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SISSEJUHATUS

Uhiskonnas levib pidevalt mdni uus trend, mis haarab kaasa rohkelt nii kaasamétlejaid kui
ka kriitikuid. Viimastel aastatel on (iha rohkem tdhelepanu kogunud mahe, 6ko, roheline
litkumine. Poodidesse on lisandunud tavatoidu koérvale eraldi maheletid. Populaarsust on
kogunud talutoodang, mis paikneb toidupoodides konkreetselt margistatud riiulitel. Samuti
on tekkinud rohkelt poode ainult mahe-, 6ko- v6i loodustoodete mulmiseks. Erinevaid
nimetusi, mis k&ik justkui koonduvad rohelise mdtteviisi alla, on mitmeid ja see voib
tekitada tarbijas segadust. Jadb arusaamatuks, kas koik need maérksonad t&dhendavad
tegelikkuses Uhte ja sama vGi on igal nimetusel oma tdhendus. Juhul, kui vastavalt mdistele
on eraldi tahendus, siis mille jérgi eristada nende sisu ja kuivdrd palju on neis sarnasusi.

Kisimust tekitab ka asjaolu, et kas mdisteid on vdimalik vaaratel eesmarkidel dara kasutada.

Eelduste kohaselt levib kriitiliselt maheliikumist kdrvaltjélgijate hulgas arusaam, et kogu
mahe on reaalsuses tarbija eksitamine, petmine, suuremale ostukaitumisele suunamine.
Tarbijatepoolne arusaam ja eeldused eksitamise kohta ilmnevad nii vestlustes, mida on
vOimalik poelettide juures kuulda kui ka autori isiklik kogemus. Lisaks sellele, et
mahetoodete valik ja kéttesaadavus on viimaste aastatega suurenenud, on see ka meedias
rohkelt tdhelepanu saanud. 2017. aasta martsis anti valja esimene Eesti mahekaart ja raagiti
ideest, et Voru vOiks saada Eesti mahepealinnaks (Tana esitletakse...2017, Jdgar 2017).
2016. aastal avati Parnus pood, kus kaubeldakse pakendivabade toodetega ning 2017. aastal
planeeritakse poe avamist ka Tartus. Eesmargiks on sellise tegevusega véhendada
keskkonnale avalduvat moju pakendite valtimise abil. (Kula 2017) Vottes arvesse meedias
uha laiemalt kajastuvat informatsiooni maheteemade kohta ja aina rikkalikuma
tootevalikuga mahelette, arvab autor, et kdesoleva magistrité0 teema on vaga aktuaalne

ning asjakohane.



Inimesed on muutunud teadlikumaks tervislikust toitumisest ning nendeni on joudnud
arusaam sellest, kuivord suur osakaal erinevaid lisaaineid sisaldub tavatoidus. Kui ligi 20
aastat tagasi oli iseenesestmdistetav, et toit tuli oma aiast, isekasvatatult ja puhtana, ilma
lisaaineteta, siis nilid ostetakse enamus toidust poest ning puhast ja lisaainetest vaba toitu
nimetatakse mahetoiduks. Turul on mahe ja tavatoit justkui kohad vahetanud. Tekib
kisimus, mis pdhjustab hinna erinevust ja miks on kvaliteet parem ainult kalleid meetodeid
kasutades. lgal tarbijal on omad kisimused ja arusaamad neist pdhjustest, mis mdjutavad
mahetoidu hinda, kvaliteeti ja selle populaarsust tanapéeval. Kéesoleva magistritoé autor
leiab, et iheks mdjutavaks teguriks maheliikumisel ja selle populaarsuse suurenemisel voib
olla turundustegevus. Seetdttu on oluline mdista, millega seostavad tarbijad
mahevaldkonda, selle laienemist ja kuivord teadlikud on nad turundustegevusest, mis seda

kdike mdjutab.

Probleem, mis ajendas magistritédd kirjutama, seisneb autori eeldusel tarbijaskonna
vaheses teadlikkuses mahevaldkonnast, seda nii toidu tervislikkuse kui ka tootmisega
kaasnevate mdjude osas keskkonnale. Murekoht on tarbijate kohatine naiivsus ja kerge
kaasaminemine reklaamitava informatsiooniga, teadvustamata sealjuures asjaolusid, mis
tegelikult mojutavad nii kvaliteeti, hinda kui ka mahetoodangu vaartust tarbijaskonnale ja
keskkonnale. Mitmed uurimused viitavad sellele, et tarbijad on skeptilised roheliste toodete
nduete ja seeldbi ka mahetoidu osas (Nuttavuthisit, Thggersen 2015: 324). Skeptilisus voib
viidata sellele, et puudub kindel arusaam ja teadlikkus mahevaldkonnast. Thorsge et al.
(2016: 698-699) on selgitanud, et mahetarbijaskonnas on teadmatuse tdttu puudu
teadlikkusest. Maheliikumine on tanuvaart tegevus, kuid kahtlust ning kusimusi, millele on
soov vastuseid leida, tekitab see, et kas kdik mahetootmise juurde kuuluvad asjaolud on
teada tarbijaskonnale ning kas on ara kasutatud kogu potentsiaal loomaks véaartust nii
tarbijatele kui ka keskkonnale. Lisaks mdistmisele probleemi eksisteerimisest, tunneb autor
soovi sellele lahendust leida. Olgugi, et ei ole olemas (hte ideaalset lahendust, on autor
arvamusel, et esimeseks tegevuseks probleemi lahendamisel on mdista tarbijate arusaama

mahevaldkonnast ja selle juurde kuuluvast. Peale vastava teadmise omandamist, on



vOimalik tulevikus planeerida konkreetseid ja pdhjalikke tegevusi probleemile lahenduste

leidmisel.

Magistritod eesmargiks on valja selgitada tarbijate arusaamad ja hinnangud mahetoidu
valdkonnas Eestis lahtuvalt rohelise turunduse aspektist. Eesmargi taitmiseks on pustitatud

jargmised uurimisulesanded:

e vilja selgitada ja defineerida mdiste roheline turundus ning selle eesmark ja
tegevusmeetmestik;

e leida seoseid rohelise turunduse kasutamisest vaaratel eesmérkidel nii tarbijaskonna
kui ka keskkonna suhtes;

e vilja selgitada mdisted, mis on mahetoodangu puhul kasutuses ning valja tuua
konkreetsed néuded ja tingimused, mis méé&ratlevad dra mahetoodangu;

o ankeetklsimustiku koostamine ja kisitluse labiviimine tarbijate seas Eestis;

e tulemuste analulsimine ja jarelduste tegemine ldhtuvalt hinnangutest ja
arusaamadest mahetoidu valdkonnas Eestis ning vottes arvesse rohelise turunduse

aspekti.

Uurimistlesannetele tuginedes ja teoreetilist ning empiirilist kasitlust aluseks vottes, on t66
jaotatud kaheks eraldi peatiikiks. T60 teoreetilises osas on Kirjeldatud mdistet roheline
turundus ja tapsemalt vélja toodud selle eesmark ning rohelise turundusega lahedalt seotud
vastandlik tegevus, mida nimetatakse rohepesuks. Antud on ilevaade mdistest mahe ja selle
juurde kuuluvatest olulisematest nduetest ja Kkriteeriumitest vastavalt Eestis rakendatud
mahetoodangut késitlevatele seadustele. Teooriaosa on koostatud selleks, et jouda Uhtsele
arusaamisele rohelise turunduse ja mahetootmise seostest ning vdimalikest asjaoludest, mis
ldbi turundustegevuse vdivad tarbijat negatiivselt mdjutada. Antud t66s on selleks

rohepesu.

Empiirilises osas on labi viidud kisitlus Eesti tarbijate seas, et valja selgitada tarbijate
hinnangud nii mahetoidust teadlikkuse, selle hinna, kvaliteedi kui ka mdju kohta
keskkonnale. Lisaks on kogutud informatsiooni tarbijate arvamuse kohta rohepesust ja



tarbijate eksitamisest turundustegevuse kaudu. Kusitluse teel kogutud informatsiooni pohjal
on tehtud korrelatsioon-, dispersioon- ja kirjeldava statistika analus. Saadud tulemusi ja
jareldusi on vorreldud teoorias toodud seisukohtadega. Magistritods kajastatud
uurimustulemuste kohta on koostatud eraldi arutelu ja autoripoolsete ettepanekute peatiikk,
et anda konkreetsem Ulevaade t60 vajalikkusest ja tulemuste rakendamise vOimalustest.
Néiteks on vOimalik antud uurimuse tulemusi kasutada tarbijatele suunatud

teavituskampaaniates.

Autor tanab kdiki, kes on kaasa aidanud magistritd6 valmimisele. Suur tdnu koigile, kes
jagasid oma arvamust kisimustikule vastamise kaudu ja andsid seeldbi vdimaluse hinnata
tarbijate arvamust ja arusaama mahetoidu valdkonnas. Autor avaldab erilist tdnu véaga hea
koost06 ja abi eest juhendaja Anne Aidlale. Samuti tdnab autor retsensenti, Kerli Ploomi,
pdhjaliku t66 ja soovituste eest eelkaitsmisel. Omaltpoolt pulab autor magistritod kaudu
laiendada Eesti tarbijaskonna teadlikkust mahetoidu valdkonna vajalikkusest nii ihiskonna

kui ka keskkonna heaolu suurendamise eesmargil.

Labivad mérksonad: roheline turundus, rohepesu, mahe, orgaaniline, keskkond



1. ROHELISE TURUNDUSE JA MAHETOIDU
KASITLEMISE TEOREETILISED ALUSED

1.1. Ulevaade rohelisest turundusest ja rohepesust

Kéesolevas peatiikis antakse luhitlevaade rohelise turunduse ajaloost ja kujunemisest labi
mitme ajaetapi. lga perioodi iseloomustatakse turundustegevuse eesmérgi kaudu. Vastavalt
ajalooliselt vélja kujunenud rohelise turunduse etappidele, esitatakse néiteid erinevatest
rohelise turunduse definitsioonidest ja kirjeldavatest marksdnadest, mida valdkonna
iseloomustamisel kasutatakse. Olulise osana tuuakse vélja rohelise turunduse eesmargid,
tegevusmeetmestik ja pdhimotted. Pdhjalikumalt selgitatakse mdistet rohepesu ja selle

seost ning kasutamist rohelise turundustegevusena.

Madiste roheline turundus vdeti kasutusele hilistel kaheksakiimnendatel ja varastel
uheksakimnendatel. Nimelt aastal 1975 korraldas Ameerika turundusiuhendus Austinis,
Texases esimese todtoa teemal “Okoloogiline turundus”. Eesmargiks oli vaadelda ja
arutleda turunduse mdju Ule looduskeskkonna suhtes. Arvamust jagasid omaltpoolt nii
akadeemikud, praktikud kui ka mitmed avalikkuse esindajad, kes kdik urituse raames
Austinis kogunesid. (Grudney et al. 2008: 131). Henion ja Kinnear (1976, viidatud
Grudney et al. 2008: 131 vahendusel) defineerisid 6koloogilise turunduse kui:“uurimus
positiivsetest ja negatiivsetest aspektidest turunduslikus tegevuses, mis hdlmab dhusaastet
ja nii energia kui ka energiaga mitte seotud ressursside kahanemist®. Texases toimunud
tootoale jargnes koheselt raamat nimega “Okoloogiline turundus”. Aastal 1992 ilmus
Suurbritannias Ken Peattie’lt raamat ,,Roheline turundus“ ja aasta hiljem Ameerika
Uhendriikides ilmus ka Jacquelyn Ottman’il raamat rohelisest turundusest. (Saxena 2015:
110)

Saxena (2015: 110) on vélja toonud, et Ottmanile vastavalt peavad keskkonnaalased

kaalutlused olema integreeritud kdigi turunduse aspektidega alates uue toote arendamisest



ja l0petades sellekohase kommunikatsiooniga. Sellest tulenevalt vdib kdesoleva t06 autori
hinnangul eeldada, et roheline turundus on vordlemisi lai ja mitmekesine valdkond ldises
turundusestegevuses. Keskkonna hoidmine on Uhest kiljest probleemide ennetamine ja
teisalt tagajargede likvideerimine. Kiirelt muutuvas ja arenevas Uhiskonnas on kill palju
vOimalusi, et keskkondlikku heaolu uute innovaatiliste lahenduste kaudu parandada, kuid
sealjuures on kiire arengu Uheks tagajarjeks suurenenud keskkonnaprobleemid. Iga
arenguetapiga lisandub mdlemalt poolt midagi juurde. Tekivad uued keskkonda reostavad
allikad ja samamoodi informeeritakse uutest nGuetest ja kampaaniatest, mis kbik peaksid
aitama kaasa keskkonna jatkusuutlikuse tagamisele. Autori arvamust keskkonda mdjutavate
arenguetappide kohta kinnitavad rohelise turunduse ajaloos teadaolevad perioodid, mida

kdiki iseloomustavad erinevad terminid.

Peattie (2001) jargi jaguneb roheline turundus oma ajaloos kolmeks etapiks: 6koloogiline,
keskkondlik, sdastev. Vastavalt ajaperioodile, mil konkreetne etapp rohelises turunduses
esines, on koostatud alljargnev joonis 1.

LRuheIise turunduse etapid J
1960 kuni 1985 Aastad 2000 kuni tanaseni

1985 kuni 2000

Okoloogiline turundus Saastev turundus

Keskkondlik turundus

Joonis 1 Rohelise turunduse etapid (autori koostatud Peattie 2001 jargi)

Okoloogilise etapi pdhiliseks rolliks voib pidada keskkondliku métteviisi levitamist.
Oluline oli pakkuda lahendusi erinevatele keskkonnaprobleemidele (Mishra, Sharma 2012:
35-36). Esialgu puudusid tegevuses praktiliselt mdodetavad tulemused, kuid see ei olnud
probleemiks, sest turundustegevuse kaudu kasvas valitsuse teadlikkus valdkonna olulisusest
ja arenes keskkonnaaktivism (Peattie 2001). lga pikaajaline eesmdrk nduab pdhjalikku

ettevalmistust ning 6koloogilise etapi kirjelduse pdhjal vOib autori arvates Oelda, et
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Okoloogiline turundustegevus oli pikemas perspektiivis tuleviku tegevusi ettevalmistava

eesmargiga.

Keskkondlikul etapil oli turundustegevus oluliselt edasi arenenud. P&hifookuseks kujunes
puhas tehnoloogia, mille kaudu oli vdimalik lisaks uutele innovaatilistele toodetele
hoolitseda erinevate reostus- ja jadtmeprobleemide eest (Mishra, Sharma 2012: 35-36).
Alustati tarbijate umbusust hoolimata pakendite taaskasutamisega. Roheliste toodete
pakkumine ja nende omadused ei olnud sellel ajaperioodil veel saavutanud suurt edu, kuid
erinevalt dkoloogilisele etapile, esines keskkondlikul etapil limiteeritud kujul praktilisi
tulemusi. (Peattie 2001) See oli autori hinnangul tdestus sellest, et turundustegevus oli
positiivse arenguga ja tehtud eelt6d okoloogilisel etapil andis piisavalt sisendit, et
keskkondlikul etapil oli vdimalik keskkonna hoidmise osas alustada pdhjalikuma

ennetustooga.

Saastval etapil on tegevus muutunud konkreetsemaks. Tarbimise ja seeldbi ka keskkonna
ule kontrolli saavutamiseks on kehtestatud eraldi nduded, mille eesmargiks on viia
keskkonnale avalduva negatiivse mdju osakaal vdimalikult madalale tasemele. Lisaks
jarjest detailsematele nduetele podratakse tahelepanu tehnilistele lahendustele ning
tooriistade kasutamisele selliselt, et need ei kahjustaks loodust. (Peattie 2001) Olgugi, et
puudub teadmine sadstva etapi ajalisest pikkusest, siis arvab to60 autor, et kiire areng ja
infoajastu suunavad Uhiskonda juba jargmisesse etappi, mille pdhifookuseks voiks olla voi
peaks olema tagajargede likvideerimine. Seda eelkdige maaelu ja pdllumajanduse arengut
aktiivsemaks ja populaarsemaks muutes. Sealjuures mitte suurtootjate masstoodangute
soodustamise, vaid eelkdige permakultuuri ja véiksemate mahetootjate tegevuse
edendamise kaudu.

