadlikkus
on eeldus igasugusele hoiakule ning samuti seotud kditumisega kavatsuste vahendusel (Kaiser
et al. 1999). Seega kuulusid uurimise alla nii Gletldised hoiakud kui ka teadlikkus. Pudti leida
seoseid teadlikkuse ja wusaldusvéarsuse vahel, mis peaksid parandama hoiakuid

Okomargistusse ning seeldbi mdjutama ka kavatsusi ja kaitumist.
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Uuringu aluseks on kvantitatiivne l&henemine, mis tugineb omavahel vorreldavate
arvuliste néitajate kasutamisel. Algetapiks oli taustandmete kogumine ning hetkeolukorra
kaardistamine, et saada Ulevaade okomargistuse teema aktuaalsusest Eestis ja ka mujal
maailmas. Teooria baasil koostati kiisimustik, mille esimene pool sisaldas Gletldisi vaiteid
O6komargistusega toidukaupade kohta, hindamaks tarbijate hoiakuid. Teine pool keskendus
tuntuimate 6komargistuste teadlikkuse kusimustele ning viimaseks osaks olid taustandmed
isiku kohta. Kuna autor pidas oluliseks vélja tuua ka eelnevad kogemused ¢kotoodete vallas,
oli kiisimustikus Uks valikvastustega kiisimus ostukaditumise kohta viimasel kahel aastal. Muul
juhul kasutati labivalt 5-astmelist Likerti skaalat, kus 5 tdhendas téielikku ndusolekut ning 1
naitas, et pole tldse ndus.

Uuring viidi 18bi interneti vahendusel. Selle jaoks koostati veebikeskkonnas
ankeetklsimustik, mida jagati vastajatega e-posti ning mitmesuguse suhtlusmeedia
vahendusel. Antud meetod valiti selle mugavuse tottu. Vastajate jaoks on see kdige kiirem ja
lihtsam viis infot jagada ning v8imaldab korraga suurel hulgal andmeid saada.

Enne kisitluse labiviimist korraldati ka pilootkisitlus, et veenduda kusimustiku
mdistetavuses ja tuvastada probleemkohad. Selle kaigus selgus, et vajadus suuremate
muudatuste tegemiseks puudub. Kisimustik oli vastamiseks avatud nddal aega: 2.maist -
9.maini.

Uuringu analliisi osas kasutati jargmisi statistilisi andmeanaliiisi meetode:
aritmeetiline keskmine, standardhélve ja regressioonanalliiis. Analliusi teostamisel jaeti valja
vastused ,,Ei oska Oelda“. Aritmeetilist keskmist kasutatakse eesmdrgiga selgitada valja
keskmine vastuse véartus ning standardhalve mdddab hajuvust keskmise véartuse suhtes ja
kirjeldab jaotust taielikumalt. Lineaarse regressiooni puhul késitletakse funktsioontunnust
lineaarses sOltuvuses kahest v6i enamast argumenttunnusest. (Kiviste 1999) Uurimuse
analulsi juures kasutatakse regressiooni, et vélja selgitada, kui suurel maaral teadlikkus
O6komargistuse kohta (s6ltumatud muutujad) mdjutab usaldust selle sama margistuse vastu
(s6ltuv muutuja).

Uuringu valimi sihtgrupid kujunesid suuresti 1&bi jagamiskeskkondade. E-posti teel
saadeti kisimustik ettevOtetesse, et saada keskealisi vastajaid ning suhtlusportaalide kaudu
saadi enamjaolt noorte ning ulidpilaste vastuseid. See vOimaldas saada laiemat vastajate

skaalat.
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Kokku laekus 207 vastust, millest 3 eemaldati valimist, sest kontrollkiisimuste vastuste
ulevaatamisel leiti vastuolu. Seega koosneb 18plik valim 204-st inimesest, kelle hulgas on 91

meest (45%) ja 113 naist (55%). Valimit iseloomustavad nditajad on toodud tabelis 1.

Tabel 1. Valimi profiil

Mehed Naised Kokku

arv % arv % arv %
Vastajad 91 44,6 113 55,4 204 100,0
Vanus
Kuni 19 10 11,0 7 6,2 17 8,3
20-29 35 38,4 72 63,7 107 52,5
30-39 22 24,2 16 14,2 38 18,6
40-49 16 17,6 13 11,5 29 14,2
50-59 4 4.4 4 3,5 8 3,9
60-69 4 4.4 1 0,9 5 2,5
Keskmine netosissetulek (eur)
Kuni 400 19 20,9 50 44,3 69 33,8
401-700 17 18,7 30 26,5 47 23,1
701-1000 18 19,8 19 16,8 37 18,1
Ule 1000 37 40,6 14 12,4 51 25,0
Haridus
Pdhiharidus 16 17,6 7 6,2 23 11,3
Kutse-, kesk- vdi 44,1
keskeriharidus 39 42,8 51 45,1 90
Kdrgharidus 36 39,6 55 48,7 91 44,6
Okomargistusega toidukaupade eelnev ostmine
Jah 44 48,3 93 82,3 137 67,1
Ei 19 20,9 5 4.4 24 11,8
Ei oska 6elda 28 30,8 15 13,3 43 21,1

Vastajad jaid vanusevahemikku 16-67 aastat. Ulekaalus olid vastajad vanuses 20-29
eluaastat (53%), kellele jargnesid 30-39 aastased vastajad, keda oli 38 (19%). Kbige vahem
oli vastajaid vanusevahemikus 60-69 aastat (3%). Nooremate vastajate Ulekaal voib olla
mojutatud sellest, et kisitlust levitati interneti keskkonnas. Meeste ja naiste 18ikes eraldi
vaadatuna oli suurim erinevus vanusegrupis 60-69, kus mehi oli 80% ja naisi 20% ning
vanusegrupis 20-29, kus naiste osakaaluks oli 67% meeste 33% vastu. Sissetulekutest oli
enim vastajaid netopalgaga kuni 400 eurot (34%), kellest 50 olid naised. Antud tulemus on

pdhjendatud noorema vanusegrupi esindajate rohkusega, kelle seas vdib olla palju ulidpilasi,

28




kes ei oma veel kindlat tookohta. Jargnesid vastajad, kelle keskmine netopalk oli tle 1000
euro (25%) ning kelle seas oli 37 meest ja 14 naist.

Peaaegu vordselt oli kdrghariduse ning kutse-, kesk- vdi keskeriharidusega vastanuid
(vastavalt 45% ja 44%). Naiste hulgas oli kdige rohkem kdrgharidusega vastanuid (55) ning
meeste hulgas kutse-, kesk- vOi keskeriharidusega vastanuid (39). Hariduseta vOi
algharidusega isikuid vastanute seas ei esinenud.

Valimi eelnevate kogemuste kontrollimiseks kisiti vastajatelt, kas nad on viimase
kahe aasta jooksul ostnud Okomargistusega tooteid. 67% vastanutest on eelnevalt
O6komargistusega toiduaineid ostnud, 12% ei ole eelnevalt selliseid tooteid ostnud ning 21%
vastanutest ei olnud oma eelnevates ostudes kindlad. Need, kes valisid vastusevariandi ,,Ei
oska Oelda*™ vdivad siiski olla 6komirgistusega toiduaineid ostnud, kuid pole mérgistusele
lihtsalt tahelepanu pédranud. Okomargistusega toiduaineid on varem ostnud 93 naist ning 44
meest. Nende hulgas, kes pole 6komérgistusega toiduaineid varem ostnud oli rohkem mehi
(19) kui naisi (5).

Antud valim annab (levaate erinevate inimeste arvamustest thiskonnas ning nende
204 vastaja vastuste pdhjal on vdimalik teha esialgseid jareldusi, kuid tdpsema pildi saamiseks

tuleks I&bi viia taiendavaid uuringuid.

3.2.  Uuringu tulemused

Alljargnevalt on valja toodud uuringu tulemused kisimustikule vastanute seas.
Analliis puudutab jargnevaid teemasid: ulelldised hoiakud Okomargistuste suhtes,
Ookomargistusega toidukaupade eelistamist ja mitte-eelistamist mdjutavad tegurid, tuntuim
ning vahetuntuim dkomargistus ja seos 6komargistuse teadlikkuse ning selle usaldusvaarsuse

vahel.
3.2.1. Uleuldised hoiakud 6komargistuste suhtes

Ankeedi tditnute seas ndustusid 68% vastanutest taielikult vditega, et on kuulnud
Okomargistuste kasutamisest ning 3% vastanutest polnud 6komargistuse kasutamisest kuulnud

(vt joonis 5).
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Joonis 5. Uldiseid hoiakuid iseloomustavad véited
Allikas: Autori koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Nende seas, kes ndustusid téielikult, et on komargistuste kasutamisest kuulnud oli 94
naist ja 45 meest (vt lisa 2 tabel 2). Antud tulemus viitab sellele, et naised on
O6komargistustega paremini kursis ning voivad sellel teemal tugevamaid hoiakuid omada.

Sarnaselt sellele, et tle poole vastanutest on 6komargistuse kasutamisest kuulnud,
pooldavad 63% vastanutest toidukaupade margistamist ning 2% ei ndustu (ldse
Okomargistuse kasutamisega toidukaupadel. Kui inimene ei ole 6komargistuse kasutamisest
kunagi kuulnud, siis ei ole tal ilmselt ka pdhjust pooldada selle kasutamist, teadmata, millega
on tegu. Siiski vdib teadmatus pdhjustada soovi 6komargistuse kohta rohkem infot saata, sest
nagu ka teooriast valja tuli, on eetiline tarbija vaga hasti informeeritud tarbija. Siit tulenevalt
on Ule poole vastanutest, 53% tdiesti ndus, et toidukaupadel olevaid 6komargistusi tuleks
rohkem reklaamida. Antud véide on ka standardhélvet vaadates (0,956) kdige liksmeelsemate
vastustega ehk varieerumine keskmisest (4,267) on véikseim (vt lisa 2 tabel 3).

Lisaks sellele, et vastajad sooviksid n&dha rohkem ¢komargistuse reklaame, ollakse

kahtleval seisukohal, kuivord kattesaadavad on Okomérgistusega toidukaubad. Vaid 7%
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vastanutest on tdiesti ndus, et 6komargistusega toidukaubad on lihtsasti kéttesaadavad ning
teine 7% leiab, et antud kaubad ei ole Uldse kergesti kattesaadavad. Antud véite aritmeetiline
keskmine (3,050) naitab jallegi, et vastajad ei tea tapselt, kas ndustuda vdi mitte (vt lisa 2
tabel 3). Sarnaselt kattesaadavuse kisimusega tekitab vastajates lahkarvamusi ka see, kas
O6komargistus mdojutab oluliselt ostuotsust vdi mitte. 15% vastajatest on taiesti ndus, et
O6komargistusel on oluline m&ju ning 14% leiab, et oluline mdju puudub taielikult.
Kokkuvotvalt 60 naist omavad arvamust, et 6komargistusel on mingisugune mdju nende
ostukaitumisele, samal ajal, kui vaid 17 meest on samal arvamusel. Ule poole meessoost
vastajatest (48) leiavad, et tkomargistusel puudub oluline mdju nende ostukaitumisele (vt lisa
2 tabel 2). Siinkohal leiab kinnitust, et naistel on 6komargistuste suhtes tugevamad hoiakud,
sest need vastajad, kes peavad Okomargistust ostuotsuse tegemisel oluliseks, podravad
o6komargistustele igapédevaselt ka rohkem téhelepanu. Vorreldes 2012. aasta Eesti elanike
ostueeliste uuringuga on antud andmete jargi 0komaérgistuse véga suur tahtsus ostuotsuse
tegemisel madalam (erinevus 14%).

Kdige suurema mittendustumise protsendiga véiteks osutus see, kas vastaja on néus
o6komargistusega toidukaupade eest rohkem maksma kui tavakaupade eest. 22% vastanutest
olid ronkem maksmisele téiesti vastu ning 11% sellega téiesti ndus. Antud véide oli ka kdige
madalama aritmeetilise keskmise (2,787) ning suurima vastuste varieeruvusega (1,323)
koikide teiste tldiseid hoiakuid iseloomustavate véidete seas (vt lisa 2 tabel 3). Sarnaselt
ostuotsuse mdjutamisele on ka siin naistel positiivsem hinnang kui meestel. 52 naist oleksid
ndus 6komaérgistusega toidukaupade eest ronkem maksma ja 34 naist mitte, samal ajal, kui

vaid 16 meest oleksid ndus rohkem maksma ja 55 meest mitte (vt lisa 2 tabel 2).
3.2.2. Eelistamist ja mitte-eelistamist mgjutavad tegurid

Vaadates 0komargistusega toidukaupade omadusi, peavad vastajad kdige olulisemaks
eelistamist mojutavaks teguriks tervislikkust. Sama tulemus ilmnes ka 2013. aasta Eesti
elanike ostueeliste uuringust. 62% vastajatest on téiesti nous, et eelistaksid 6komérgistusega
toidukaupu tavakaupadele justnimelt nende tervislikkuse pérast. 2% vastanutest ei pea
tervislikkust tldse mjutavaks teguriks (vt joonis 6). Antud omaduse vastuste aritmeetiliseks
keskmiseks on 4,440 ning standardhélve 0,849 iseloomustab vastuste véhest varieerumist
keskmisest (vt lisa 3 tabel 5).
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Joonis 6. Okomaérgistusega toodete eelistamist m&jutavad tegurid