Eelnevalt nimetatud rohelise turunduse etapid kuuluvad lahenemisviiside hulka, Kkus
vaidlustatakse erinevaid motteviise, samas tuuakse esile uudseid vaatenurki. Mdtestatakse
umber turundusstrateegiaid, et neid suunata ja seelébi reguleerida turundustegevust selliselt,
et paraneks turunduslik métlemine ja praktiline tegutsemine. Kdik see on silisteemne ja
omavahel seotud strateegiline tegevus kindla eesmargi nimel, milleks on keskkonnahoid.
(Mishra, Sharma 2012: 35)
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Roheline turundustegevus jaguneb vastavalt eelnevalt nimetatud etappidele kolmeks, kuid
tegevusvaldkondadena vOi omavahel Ghenduses olevate kontseptsioonidena on jaotumine
oluliselt mitmekesisem. Nimelt nii disain, tootmine, pakendamine, hinnastamine, logistika
kui ka reklaam on kdik olulised valdkonnad erinevates turundusstrateegiates, mida antud
00 raames voib Uhiselt nimetada osaks rohelises turunduses. (Garg 2015: 302) Aritegevus
areneb kiiresti ning seetdttu on turundudlus samuti pidevas muutumises. Jarjest olulisemaks
on muutunud téhelepanu pddramine keskkonnale ja sealjuures toodete kvaliteedile, mis
omakorda on sdltuvuses keskkonnaga. Ettevotted Gihendavad keskkonnateadliku kaitumise
oma tegevustega, mis annavad lisavéartust samaaegselt nii tootele kui ka keskkonnale.
Autori hinnangul on arenenud oskus ette mdelda ja seoseid luua selliselt, et kasu oma
tegevuses on mitmepoolne. Vottes aluseks turunduse tegevusvaldkondadest disaini ja
pakendamise, siis saab disaini luua selliselt, et pakendamisel oleks materjalikulu vaiksem ja
kahju keskkonnale seeldbi madalam voi tdiesti olematu. Naiteks Parnus alustas 2016. aasta
kevadel tegevust pood, kus mutakse nii toidukaupa kui ka kosmeetikat pakendivabalt.
Ostja saab votta ise kodust kaasa anuma voi koti, millesse oma kaup asetada. 2017. aastal
planeeritakse poe avamist lisaks Parnule ka Tartusse. (Pakendivaba...2017, Kula 2017) Poe
idee on keskkonnale mdtlemise ja rohelise turunduse aspektist lahtudes véga asjakohane
ning iseloomustab seda, et kui on soovi midagi keskkonnale mdeldes teha, siis leidub ka
haid ideid, mida selle raames ellu viia. Vottes arvesse poe laienemisplaane, voib eeldada, et
idee on tarbijate seas positiivset vastukaja saanud. Jarelikult leidub Kliente, kes lisaks
mdistmisele, kuivdrd oluline on pakendite vahendamine igapaevases tarbimises, on valmis

oma tarbimisharjumusi muutma selliselt, et valivad tooteid ilma pakenditeta.

Garg (2015: 302) on vélja toonud, et roheline turundus on labi aegade olnud ks kdige
olulisematest dristrateegiatest jatkusuutliku arengu saavutamiseks, kus Uhendatakse
majanduslik, sotsiaalne ja 6koloogiline arusaam ning selleks, et luua jatkusuutlikkuse
arengut on omakorda vaja rakendada rohelise turunduse kontseptsiooni. Seega saab Oelda,
et jatkusuutlikkuse areng on séltuvuses rohelise turundusega. Kuigi roheline turundus on
veel arenemisjérgus turundusstrateegia, siis h6lmab see laia valikut erinevaid tegevusi.

Nendeks on toote ja tootmisprotsessi keskkonnasdbralikumaks muutmine, mida saab teha
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labi pakendamise ja reklaami muutmise vOi tdiendamise selliselt, et oleks tiheselt mdistetav
keskkonnaalane motteviis ja loodussdbralikult k&itumine. Samuti on vdimalik

prakatiseerida 6iglase kaubanduse (fair trade) meetodeid. (Mishra, Sharma 2012: 35)

Vottes aluseks rohelise turundustegevuse mitmekesisuse, mis p8hineb erinevatel ajalistel
etappidel ja tegevusvaldkondadel, siis on keeruline theselt defineerida mdistet roheline
turundus. Ainuuksi ajaliste etappide jagunemise kaudu on kasutusel juba kolm erinevat,
kuid sisuliselt samatahenduslikku mdistet rohelise turunduse kohta, milleks on keskkonna,
Okoloogiline ja sadastev turundus. Koik need terminid iseloomustavad valdkonda
turunduses, milles anallitsitakse turundustegevuse mdju keskkonnale ja vastupidiselt ka
seda, kuidas keskkonna muutujad omakorda mdjutavad turunduslikke otsuseid. Samuti on
need terminid turu Uldise olukorra suunamise, reguleerimise ja parandamisega seotud.
(Chamorro et al. 2009: 223)

Puuduvad piisavad standardid ja avalik tksmeel mdiste roheline kohta, kuid sellest
olenemata on turundustegevuste, mis seisnevad keskkonna jatkusuutlikkuse ja heolu
tagamisel, kbige enam kasutatud Uhtse terminina just rohelist turundust. Kdik teised
terminid iseloomustavad detailsemalt konkreetset valdkonda, mis kuulub koiki tegevusi ja
motte- vOi 1dhenemisviise kokkukoondava rohelise turunduse alla. (Mishra, Sharma 2012:
35) Seega mdistmaks rohelise turunduse sisulist tdhendust ei ole t66 autori hinnangul
moistlik votta aluseks Uhte kindlat definitsiooni. Tuleb kujundada arusaam rohelisest
turundusest, kui vaga mitmekuilgsest ja erinevate suundadega lahenemisviisist turunduses.
Selleks on vajalik vGtta aluseks erinevate autorite arvamused, definitsioonid ja ajaperioodist
tulenevad eesmargid ning seejarel vorrelda neid omavahel. Sellest tulenevalt on

alljargnevasse tabelisse 1 lisatud erinevaid definitsioone termini roheline turundus kohta.

Definitsioone omavahel vorreldes on mérgata, et moni viitab rohkem keskkonnale ja teine
turundusele, samas on nad omavahel seotud. Vélja on toodud roheline turundus kui idee voi
areng, samas ka kui turunduskontseptsioon voi &ristrateegia. Ajastulist ja eesmargipérast
motteviisi erinevust ajalises suunitluses, on histi margata Garg’i (2015: 302), kes toob vélja

keskkonnale suunatud kahjude véhendamise olevikule suunatuna ja World Commission on

13



Environment and Development (1987) vahel, kes toob vélja rohelise turunduse ideena voi
arengusuunana, et tagada tulevaste pélvkondade heaolu ehk tulevikku suunatud eesmérgid.
Nii nagu 6koloogilise turunduse kirjelduses selgus pohifookusena planeerimine, kajastab ka
rohelise turunduse definitsioon sellest ajaetapist vaga selgelt ajastu motteviisi. Séastval
etapil kujunenud definitsioon Garg’i poolt iseloomustab samuti perioodi iseloomule
vastavalt rohelist turundust kui kahjude v&hendamisele keskenduvat tegevust. Seega saab
jareldada, et rohelist turundust on vdimalik defineerida vastavalt parasjagu domineerivale

ajaperioodile ja métteviisile.

Tabel 1 Rohelise turunduse definitsioonid

Definitsioon Viide

Roheline turundus on idee, mis on lahedalt seotud jatkusuutlikkuse | \n/orid Commission on
maistega. ,,Jitkusuutlikuse areng ihendab praegused vajadused, ilma et | £nvironment and
tulevaste pdlvkondade vajadused seelibi kahjustada saaksid*. Development 1987

Jaemiigi mairatluse kohaselt eeldatakse turustamisel

keskkonnasdgbralikkust. Dictionary 2017

,,Roheline turundus on terviklik turunduskontseptsioon, kus tootmine,
tarbimine ja toodete vdi teenuste miilk toimub keskkonnale koige
vahem kahjulikumal viisil ning teadmisel, et oma tegevusega kaitstakse

looduse 6koloogilist tasakaalu®. Anwar, Jan 2016: 86

,Roheline turundus on tegevus, kus ettevdte, kes on veendunud
keskkonna ja uldistes rohelistes probleemides, tegeleb keskkonnale | Soonthonsmai 2007,
ohutute kaupade voi teenustega, et luua rahulolu nii tarbijatele kui ka | viidatud Anwar, Jan
tihiskonnale“. 2016: 86 vahendusel

Roheline turundus on keskkonnale suunatud kahjude véhendamine, mis
tuleneb tegevusest ettevotete ja nende klientide vahel. ,,Ldbi acgade on
rohelist  turundust peetud kdige tdhtsamaks &ristrateegiaks
jatkusuutlikkuse tagamisel. Garg 2015: 302

Allikas: Autori koostatud tabelis esitatud allikate pdhjal

Labivad marksdnad, mida rohelist turundust defineerides ilmnevad on: jatkusuutlikkuse
tagamine, motlemine jareltulevatele pélvkondadele, toodete tootmine selliselt, et negatiivne
kahju keskkonnale oleks minimaalne, pikaajalise kasu loomine, terviklik arusaam

keskkonna hoidmisest tegevusprotsesside kaudu, tarbija rahulolu, ennetustd6, thiskondlik
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kasu, kvaliteet, strateegiline tegevus, keskkondliku mdtteviisi thendamine turundusliku

tegevusega.

Tuginedes eelnevalt vélja toodud arusaamadele ja definitsioonidele, vdtab autor omaltpoolt
mdiste roheline turundus kokku jargmiselt: roheline turundus on praegustele ja
jareltulevatele pdlvkondadele rahulolu nimel ennetav ja pikaajaliselt Ghiskondlikku kasu
toov strateegiline tegevus keskkondliku mdtteviisi Uhendamiseks turundustegevusega
selliselt, et tarbijad ja ka tootjad muutuksid teadlikumaks negatiivsest mdjust keskkonnale.
Kusjuures tootmistingimuste innovaatilise muutmise ja seelébi tootekvaliteedi parandamise

teel taidetakse tarbija soovid, ndudmised selliselt, et tagatud on keskkonna jatkusuutlikkus.

Rohelise turunduse erinevate definitsioonide kaudu kujuneb vélja arusaam rohelise
turunduse eesmarkidest, mida kdige uldisemalt saab koondada tulevikule mdtlemise alla nii
uhiskondlikust kui ka keskkondlikust vaatenurgast. Mishra ja Sharma (2012: 37) kohaselt
on rohelise turunduse eesmérkideks likvideerida jaddtme mdiste ja sealjuures taasluua toote
kontseptsioon. Samuti on eesmargiks muuta hinnad selliseks, et need kajastavad nii
tegelikke kui ka keskkonnakulusid. Arilisest seisukohast on rohelise turunduse
eesmarkideks muuta keskkonnateadus kasumlikuks tuues valja muudatused toodetes ja
muutes sealjuures nii tootmisprotsesse, pakendamist kui ka reklaamimist. Eesmérkide
taitmine on vdimalik jark-jarguliselt liikudes ja teguvusse panustamisel investeeringute
kaudu. Keskkond laiaulatusliku valdkonnana loob vdimaluse ja samas ka justkui kohustuse
pikaajalisteks investeeringuteks. (Mishra ja Sharma 2012: 37) Ka t66 autori hinnangul on
keskkond v@imalus investeeringuteks, kuid seda mitte ainult arilistest seisukohtadest
lahtuvalt, vaid keskendudes lisaks elukvaliteedile ka tuleviku thiskonnale ja sotsiaalsele
heaolule. Investeerides aega ja raha selleks, et l&bi turundustegevuse suunata inimesi
keskkonda rohkem hoidma, loob véartust tulevikus, mil Ghiskonnal eksisteerib koht, kus
areneda, tegutseda ja jatkata &ritegevust. Autori hinnangul on kdige olulisem rohelise
turunduse puhul pidev areng ja eesmark jouda kasumlikkuseni nii keskkonda kui ka
inimkonda hoides.
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Rohelise turunduse kasu seisneb eelkdige tarbijate jarjest teadlikumaks saamisel nii
toodete, tootmise kui ka tooraine osas. Samuti muutuvad tarbijad sotsiaalselt
vastutustundlikumaks ja keskkonnateadlikumaks. Selline muutus annab tootjatele ja
edasimiijatele marku vajadusest oma toodangut valmistada tulenevalt nGudlusest. Paljud
ettevotted soovivad olla teerajajateks liikumises rohelise motteviisi poole. Samuti on
tO0tajate jaoks au tootada keskkonnaalaselt vastutustundlikus ettevottes ja seeldbi
panustada keskkonna heaollu. Uhiskondlik trend ékoloogilisust hindavate tarbijate seas on
tbusteel ja seetdttu vdib eeldada, et kasutades ettevotte turundamisel just rohelise turunduse
kontseptsiooni, kindlustatakse pusiv pikaajaline kasv koos kasumlikkusega. Esialgu on
vajalikud suuremad kulutused oma tootmistegevuses, kuid pikemas perspektiivis voib
margata rahalist sddstmist. Samuti vBimaldab roheline turundus omada konkurentsieelist

ning turul tahelepanu pidda. (Mishra, Sharma 2012: 37)

Ottman et al. (2006: 24) toob vélja, et rohelises turunduses on (ks esmane tegevusreegel
klientide heaolule keskendumine ja sellele tdhelepanu suunamine. Selgitades vélja
pdhjused, mis suunavad tarbijat kindlat toodet ostma, on vdimalik pakkuda kliendile
rohelisest tootevalikust sobilikke alternatiive tavatoodete asemel. Tootevalikul on ostu
sooritajale oluline sobilik hind. Uldiselt jaavad rohelised tooted kallimasse hinnaklassi ning
seetdttu vOib turg kliendi jaoks olenemata véga heast tootevalikust vastuvdetamatuks
osutuda. Samas kui tarbija on teadlik hinna kujunemisest ja sellele mdju avaldavatest
teguritest, vaib alternatiivne kallim toode tavatoote kdrval ikkagi vastuvdetav olla. (Mishra,
Sharma 2012: 36-37) Sellest tulenevalt on autori hinnangul oluline tarbijale edastada
informatsiooni hinna kujunemisest ja pdhjustest, mis muudavad rohelise tootevaliku
tavatoodetest kallimaks. Teadlikkuse kasvades vdib tarbija avastada, et kallima hinna loob
mdni tarbijale vdga oluline pGhimdte, tegevus, arusaam voi eesmark, mida toote puhul on
kasutatud. Seega véheneb vajadus teha pdhjalikku uurimustood selle kohta, mis on
kliendile oluline, et ta toodet ostaks ja suureneb tdendosus, et tarbija ise leiab olulise
pbhjuse vOi vajaduse, mis annab aluse ostu sooritamiseks. Autor arvab, et jagades rohkem

detailsemat informatsiooni toote hinna kujunemisest, luuakse suurem tdendosus roheliste
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toodete tarbimiseks, kuna tarbijal on voimalus leida enda heaolule ja pdhimdtetele vastav

argument, mis suunab teda ostu sooritama.

Autori hinnangul on rohelises turunduses oluline l&bimdeldud, eesmargistatud ja tulevikule
suunatud tegevus. Peamisteks turundusmeetmestiku eesmarkideks on Padhy ja Vishnoi
(2015:  34) nimetanud  koOrget  mdadgitasandit,  brandi  vadrtuse  loomist,
konkurentsivéimelisust, kasumi teenimist ja suurt turuosa. Sealjuures on jatkusuutliku
turunduse eesmarkideks suurendada toote tuvastamist, pakkuda usaldusvaarsust, sailitada
ausus ja la&bipaistvus koigi huvirihmade seas. Keskkondlik ehk rohelise turunduse
meetmestik on saanud véga oluliseks ja organisatsioonid peavad oma turundusstrateegiad
juhtima selliselt, et tekitada jatkusuutlik keskkonna areng. (Padhy, Vishnoi 2015: 34)
Juhtimine ja strateegiline tegevus vajab autori hinnangul pd&hjalikku planeerimist ja
teadlikkust eesmarkidest, mida soovitakse saavutada. Rohelises turunduses kasutatavad
meetmed eesmarkide saavutamiseks vastavad sarnaselt teistele turunduskontseptsioonidele
4P mudelile, koosnedes rohelise toote, hinna, koha ja reklaami strateegiast (Padhy, Vishnoi
2015: 35-36).