Allikas: Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel

Lisaks tervislikkusele ndustuvad (le poole vastanutest ka ©Okomargistusega
toidukaupade keskkonnasdbraliku omaduse mdjuga. Keskkonnas6bralikkust peavad téhtsaks
mdjutavaks teguriks 53% vastajatest, kuid 4% ei nde Uldse keskkonnasdbralikkuse mdju
okomirgistusega toidukaupade eelistamise juures. Okomargistusega toidukaupu eelistaksid
nende kvaliteetsuse tottu 46% vastanutest ning 1% seda ei teeks. Keskmine arvamus kaldub
kvaliteetsusega kui eelistamist mdjutava teguriga noustumisele, olles 4,235. Standardhalve
0,869 viitab vastuste vahesele varieerumisele (vt lisa 3 tabel 5). Nii keskkonnas@bralikkus,
tervislikkus kui kvaliteetsus on omadused, mille kindlas m&jus on mehed ja naised Ghel néul.
45 meest ja 78 naist on tdiesti ndus, et 6komargistusega toiduainete tervislikkus paneb neid
eelistama. 36 meest ja 71 naist on tdiesti ndus, et sama modju on nende toodete
keskkonnas6bralikkusel. 33 meest ja 57 naist on tdiesti ndus, et ka kvaliteetsus paneks neid
O6komargistusega toiduaineid eelistama (vt lisa 3 tabel 4). Usaldusvaarsust pidas eelistamisel
téiesti oluliseks 32% vastanutest ning tledldist pdhimdtet 38% vastanutest.
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Koige viiksem tdielikult ndustumise protsent esines viite ,,Paremad maitseomadused*
puhul. 30% vastanutest olid tdiesti ndus, et paremad maitseomadused mdjutavad nende
eelistusi ning 6% ei ndustunud sellega Gldse. Antud vaite vastuste keskmiseks vaartuseks oli
vaid 3,554 ning standardhélbeks 1,216, mis viitab vastuste erinevusele (vt lisa 3 tabel 5).
Maitseomaduste mdju hindamisel vOis méargata naiste ja meeste puhul eriarvamusi, sest 71
naist vastupidiselt 5-le naisele kaldusid pigem vaitega ndustuma, kuid meeste puhul jagunesid
vastused suhteliselt vordselt - taielikult ndustus 29 meest ja lldse polnud ndus 34 meest (vt
lisa 3 tabel 4). Antud juhul erinevad Eesti vastajad naiteks teoreetilises osas Kirjeldatud Taanis
labi viidud uuringu vastajatega, sest sealsed inimesed pidasid orgaanilise mérgistusega tooteid
maitsvamaks (Grunert 2002). Erinevus on ka eelnevalt Eestis l&bi viidud uuringutega, kus tle
poole vastanutest head maitseomadused esile tdstsid. Samuti ei peaks antud tulemuste jargi
paika Rootsi Gavle ulikooli ja USA Chicago dlikooli teadlaste uuringu tulemused, mille
kohaselt tarbijad tunnevad tugevalt, et 6kotooted on paremad ning nende eest ollakse valmis
ka kdrgemat hinda maksma (Sorgvist et al. 2013).

Raakides mitte-eelistamisest, on margatavalt k&ige olulisemaks teguriks
o6komargistusega toodete kdrgem hind. Sellega on téiesti ndus 63% vastanutest ning vaid 1%
pole tldse ndus (vt joonis 7). Selle omaduse vastuste keskmiseks véartuseks on 4,431 ning
vastuste vahest varieeruvust iseloomustab standardhélve suurusega 0,902 (vt lisa 3 tabel 5).
Sarnane téhelepanek esines ka teooria osas, kus toodi Vvélja, et endiselt on véaga suur hulk
inimesi arvamuse juures, et 6komargistusega tooted on raskesti kattesaadavad voi siis véaga
kallid.

Koige védhem peetakse tavakaupade eelistamist mdjutavaks teguriks 6komaérgistusega
toodete puhul nende halba mainet ja ebausaldusvaarsust. 7% vastanutest on taiesti ndus, et
eelistab tavatooteid 6komargistusega toodete halva maine ja ebausaldusvéarsuse tottu. Samal
ajal vastavalt 46% ja 30% vastanutest pole antud vaidetega tldse ndus. Halva maine vastuste
keskmine on ka tulemustest kdige madalam, olles 1,938 varieeruvusega 1,148 (vt lisa 3 tabel
5). Antud nditajad iseloomustavad hasti positiivseid hoiakuid ja seda, et Eesti tarbijatel
puudub oluline skeptilisus 6komargistuste suhtes ning nende digsust ei seata kahtluse alla.

28% vastanutest peavad tugevalt Okomaérgistusega toiduainete mitte-eelistamise
pbhjuseks ka véhest reklaami. Samamoodi tulid mitte-eelistamise teguritena esile ka
vahemaérgatav margistus (24%) ning halb kéttesaadavus (19%).
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Joonis 7. Okomaérgistusega toodete mitte-eelistamist m&jutavad tegurid

Allikas: Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel
3.2.3. Tuntuim ning vahetuntuim 6komargistus toidukaupadel

Ootustekohaselt on Eesti tarbijate hulgas ko6ige tuntumaks ©6komargistuseks
toidukaupadel Eesti mahemark. Ka teooria osas kirjeldatud uuringutest ilmnes, et enamjaolt
eelistatakse oma riigi mérgistusi. 64% vastanutest on téiesti teadlikud margistuse kasutamisest
ning 51% on téiesti teadlikud margistuse tahendusest (vt joonis 8). Kasutamise teadlikkuse
vastuste keskmiseks vaartuseks on 4,369 (vt lisa 4 tabel 7). Vaid 3% vastanutest ei tea Eesti
mahemaérgi kasutamisest midagi. Sarnaselt tuntusele on Eesti mahemark vastanute jaoks ka
kdige usaldusvaarsem — 58% vastanutest on selle usaldusvéérsusega taiesti ndus. Meeste ja
naiste 10ikes eraldi vaadatuna on Eesti mahemadrgi kasutamisest tdiesti teadlikud 56 meest
ning 74 naissoost vastajat (vt lisa 4 tabel 6). Kui vdrrelda antud tulemusi 2013. aasta
uuringuga ,.Eesti elanike toidukaupade ostueelistused ja hoiakud®, vdib taheldada suurt
erinevust teadlikkuses (28% erinevus). Tegu vdib olla nii reaalse teadlikkuse suurenemisega

kui ka lihtsalt valimite erinevusest tuleneva mddtmisveaga.
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Eesti mahemérgile jargnes tuntuselt Fairtrade mérgistus. Selle kasutamisest olid téiesti
teadlikud 55% vastanutest ning tdhendusega olid téiesti kursis 50% vastanutest. Euroopa
Liidu mahemérgi kasutamisega olid tdiesti teadlikud alla poole, 36% vastanutest. (vt lisa 4
tabel 6) Sama tulemus esines ka 2013. aasta ostueeliste uuringus, kus 36% vastanutest tundis

ara Euroopa Liidu mahemargi.
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Joonis 8. Eesti mahemargi teadlikkus ja usaldusvaérsus

Allikas: Autori koostatud lisas 4 toodud andmete alusel

Kdige vdhem tuntud maérgistus Eestis on Rainforest Alliance Certified. Selle
kasutamisest olid téiesti teadlikud 25% vastanutest ning 39% vastajatest ei olnud selle mérgi
kasutamisest tldse kuulnud (vt joonis 9). Selline tulemus v@ib olla pdhjendatud sellega, et
antud margistusega tooteid leidub Eesti jaekauplustes téendoliselt kdige vahem ning samuti
leidub védhe ka selleteemalist informatsiooni. Kasutamise teadlikkuse vastuste keskmine
vadrtus on 2,706, mis viitab samuti vahesele teadlikkusele (vt lisa 4 tabel 7). 21% vastanutest
on téiesti teadlikud margistuse tdhendusest, samal ajal kui 43% ei ole Uldse teadlikud.
Vaatamata vahesele teadlikkusele, peab 27% vastajaid maérgistust tdiesti usaldusvéarseks.
Naiste seas on peaaegu vordselt neid, kes on margistuse kasutamisest téiesti teadlikud (35)

ning neid, kes pole tldse teadlikud (40). Meeste puhul on erinevus suurem ning kasutamisest
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taiesti teadlike ja tdiesti mitteteadlike vastajate arvu vahe on kahekordne — vastavalt 14 ja 35
(vt lisa 4 tabel 6).
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Joonis 9. Rainforest Alliance Certified méargistuse teadlikkus ja usaldusvééarsus

Allikas: Autori koostatud lisas 4 toodud andmete alusel
3.2.4. Seos 6komargistuse teadlikkuse ning selle usaldusvaarsuse vahel

Teadlikkuse ja usaldusvéaarsuse omavahelise sdltuvuse ning mdéjutamise uurimiseks
viidi 1&bi regressioonanaluiiis. S6ltuvaks muutujaks valiti kdikide Okomérgistuste puhul
usaldusvaarsus ning soltumatuteks muutujateks vastavalt teadlikkus ©6komaérgistuse
kasutamise ja tdhenduse kohta.

Analuusi teostamiseks koostati iga uuritud 6komargistuse kohta eraldi mudel. Mudel 1
kirjeldab, kuidas mdjutab teadlikkus Euroopa Liidu mahemérgi kohta selle usaldusvaarsust.
Mudel 2 uurib sama seost Eesti mahemargi puhul, mudel 3 Fairtrade mérgistuse puhul ning
mudel 4 Rainforest Alliance margistuse puhul.

Kuigi kogu valim koosnes 204-st vastajat, siis ka antud analliusi puhul jéeti valja
vastused, kus vastaja oli markinud ,,Ei oska oelda“. Kasutatud vastuste arv vastavalt
mudelitele oli jargnev: 169, 192, 171 ja 144. Esineval vastanute arvu kdikumisel vdib olla ka

teatud mdju anallidsi tulemuste usaldusvéarsusele.
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Tabel 8. Regressioonanaltsi tulemused mudelite 18ikes

Mudel 1 | Mudel 2 | Mudel 3 | Mudel 4
Determinatsioonikordaja 0,241 0,178 0,512 0,685
Olulisuse tbenaosus 0 0 0 0
Standardhélve 1,053 0,835 0,903 0,825
Mitmene korrelatsioonikordaja 0,491 0,422 0,716 0,828

Allikas: Autori koostatud lisas 5 toodud andmete alusel

Tabel 8 andmeid vaadeldes on esimeseks tlesandeks kontrollida mudeli statistilist
usaldusvaarsust (Significance F), mille koefitsient peaks olema véiksem kui 0,05. Antud juhul
on kdik mudelid statistiliselt usaldusvaarsed.

Teadlikkuse ja usaldusvaarsuse vahel esineb kdikide mudelite puhul positiivne seos.
Keskmise tugevusega seos teadlikkuse ja usaldusvaarsuse vahel esineb Euroopa Liidu
mahemargi ning Eesti mahemargi puhul, mille mitmesed korrelatsioonikordajad (Multiple R)
on vastavalt 0,491 ja 0,422. Tugev seos teadlikkuse ja usaldusvaarsuse vahel ilmneb Fairtrade
ja Rainforest Alliance Certified margistuse puhul — 0,716 ja 0,828.

Mida ldhemale on determinatsioonikordaja (R square) nullile, seda vaiksem mdju on
sOltumatutel muutujatel usaldusvaarsusele. Mida lahemal on olulisuse tdendosus (Significance
F) nullile, seda kindlam ning usaldusvaarsem on determinatsioonikordaja nditaja. Vastavalt
regressioonitabelile on kdikide mudelite olulisuse téendosus 0, muutes need usaldusvéarseks.
Mdju, mida avaldab teadlikkus 6komérgistuse kasutamisest ja tdhendusest usaldusvaarsusele,
on kdige suurem Rainforest Alliance Certified maérgistuse puhul, olles 68,5%. Eesti
mahemargi puhul on usaldusvaarsuse muutumine selgitatav teadlikkuse muutumisega vaid
17,8%. Antud olukord illustreerib fakti, et inimesed usaldavad igal juhul rohkem selliseid
margistusi, mis on seotud nende enda alalise elupaigaga, vaatamata muu informatsiooni
olemasolule mérgistuse kohta. Samuti vdib arvata, et kui juba esineb teadlikkus margistuse
kohta, siis ka usaldatakse méargistust rohkem.

Standardhélve (Standard error), mis nditab (ksikute véartuste korvalekallet
keskmisest, on antud mudelite puhul 0,825-1,053, olles suurim Euroopa Liidu mahemargi

puhul. Teiste 6komaérgistuste puhul on varieerumine suhteliselt vaike.
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3.3. Jareldused ja ettepanekud

Uuringu tulemusena voib kokkuvdtvalt éelda, et Eesti tarbijatel on 6komargistuste
suhtes kiillaltki positiivsed hoiakud. Okomargistuste kasutamist pooldab vaga suur hulk
vastanutest ning see on heaks margiks sellest, et 6komargistuste kasutamine ei tekita
inimestes vastumeelsust. Tarbijatel on hea teadlikkus okomargistuste kohta ning samuti
osatakse véartustada 6komaérgistusega toodete positiivseid omadusi. Nagu teoorias, tuli ka
uuringus valja, et eriti vaartustatakse Okomaérgistusega toodete tervislikkust ning
keskkonnasobralikkust. Olemas on tarbijate valmisolek saada rohkem informatsiooni ning
suurendada 6komargistuse tahtsust valikute tegemisel.