Rohelise toote strateegia puhul peaks tootja pakkuma 6koloogilisi tooteid, mis lisaks saaste
véltimisele kaitseksid keskkonda ja likvideeriksid eksisteerivat keskkondlikku kahju.
Turustajad peavad valima toote koostisosi ja pakendamist selliselt, et need lisaks kasumi
suurendamisele oleksid jatkusuutlikud. Hinnatakse toorainet, mis on puhas ja orgaaniline,
sealjuures arvestatakse tootmisel diglase kaubanduse meetoditega. Oluliseks peetakse toote
puhul ka dkoloogilise jalajalje pdhimdtet. (Padhy, Vishnoi 2015: 34) Roheliste toodete
puhul eeldatakse, et need on taaskasutatavad, korduvkasutatavad ja biolagunevad ning
samamoodi ka toodete pakendid. Nende kooslus on igal tasemel looduslik ja puudub
kemikaalide kasutamine. Samuti puuduvad loomkatsed. Kasvukohad nii loomade kui ka
taimede puhul on valitud selliselt, et need oleksid diges ja loomupdrases looduskeskkonnas.
(Anwar, Jan 2016: 86) Rohelised, keskkonnastbralikud voi keskkonnateadlikud tooted on
disainitud selliselt, et terve nende elutsikli véltel vaheneks vajalike loodusressursside
tarbimine ja negatiivne keskkonnamdju oleks minimaalne. (Albino et al. 2009: 84; Janssen,
Jager 2002: 288; Tsai 2012: 107)
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Rohelise hinna strateegia puhul on oluline arvestada, et kui toode, koht ja reklaam on
ettevotte jaoks muutuvkulud, siis 4P mudeli jargi on hind ainus, mis loob ettevottele
reaalselt tulu. Hinnad toodetele vdivad vastavalt oOkoloogilisele valmistamisele voi
paritolule olla tavatoodetest kérgemad. Kallim hind tuleneb tooraine maksumusest,
eritingimustega transpordist, pakendamisest ja sealjuures ka lisandvéartusest, mida toode
tervikuna annab nii keskkonnale kui ka tarbijatele. Rohelise toote puhul on hinnakujundus
olulisema tahtsusega kui tavatoote puhul, sest tarbijad on hinnatundlikud ning peavad
olema veendunud, et kallim toode vastab ka kvaliteedi osas ootustele ning pakub vaartust,
mida tavatoode ei suuda. (Padhy, Vishnoi 2015: 35)

Rohelise koha strateegiat arvesse vottes on logistiliselt kdige olulisem tarneaeg ja
transpordi meetodid, mille puhul on tekkiva dhusaaste hulk vorreldes teiste meetoditega
vaiksem. Kituse valikul on olemas alternatiive, mille puhul on 6husaaste vaiksem, kuid see
omakorda tdhendab kdrgemat transpordikulu. Kasulikum on tooteid transportida lihikeste
vahemaade vahel ja sellest tulenevalt on eelistatud kauplemine kohalikul turul. Sel juhul on
vOimalik vahendada kulusid ka pakendamise ning ladustamise arvelt. (Padhy, Vishnoi
2015: 35) Koige looduss@bralikum on pakendite taielik véltimine. EelkBige on see voimalik
kohalikul turul kaubeldes, kus antakse toode tarbijale lahtiselt ilma pakendita. Naiteks
erinevate juur-, puu- ja koogiviljade puhul.

Rohelise reklaami strateegia pohineb sellel, et roheliste toodete puhul on vajalik
reklaamimisel réhutada jatkusuutlikkust ja keskkonnasdbralikkust. Suhtlus turuga peab
rohutama keskkonnaaspekte mitte ainult toote tutvustamiseks, vaid ka keskkondliku
tegevuse ja eesmargi rohutamiseks. Tarbijani peab labi rohelise reklaami joudma sisuline
informatsioon sellest, kuivord palju ja mil mé&aral on toodet pakkuv ettevdte seotud
keskkonnasééastlikkusega (Anwar, Jan 2016: 86-87). Ettevdtte maine parandamiseks voib
avalikustada omandatud tdendi sertifitseeritud poliitikast voi 1SO 14000st ehk standardite
grupist, mis méaératlevad ja aitavad juhtimisprotsesse suunata selliselt, et need oleksid
keskkondlikult vastutustundlikud (ISO 14000...2017). Tarbijaid v6ib teavitada kulutustest

keskkonna kaitsmise eesmaérgil. Samuti loob autori arvates tarbija jaoks vaartust teadmine
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sponsorluse, erinevate toetuskampaaniate kohta, millesse ettevotted panustavad lisaks oma

peamisele &ritegevusele.

Tulenevalt sellest, et eksisteerib suutmatus jouda oma tdieliku potentsiaalini
keskkonnasééstlikkuse osas, ilmneb rohelist turundust kasitlevas kirjanduses hulgaliselt ka
kriitikat (Peattie, Crane 2005: 357). See annab vajaduse ja motivatsiooni valdkonnaga
stigavamalt edasi tegeleda ning arengut suurendada. Kriitikas kitsaskohtade véljatoomine
loob vbimaluse laheneda vajaduspdhiselt ja innovaatiliselt, pakkudes seelébi probleemidele
paremaid lahendusi. Sealjuures on vodimalik tooteid, teenuseid tdiendada ning labi
turundustegevuse efektiivistamise kvaliteetsemalt klientidele rahulolu pakkuda. Kriitika
puudumisel on tdendosus edukaks arenguks véiksem ja seetOttu leiab kdesoleva too autor,
et just esilekerkiv kriitika on rohelise turunduse puhul edasiviivaks jouks. Reaalne
joudmine keskkonnaséastlikkuse téieliku potentsiaalini ei saa kunagi olla vdimalik.
Uhiskondlikud arusaamad ja teavitus keskkonnasiastlikkuse vajalikkusest areneb Kkiill
kiiresti, kuid siiski on see rahaliselt kulukas ja véaga paljud tootmisvaldkonnad ei saa endale
seda lubada. Autori hinnangul on oluline pidev liikumine ja tootmisprotsesside tdiendamine

selliselt, et loodusele ilmnev negatiivne m&ju oleks miniminaalne.

Kokkuvétlikult on rohelise turunduse puhul oluline jérgida pustitatud eesmarke, olla
pidevalt arengu suunas liikuv ja teha koostood tarbijatega. VVaga hasti votavad rohelise
turunduse kokku Mishra ja Shrama (2012: 37-40) poolt kirjeldatud rohelise turunduse
kuldsed reeglid.

1. Oma kliendi tundmine. Kindel arusaam sellest, et klient on teadlik ja veendunud
toote poolt pakutavas kasulikkuses annab vGimaluse vastavalt kliendi arusaamadele
piiritleda keskkondliku toote omadused lahendustena tarbija vajadustele.

2. Klientide harimine. Kasutades turunduslikku sdnumit, milles (hendatakse
keskkondlikud tegevused tarbija soovitud vaartustega luuakse kliendis teadmine
ettevotte tegevusest keskkonna ja selle olulisust arvestades. Kliendipoolne
mdistmine ja arusaam sellest, miks vastav tegevus on téhtis ja vajalik loob usaldust

ja suurendab seelé&bi ka mudgitulemusi.
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3. Toeparasus. Tegutsemine vastavalt kampaanialubadustele. Aripoliitka peab kogu
tegevuses olema keskkonnasdbralik. Ainult kampaaniakorras keskkonnale
mdtlemine on tarbija eksitamine.

4. Kliendi rahustamine. Kindlustunde andmine, et toote kvaliteet on hoolimata
keskkonnasééstlikkusest jatkuvalt samal tasemel vdi veelgi parem, loob kliendile
rahulolu.

5. Hinna kehtestamine. Kérgema hinna puhul selgelt eristatav vaartus kliendi jaoks
loob koosk®dla kliendi vaartushinnangutes ja vahendab hinnast tulenevaid pohjuseid
véiksemaks tarbimiseks.

6. Kliendi vdimalus osaleda véartuse loomisel. Kampaania kujunemisel on alati
vBimalus teha Uleskutseid tarbijaskonnale eesmérgiga Uheskoos midagi keskkonna
jaoks é&ra teha. See loob kliendile nii kuuluvustunnet kui ka teadmist, et tema
tegevuse ja arvamusega arvestatakse.

7. Juhtivate kaubamarkide oskus margata. Oluline on margata muutuseid tarbijate
ootustes. Lisaks teadmisele toote rohelisusest omab kliendi jaoks olulisust ka

taskukohasus ja keskkonnas@bralikkus tarbijate igapaevaelus voi majapidamises.

Vorreldes ajastust tulenevalt erinevaid rohelist turundust iseloomustavaid definitsioone ja
vottes arvesse rohelise turunduse eesmarke, siis tldjoontes on kdikides rohelise turunduse
definitsioonides labivad sarnasused ja neid vdib Gheselt mdista. Paraku tekib k&esoleva t60
tabelis 1 toodud Soonthonsmai (2007, viidatud Anwar, Jan 2016: 86 vahendusel)
definitsiooni kohaselt kiisimus, et kas rohelise turundusega tegelevad ainult need ettevotted,
kes on veendunud keskkonna ja uldistes rohelistes probleemides. Definitsiooni kohaselt
vOib jareldada, et need ettevotted, kes ei ole veendunud rohelise métteviisiga, ei tegele ka
rohelise turundusega. Samas on laialt levinud probleem, kus ettevdtted reklaamivad end
rohelisena turul pisimise tdttu voi trendikusest tulenevalt. Sealjuures ei pruugi nad olla
oma pdhimdtetelt voi kditumiselt samavaéarselt rohelised kui teised ettevotted. Siiski ei saa
vélistada, et ka nemad kasutavad rohelise turunduse p&himdtteid, kuid sel juhul tekib

kisimus, et kuidas peaks sellist turunduslikku kaitumist nimetama.
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Saxena (2015: 110) on tdstatanud kriitikat vditega, et kui roheline k&itumine, 6koloogiline
tootmine, keskkonnasdbralikkus on tarbijale au ja uhkuse asi ning tootjale vajalik osa
brandist ja selle kBige juures on vastav kéitumismuster Uha populaarsem, siis miks
puuduvad siiani asjakohased analliusitulemused viitega CO2 ja saastetasemete vahenemise
osas meid Umbritsevas keskkonnas. Ta viitab sealjuures asjaolule, et rohelise turunduse
kaudu valjendatav tootmistegevus kaldub tegelikult lihtsale meetodile, kuidas luuakse
turundusstrateegia, mis pohineb bréandi imago loomisel. Sellist tegevust nimetatakse

rohepesuks ning see on oma omadustelt vastandlik tegevus rohelisele turundusele.

Rohelise turunduse rakendamine osaliselt, mitte taielikult, on tarbijat eksitav tegevus seoses
ettevOtte keskkonna tavade vOi toote ja/vdi teenuse keskkondlike vééartustega.
Informatsiooni ettevotte keskkonna- vOi sotsiaalse kéitumise kohta avalikustatakse
positiivsete faktidena ning samal ajal jaetakse varjatuks tegevusega kaasnev negatiivne
mdju keskkonnale. (De Souza Zampese et al. 2016: 190-191, Lyon, Maxwell 2011: 5,8).
Sellise k&itumise puhul on eesmargiks avalikult esitleda oma ettevotet kui keskkondlikult
vastutustundlikku organisatsiooni (Phyper, MacLean 2009, viidatud Markham et al. 2014:
3 vahendusel). Kirjeldatud kaitumise ja teguviisi kohta voeti kaheksakiimnendate
keskpaigas kasutusele mdiste rohepesu (greenwashing) (Markham et al. 2014: 3). Rohelise
turunduse kaudu rohepesuga tegelevate ettevotete eesmérgiks on turuosa suurendamine, aga
seda vaiksema ajakulu ja minimaalse rahalise investeeringuga. Sellest tulenevalt muutub
rohepesu érilisest vaatenurgast oluliseks. Esiteks ajakulu, et kommunikeerida tarbijale oma
keskkonnakaitumist ja reaalne keskkonna heaolu arvesse vottev kaitumine, on
markimisvéarselt erinevad. (Delmas, Burbano, 2011: 65) Teiseks, juhid valivad oma
tegevustes pigem suuna, kus on madalamad kulud. Seega keskkonnasaastlikkuse meetmete
kasutamine vordluses madalahinnalise rohelise turunduskampaaniaga tekitab olukorra, kus
tdenaosus rohepesu kasutamiseks suureneb, sest rohepesu on odav v@imalus avalikkuse
tunnustuse saamiseks ning seelébi ka institutsiooni enda huvirihmade heakskiidu saamine.
Ettevdtte tegevuses hinnatakse rahalist kokkuhoidu. Uhiskonna ja tarbijate poolt hinnatakse
jatkusuutlikkust ning selle arengut. Samuti on oluline ettevdtte usaldatavus. Olgugi, et

rohepesu on atraktiivne ja lihtne finantsiline alternatiiv, siis loeb ettevotetele ka tletldine
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positilvne maine, mis rohepesu tegevuste ilmnemisel muutub kiirelt negatiivseks. Sellest
tulenevalt on rohelises turunduses oluline piiratud ja kontrollitud kommunikatsioon.
(Markham et al. 2014: 7, Lyon, Maxwell 2011: 14)

Saxena (2015: 111) on vélja toonud, et ettevdtete ja tootepBhiste rohepesu juhtumite
paremaks tuvastamiseks kategoriseeris PGhja- Ameerika ettevote Terra Choice aastal 2009
rohepesu seitsmesse kategooriasse ehk eksitavad tegevused rohepesuna on voimalik jaotada
seitsme patu vahele (seven sins of greenwashing). Rohepesu 2009 aasta raportis (The

seven... 2009: 13) on valja toodud, et seitsmeks patuks on:

1) peidetud kompromissi patt (Sin of the Hidden Trade-Off),
2) toestuseta patt (Sin of No Proof),

3) ebamadrane patt (Sin of Vagueness),

4) ebaoluline patt (Sin of Worshiping False Labels),

5) véiksem patt (Sin of Irrelevance),

6) luiskamise patt (Sin of the Lesser of Two Evils),

7) vale margistuse patt (Sin of Fibbing).

Rohepesu jaotamine pattudeks tuleneb ettevdtte tegevustest. Jargnevas 18igus on kirjeldatud
erinevate rohepesu iseloomustavate pattude puhul kasutatavaid tegevusi vastavalt rohepesu
2009. aasta raportile (The seven... 2009: 13) ja Terra Choice 2010. aasta raportile (The sins
of... 2010: 10). Peidetud kompromissi patu puhul nimetatakse toodet roheliseks, viidates
vaga Kitsale valikule toote omaduste hulgas ning vajalikku informatsiooni teiste
keskkonnanBuete o0sas ei avaldata. TOestuseta patu puhul teavitatakse tarbijat
keskkonnaalasest informatsioonist, kuid keskkonnaanaliiisi tulemused v8i muu Kinnitav
tdendusmaterjal konkreetse info kohta ei ole tarbija jaoks kergelt kattesaadav. Ebamaérase
patu puhul kasutatakse termineid, mis pole konkreetsed, vaid tldised. Naiteks taielikult
looduslik voi taiesti naturaalne. Sealjuures jaab selgitamata see, et moni looduslik toode ei
pruugi teatud kujul keskkonnale kasulik olla. Ebaolulise patu puhul kasutatakse

tdelevastavaid, kuid kasutuid keskkonnale viitavaid véiteid. Informatsioon vdib olla tdene,
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kuid selle osas puudub reaalne kasutegur. Néiteks rekaamlauses sisaldub, et toode on
sulfitivaba, kuid reaalsuses ei kasutatagi tootmises sulfiteid, sest see pole vajalik. Tarbijale
jaetakse mulje, et tootmisprotsessi on muudetud tervislikkuse propageerimiseks, kuid
tegelikkuses on muudetud ainult reklaamlauset. VVaiksem patt on tarbijale mulje jatmine, et
oma tegevuses omatakse vajalikku kolmanda osapoole tunnustust, sertifikaati oma
keskkondliku tegevuse osas, kuid reaalsuses pole selle omamine seadusega ndutud, otsene
vajadus selle jarele puudub. Luiskamise patt esineb juhul, kui toimub
tootekategooriapOhiste tbOeste keskkonnavaidete kasutamine, kuid sealjuures jaetakse
tdhelepanuta valdkonnas esinevad suuremad keskkonnamdjud. Kasulikkus kehtib ja on
tOeparane konkreetse toote kohta, kuid siiski eksitav laiemalt tootevaldkonda vaadeldes.
Néiteks reklaam transrasvavabade kartulikropsude osas. Hea, et transrasvu pole, kuid
kartulikrdpsud iseenesest pole tervislikud. Seitsmenda patuna eksisteerib vale margistuse
patt ehk tarbijale esitatakse valeinformatsiooni. (The seven... 2009: 13, The sins of... 2010:
10)

Rohepesu on kasutusel paljude usaldusvaarsete toodete juures. Kdéige silmapaistvamad
vaited rohepesu kohta on toodud massturu reklaamikampaaniate puhul (Markham et al.
2014: 3). Walker’i ja Wan’i poolt (2012: 237-240) l&biviidud uurimuse pdhjal selgus
mitmeid nditeid rohepesu kasutamisest ettevdtete kodulehekilgedel, kus kirjeldati
jatkusuutlikkusega seonduvaid tegevusi. Leiti ka konkreetseid aruandeid, kus oli vastav
tegevus valja toodud. Naitena rohepesust vdib tuua tuntud ettevotte Frio-Lay, kes tdi turule
naturaalsed kartulikrdpsud (Natural Lay’s Potato Chips), mille pakend oma pruunide
toonidega ja tekstiga viitas justkui sellele, et tegemist voiks olla tervisliku ja loodusliku
tootega. Tegelikkuses oli muudetud ainult pakendi véalimust. (The sustainability... 2017)
Otseselt ei ole selline tegevus keelatud, kuid rohepesu seisukohast vottes on autori

hinnangul tegemist ebamadrase patuga.