Suurimaks probleemiks tarbijate jaoks on 6komargistusega toodete kérge hind. See
seletab ka asjaolu, miks Eestis mahetoidu osakaal jaemiugis Euroopa riikide seas viimaste
seas on. Siinkohal saab tdmmata paralleeli hoiakute enesetajuteooriaga (Bem 1972), mille
kohaselt inimesed mé&aratlevad oma hoiakud ja uskumused vastavalt oma kaitumisele sellise
punktini, kus kaitumine ei ole seotud kaalukate véliste asjaoludega. Seda kaitumist
mdjutavaks valiseks asjaoluks antud juhul olekski kdrge hind. Lisaks liiga kdrgele hinnale
esineb tarbijate seas arusaam, et 6komaérgistusega tooted pole véga lihtsasti kattesaadavad.
Kéttesaadavuse kusimus voOib olla tingitud ka sellest, et 0komargistused on toodetel
vahemérgatavad ning seetGttu tarbijad lihtsalt ei nde neid koikide teiste toodete kdrval.
Siinkohal v@ib olukorda parandada nditeks poodides Okotoodete selge eraldamine
tavatoodetest, mis aitaks neid paremini margata. Antud lahenemist on poodides aina rohkem
margata ning voib loota, et sarnaselt Rimi kauplustele kasvab mahetoidu miiugi osakaal tanu
sellisele tootepaigutusele ka teistes jaemuulgikettides. Kéattesaadavuse parandamiseks tuleks
Okomargistusega toidukaupu lisaks mahemarketitele kindlasti ulatuslikumalt muua ka teistes
poodides.

Teooriast lahtudes on O6komérgistuse Uheks eesmargiks Ulelldise teadlikkuse kasv
kogu uhiskonnas ning selge on see, et vaid mérgistuse kasutamisega teadlikkust suurendada ei
saa. Vajalik on Okomargistusega toodete reklaami suurendamine ning Ulelldiselt
O6komargistuse teemalise informatsiooni levitamine. V&ib oletada, et Fairtrade’i ulatuslikud
teavituskampaaniad on theks pohjuseks, miks tarbijate teadlikkus selle margistuse kohta on
suurem kui néiteks Euroopa Liidu mahemargi kohta. Mida véiksem on teadlikkus margistuse

kohta, seda suurem on teadlikkuse kasvu moju ka usaldusvéarsusele, mis on heks teguriks

38



O6komargistustega toodete eelistamisel. Nditeks vdib Rainforest Alliance Certified margistuse
reklaamkampaania Eestis suurendada nii teadlikkust kui ka usaldust antud margistuse kohta.

Tuginedes kdigele eelnevale, julgeb autor jareldada, et 6komargistusega toidukaupadel
on Eestis potentsiaali oma populaarsust suurendada, kui leitaks efektiivseid viise
informatsiooni edastamiseks tarbijatele. Tarbijate hoiakud 6komaérgistuste suhtes on suuremas
osas positiivsed ning selleks, et keskkonnasobralikest kavatsustest ka reaalsete tegudeni
joutaks, on vaja 6komargistused inimestele margatavamaks muuta. Eestis enamlevinumaid
O6komargistusi teatakse ning nende kasutamist pooldatakse. Paranenud kéttesaadavuse ning
tavakaupadega vordvééarsete hindade korral oleks 6komargistusega toodete eelistamine samuti
suurem.

Autor teeb ettepaneku viia labi taiendavaid uuringuid, et selgitada vélja, kui suur on
tegelik 6komargistusega toodete hinnaerinevus tavatoodetega, et naha, kas kérge hind on vaid

hoiak, mida oleks tarvis muuta, voi reaalne probleem.
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KOKKUVOTE

Ké&esoleva bakalaureusetd® eesmargiks oli valja selgitada Eesti tarbijate hoiakud

O6komargistusse ning teadlikkus toidukaupadel leiduva 6komaérgistuse kohta. Autor on antud

teemaga pdgusalt ka varem kokku puutunud, kuid labi viidud uurimus andis p6hjalikuma

ulevaate olukorrast Eestis ning tekitas huvi teostada tdiendavaid uuringuid.

Eesmarkide saavutamiseks uuriti tarbijate hoiakuid ©Okomargistusse, hinnanguid

O6komargistusega toidukaupade eelistamisele, seost teadlikkuse ja usalduse vahel ning seda,

milline 6komaérgistus on kdige rohkem ja milline kdige vahem tuntud. Viidi labi kvantitatiivne

uuring kisimustiku ndol, millele vastas 207 inimest erineva vanuselise ning haridusliku

taustaga. Analliusi kaigus kasutati valimina 204 inimese vastuseid, sest kolme isiku vastustes

esines vastuolu.

Uurimusest jareldus, et:

Ule poole (68%) vastanutest on kuulnud 6komargistuste kasutamisest ning 63%
pooldab 6komaérgistuste kasutamist toidukaupadel

53% vastanutest olid téiesti ndus, et toidukaupadel olevaid 6komargistusi tuleks
rohkem reklaamida ning 28% pidas véhest reklaami tugevaks pdhjuseks, miks
eelistatakse tavakaupu 6komaérgistusega toodetele

Vaid 15% tarbijatest on téiesti ndus, et 6komargistusel on oluline mdju nende
ostuotsusele ning vaid 7% leiab, et 6komargistusega toidukaubad on lihtsasti
kattesaadavad

Ulekaalukalt kdige olulisemaks okomérgistusega toidukaupade mitte-eelistamise
pbhjuseks on nende kdrgem hind. Sellega nbustus téielikult 63% vastanutest. Vaid
11% vastanutest oleksid tédiesti ndus 6komargistusega toidukaupade eest rohkem
maksma

Okomirgistusega toidukaupu eelistatakse kdige rohkem nende tervislikkuse (62%)
ning keskkonnasdbralikkuse (53%) pérast. Paremad maitseomadused omavad

tdhtsat moju vaid 30% vastanute meelest
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Vaid 7% vastanutest eelistaksid tavatooteid 6komaérgistusega toidukaupade halva
maine ja ebausaldusvéarsuse tottu

Toidukaupadel leiduvatest 6komaérgistustest on vastajad koige teadlikumad Eesti
mahemargist (64%) ning kdige védhem tuntud on Rainforest Alliance Certified
maérgistus (25%)

Teadlikkuse ja 6komargistuse usaldusvéarsuse vahel valitseb positiivne seos

Mdju, mida avaldab teadlikkus ©Okomargistuse kasutamisest ja tdhendusest
usaldusvaarsusele, on koéige suurem Rainforest Alliance Certified margistuse
puhul, olles 69%. Eesti mahemargi puhul on usaldusvéédrsuse muutumine

selgitatav teadlikkuse muutumisega vaid 18%.

Soovitused:

Selleks, et 6komargistusega toidukaubad tarbijate jaoks paremini margatavamad
oleksid, vdiksid jaemulgiketid tegeleda nende parema eksponeerimisega, naiteks
eraldades 6komargistusega toidukaubad tavatoodangust

Kéttesaadavuse suurendamiseks oleks vajalik 6komargistusega toidukaupu lisaks
mahemarketitele ulatuslikumalt ka kdikides tavapoodides miitia

Uleuldise teadlikkuse suurendamiseks 6komargistuste tahenduse kohta, peaks neid
rohkem reklaamima ning tarbijatele vajalikku informatsiooni edastama

Viia l&bi tdiendavaid uuringuid ©Okomargistusega toodete ja tavatoodete

hinnaerinevuse mddtmiseks.