Rohepesu rakendamise jatkuva suurenemise korral véheneb iha enam tarbijate motiveeritus
mahetoodete ostmiseks ning vdib tekkida pessimism, kui rohelisi vaiteid esitatakse pidevalt
vadratena. See omakorda mdojutab negatiivselt jatkusuutlike toodete turu arenemist. Lisaks

roheliste  toodete  ndudluse muutusele véheneb  sotsiaalselt  vastutustundlik
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investeerimistegevus. (Delmas, Burbano, 2011: 65). Saxena (2015: 111) toob vélja, et
rohepesu moiste on tarbijatele tuttav, kuid k&esoleva t66 autor on Eesti tarbijaskonda
arvesse votvalt vastupidisel arvamusel ja leiab, et mdiste vajab veelgi enam selgitamist ja
tutvustamist. Rohepesu laia leviku tottu on kasutusele vdetud ka eraldi indeks, mille Gheks
eesmérgiks on suunata ettevotteid olema jatkusuutlik enne, kui seda vdidet oma
reklaamtegevuses kasutatakse (Purpose of...2017). V0ib 6elda, et rohepesu vahendamise

nimel tegutsetakse aktiivselt ja see on oluline nii ettevotetele kui tarbijatele.

Tarbijad on muutunud véga skeptiliseks laialt levinud roheliste nduete autentsuse osas.
Aertsens et al. (2009: 1157) véidab, et on oluline levitada rohkem informatsiooni tootmis-
ja kontrollprotsesside (le, et véhendada ebakindlust ja usaldamatust tarbijatelt, kes
eelistavad orgaanilist, kuid on sealjuures skeptilised orgaaniliste serifikaatide osas. Meyer
et al. (2012: 636) vaidab sealjuures, et teadmisest ainuiksi ei piisa ja on vajalik uuesti
kinnitada tarbijatele usaldusvaarsust toidustisteemis. Samas Daugbjerg et al. (2014: 571) on
jallegi vélja toonud, et teadlikkus orgaanilisest regulatsioonist on vajalik, et tarbijate hulgas
luua usaldust. Jarelikult on autori hinnangul oluline nii teadmine kui ka usalduse
saavutamine. Olgugi, et nii teadlikkuse suurendamine kui ka usalduse saavutamine votab
aega ja tarbijad on selles osas ettevaatlikud, siis leiab t66 autor, et tarbijad, kes on teadlikud
nduetest ja kontrollprotseduuridest, suudavad usaldust roheliste toodete osas suurendada.

Tarbijate ettevaatlikkus on pd&hjendatud, sest vastavalt Terra Choice (The seven...2009: 3)
uuringule tuvastati, et 98% toodete puhul esitleti keskkonnaalaseid véiteid ebadigelt ja
seeldbi eksiti seitsmest rohepesu patust kas Ghe vdi isegi mitme vastu. Arenenud riikides
kaitsevad tarbijaid eksitava info eest tarbijakaitseametid. Enamus rohelistest vaidetest ei ole
kull otseselt valed, kuid neis on vaid osaline tdde ning seetdttu jaab tarbijale ikkagi eksitav
ning valelik mulje. Lisaks tarbijakaitseametite tegevusele vdib osalise jarelevalvena
nimetada ka sotsiaalmeedia téhelepanu. Interaktiivne ja avatud suhtlus ning arvamuse
jagamine kohe peale emotsiooni VvOi teadmise saavutamist mojutab ettevotete
kommunikatsiooni l&bim&eldumaks, sest eksimine valeinformatsiooni edastades, muudab

mainet Kiirelt vaga suure tarbijaskonna ees. (Lyon, Montgomery 2013: 751)
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Informatsiooni kiire levik ja tarbijate oskus olulist vélja uurida mdjutab rohepesu
vahenemise suunas, kuid ei peata seda. Lyon ja Montgomery jargi (2013: 755) peaksid
rohelised ettevdtted avalikkust teavitama nii positiivsetest keskkonnaga seotud saavutustest
kui ka negatiivsetest. EttevGtted, mis pole rohelist mainet veel omandanud, peaksid
avalikustama kogu info, mis viitab nende keskkonnaalasele tegevusele. Mugav ja efektiivne
on tegevuse kajastamine jning tarbijatele informatsiooni suunamine l&bi sotsiaalmeedia

vorgustike. (Lyon, Montgomery 2013: 755)

Kokkuvotvalt on rohepesu tarbija eksitamine 1abi informatsiooni valikulise avalikustamise.
Vottes aluseks eelnevalt kirjeldatut ja Terra Choice uuringut (2009) v6ib 6elda, et rohepesu
on laiaulatuslik tegevus ettevotete keskkonnaalase maine kujunemisel eelkdige turuosa
suurendamise eesmargil. Selle tegevuse vahendamisel on oluline roll jarelevalveasutustel
nagu tarbijakaitseamet ning Uhiskondlikust seisukohast sotsiaalmeedial, kus jagatakse
kdike, mis tarbijate jaoks olulist tahtsust omab. Vottes arvesse eelnevalt kirjeldatud rohelise
turunduse eesmarke eelkdige jatkusuutlikkuse ja keskkonna heaolu loomisel, siis on oluline
vahendada rohepesu levikut ning keskenduda reaalsetele praktilistele tegevustele

keskkonna jatkusuutlikkuse loomisel.

Rohelise turunduse teooriaosas on kdige olulisemad rohelise turunduse eesmaérk,
strateegiad, kuldsed reeglid ja rohepesu mdiste. Rohelist turundustegevust kasutatakse
laialdaselt, kuid Uheks véga téhtsaks ja kiirelt arenenud valdkonnaks on mahetootmine.
Rohelise turunduse teooria kokkuvotteks ja mahevaldkonnaga seose paremaks
esiletoomiseks, on autor koostanud joonise 2. Magistritods kirjeldatud definitsioonid
edastavad mérksdnade kaudu rohelise turunduse eesmarke ja strateegiaid. Joonisel 2 on
vastavad marksdnad grupeeritud autori hinnangul kahe peamise rohelise turunduse
valdkonnana. Uheks on keskkond ja teiseks turundus. Autori hinnangul on vdimalik
méarksdnade omavahelisel seostamisel luua mitmeid erinevaid definitsioone. Naiteks voib
joonise podhjal valja tuua, et roheline turundus on strateegiline tegevus keskkonna
jatkusuutlikkuse tagamisel. Pdhifookuse saab suunata vastavalt soovile, kas keskkonnale
vOi turundusele, kuid sealjuures tuleb arvestada, et kdik marksdnad on rohelise turunduse

kontekstis omavahel seotud.
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Juhul, kui keskkonnale métlemine jaab turundustegevuse kdrval tahaplaanile, siis vdib leida
seoseid rohepesuga ehk rohelise turunduse kasutamisega vaaratel eesmarkidel.

jatkusutliklcuse

i p—

mbtlemine jiretulevatele
polvkondadele

tootmine kus negatiivine
kahju keskkonnale on E

minimaale
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enne ustdo tarbija rahulolu
kvaliteet
i i teadlik muutus
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Joonis 2 Rohelise turunduse seos erinevate t60s kirjeldatud valdkondadega (autori
koostatud)

Vottes aluseks rohelise turunduse peamised ehk Oiged eesmargid, saab pdhjalikumalt

tutvuda mahevaldkonnaga, mida on kirjeldatud jargnevas peatikis.

1.2. Mahetoidu iseloomustus ja sellele esitatavad nduded

Mahetootmine ja -valdkonna laienemine areneb kiiresti, kuid selleks, et tarbijaskond
mdistaks selle valdkonna olulisust oma igapdevaelus ning keskkondliku heaolu tasandil, on
vajalik Uheselt aru saada, mis on mahetootmine ja -toodang. Samuti on oluline mdista, mis
eesmérgil seda valdkonda ajalooliselt arendama hakati ja miks see jarjest aktuaalsem on.
Vajalik on tarbijaskonna teadlikkus. Uhelt poolt on teadlikkuse laiendamise roll rohelisel
turundusel, mida Kirjeldati eelnevas peatukis, kuid teisalt on oluline tarbija arusaam sellest,

millele roheline turundus tugineb ja kas seda informatsiooni edastatakse ldbipaistavalt,
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uheselt mdistetavalt vOi kasutatakse mduigi suurendamise eesmargil hoopis rohepesu.
Ké&esolevas peatlikis on defineeritud olulisemad mahevaldkonnas kasutusel olevad mdisted.
Vorreldud on mahe- ja tavatoidu erinevusi, selgitatud néudeid nii kvaliteedi, mahemargiste
kui ka jarelkontrolli osas. Lihillevaatena on vélja toodud mdned maheturu arengut
naitavad andmed maailma ja Eesti kohta. Omavahel on seostatud eelmises peatiikis vélja
toodud rohelise turunduse juurde kuuluvad meetmed ning Eesti mahetootmises kasutusel

olevad pohimdtted.

Mahevaldkonnas on oluline eristada mdisteid, mis seostuvad vastavalt kas mahe- voi
tavatoiduga. Bernacchia et al. (2016: 567) (tleb, et: ,,Mahepollumajandus esindab
jatkusuutlikku pdllukultuuride susteemi, mis on fokusseeritud toidu tootmisele, mille
raames ei kaasne Okoloogilist hadvingut“. Mahepdllumajandusest périnevat toitu
nimetatakse mahedaks, 6koks ehk 6koloogiliseks v6i orgaaniliseks toiduks. Nimetatud
moisteid kasutatakse mahevaldkonnas stinontiimidena. Mahetoidu tootmisel kasutatakse
bioloogilisi ja 6koloogilisi protsesse ja seetdttu ei kaasne tegevusega 6koloogilist hévingut.
Mahetoit on seetbttu tervislik ja vaba mirgistest kemikaalidest ning v6ib vastavalt
seadusega maadratletud tingimustele kanda nimetatud omaduste tdendamiseks konkreetset
mahemargist (Azadi et al. 2011: 92, Mis on mahe... 2016, Bernacchia et al. 2016: 567).
Mahetoote koostisosad on minimaalselt 95% ulatuses périt mahepdllumajandusest.
Mahetooted ja -koostisosad vastavad kindlatele ndudmistele ja seadusega ettendhtud
asutused on nende vastavust seatud nduetele kontrollinud. Mahepdllumajanduse nduded
kehtivad mahetootmise algetappidest kuni I18ppetapini. Seega saab néiteks leiba mahedana
muua ainult siis, kui kdik leiva valmimise etapid ja kasutatud tooraine on kontrollitud
vastavate asutuste poolt. Leiva puhul saab toorainena dra tuua nii rukkijahu kui ka parmi,
mis mdlemad peavad olema tunnustatud. Tooraine kdrval peab kontrollitud olema ka

todtlemine ning turustamine. (Mis on mahe... 2016, Mahepdllumajanduse seadus 2017)

Tavatoit on saadud pd&llumajandusest, mille Gle puudub detailne kontroll ning mille
kvaliteedi eest vastutavad vastava toote kasvatusprotsessis vOi téotlemisel osalenud
ettevOtted ja tootjad. Tavatoidu kasvatamisel on kiill kehtestatud teatavad nduded, kuid

need ei ole vOrreldes mahetoidule kehtestatud nduetega niivord ranged kemikaalide
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kasutamise ning maa harimise osas. Seet6ttu vOib tavatoidu koostisosades vastupidiselt
mahetoidule esineda mitmeid erinevaid lisaaineid, pestitsiide, vaetiseid ja raskemetalli
jadke. (Bernacchia et al. 2016: 567) Mitmete teadusuuringute pdhjal on leitud, et mahetoit
sisaldab suuremat toitevéartust, on vitamiinirikkam ja kdrgema mineraalainete sisaldusega.
Néiteks Benbrook et al. (2008: 6) on oma uurimustulemustes vélja toonud, et mahetoit on
61% juhtudest tavatoidust kdrgema toitevaértusega. Mahetoidu puhul on valja toodud ka
I6hna- ja maitseomadused, mis on paremad kui tavatoidu puhul. See tuleneb sellest, et
mahetoidus esineb vahem nitraate ning nitriteid kui tavatoidus. Lisaks on mahetoidus
flavanoide ehk taimepigmente, tanniine ehk parkainet ja fenoole, mis kujundavad
mitmesuguseid I8hna- ja maitsentansse. Mahetoidu tervislikkusele viitab asjaolu, et
vastupidiselt tavatoidus leitavatele organismile kahjulikele ainetele, nditeks sinteetilised

taimekaitsevahendite jaagid, mahetoidus neid ei leidu. (Mis on mahe... 2016)

Maheettevotteks nimetatakse keskkonnastbraliku majandamisega tegelevat ettevotet, kus
on oluline, et tulevased pdlvkonnad saaksid sarnaselt praegusele pdlvkonnale, elada
vOimalikult puhtas elukeskkonnas (Mis on mahe... 2016). MaheettevGttena on vdimalik
ametlikult tegutseda, kui selleks on esitatud nduetele vastav registreerumine ja labitud
uleminekuaeg ehk periood, mil mullad puhastuvad vdimalikest kemikaalijaakidest, mis on
sinna aegade jooksul ladestunud. Enne ametlikult mahedaks saamist kontrollitakse
kolmandate isikute ehk kontrollasutuste poolt ule tootmisala ning -tingimused.
Uleminekuperioodil tuleb oma tegevuses jéargida ette antud ndudeid ja vGtta arvesse, et
toodangu margistamine mahedana on véimalik alles peale perioodi 16ppemist. (Vetemaa,
Mikk 2015: 6) Autori hinnangul annab tleminekuperioodi labimine tarbijale kindlustunde,
et toodang, mis hiljem mahemérgistatuna mudgile jouab, on téepoolest puhas erinevatest
mullas séilinud kemikaalijaakidest. Samuti lisab perioodi labimine usaldusvaarsust tootja

suhtes, kes on suutnud keerulise kontrollprotsessi labida.

Okoloogiline ehk traditsioonilisi pdllumajandustavasid sailitav mahep&llumajandus on
loodust hoidev tootmisviis. See pdhineb tasakaalustatud aineringlusel ning omab kindlaid
reegleid nii taime- ja loomakasvatuses, toéotlemisel kui toitlustamise ja turustamise juures.

(Mis on mahepdllumajandus 2016; Eesti mahepdllumajanduse arengukava...2014: 2)
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Mahepdllumajandust peetakse sééstlikumaks ststeemiks kui tavalist pdllumajandust, sest
see sdastab tootmisega samaaegselt pinnast, hoiab vett puhtamana, ja vodimaldab
bioloogilist mitmekesisust sailitada (Pimentel et al. 2005: 578). Mahepdllumajanduses on
oluline téhelepanu pddramine keskkonnahoiule ja jatkusuutlikkusele. Samuti on téhtis
tagada ja sdilitada sealjuures 6koloogiline tasakaal. (Mahepdllumajandus 2016) Peamiseks
eesmargiks mahepdllumajanduses on ainult bioloogilisi ja 6koloogilisi protsesse kasutades
toota tervislikke toiduaineid, mis oleksid samal ajal loodushoidlikud. (Azadi et al. 2011:
92) Mahepdllumajandus pakub Uhiskondliku rolli kérval toitu, mis on kvaliteetne ja
vorreldes tavapdllumajandusest périt toiduga tervislikum. Lisaks Uhiskondlikule ja
tervislikkuse aspektile, toetab mahepdllumajandus oma tegevuses keskkonnakaitset ning
uldist maaelu arengut. (Palts, Vetemaa 2013: 3) Keskkonnakaitse aspekt seisneb selles, et
taimekahjustajate tdrjeks ei kasutata mirgiseid kemikaale, vaid need on asendatud
looduslike ja mehhaaniliste vahenditega, mis on oma omadustelt ennetava iseloomuga.
(Mis on mahe... 2016) Taimede vaetamisel on sunteetiliste ainete asemel kasutusel
orgaanilised véaetised nagu s6nnik vdi kompost. Viltides keemiliste taimekaitsevahendite
vOi véetiste kasutamist on mullastikul véimalik oma loomulikul teel puhastuda erinevatest
ladestunud j&&kidest (taimekaitsevahendid, mdirgid, sinteetilised ained) ning seeldbi
paraneb nii vee kui ka mulla kvaliteet. (Eesti mahepdllumajanduse arengukava...2014: 2).
Autori hinnangul on védga oluline, et mullastik ja vesi oleksid puhtad loodusele
ebaloomulikest kemikaalidest, sest seeldbi on vdimalik tagada keskkonna jatkusuutlikkust
ja hoida loodust tasakaalus selliselt nagu roheline turundus oma tegevuse eesmarkidega ette

naeb.

Seufert et al. (2012: 229) on huvitava faktina vélja toonud, et mahetoodete saagikus on
globaalselt keskmiselt 25% madalam kui tavatoidu saagikus. Sellest tulenevalt on seatud
kisimérgi alla, kas Uhikulist véljundit piirkonna kohta arvestades on mahetootmisel
keskkonnamdju ikkagi vaiksem kui tavatootmisel (Gabriel et al. 2013: 356). Seega, kui
muldade puhastumise eesmaérgil kasutatakse mahetootmise votteid, siis vaheneb toodang
koguseliselt. Samas, kui kasutatakse néiteks umbrohutdrjeks kemikaale, siis suureneb ka

toodangu saagikus. Olgugi, et keskkonnam®ju Uhikulises arvestuses vdib olla tava- ja
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mahetootmisel sarnane, siis leiab t60 autor, et eetilisest ja missioonitundest ning ka
tervislikkuse aspektist lahtuvalt on keskkonna jatkusuutlikkusele ja thiskonna heaolule

mdeldes oluline ikkagi kemikaalide kasutamist véltida.

Lisaks mahetootmisele on oluline teha vahet mahettdtlemisel. See on protsess, kus
kasutatakse mahep6llumajandusest périt toorainet ja sealjuures pooratakse tahelepanu, et
toidu sailitamine oleks naturaalne. (Mahep6llumajandus 2016) Mahettotlemisel ei ole
taielikku keeldu lisaainete kasutamiseks, kuid need peavad olema looduslikul tasandil ning
piiratud koguses. Tdielikult on keelatud erinevate siinteetiliste ainete (I6hna-, maitse- ja
varvained), magusainete ja maitsetugevdajate kasutamine. Rangelt keelatud on geneetiliselt
muundatud organismide (edaspidi GMO) ja ioniseeriva kiirguse kasutamine. (Mis on
mahepdllumajandus 2016, Vetemaa, Mikk 2015: 6)

Autori arvates soodustab kiire Ghiskondlik areng erinevate kunstlike ja stinteetiliste ainete
kasutamist eelkdige seetdttu, et suurendada tootmist ja seeldbi &ritegevust. Materialistlik
mottelaad ja Uha laienev &rimaailm otsib pidevalt uusi véljundeid, kuidas ja mille arvelt
rohkem mila. Samas on trendina levinud mahetootmine, lisaks tervislikkuse ja keskkonna
jatkusuutlikkuse aspekti réhutades, ks meetod &ritegevuses. Vastavalt erinevatele rohelise
turunduse etappidele, on ka mahetootmine ja sellega seonduvad eesmérgid ning tegevused

ajas muutunud.

Aastal 1972 asutati Prantsusmaal Versailles's viie Louna-Aafrikast, Ameerika
Uhendriikidest ja Euroopast parit mahepdllumajandusliku organisatsiooni  poolt
Rahvusvaheline mahepdllumajandusliku liikumise liit (The International Federation of
Organic Agriculture Movements lihendatult IFOAM). Tegeleti kaubanduslike méaruste ja
regulatsioonide  Uhtlustamisega ning mahepdllumajanduse  propageerimisega nii
ulemaailmselt kui ka valitsustevahelisel tasandil. Regulatsioonide (htlustamisega ei
mdeldud niivdrd mahetootmise véartustele, kuivord pulti eemaldada esialgse eesmargina
vabakaubanduslikud barjaarid. Uhel hetkel mdisteti, et mahepdllumajandusega kaasnesid
avalikud hived nagu keskkondlik jatkusuutlikkus, loomade heaolu ning see viis omakorda
selleni, et alustati mahep&llumajanduses aktiivsema tegevusega. (Luttikholt 2007: 347-348)
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Viimaste kimnenditega ja eriti viimase kimne aastaga on mahevaldkonnas toimunud kiire
areng ja tarbijatele on mdiste mahe jarjest tuttavam. Enam ei peeta ainsateks pohiteguriteks
keskkonnakusimusi ja toidu kvaliteeti. Arutluse alla on jdudnud vajadus kindlustada turu
jatkusuutlik toiduga varustamine selliselt, et tulevikus oleks samuti véimalik tarbida
kohalikku ja varsket toitu. (Bourn, Prescott 2002: 4)

Siinkohal saab autori hinnangul vélja tuua otsesed seosed rohelise turunduse
arenguperioodidega. Nimelt oli 6koloogilisel etapil oluline ettevalmistav ja informatiivne
roll ning see pBhines mahetootmise puhul vabakaubanduslike barjaéride eemaldamisel.
Keskkondlikul etapil alustati ennetustodga ja mdisteti, kuivord oluline on keskkonna
jatkusuutlikkus. Séastval etapil pooratakse uha enam téhelepanu nduetele, mille jargimisel
kindlustatakse vérske ja tervislik toit tulevastele pélvkondadele ehk séastetakse looduslikke
varusid tuleviku tarbeks. Sellest tulenevalt on autori hinnangul véaga hésti véimalik seostada

mahetootmist kui Uhte valdkonda, milles rakendatakse rohelist turundust.

Marketline (2016: 7) on vélja toonud, et globaalne mahetoidu turg on perioodil 2011-2015
tugevalt kasvanud ja kasvu jatkumist prognoositakse ka perioodiks 2015-2020. Turu kiiret
kasvu seostatakse Ameerika Uhendriikidega, mida peetakse (iheks vaartuslikumaks
maheturuga riigiks. Maheturg on maailmamajanduses toimuvale tundlik ning seetfttu
eksisteerib vdimalus, et kui tarbijad tunnetavad toidu liiga kdrget hinnatdusu, siis on nad
valmis vahetama oma toiduvaliku odavama hinnaga tavatoidu vastu. (Marketline 2016: 7)

Mahetoidu ostuotsuse langetamisel on lisaks hinnale veel teisigi mdjuavaldavaid tegureid.

Schifferstein ja Oude Ophuis (1998: 119) toovad Vvélja, et orgaanilise toidu ostjad usuvad,
et toit, mida nad s6é6vad, mdjutab nende tervist. Seet6ttu on tarbijad valmis rohkem raha ja
aega kulutama tahelepanu pédramisele toidu vélimuse ja valmistamismeetodite osas. Seega
ei avalda mahetoidu tarbimisele mdju ainult selle hind, vaid ka teadmine, kuivdrd vajalik
on toit kvaliteedi seisukohast. Riski, kdrgest hinnast tulenevate probleemide osas turul,
vahendavad maailma suurimad maheturud, mis asuvad Ameerika Uhendriikides ja
Saksamaal. Nende riikide stabiilsus aitab séilitada globaalse maheturu olukorda selliselt, et

ka kdrgema hinna korral ei ole pdhjust karta suuremat kriisi (Marketline 2016: 7). Rohelise
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turunduse aspekti arvesse vottes selgub mahetoidu valdkonna nditel, et oluline on toote
hind ja kvaliteet ning nendevahelise kooskdla saavutamine. Turu seisukohta arvesse vottes
on tahtis, et tarbijad hoolimata oma hinnatundlikkusest eelistaksid tavatoidu asemel

orgaanilist ehk mahetoitu.

Aastal 2015 hinnati Ulemaailmse mahetoidu turu kogutuluks 88,1 miljardit dollarit, mis
naitab liitkasvuméara perioodil 2011-2015 kokku 10,4%. Kogutulu jagunemine
geograafilises jaotuses on toodud tabelis 2. Ajavahemikul 2015-2020 prognoositakse
turukasvu 12,1% ehk aastaks 2020 hinnatakse turuvéértust 156,3 miljardit dollarit.
(Marketline 2016: 7)

Tabel 2 Maailma mahetoidu kogutulude geograafiline jagunemine miljardites dollarites
2015.aasta seisuga

Piirkond $ (miljardites) %

Ameerika Uhendriigid 40,2 45,6
Euroopa 32,9 37,3
Aasia ja Vaikse ookeani piirkond 9,8 11,1
L&his-1da 0,6 0,7
Ulejainud maailm 4,6 53
KOKKU 88,1 100

Allikas: Marketline 2016:10

Lisaks sellele, et maheturg areneb globaalselt kiiresti, on Vetemaa ja Mikk (2015: 19)
pdhjal vBimalik jareldada, et ka Eestis on areng vordlemisi Kiire. Nimelt viitab arengule
fakt, et mahetootmiseks kasutatav pind on viimase kiimne aastaga laienenud ligikaudu kolm
korda. Samuti suureneb pidevalt mahetdotlejate ja maheturustajate arv. Kodumaise
mahetoodangu sortimendis oli 2015. aasta seisuga ligikaudu 1300 toodet. (Ibid. 2015: 4,
33) Mahevaldkonna arendamisel tegutsevad nii Maaeluministeerium, maheorganisatsioonid
kui ka erinevad maheettevotted. Toetamaks mahepdllumajandust rakendus 2015. a maaelu
arengukava 2014-2020. (Ibid. 2015: 4) Valdkonna kdige uuem areng toimus 2017. aasta
martsis, mil valmis ja esitleti Eesti esimest mahekaarti. Maa-amet, P6llumajandusamet ja
Organic Estonia on uhise koost66 tulemusel valja andnud mugava kaardirakenduse, kus on
ortofotona v@imalik vaadata nii mahesaaduste korjealasid kui ka registreeritud

mahepdllumajandusmaad. Eesti pindalast ligikaudu 30% suurusel maa-alal (metsad,
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pbllumaa) on vdimalik korjata vOi toota mahepdllumajanduslikku toodangut. (Té&na
esitletakse... 2017) Mahepd6llumajanduse registris oli 3. jaanuari seisuga 2017. aastal 1753
mahetootmisettevotet, -ettevotjat, kuid 6. mai seisuga aastal 2017 oli neid kokku 1492.
Nelja kuuga on registri andmetel ettevitete/ettevotjate arv vahenenud 261 vdrra. Paraku ei
naita register ajaloolist infot moddunud aastate kohta ja vOib vaid eeldada, et
mahevaldkonnas tegutsevate ettevOtete ja ettevOtjate arv on pidevas muutumises.
Mahepdllumajandusliku kaitlemisega tegelevaid ettevdtteid on 2017. aasta 3. jaanuari
seisuga 315. Siinjuures on varasemate aastate l8ikes ettevotete arvud eraldi valja toodud.
Nimelt 2009. aasta 16pus oli mahep&llumajandusliku kaitlemisega tegelevate ettevotete arv
51, 2012. aasta I6pus 161 ja 2015. aasta I6pus juba 264. Mai alguse seisuga aastal 2017 on
ettevotete arv 330. (Mahepdllumajanduse register 2017) Olgugi, et mahepdllumajanduse
registri pohjal tekib arusaam, et tegutsemine mahep6llumajanduses on vahenenud, siis
tulenevalt sellest, et k&itlemisega tegelevate ettevOtete arv on aastate lGikes pidevalt

tdusnud, siis voib jareldada, et mahevaldkond on Gldiselt laienemise suunas liikuv.

Autori arvamuse kohaselt on oluline, et mahevaldkond laieneb, areneb ja panustab oma
tegevusega keskkondlikku jatkusuutlikusse, kuid sealjuures on samavaérselt oluline ka see,
et tarbijad mdistaksid mahetootjate tegevust, piiranguid ja ndudeid. Peatiiki alguses toodud
mdistete selgituste juures olid pdgusalt vélja toodud mahetootmisel jargitavad pohimdtted,
kuid tulenevalt nende olulisusest on alljargnevalt vastavad pohimdtted konkreetselt vélja
toodud. Mahepd6llumajanduse olulisemateks p8himoteteks Vetemaa ja Mikk (2015: 6)

kohaselt on.

1. Mullaviljakuse séilitamine ja suurendamine. Mulda haritakse selliselt, et soodustub
bioloogiline aktiivsus ja orgaanilise aine sisaldus on piisav. Mulla toiteainete
sisaldust reguleeritakse orgaaniliste véetistega.

2. Mineraalsete lammastikvéetiste mittekasutamine. Umbrohu, mitmesuguste haiguste
ja taimekahjurite tdrjeks kasutatakse looduslikke protsesse ja meetodeid.

3. Kahjustuskindlamate sortide kasutamine ja looduslike vaenlaste rakendamine

kahjurite havitamisel.
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4. Tahtsustatakse loomade heaolu selliselt, et nad saaksid loomulikult k&ituda. Naiteks
kanad Oues viibida ja siblida, mitte kinnises puuris paigal pusida. Oluline on
vOimalus olla kokkupuutes loodusega ja viibida valistingimustes vastavalt
ilmastikule.

5. Loomade kasvul ja paljunemisel vélistatakse hormonaalsed ja stinteetilised ravimid
ja loomade arvu tasakaalustatakse vastavalt p6llumajandusmaa suurusele.

6. Ei kasutata tooteid, mis on geneetiliselt muundatud organismidest (GMO) toodetud.

Mahepdbllumajandust vdib nimetada kvaliteediskeemiks eesmargiga pakkuda tarbijatele
atraktiivseid ja tdhelepanukoitvaid tooteid (Eesti mahepdllumajanduse arengukava... 2014:
2). Eelnenud loetelu mahepdllumajanduse p&himdtetest on tarbijale atraktiivsust tekitavate
asjaolude korval luhikokkuvotteks kriteeriumitest ja nduetest, mis on vajalikud selleks, et
ettevdte saaks toodet turustada mahetootena ning lisada sellele tootele vastav
kvaliteedimérgis. Seadusandluses on mahetoodetele ettendhtud nduded Kirjeldatud
vordlemisi detailselt ning nende taitmine nduab autori hinnangul korralikku pihendumist ja
teadlikku tegutsemist. Mahetootmist Eestis reguleerib nii Euroopa kui ka Eesti
seadusandlus. Kaesoleva t66 eesmargist lahtuvalt on oluline mdista mahetootmise seost
rohelise turundusega ning selleks piisab autori arvates seaduse pohinduetest, mis on
eelnevalt vélja toodud mahetootmise p&himdtetena. Seetdttu ei ole t60s seadusandluse
valjatoomisel detailsemalt kriteeriume selgitatud. (Mahepd&llumajanduse seadus 2017) Kull
aga on oluline mdista mahetoodangu margistust ja osata eristada Euroopa mahemaérgist
Eesti Okomargisest. Enne, kui slveneda mahemargiste detailsusesse, on vajalik
teadvustada, et margis on tunnus, mis annab kindluse toodangu kvaliteedi osas. Olgugi, et
mahetootmisega kaasnevad seadust aluseks vottes pohjalikud nduded ja kontrollid, siis

tarbija jaoks on ostu sooritamisel t66 autori hinnangul oluliseks ndudmiseks toidu kvaliteet.