Kokkuvatlikult voib Gelda, et Eestis on 6komargistuste kasutamise suhtes positiivsed

hoiakud, kuid arenguruumi on veel inimeste teadlikkuses 6komaérgistuste tahendusest ning

kasutamise vajalikkusest. Bakalaureusetodle seatud eesmargid said téidetud ning leiti

vastused esitatud kiisimusele.
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SUMMARY

CONSUMER ATTITUDES TOWARDS ECO-LABELS, IN EXAMPLE OF FOOD
PRODUCTS

Riina Kiiver

The impact that consumer behaviour has on the environment has become a more
topical matter over the past years. Consumers, likewise producers, have started to pay more
attention on their actions. Eco-labels have already been used for decades to ensure a product’s
sustainability. Nevertheless, the market share of labeled products is remarkably smaller than
with regular products. It is estimated that consumer attitudes towards eco-labels may affect
their buying behaviour later.

The aim of this work is to find out what are the attitudes of consumers towards eco-
labels in Estonia, and what is the basic knowledge considering eco-labels on food products.
As a result, it is expected to have information about the general attitudes on eco-labels and on
consumer preferences, to know which is the best and least known eco-label used on food
products, and how does awareness influence trustworthiness. The formulated research
question: “What are the attitudes towards eco-labels among consumers in Estonia and what is
the general awareness?”

The data used for the empirical analysis came from a questionnaire-based survey that
was open for answering for a week: May 2 — May 9. The total number of respondents was 207
but due to controversial answers, 204 were used in the analysis. All attitudinal items were
measured on five-point Likert-type agreement scales with end points 1 = “strongly disagree”
to 5 = “strongly agree”. Arithmetic average, standard deviation and regression analysis were
used in the quantitative analysis part.

The research showed the following:

- More than a half of the respondents (68%) have heard about the use of eco-labels

and 63% support using eco-labels on food products
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- 53% of the respondents strongly agreed that eco-labels should be more advertised.
28% strongly agreed that lack of advertising makes them prefer regular food
products over eco-labeled products

- One of the biggest differences with previous studies was that only a minority of
respondents (30%) strongly agreed that eco-labeled food products have better taste
than conventional products

- Only 15% of respondents strongly agreed that eco-labels have important impact on
their buying decisions, and 7% find eco-labeled food products to be very well
available

- The most important factor, that keeps people from preferring eco-labeled food
products, is their high price. 63% of respondents strongly agreed with that, while
only 11% are willing to pay more for eco-labeled products

- Eco-labeled food products are mostly preferred thanks to their healthiness (62%)
and environmentally friendly qualities (53%)

- The best known (64%) eco-label among Estonian consumers was Estonian eco-
label (Eesti mahemark), and the least known (25%) was Rainforest Alliance
Certified label

- There is quite a strong positive linear relationship between awareness and
trustworthiness. The change in trustworthiness that comes with changing of
awareness, is the biggest with Rainforest Alliance Certified label (69%), and the

smallest with Estonian eco-label (18%)

The following recommendations were made:

- To increase the availability of the eco-labeled food products, they should be sold in
more places. Supermarkets should also search for better ways for presenting them

- To increase general awareness about the meaning of eco-labels, it is necessary to
advertise them more and give consumers more information about them

- To carry out additional studies, in order to measure the price difference between
eco-labeled products and conventional products.

In conclusion, there are quite positive attitudes towards the using of eco-labels in
Estonia, but there is still room for progress in the field of raising awareness of the meaning

and necessity of eco-labels.
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LISAD

Lisa 1. Kasutatud kisimustik

Lugupeetud vastaja,

Ké&esolev kisimustik on koostatud Tallinna Tehnikadlikooli bakalaureuseastme ulidpilase
Riina Kiiveri poolt eesmargiga saada teavet Eesti tarbijate hoiakute kohta 6komargistusse

ning 6komargistega toidukaupadesse.

Kisimustiku taitmine votab orienteeruvalt aega 5-10 minutit. Teie anoniimsus on tagatud

tulemuste kasutamisel uldistatud kujul.

Tanan Teid abi eest uuringu labiviimisel!

Lugupidamisega,

Riina Kiiver
Majandusteaduskond
Tallinna Tehnikailikool

riinakiiver@hotmail.com

Hinnake oma ndustumist alltoodud vaidetega
5 — tdiesti n6us; 1 — pole tldse ndus

5

Olen kuulnud
dkomargistuste C
kasutamisest

Pooldan

toidukaupade -
margistamist
okomérgistustega
Okomirgistusega
toidukaubad on -~
lihtsasti

kattesaadavad
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i
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Ei oska
Oelda

Toidukaupadel

olevaid

okomargistusi C C - - - C
tuleks rohkem

reklaamida

Okomirgistusel

on oluline mgju ~ P o~ = p= ~
ostuotsuse

tegemisel

Olen valmis

Okomérgistusega

toidukaupade C C e . C C
eest rohkem

maksma

Pdhjused, miks eelistan 6komargistusega toiduaineid:
5 — tdiesti nous; 1 — pole ldse ndus
Ei oska

5 4 3 2 1 Oelda

Kvaliteetsus
Tervislikkus
Usaldusvaarsus

Keskkonnasobralikkus

Paremad
maitseomadused

Uleiildine pShimdte

T YYD
T YYD
T YYD
T YYD
T YYD
T YYD

Pdhjused, miks ei eelista 6komargistusega toiduaineid:
5 — tdiesti ndus; 1 — pole tldse ndus

Ei oska

S 4 3 2 1 Oelda

Kdrge hind
Mitteusaldusvaarsus

Halb maine

Véhemargatav
margistus
Véhene reklaam

T YYD
T YYD
T YYD
YT YYD
T YYD

YYD

Halb kattesaadavus



Euroopa Liidu mahemark

Hinnake oma ndusolekut jargnevate Euroopa Liidu mahemarki puudutavate vaidetega
5 — téiesti ndus; 1 — pole uldse ndus

5 4 3 2 1 Ei oska
delda

Olen teadlik

margistuse C C C C C C
kasutamisest

Olen teadlik

margistuse C C c c C C
tdhendusest

Margistus on

minu jaoks C C C C C .

usaldusvéaarne

Margistus on
minu jaoks e C C C e C

ebausaldusvaarne
Eesti mahemark

O,
<,

Hinnake oma ndusolekut jargnevate Eesti mahemarki puudutavate vaidetega
5 — téiesti ndus; 1 — pole tldse ndus

5 4 3 2 1 Ei oska
Oelda
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kasutamisest

Olen teadlik

margistuse C C C C C C
tdhendusest
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Ei oska

5 4 3 2 1 Oelda
Mérgistus on
minu jaoks C C C C C C
ebausaldusvaarne
Fairtrade

FAIRTRADE

Hinnake oma ndusolekut jargnevate Fairtrade margistust puudutavate vaidetega
5 — tdiesti nous; 1 — pole tldse ndus