Uheks lihtsamaks kvaliteeti iseloomustavaks mdisteks on toote vastamine tarbija ootustele.
Kvaliteeti néditab maitse, 16hn ning teadliku tarbija puhul tervislikkus ehk nditeks toidus
oleva C-vitamiini sisaldus. Veelgi teadlikuma tarbija jaoks on olulised antiokstdantide voi
mitmete bioaktiivsete (ihendite sisaldus. (Liivauk et al. 2007: 3) Liivauk et al. (2007) poolt

valja antud standardis méaaratletakse &ra miinimumnduded, millele kaup peab vastama.
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Eraldi on madratletud ka kvalideediklassid: ekstraklass, | klass ja Il klass. Igasse klassi
liigitumise jaoks on eraldi nduded, kuid sealjuures on uhisteks nduteks igas klassis see, et
toit/toiduained peavad olema terved ja puhtad. Valimus peab olema veatu ja vérske ning
ilma néhtavate vdorkehadeta ehk ei tohi olla taimekahjureid ega nende poolt p&hjustatud
kahjustusi. Vélistatud on ebatavaline pinnaniiskus, vodras 10hn v3i maitse. Iseenesest
mdistetavalt pole lubatud madanenud vai riknenud tooted. Kipsusaste toodete puhul peab
valja kannatama veo- ja kaitlemistingimused. Kvaliteediklasside kohta on t&psemalt
Kirjeldatud suurusnduded, lubatud héalbed, esitlusviisi nGuded, méargistusnéuded. Lisaks on
kirjeldatud koristuskupsus, sorteerimine, pakkimine, transport. (Liivauk et al. 2007: 5-12)
Toidukvaliteet on t66 autori hinnangul oluline ja mdjutab tarbijaid igapéevaselt. Mdeldes
sellele, kuidas toit annab energiat, eluks vajalikke mineraale, vitamiine ja kontrollib seelébi
elutegevust, tekib alateadlik soov enda keha kindlustada kahjulikke aineid sisaldava toidu

eest ehk tagada ohutus haiguseid tekitavate vdi organismi ndrgestavate ainete eest.

Mahepdllumajandussaaduste kvaliteedi esmase tunnusena tuuakse vélja toidu ohutus.
Teised aspektid olenevad tarbija ootustest ja eelistustest. Uldiselt eeldatakse, et mahetoit on
tervislik, pestitsiidide ja teiste sinteetiliste ainete jaakidest vaba. Arvestatakse, et
valmistamise tehnoloogia on valitud tervise seisukohast tulenevalt. Mahetoode peab olema
vOimalikult naturaalne ja looduslik. Toidu kvaliteedi hindamisel ei piisa ainult
Okomargisest, vaid toode peab Oigustama oma kvaliteeti lisaks labi valimuse, I6hna ja

maitse, mis kbik annavad tarbijale ohutus- ja kindlustunde. (Liivauk et al. 2007: 5-12)

Toidu kvaliteeti hindab iga tarbija oma isikliku hinnangu alusel, kuid erinevate uuringute
kaudu on leitud aspekte, mis on kvaliteedi hindamisel rohkem l&bivaks teemaks osutunud.
Schleenbecker ja Hamm (2013: 428) on Oelnud, et toidu pdhivaartuseks on selle
toitevaartus ja tervislikkuse aspekt ning selle kdrval annavad toidule lisavaartust
organoleptilised ehk meeleorganite abil tajutavad omadused ja eetilised omadused. Paraku
on tdendid orgaanilise toidu tervislikkusele viitavate asjaolude kohta ebapiisavad ja seetbttu
on soovitatud turundajatel olla oma kampaaniates ettevaatlik. Eriti neis kampaaniates, kus
motiveeritakse tarbijaid eelistama orgaanilist toitu eelkdige selle tervislikkuse aspektist

lahtudes. (Honkanen et al. 2006: 421) Siinkohal on huvitav vélja tuua, et tdendoliselt Gheks
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suurimaks ajalooliseks véiteks orgaanilise lilkumise osas on orgaanilise toidu v6ime ravida
vahki. Dr D.Collins teavitas, et viiel patsiendil, kellelt oli eemaldatud vahk ning kes
alustasid seejarel mahetoidu tarbimist, puudusid nende surma jarel tdendid pahaloomuliste
kasvajate osas. (Finesilver et al. 1989, viidatud Magkos et al. 2003: 358 vahendusel). See
on koigest (ks paljudest uurimustest, et tdendada mahetoidu tervislikkuse aspekti, kuid
uhetdhenduslik tdendusmaterjal sellest, et orgaaniline toit on tervislikum kui tavatoit,
puudub. T66 autor on arvamusel, et toit, mis on kasvatatud kemikaalide ja erinevate
slinteetiliste ainete vabana, on tervisele pigem positiivse kui negatiivse mdjuga ja seetfttu
on oluline votta arvesse toidu tervislikkust ja seostada seda kvaliteedi Uhe esmase

tunnusena.

Toidu kvaliteedi hindamisel on lisaks ohutusele véga oluline toidu vérskus. Seda saab
turunduslikust seisukohast kasutada tarbijate tahelepanu putdmiseks ja paljude tarbijate
jaoks on see omakorda uheks kvaliteeti nditavaks tunnuseks. Orgaanilise toidu tarbijaid on
hinnatud kvaliteeditundlikumaks vdrreldes tavatarbijatega. On leitud, et orgaanilise ehk
mahetoidu tarbijad on valmis toidu kvaliteedi ja hinna vahel rohkem kompromisse tegema.
See omakorda vdimaldab ja julgustab mahetootjatel oma toodangu eest kdrgemat hinda
kisida. (Dolezalova et al. 2016: 90) Hind on mahetoidu valdkonnas ks enim kdneainet

andvaid teemasid ja kaesoleva t66 autori hinnangul pdhiline tarbimiskaitumise mdjutaja.

Vottes aluseks mahetoidu seose rahaga, mida tuleb toidu ostmiseks kulutada, siis on
huvitav vorrelda erinevate autorite uurimustulemusi ja arvamust. Nimelt Thompson ja
Kidwell (1998: 285) on oma uurimuses jéudnud jareldusele, et lastega perekonnad on ilma
lasteta perekondade kdorval valmis rohkem raha kulutama orgaanilisele toidule. Samas
Loureiro ja Hine (2002: 484) tdid valja, et laste olemasolu mdjutab orgaanilise toidu
ostmisel maksevalmidust negatiivselt. Wang ja Sun (2003: 12) sealjuures on jéudnud
jareldusele, et noored inimesed, kes teenivad korgemat palka, elavad vaiksemas
majapidamises ja ei oma suurt perekonda, on valmis rohkem raha mahetoidule kulutama.
T60 autori hinnangul vdib erinevate uurimuste tulemuste pdhjal valja tuua, et toidu hind on
tugevalt seotud tarbijate elatustasemega, samas on toidu toitevaartus ja kvaliteet sageli

hinnast olulisem. Lisaks toidu kvaliteedi seosele hinnaga on Honkanen et al. (2006: 421)
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vélja toonud, et tarbijad vOivad kaaluda mahetoidu valikul eetilisi vaartuseid ja sealjuures
on tahelepanu suunatud teadlikkusele keskkonnast. Kokkuvdtvalt nditavad erinevad
uurimused mahetoidu tarbimise kohta, et omavahel on seotud nii kvaliteet, hind kui ka
keskkonnale motlemine. Eelnevalt véljatoodud seosed tarbimise ja toidu kvaliteedi osas
olid peamiselt seotud meeleorganite abil tuvastatavate tunnuste kaudu ehk eelkdige valimus
ja sellele vastavalt loodud seosed toidu ohutuse ja tervislikkuse aspekti seostamisega.
Selliselt antavad hinnangud toidu kvaliteedile on individuaalselt erinevad. Konkreetselt ja
kdigile Uheselt mdistetavalt on kvaliteedi iseloomustamiseks ja tarbijale kindlustunde
andmiseks rakendatud seadused, mis maédratlevad dra kindlad mahemargised ja nende

kasutamiseks ndutavad kriteeriumid.

Eestis kasutatakse mahetoote kohta mdisteid ,,mahepdllumajanduslik” (lithendina ,,mahe®),
»orgaaniline® ja/voi ,,0koloogiline” (lithendina ,,0ko*). Vastavalt mdistete luhenditele on
loodud kvaliteedimargised, millega Gldjuhul kdik ametlikult registreeritud mahetooted
margistatakse. Eestis on kasutusel Euroopa Liidu mahelogo (edaspidi EL-i logo) ja Eesti
O6komark. (Vetemaa, Mikk 2015: 42) Mujal Euroopas tuntumate mérgistena on EL-i logo
kdrval kasutusel nditeks Saksamaal Bio-Siegel maérgis (Janssen, Hamm 2014: 237) ja

Prantsusmaal AB ehk agriculture biologique margis (Teil 2013: 215) (vt tabel 3)

Tabel 3 Saksamaa ja Prantsusmaa mahemargised (Bio-Siegel 2017, Ecolabel... 2017)

®
Saksamaa Bio-Siegel margis : B _ 0
L ,r'.*.-:.‘.‘f:ru-; y

-

Prantsusmaa AB ehk agriculture biologique mérgis AB

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

Logo vOi margis tootel annab tarbijale kindluse ja garantii, et tegemist on kontrollitud

mahetootega. See téhendab, et saadused on kasvatatud maal, mis on labinud
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uleminekuperioodi ehk kaks vdi kolm aastat, mil on tootmist ja toodangut kontrollitud
selleks ettendhtud asutuste poolt. Logo ja mérgist voib kasutada juhul, kui toote koostisosad
moodustuvad (le 95% mahedast toorainest. Mahe- ehk 6kotoidul, mis on kinnispakendis,
peab kohustuslikus korras olema EL-i mahelogo. (Vetemaa, Mikk 2015: 42,

Mahepdllumajanduse seadus 2017)

Eesti 6komargi lisamine toodetele iseenesest ei ole kohustuslik, kuid on soovituslik, sest
see annab teadlikule tarbijale koheselt marku kvaliteetsest ja kontrollitud tootest. Juhul, kui
Eesti 6komark tootele lisatakse, siis tuleb kohustuslikuna lisada ka EL-i mahelogo. Seega
saab Eesti 6komark olla tootel ainult koos EL-logoga, kuid EL-i logo kasutamisel ei ole
sOltuvust monest teisest logost voi margisest. Erandina tuleb tdhelepanu p&orata sellele, et
tulenevalt toitlustuses kehtivatest riigisisestest nduetest ei ole toitlustusettevdtetes lubatud
kasutada EL-i mahelogo ja lubatud on kasutada ainult Eesti 6komarki. Seda muidugi juhul,
kui margi kasutamiseks on vastvad nduded taidetud. (Vetemaa, Mikk 2015: 42,

Mahepdllumajanduse seadus 2017)

Mahepdllumajanduse nduded jae- ja hulgimudjatele (Magi 2010: 11-12) Kirjeldab tapselt
ndudeid nii EL-i logo kui ka Eesti 6komaérgise kasutamise kohta. Valja on toodud, et ELi
mahetoote logo tohib kasutada ainult siis kui tootmisel on aluseks voetud ELi méarused ja
nduded. Kui rakendatakse ainult siseriiklikke ndudeid, siis on keelatud toodetele ELi
mahetoote logo lisamine. Logo puhul on véga tapselt mééaratletud selle lubatavad mddtmed.
Nimelt logo kbrgus on védhemalt 9 mm ja laius 13,5 mm. Juhul kui on tegemist vaga
vaikeste pakenditega, siis vOib erandkorras logo kdrgus olla 6 mm ja laius 9 mm. Logo
originaalvérvina on kasutusel Pantone roheline, kuid erandina on lubatud kasutada ka must-
valget logo. Kui EL-i mahetoote logo paigutatakse koos Eesti siseriikliku 6komargiga, voib

ka EL-i logo olla sama varvi, mis Eesti 6koméark. (Méagi 2010: 12)

Sarnaselt EL-i logole kasutatakse Eesti Okomargil samuti Pantone rohelist, kuid
detailsemad varvikoodid on neil siiski erinevad ja sellest tulenevalt on Eesti 6koméark
tumedam roheline. (Mahepdllumajandusele viitava margi...2017) Eestis kasutatav

mahepdllumajandusele viitav 6komark vdib olla nii positiivis (mérgis on taustast erinevalt
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varviliselt esile tdstetud) kui ka negatiivis (juhul, kui pakendi taust on tume ja mérgist on
seetOttu keeruline taustast eristada). Samuti on lubatud kasutada 6koméarki must-valgena.
(Vetemaa, Mikk 2015: 42, Mégi 2010: 11-12)

Olgugi, et tarbijad ei hakka uldjuhul ostu sooritades logo vélimust pdhjalikult hindama, siis
leiab t60 autor, et on oluline olla kursis nii EL-logo kui Eesti 6komargi Gldisemate ndutega.
Vajadusel on voimalik eristada vale logo voi mark, mida voidakse tarbija eksitamise
eesmargil esitada rohepesuna késitletava tegevuse kaudu, millest kdesoleva t60 eelnevas

peatiikis on Kirjutatud.

Alljargnevas tabelis 4 on vélja toodud Eestis kasutatavad versioonid Eesti 6komérgisest ja
Euroopa Liidu mahelogost. Tabelis on eristatud Eesti 6komérgises nii positiivis kui ka

negatiivis.

Tabel 4 Eestis kasutatavad margised mahetoodete kohta (Méagi 2010: 11-12)

Eesti 6komargi variandid positiivis

Eesti 6komaérgi variandid negatiivis

Euroopa Liidu mahepdllumajandusliku
tootmise logo koos kohustuslike

téhistega "

EE-OKO-02

Eesti Pollumajandus

Kontrollasutuse kood Paritolutahis

Lisaks rohepesu aspektile saab ametliku logo téhtsust seostada toidu hinnaga. Janssen ja
Hamm (2012:10) toovad Vvélja, et usaldusvaarse ja ametliku logo kasutamisel on véimalik
toote eest kdrgemat hinda kisida. Oma arvamuses tuginevad nad Van Loo et al. (2011)
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labiviidud uurimusele Ameerika Uhendriikides, kus uuriti hinna mdju lihatoodete ostmisel.
Kéesoleva t60 autori hinnangul voib usaldusvéarse logo roll olla oluline, kuid kui tarbija ei
ole teadlik logo tdhendusest ja sellest, mis kriteeriumite ja nduete alusel logo toodangule
lisatakse, siis tbendoliselt puudub oskus eristada usaldusvaarset logo teistest logodest voi

ostmisele suunavatest margistustest.

Lisaks kirjeldatud EL-i logole ja Eesti 6komargile on Eestis kasutusel mitmeid erinevaid
kvaliteediméarke, millel kdigil on oma téhendus, kuid mis ei ole seotud mahetoodangu
tingimustele vastamisega. TO6 autori hinnangul on oluline, et tarbija eristaks
kvaliteediméarke mahemargistest ja seetdttu on alljargnevalt tabelis 5 vélja toodud tuntumad
Eestis kasutusel olevad kvaliteedimérgid (Eesti kvaliteedimérgid 2017).

Tabel 5 Eesti tuntumad kvaliteedimargid (Eesti kvaliteediméargid 2017)

‘S“D Egg,

¢ EPKKe

Tunnustatud Eesti maitse (padasukesemark)

‘UN .
U NUJ ¥
Fepve

EESTI
PARIM
< TQIDUAINE

Eesti parim toiduaine

Eestis kasvatatud

EESTIS
KASVATATUD

Tooted, mis omavad viidet mahepbllumajandusele, omavad alati ka andmeid toote
valmistaja, paritolu ning jarelevalveasutuse kohta. Margisega koos lisatakse jarelevalve
asutuse kood (vt tabelis 4 logo all olevat néidet). P6llumajandusameti koodiks (edaspidi
PMA) on EE-OKO-01 ja Veterinaar- ja Toiduameti koodiks (edaspidi VTA) on EE-OKO-
02. (Vetemaa, Mikk 2015: 42) Maaeluministeeriumi 2015 aruandes (Vetemaa, Mikk 2015:
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42) on 6eldud: ,,Olenevalt tooraine péritolust tuleb tootele mérkida ,,Eesti pollumajandus®,
»ELi  pdllumajandus®, ,ELi-vdline  pdllumajandus“  voi  ,,ELi-sisene/-véline
pollumajandus““. Seega on mahetoidu nduetest teadlikul tarbijal véimalik mérgisega koos

esitatavast infost saada Kiire ilevaade nii toote paritolust kui ka selle kvaliteedist.

Kvaliteedimérgiste kasutamine annab tarbijale kindlustunde, kuid tootjale loob see
lisanduvaid kulusid ja protseduure. Eesti mahepdllumajanduse arengukavas aastateks 2014-
2020 (2014) on vélja toodud, et suur osa mahepdllumajanduslikust lihast ja piimast jouab
tarbijani ilma mahemérgistuseta. Sellest voib jareldada, et mahetootmine ametlikul tasandil
on keeruline ja sellega kaasnev birokraatia voib sageli panna tootjad olukorda, kus kergem
ja maoistlikum on tooteid miua tavatoodetena. Seda isegi olukorras, kus toode oma

omadustelt on mahe, kuid birokraatia véltimiseks pakutakse seda tavatootena.

Vastupidiselt tootjatele, kes miilivad mahedat tavatoote nimel all, on eraldi veel need
tootjad, kes jatavad mulje, et tavatoode kuulub mahetoote alla. Mahepd6llumajanduse
nduded jae- ja hulgimidjatele (M&gi 2010: 12) selgitab, et kéitleja peab hoiduma toodete
margistamisel ja reklaamimisel mdistete voi meetodite kasutamisest, mis eksitavad tarbijat.
Ei tohi jatta muljet, et toode vdi koostisosad vastavad mahepdllumajanduse nduetele, kui
see tegelikult nii pole. Bezawada ja Pauwels (2013: 33) omaltpoolt toovad Vvélja, et toidu
mairgistused, kus on kirjas iildine informatsioon vaid sdna ‘“orgaaniline” (voi selle
stinontumide kaudu), loovad kliendile vaiksema usalduse, kuivord teeb seda sertifitseeritud
mahetoodangu logo. Seega vdib autori hinnangul jareldada, et mahemargistest teadlikud
tarbijad oskavad tootjate poolt edastatud eksitavat informatsiooni paremini eristada kui
need tarbijad, kes maérgistest ja mahetootmise nduetest niivord teadlikud pole. Mahedale
viitavate moistete kasutamine tarbija eksitamise eesmargil on rohepesu. Autori hinnangul
leidub palju neid tootjaid, kes kasutavad rohepesu meetodeid, et oma tooteid tarbijale
nédhtavamaks muuta ja samuti on olemas tarbijad, kes ei oska eristada mahetooteid
tavatootest ning seetdttu arvavad, et viide mahedale tdhendabki automaatselt mahedat.
Tahelepanu suunamiseks, eesmargiga mdista paremini voimalikke rohepesu meetodeid, on
alljargnevalt toodud autori poolt kaks néidet voimalikest eksitavatest olukordadest

jaekauplustes.
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Naide 1: Okopoes on tooteriiulil suur silt ,,Okotooted*, kuid riiulil asetsevatest toodetest
vaid monel uksikul on kas EL-i logo vOi koos sellega ka Eesti 6komark. Tarbija eeldab
pahaaimamatult, et k&ik tooted vastaval riiulil on ©kotooted, kuid tulenevalt oma
teadmatusest selle kohta, missugune margis voi logo oOkotoodet iseloomustab kui ka

uldistest nduetest 0kotoodetele, satub ta rohepesu ohvriks.

Néide 2: Mahetoodangu letil on matgil kuivatatud marjamaiused, millede juures on silt, et
tegemist on mahedatest marjadest toodetud tootega. Tarbija eeldab, et jarelikult on tegemist
mahetootega, kuid teadmatuks jaab tootmisprotsess. Nimelt on v@imalik, et marjakasvatus
on PMA poolt kontrollitud ja tunnustatud, kuid maiuste valmistamisel kasutatav protsess,
kus lisatakse naiteks magustamiseks banaane, mis ei ole mahedalt toodetud, on VTA poolt
kontrollimata v@i tunnustamata. Seega ei vasta toode mahetootmise nduetele ning seda ei

saa tegelikult nimetada mahetooteks.

Kéitleja peab tagama mahe- ja tavatoodete eristatavuse ning mahetoodete jalgitavuse.
Selleks on vajalik mahetoidu Ule arvestuse pidamine. Toodete kohta peavad olemas olema
dokumendid nende paritolu kohta. Igat mahetoote etappi, alates tooraine kasvatamisest kuni
valmistoote jéudmiseni I6pptarbija kétte, kontrollib vastav jarelevalveasutus. Kéitleja enda
kohustus on kontrollida, et tema tegevusele eelnev etapp ja vastuvdetav mahetoode oleks
kontrollasutuse poolt kinnitatud kui mahetoode. (Mdagi 2010: 13) Eestis teostavad
jarelevalvet  jargmised asutused (MahepGllumajanduse seadus 2017,  Eesti

mahepdllumajanduse...2014: 36):

e Pdllumajandusamet (PMA), kes kontrollib péllumajandustootjaid;
e Veterinaar- ja Toiduamet (VTA), kes kontrollib mahetoidu ja -sd6da tootlejaid,
turustajaid ja toitlustajaid;

e Tarbijakaitseamet, kes kontrollib jaekaubanduses margistust.

Jargnevalt on toodud ks néide tarbija eksitamisest hulgimudgis (Magi 2010: 13): Lattu
tuuakse moos, mis on tehtud mahetoorainest (tooraine kasvatamine on PMA poolt

kontrollitud ja tunnustatud), kuid moosi tegemine toorainest ei ole VTA poolt tunnustatud.
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Laos lisatakse toote maérgistusele vdi saatedokumentidele info, mis vaidab, et toode on
mahe. Tulenevalt sellest, et Idpptoode ei ole kontrollitud ehk ei saa vdita, et see oleks mahe,
siis on tegemist tarbija eksitamisega. Konkreetne nédide koos eelnevalt toodud néitetega
viitab autori hinnangul sellele, et tegelikult on tarbijate eksitamine vaga lihtne ja vajalik on
ainult kasutada Gigeid sonu, et tarbija tahelepanu tootele tbmmata ning panustada tarbija

teadmatusele ja usaldatavusele.

Kokkuvdtteks mahetoidu kui (ihe rohelise turunduse alla kuuluva alavaldkonnana toob
autor valja jargmised marksonad: seadusega kehtestatud nduded; toidu kvaliteedi
hindamine selle valimuse ja tervisele ohutuse seisukohast; kvaliteedimargised; jarelevalve.
Mahetoodang erineb tavatoodangust tooraine ja kasvatusprotsesside poolest, mis on
seaduse alusel kehtestatud nGuetega vastavuses ning jarelevalve asutuste poolt kontrollitud
ja tunnustatud. Tunnustus tootele esineb margisena, milleks v8ib olla Euroopa mahelogo,
Eesti 6koméark vdi mdlemad koos. Logo vdi mark kinnitab, et toote valmimisel ei ole
kasutatud tervisele kahjulikke kemikaale ning seel&bi on panustatud lisaks toitevaartusele
keskkonna jatkusuutlikkusse. Tulenevalt valitud toorainest, kallimatest tootmisprotsessidest
ja valitud transpordi ning pakendamismeetoditest on vélja kujunenud tavatoodetest
kallimad hinnad. Poelettidelt ostukorvi tooteid valides on oluline osata margata ja
teadvustada, et ldistavad sdnad ja viited mahetootele ei tdhenda alati serfitseeritud toodet
ning tegemist voib olla turunduskampaaniaga, kus kasutatakse rohepesu meetodeid.
Kindlustunde, et rohelise turunduse kaudu edastatav informatsioon tootja keskkonnale ja
jatkusuutlikkusele keskendumisest ning puhtast loodusest ja kemikaalivabast toorainest
parineva toote miumisest, annab Eesti kontekstis Euroopa Liidu mahelogo vOi Eesti

okomark.
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2. MAHETOIDU VALDKONNA ANALUUS EESTIS
LAHTUVALT ROHELISE TURUNDUSE ASPEKTIST

2.1. Uurimismetoodika ja valimi tutvustus

Uurimuse labiviimiseks kasutati kiisimustikku, et koguda andmeid Eesti tarbijate arvamuse
ja hinnangute kohta mahevaldkonnas. T66 empiirilises osas selgitatakse tdpsemalt
kisimustiku koostamisel aluseks voetud pohimotteid ja eesmérke ning tutvustatakse
kisimustiku teel kogutud andmeid, valimit ning kasutatud statistilisi analutisimeetodeid:
korrelatsioon-, dispersioonanaltiis ja Kkirjeldava statistika analtls. Esitatud on
analliusitulemused koos autoripoolsete jareldustega. Lisaks on valdkonna uurimisel

tekkinud tahelepanekutele tuginedes koostatud arutelu koos ettepanekutega.

T6O empiiriline osa pdhineb ankeetklsimustikul, mille koostamisel on aluseks vodetud
teooria osas Kirjeldatud rohelise turunduse kuldsed reeglid, et seeldbi oleks vdimalik
analliusida mahevaldkonda tarbijate arusaamade ja hinnangute alusel rohelise turunduse
aspektist. Lisas 1 on kisimustik tervikuna esitatud. Tabelis 6 on vélja toodud slsteem,
mille alusel on kisimustik koostatud ja kuidas on kisimustiku teel kogutud vastuseid
analliusitud. Tabelis on kusimused toodud luhendatud kujul, sest selliselt on nende sisu
kergemini mdistetav. Tulemuste esitamisel on samuti tuginetud kisimuste lihendatud

versioonidele.

Tabelisse ei ole lisatud sotsiaal-demograafilisi tunnuseid iseloomustavaid kisimusi ja
avatud vastustega kisimusi. Lisatud on ainult kisimused, mis on statistilise analtsi
allikaks. Tabelis 6 esitatud analiitsitava valdkonna all on valja toodud méarksdnad, mis
iseloomustavad kokkuvotvalt konkreetseid kisimusi ankeetkisimustikust. Tulemuste
esitamisel on samuti tuginetud marks6nade omavahelisele loogikale. Naitena tabeli
paremaks mdistmiseks saab vélja tuua, et the rohelise turunduse kuldse reeglina on

kirjeldatud oma kliendi tundmist. Sellest lahtuvalt on lisatud kisimus tarbija teadlikkusest
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mahe- ja tavatoidu erinevustest. See on vajalik, et 16puks analulsida kuivord teadlikud on

tarbijad erinevustest ja millega vastav teadlikkus veel seostub.

Tabel 6 Seosed teooria, kiisimustiku koostamise ja empiirilise analliisi loogika vahel

Rohelise turunduse kuldsed
reeglid

Kisimused

Analtusitav valdkond

Oma kliendi tundmine

Teadlikkus mahe- ja tavatoidu
erinevustest

Mahetoidu olulisus tavatoidu korval

TEADLIKKUS

Populaarsus ja prestiiz

Enim motiveeriv faktor

Tarbimise sagedus

TARBIMINE

Kliendi rahustamine

Kvaliteedi olulisus

Kvaliteedi hindamise kriteerium

KVALITEET

Klientide harimine

Kvaliteedi mérgise olemasolu olulisus

Teadlikkus margistest

Logod

MARGIS

Info leviku tahtsus Internetis

Info leviku tahtsus TV ja
ajakirjanduses

Info leviku tahtsus sBprade ja tuttavate
kaudu

Info leviku tahtsus laatade, messide
Urituste kaudu

K®dige enam infot on saadud

INFO

Hinna kehtestamine

Hinna olulisus

Mabhetoidu hinnatase

Hinna mdju tarbimisele

HIND

Toeparasus

Teadlikkus "rohepesust"

Tarbija eksitamise suurus

ROHEPESU

Kliendi vBimalus osaleda
vaartuse loomisel

Kokkupuude keskkonna
kampaaniatega

Juhtivate kaubamarkide
oskus margata

Keskkonnale métlemise ja
jatkusuutlikkuse téhtsus

Roheliste muutuste markamine

KESKKOND

Allikas: Autori koostatud.

Kisimustiku koostamise protsess koosnes mitmest etapist, kus autori koostatud esialgsed

kiisimused koos vastusevariantidega kontrollis tle nii juhendaja kui ka autori valitud

kolmandad isikud. See oli vajalik selleks, et vélja selgitada, kas kusimused on loogiliselt ja
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uheselt mdistetavad ning vastusevariandid sobilikud t66 eesmargist lahtuvate andmete
kogumiseks. Sotsiaal-demograafiliste kisimuste vastusevariante lisades oli esialgselt
mdeldud vanusegruppe eristada 5 aasta kaupa alates vanusest 15-35 ja edasi 10 aasta kaupa,
kuid hilisema arutelu kéigus otsustati esimeseks vanusegrupiks jatta 25 ja nooremad ning
edasi eristada viie aastase vahega gruppe kuni vanuseni 35 ja seejérel 10 aastase vahega
kuni 65 ja vanemad. Muudatus tulenes kisimustiku levitamise planeeritavast sihtgrupist,
kus suurem tBenédosus vastajate vanuseks jai vahemikku 20-55. Kiisimustikus on kokku 29
kisimust, millest kaks on avatud vastusega, et koguda vastajate ideid ja arvamust. 27
kisimust on valikvastustega ning neist neli on sotsiaal-demograafilised kiisimused, et
koguda andmeid dispersioonanaliiusi koostamiseks. 19 kiisimust on valikvastustega, mis
pdhinevad jarjestustunnustel. Kolm kisimust on koostatud eesmaérgiga valja selgitada kdige
populaarsem vastus. Uks kisimus on koostatud testkiisimusena. Esitatud on valik
erinevatest toidumargistest, millest tuli vastajatel valja valida 6iged mahemaérgised.
Vastavalt vastustele oli autoripoolne eesméark vélja selgitada kuivord tépselt hindasid
vastajad oma teadlikkust maérgiste osas vordluses digete margiste tuvastamisega

testklisimuse juures.

Kiisimustiku koostamisel ja andmete kogumisel kasutati Google’i vormi. Enne kusitluse
labiviimist teostati Uheksa testvastuse esitamist nii autori, juhendaja kui ka kolmandate
isikute poolt, et veenduda tehnilise lahenduse korrektsuses ning kogutavate andmete
toddeldavuses. Samuti pdorati tdhelepanu ja seadistati kisitlus selliselt, et kdigile
klisimustele vastamine, valja arvatud viimane kommentaari lisamine, olid kohustuslikud.
Kisimustik saadeti laiali 19.veebruaril 2017 ja viimased vastused koguti 10. martsil 2017.
Levitamisel kasutati sotsiaalmeedia kanaleid ning samuti erinevaid meiligruppe. Selleks, et
vastused oleksid vB@imalikult mitmekesised ning annaksid informatsiooni nii erinevate
vanusegruppide, elukohtade kui tegevusaladel tdotavate inimeste kohta, on t66 autor
palunud erinevatel vastajatel edastada kusimustikku oma tutvusringkondades. Vastavalt
autorile edastatud tagasisidele selgus, et kusimustik on levinud néiteks permakultuuri
huviliste seas, Anija aiandusringi meililistis, 6kotoidu Ghistellijate hulgas, erinevate OTT

(Otse tootjalt tarbijale) Uhendustes, Riigi asutustes (nditeks Keskkonnaministeeriumis,

46



Keskkonnaametis, Veterinaar- ja Toiduametis), erasektori ettevotetes (nditeks
infotehnoloogia, t06stusvaldkond), Maamajanduse Infokeskuse kodulehel ning mitmetes
haridusasutustes. Eraldi on autor poordunud Tartu Ulikooli ja Eesti Maaiilikooli poole
palvega edastada kusimustikku nende meililistides. Lisaks on levitatud kisimustikku
akadeemiliselt organiseerunute seas ja rahvatantsijate hulgas tle Eesti. Autori hinnangul on
tagatud vOimalus vdga erinevate valdkondade esindajatel vastuste esitamiseks ning seeldbi

vahendatud véimalikku tulemuste kallutatust.