5 4 3 2 1 Ei oska
delda

Olen teadlik

margistuse C C C C C C
kasutamisest

Olen teadlik

margistuse C C C C C C
tahendusest

Mérgistus on

minu jaoks . C C C . C

usaldusvaarne

Méargistus on
minu jaoks C C C C C C

ebausaldusvaarne
Rainforest Alliance Certified

Hinnake oma ndusolekut jargnevate Rainforest Alliance Certified méargistust
puudutavate vaidetega
5 — tdiesti ndus; 1 — pole tldse ndus

5 4 3 2 1 Ei oska
Oelda
Olen teadlik
margistuse C C C - - C
kasutamisest
Olen teadlik f“ f“ - - - .
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> 4 3 2 ! Oelda
maérgistuse
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Mérgistus on
minu jaoks . . . . . .

usaldusvaarne
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Kas olete viimase kahe aasta jooksul ostnud 6komargistusega toiduaineid?
" Jah
T Ei

" Ei oska Gelda

Teie haridus
" Alghariduseta

Algharidus

P&hiharidus

Kutse-, kesk- vBi keskeriharidus
Korgharidus

YYD

Keskmine netosissetulek kuus
" Kuni 400 eurot

" 401-700 eurot
" 701-1000 eurot
" Ule 1000 euro

Vanus

fone

Sugu
" Mees
" Naine
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Lisa 2. Uldised hoiakud 6komargistusse vastanute I8ikes

Tabel 2. Vastanute arv meeste ja naiste I6ikes Uldiste hoiakute kohta 6komaérgistuste suhtes

Vastanute arv

Vaide/Vastus mehed naised kokku Kokku*
5 | 4| 3|2 |1|5]4|3[2|1]|5]|4]3]|2]1

Olen kuulnud dkomargistuste 45| 23| 12| 8| 3| 94| 10| 3| 4| 2| 139| 33| 15| 12| =5 204
kasutamisest
Pooldan toidukaupade margistamist 40| 27| 10| 8| als7| 17| 7| 1| ol 127| 44| 17| 9| a4 201
Okomargistustega
Okomargistusega toidukaubad on 5| 14| 26| 20| 10| 8| 30| 49| 17| 2| 13| 44| 75| 37| 12 181
lihtsasti kattesaadavad
Toidukaupadel olevald_okomarglstUSI a6 251 121 3| al 61| 32| 15 4 ol 1071 57| 27 F 4 202
tuleks rohkem reklaamida
Okomargistusel on oluline m6ju 7| 10| 23| 28| 20| 24| 36| 33| 12| 8| 31| 46| 56| 40| 28 201
ostuotsuse tegemlsel
Olen valmis 6komargistusega 71 9| 18| 22| 33| 16| 36| 27| 22| 12| 23| 45| 45| 44| 45 202
toidukaupade eest ronkem maksma

*Kokku vastused erinevad, sest eemaldati ,,Ei oska oelda‘“ vastused

Selgitus: 5 — téiesti ndus; 1 — pole Gldse ndus
Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. (jarg)

Tabel 3. Véidete aritmeetilised keskmised ja standardhéalbed

Vaide AK STH

Olen kuulnud 6komargistuste kasutamisest 4,417 1,021
Pooldan toidukaupade margistamist 6komargistustega 4,398 0,960
Okomargistusega toidukaubad on lihtsasti kittesaadavad 3,050 1,002
Toidukaupadel olevaid 6komaérgistusi tuleks rohkem reklaamida 4,267 0,956
Okomargistusel on oluline m&ju ostuotsuse tegemisel 3,060 1,267
Olen valmis 6komaérgistusega toidukaupade eest rohkem maksma 2,787 1,323

Selgitus: AK — aritmeetiline keskmine, STH — standardhélve
Allikas: Autori koostatud
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Lisa 3. Eelistamise ja mitte-eelistamise tegurite vastused

Tabel 4. Eelistamise ning mitte-eelistamise tegurite vastused

Vastanute arv

Tegur/Vastus mehed naised kokku Kokku*
5 43 215432154321

Okomargistusega toidukaupade eelistamise tegurid
Kvaliteetsus 3313019 4| 2,57 42| 7| 2| 0| 90| 72| 26| 6| 2 196
Tervislikkus 45| 26| 12| 3| 3,78/25| 8| 0| 0]123] 51| 20| 3| 3 200
Usaldusvaarsus 15| 23| 38| 3]10|48|44| 13| 3| 2| 63| 67| 51| 6] 12 199
Keskkonnasobralikkus 36| 33|11 3| 8 71|21 |16| 2| 1|107| 54| 27| 5| 9 202
Paremad maitseomadused 18| 11| 21|24 |10|39(32|33| 4| 1| 57| 43| 54| 28| 11 193
Uleiildine pdhimdte 231 33|17, 9| 8|54,26|19| 6| 6| 77| 59| 36| 15| 14 201
Okomargistusega toidukaupade mitte-eelistamise tegurid
Kdrge hind 50| 18| 8| 4| 1|/69,28 |10 3| 2|128| 46 18| 7| 3 202
Mitteusaldusvaarsus 11| 2 /37|23 /15| 3| 3,28 28 43| 14 5| 65| 51| 58 193
Halb maine 10| 2,15/37 /23| 3| 4,10 24 65| 13 6| 25| 61| 88 193
Vahemadrgatav margistus 30/ 32/ 19| 6| 4,18 |/25|33|14|21| 48| 57| 52| 20| 25 202
Véhene reklaam 35|30 17| 3| 5/21|/28,36|16| 11| 56| 58| 53| 19| 16 202
Halb kattesaadavus 200 30| 26| 11| 11829 |40 12| 10| 38| 59| 66| 23| 11 197

*Kokku vastused erinevad, sest eemaldati ,,Ei oska oelda“ vastused

Selgitus: 5 — téiesti ndus; 1 — pole Gldse ndus
Allikas: Autori koostatud
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Lisa 3 (jatk)

Tabel 5. Tegurite aritmeetilised keskmised ja standardhalbed

Tegurid AK STH
Eelistamise tegurid

Kvaliteetsus 4,235 0,869
Tervislikkus 4,440 0,849
Usaldusvaarsus 3,819 1,100
Keskkonnasobralikkus 4,213 1,060
Paremad maitseomadused 3,654 1,216
Uleiildine pdhimdte 3,846 1,213
Mitte-eelistamise tegurid

Kdrge hind 4,431 0,902
Mitteusaldusvaarsus 2,306 1,143
Halb maine 1,938 1,148
VVahemargatav méargistus 3,411 1,291
Viéhene reklaam 3,589 1,211
Halb kattesaadavus 3,457 1,099

Selgitus: AK — aritmeetiline keskmine, STH — standardhalve

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 4. Toidukaupadel leiduvate 6komargistuste klisimuste vastused

Tabel 6. Okomargistuste teadlikkuse ja usaldusvéarsuse vastused

Vastanute arv

Margistus/Vastused mehed naised kokku Kokku*
5 4 3 2154321543 21

Euroopa Liidu mahemark
Kasutamise teadlikkus 24 | 19 7| 15| 23| 47| 17| 16 9| 22| 71| 36| 23| 24| 45 199
Tahenduse teadlikkus 17 16| 14| 14| 26| 31 20 17| 17| 25| 48| 36| 31| 31 51 197
Usaldusvaarsus 25| 17| 19 4| 12| 35| 37| 18 5 2| 60| 54| 37 9| 14 174
Eesti mahemark
Kasutamise teadlikkus 56| 20| 11 1 3| 74| 17| 13 4 41130 | 37| 24 5 7 203
Tahenduse teadlikkus 44 | 24| 12 5 5| 58| 25| 17 7 51102 | 49| 29| 12| 10 202
Usaldusvaarsus 48| 18| 15 2 4| 66| 27| 14 0 1114 | 45| 29 2 5 195
Fairtrade margistus
Kasutamise teadlikkus 42| 16| 10 8| 12| 67 7 8 3| 27/109, 23| 18| 11| 39 200
Tahenduse teadlikkus 37 9| 18| 10| 14| 62 7 9 9| 23| 99| 16| 27| 19| 37 198
Usaldusvaéarsus 24 | 23| 19 5 8| 41| 20| 17 7 8| 65| 43| 36| 12| 16 172
Rainforest Alliance Certified margistus
Kasutamise teadlikkus 14 70 15| 14| 35| 35 9| 18 71 40| 49| 16| 33| 21| 75 194
Tahenduse teadlikkus 14 7 14 9| 42| 26 7| 20| 14| 41| 40| 14| 34| 23| 83 194
Usaldusvaarsus 15 6| 15| 12| 24| 25| 16| 25 4 5/ 40| 22| 40| 16| 29 147

*Kokku vastused erinevad, sest eemaldati ,,Ei oska delda* vastused

Selgitus: 5 — téiesti ndus; 1 — pole ldse ndus

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 4 (jatk)

Tabel 7. Teadlikkuse ja usaldusvéérsuse aritmeetilised keskmised ja standardhélbed

Margistus | Ak | sTH
Euroopa Liidu mahemark

Kasutamise teadlikkus 3,322 1,595
Tahenduse teadlikkus 2,995 1,537
Usaldusvaarsus 3,787 1,205
Eesti mahemark

Kasutamise teadlikkus 4,369 1,018
Tahenduse teadlikkus 4,094 1,153
Usaldusvéaarsus 4,338 0,946
Fairtrade margistus

Kasutamise teadlikkus 3,760 1,602
Tahenduse teadlikkus 3,611 1,601
Usaldusvaarsus 3,750 1,285
Rainforest Alliance Certified margistus

Kasutamise teadlikkus 2,706 1,636
Tahenduse teadlikkus 2,510 1,581
Usaldusvaarsus 3,190 1,454

Selgitus: AK — aritmeetiline keskmine, STH — standardhélve
Allikas: Autori koostatud
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Lisa 5. Teadlikkuse ja usaldusvaarsuse regressioonanaltits

Mudel 1 regressioonanaliiis

Regression Statistics

Multiple R 0,491296708
R Square 0,241372456
Adjusted R Square 0,232232365
Standard Error 1,052849903
Observations 169
ANOVA
Significance
df SS MS F F
Regression 2 58,54638874 29,27319437 26,40810231 1,10249E-10
Residual 166 184,0098243 1,108492917
Total 168  242,556213
Standard Upper Lower Upper
Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercept 2,382297887 0,211877169 11,24376872 3,63154E-22 1,963976561 2,800619 1,963977 2,800619
EL mmaérk
[kasutamine] 0,307666457 0,107928604 2,850647986 0,004916797 0,094576784 0,520756 0,094577 0,520756
EL mmaérk -
[tdhenduses] 0,095845669 0,109400983 0,876095142 0,382244302 0,120151006 0,311842 -0,12015 0,311842

Joonis 10. Teadlikkuse mdju usaldusvaarsusele Euroopa Liidu mahemargi puhul
Allikas: Autori koostatud
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Lisa 5 (jatk)

Mudel 2 regressioonanaliiis

Regression Statistics

Multiple R 0,421547756
R Square 0,177702511
Adjusted R Square 0,16900095
Standard Error 0,834870416
Observations 192
ANOVA
Significance
df SS MS F F
Regression 2 28,46849756 14,2342488 20,42191238 9,33764E-09
Residual 189 131,7346274 0,69700861
Total 191  160,203125
Standard Upper Lower Upper
Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercept 2,552654407  0,29594445 8,62545118 2,56898E-15 1,968875854 3,136433 1,968876 3,136433
Eesti mmark [kasutamine] 0,212653934 0,099226929 2,14310707 0,033383086 0,016919386 0,408388 0,016919 0,408388
Eesti mmark [tdhendus] 0,205076268 0,089641357 2,28774169 0,023259791 0,028250173 0,381902  0,02825 0,381902

Joonis 11. Teadlikkuse mdju usaldusvéarsusele Eesti mahemargi puhul

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 5 (jatk)

Mudel 3 regressioonanallits

Regression Statistics

Multiple R 0,715692759
R Square 0,512216126
Adjusted R Square 0,506409175
Standard Error 0,902741786
Observations 171
ANOVA
Significance
df SS MS F F
Regression 2 143,768 71,8839917  88,20741489  6,47299E-27
Residual 168 136,9104 0,81494273
Total 170 280,6784
Standard Upper Lower Upper
Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercept 1,009950722 0,217297 4,64778279  6,75311E-06  0,580965589 1,438936 0,580966 1,438936
Fairtrade [kasutamine]  0,576780715 0,105497 5,46729532  1,62882E-07 0,368511021  0,78505 0,368511 0,78505
Fairtrade [tahendus] 0,095287826 0,102905 0,9259755  0,355786967 -0,107866373 0,298442 -0,10787 0,298442

Joonis 12. Teadlikkuse mdju usaldusvaarsusele Fairtrade méargistuse puhul
Allikas: Autori koostatud
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Lisa 5 (jatk)

Mudel 4 regressioonanalius

Regression Statistics

Multiple R 0,827804714
R Square 0,685260645
Adjusted R Square 0,680796257
Standard Error 0,824657266
Observations 144
ANOVA
Significance
df SS MS F F
Regression 2 208,7713 104,385659 153,4948672 4,03E-36
Residual 141 95,8884 0,68005961
Total 143 304,6597
Standard Upper Lower Upper
Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercept 0,896176739 0,149033 6,01327386 1,48168E-08 0,60154855 1,190805 0,601549 1,190805
RACertified
[kasutamine] 0,35507459 0,101934 3,48337835 0,000659855 0,153558115 0,556591 0,153558 0,556591
RACertified [tahendus] 0,414061939 0,101222 4,09064421 7,20148E-05 0,213953587 0,61417 0,213954 0,61417

Joonis 13. Teadlikkuse mdju usaldusvaarsusele Rainforest Alliance Certified margistuse puhul
Allikas: Autori koostatud
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