Kisimustikule vastas kokku 301 inimest, kellest 191 olid naised ja 110 mehed. Vanuse
jargi jagunesid inimesed kuude vanusegruppi. Haridustaseme jargi jagunesid vastajad
analutsi koostamisel kaheks. Esimesed on kdrgharidusega (241 vastajat) ja teised kesk-,
keskeri-, kutseharidusega (60 vastajat). Elukoha jérgi jagunesid vastajad kaheks. Esiteks
suuremas linnas elavad vastajad (Tallinn, Tartu jt) ja teiseks valjaspool suuremat linna
elavad vastajad (véaiksem linn, alev, kula). Tabelis 7 on esitatud 301 kisitluses osalenud

vastaja protsentuaalne ja sageduslik jagunemine vanuse, soo, hariduse ja elukoha jargi.

Tabel 7 Kusitluses osalenute sotsiaal-demograafiline jagunemine

Vanus Sagedus %

25 ja noorem 67 22.3
26-30 95 31.6
31-35 33 11.0
36-45 58 19.3
46-55 29 9.6
56-vanem 19 6.3
Sugu

Naine 191 63.5
Mees 110 36.5
Haridus

Kesk/keskeri/kutseharidus 60 19.9
Korgharidus 241 80.1
Elukoht

Suuremas linnas (Tallinn, Tartu, Parnu jt) 213 70.8
Vaéljaspool suuremat linna (vaiksem linn, alev ,kila) 88 29.2

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal

Vastuste analliiisimisel on kasutatud SPSS programmi. Esimeseks ettevalmistavaks

tegevuseks oli kokku kogutud vastuste kodeerimine ja esialgse Ulevaatliku anallisi
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teostamine Exceli programmi kasutades. Esmane anallius oli vajalik selleks, et veenduda,
kas koik vastused on analtisimiseks sobilikud. Selgus, et sotsiaal-demograafiliste
kisimuste puhul oli vastusevariantide hulgas vastuseid, millede osakaal oli eraldi
analliusimiseks liiga vaike. Sellest tulenevalt grupeeriti vastuseid parema analidisi
teostamise eesmargil Umber. Uhendati omavahel vanusegrupid 56-65 ja 66 ja vanemad.
Hariduse puhul Uhendati omavahel kesk- ja kutseharidus ning sinnajuurde lisati muude
vastuste alt sobilikud variandid, mis ei sobinud kérghariduse alla. PGhiharidusega vastajaid
ei esinenud, seega polnud seda varianti vajalik kasutada. Hariduse kohta jai analtiisimiseks
alles kaks eraldi gruppi ehk kdrgharidus ja kesk-, keskeri-, kutseharidus. Elukoha puhul
Uhendati vastusevariandid vaiksemas linnas, linna l&hedal alevis ja maal elavate vastajate
kohta. Vastused variandi muu all lisati vastavalt sisule kas suuremas linnas v6i mujal

elavate vastusegruppide alla.

Analidsi teostamisel SPSS programmiga jaeti valja avatud vastustega kiisimused. Nende
analliusimiseks koostati eraldi alusfail Exceli programmi kasutades. Kdigi 301 vastaja poolt
esitatud vastused loeti ldbi ning grupeeriti marksdnade alusel. Kokku tuvastati 431
marksdna, millest enamuse puhul oli sisuline vdi pdhimdtteline kordus. Sellest tulenevalt

grupeeriti marksonad esinemissageduse alusel.

SPSS programmiga analliisimisele kuuluvate vastuste puhul jagunes tegevusprotsess
kolme etappi. Esimeseks oli korrelatsioonanaliiis, et selgitada valja analulsiks sobilike
kisimuste omavahelised seosed. Korrelatsiooniseoste tabel on esitatud lisas 2. Aluseks on
vOetud Spearman’i korrelatsioonikordaja, mille puhul sobilikud seosed kéesoleva
magistritod jaoks algavad korrelatsioonikordajast, mis on suurem kui 0,3. Seose tugevuse
hindamisel on arvesse voetud, et keskmine seos on vahemikus 0,3 - 0,7 ja tugev v0i vaga
tugev seos on alates 0,7 (Osula 2009: 2). Tuginedes tabelis 8 esitatud loogikale, siis kdigist
29 ankeetkusimustikus sisalduvast klisimusest analliusiks sobisid 19 kisimust ehk need
kisimused, mille vastused oli jarjestustunnustega. Neist viie kiisimuse puhul ei esinenud
uhtegi korrelatsiooniseost, mis oleks uletanud analliisiks sobivat seose tugevust. 14

sobilikust kiisimusest esines kokku 43 sobilikku seost, millest kadesoleva t66 autor valis

48



valja 23 seost, mida antud t60 raames tdpsemalt analtitsida. Alljargnevas tabelis 8 on vélja
toodud kéesoleva t60 autori loogika edasiseks analtiisimiseks sobilike seoste leidmisel.

Tabel 8 Korrelatsioonanaliitisiks valja valitud seoste leidmise loogika

Kusimusi kisimustikus kokku 29
Korrelatsioonanalliiisiks sobilikud kiisimused 19
Kusimused, kus kbik seosed ndrgemad kui 0,3 5
Kusimused sobilikud seoste analuilisimiseks 14
Seosed vahemikus 0,3-0,4 23

Seosed vahemikus 0,4-0,5 16

Seosed ile 0,5 4

Tapsemalt analtisitud seosed 23

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal.

Teiseks etapiks oli dispersioonanalliis, et selgitada valja, milliseid erinevusi on
kisimustikus esitatud hinnangutes sotsiaal-demograafiliste tunnuste I8ikes. Selleks oli
vajalik analliisida erinevate testide kaudu sobilikke ja mittesobilikke statistilisi olulisusi.
Levene’ testi kasutati, et teada saada, kas konkreetse tunnustegrupi siseselt on hinnangud
omavahel piisavalt sarnased, et neid edasi analliisida. Naiteks, kas mehed on andnud
piisavalt sarnaseid vastuseid. Juhul, kui sarnasus on statistiliselt oluline usaldusnivool
p>0,05, siis on hinnang edasiseks analliusiks sobilik. ANOVA testiga saadi teada, kas eri
gruppidesse kuuluvate vastajate hinnangutes on piisavalt erinevusi, et andmeid edasi
analliusida. Ehk kas nditeks meeste ja naiste hinnangutes on erinevusi. ANOVA testi oli
vlimalik kasutada seet6ttu, et analtlsivalimi suurus osutus piisvaks. Tugineti teadmisel, et
kui erinevus on statistiliselt oluline usaldusnivool p<0,05, siis on hinnang edasiseks
analliusiks sobilik. LSD test oli kasutusel selleks, et vajadusel koostada tdpsemaid

paarisvordluseid omavahel seostatavate hinnangute vahel kui gruppe oli kolm v&i rohkem.

Kolmandaks kasutati kirjeldava statistika keskmiste tabelit, et vélja selgitada analliisiks
vajalikud kdrgemad vdi madalamad hinnagud. Kdigi eelnevate testide analttsimise pdéhjal
koostati sotsiaaldemograafiliste tunnuste kohta eraldi koondtabelid, mis on tervikuna vélja
toodud magistritdd lisades 4-7. Lisas toodud tabelites on esile tdstetud

dispersioonanalitisiks sobilikud tulemused.
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Vastavalt dispersioonanaliiusi teel vélja selgitatud tulemustele on tdiendavalt tulemuste
mitmekesisema analliisi esitamiseks kasutatud eraldi risttabeleid kiimne hinnangu kohta
ehk kokku analusiti tulemuste esitamiseks ligikaudu 30 risttabelit dispersiooanalliiisist
tulenevalt. Korrelatsioonanaliilisi tulemustest lahtuvalt analtisiti detailsemalt 20 risttabelit.
Eraldi analuls teostati ka kirjeldava statistika tabelitele tuginedes. Kirjeldava statistika
koondtabel k&igi kiisimuste kohta on esitatud lisas 3, sagedushinnangud lisas 8 ja sageduse
tabelid kisimuste osas, mille vastusevariandid ei olnud jarjestustunnustega on lisas 9 ja
lisas 30. Risttabelid, mida on I6plike tulemuste esitamisel kasutatud, on kajastatud lisades
10-29. Kirjeldatud analtitisimeetodeid kasutades on joutud tulemusteni, mis on vélja toodud
jargmises peatiikis. Tulemuste esitamisel on tuginetud kisimustiku teel kogutud
hinnangutele ning seetdttu on labivalt kasutusel mdiste oluline. See h6lmab endast vastajate
hinnanguid pigem oluline ja vdga oluline. Hinnangud on seotud kiisimustikus etteantud
vastusevariantidega. Esitatud tulemustest paremini arusaamiseks on autori poolt koostatud

joonis 3.

Analiilisitulemuste jagunemine

Mahe-ja tavatoidu [|Tarbimise|| Mahe- || Toidu Toidu Tarbija Infolevik || Keskkonnale ja
erinevused tihedus || margised|| hind || kvaliteetl] eksitamine jatkusuutlikkusele
mdatlemine
Mahe olulisus Rohelised
tavatoidu kdrval muutused

Joonis 3 Analliusitulemuste jagunemine alagruppideks (autori koostatud)

Jagunemisel on labivateks marksdnadeks tabelis 6 toodud analliusitava valdkonna
méarksonad ehk néiteks maérgised, hind, kvaliteet. Tulemuste tdlgendamine saab alguse
uldanaluisist ning seejarel on kajastatud detailsemalt analliisitulemusi vastavalt joonisel

toodud alagruppidele, mida on omavahel seostatud tulemuste eripara arvesse vottes.
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2.2. Uuringutulemused mahevaldkonnast

Magistritod empiirilise osa tulemuste analtiis pdhineb eelnevas peatukis kirjeldatud
meetoditel. Esiteks antakse ulevaade kirjeldava statistika analliisimisel selgunud
uldisematest tulemustest, seejarel korrelatsioonanaltitisi kaudu selgunud olulisematest
seostest ning dispersioonanaliilisi teel tuvastatud analiilisiks sobilike sarnasuste ja
erinevuste hinnangud ning kdige pohjalikum tulemuste esitamine tuleneb dispersioon- ja
korrelatsioonanalliisi andmete omavahelisel kdrvutamisel 18bi risttabelite ja sagedustabelite

analUidsimise.

Kirjeldavate statistiliste andmete ldanaliiisi tulemusi vaadates (vt lisa 3) selgus, et mitte
ukski vastanutest ei olnud pdhiharidusega ega hinda toidu kvaliteeti ebaoluliseks ja hinna
puhul ei ole Uhegi vastaja jaoks toidu hind liiga madal. Hind on tarbijate jaoks pigem kdrge
ja madalama hinna korral on tarbijad valmis rohkem mahetoitu tarbima. Enim motiveerib
mahetoitu tarbima selle tervislikkus. K&ige rohkem hinnatakse toidu kvaliteeti sildil oleva
informatsiooni jargi ja informatsiooni mahetoidu kohta saadakse k&ige enam internetist.
Selgus ka see, et rohepesu kohta on tarbijate teadlikkus madal. Kbige kdrgema keskmisega
hinnangud anti kvaliteedi olulisuse hindamisel ja keskkonnale ning jatkusuutlikkusele
mdtlemise olulisuse kohta. Seal kdrval ka hinna olulisuse ja mahetoidu olemasolu olulisuse
kohta tavatoidu korval. Keskmiseid arvesse vottes olid thed madalamad hinnangud
populaarsuse ja prestiizi ning rohepesust teadlikkuse kohta. Kirjeldava statistilise analiitisi
pdhjal saab jareldada, et tarbijatele on mahetoidu olemasolu oluline, nad hindavad toidu
kvaliteeti, kuid sealjuures on kdrge hind tarbijatele probleemiks. Teadlikkus mahetoidust on

olemas, kuid rohepesust teatakse véhe.

Vastavalt sellele, et korrelatsioonanaltiisi tulemusel esines véga palju tugevaid voi
keskmise tugevusega seoseid, otsustati p6hjalikumaks analttsiks valja valida statistiliselt
olulisemad ja to0 seisukohast huvitavamad seosed. Valja valitud seosed on esitatud tabelis
9. Kdige olulisemana toob autor omaltpoolt vélja, et mida teadlikumad on vastajad mahe- ja

tavatoidu erinevustest, seda olulisemaks peavad nad mahetoitu tavatoidu koérval ja seda
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enam nad tarbivad mahetoitu. Samuti on seda suurem nende teadlikkus mahemargistest ja

rohepesust.

Tabel 9 Korrelatsioonanalilisi tulemusel vélja valitud seosed tdpsemaks analtisimiseks

[(72] wn
o 2E = | = o nl 22 23| o
SECE| os|53 582 oo £5854 E8
) : c = = c R
STETIEE YT 2T RETE EE F
Mahe olulisus tava 0.43
korval
Kvaliteedimargise 0.47 | 0.33
olemasolu olulisus
Teadlikkus mérgistest 0.46 | 0.42 0.41
Hinna mdju tarbimisele 0.39
Keskk. ja jatkus. 0.43 0.41
téhtsus
Tarbimise sagedus 044 | 054 |0.34 0.39 | 0.44 ] 0.49 0.39
Info leviku t&htsus 0.47
internetis
Info leviku tahtsus TV 0.42
ja ajakirjanduses
Info leviku t&htsus 0.38
sOprade kaudu
Info leviku tahtsus 0.33
laatade jt kaudu
Teadlikkus rohepesust 0.32 0.33 0.36

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal

Korrelatsioonanaliitsi tulemusena selgus, et kdige tugevam seos on tarbimise sageduse ja
mahetoidu olulisuse osas tavatoidu kdrval ehk mida sagedamini mahetoitu tarbitakse, seda
olulisemaks hinnatakse mahetoitu tavatoidu kdérval. Joonisel 4 on valja toodud kolm kdige
tugevamat ja kolm kdige ndrgemat seost, mis analulsitud Kkorrelatsiooniseoste vahel
tuvastati. Tugevam korrelatsiooniseos on veel tarbimise sageduse ja hinna méjul tarbimise
vahel. See tdhendab, et mida sagedamini mahetoitu tarbitakse, seda rohkem mdjutab
tarbijaid toidu hind. Tugevam seos esineb lisaks veel mahetoidu olulisuse osas tavatoidu
kdrval ja kvaliteedimargise olemasolu olulisuse vahel. Seega, mida olulisemaks peavad

tarbijad mahetoitu tavatoidu kdrval, seda kdrgemalt hinnatakse kvaliteedimargise
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olemasolu. Kodige norgem seos analliisitud Kkorrelatsiooniseostest oli teadlikkusel
rohepesust ja teadlikkusel mahe- ja tavatoidu erinevustest. See tdhendab, et teadlikkus
rohepesust Kkull suureneb, samal ajal kui suureneb ka teadlikkus mahe- ja tavatoidu
erinevustest, kuid see omavaheline seos ei ole sama tugev kui tarbimise sageduse ja hinna
moju vahel tarbimisele. NGrgema seosena esineb ka teadlikkus margistest ja teadlikkus
rohepesust.

et | S

teadllldcusl rohepesust tarbmise sagedus
1a .
. . . 1a
teadlikdous Fuahe- ja tavatoidu hinna mdju tarbimisele
ermevustest
teadlikkus mérgistest kvaliteedimérgise olemasoln
ja ja
teadlikckus rohepesust mahetoidn ohilisus tavatoidu kérval
Iovalitee dim#rgise olemasoln ohlisus infolevilu tﬁhltsus Internetis
ja 1a
kvaliteedi ohlisus mahetoidu olalisus tavatoidu kdrval

Joonis 4 Kdige tugevamad ja kdige nGrgemad statistiliselt olulised seosed
korrelatsioonanalliusis (autori koostatud)

Tulemused néitavad veel seda, et mida enam hinnatakse mahetoitu oluliseks tavatoidu
kdrval, seda rohkem tahtsustatakse keskkonnale ja jatkusuutlikkusele métlemist ning seda
enam mojutab tarbimist toidu hind. Kdige enam omavahelisi seoseid andsid hinnangud
tarbimise sageduse ja mahetoidu olulisuse kohta tavatoidu kdrval. Autor toob lisaks vélja,
et margistest teadlikkus on seda suurem, mida rohkem mahetoitu tarbitakse. Suureneval

tarbimisel pdoratakse rohkem tahelepanu keskkonnale ja jatkusuutlikkuse mdtlemisele.

Dispersioonanalliusi tulemusel selgus, et tdpsemaid edasisi analliise on véimalik sugu
arvesse vottes teha hinna mdju kohta tarbimisele; info leviku téhtsuse kohta internetis ja
sOprade, tuttavate seas; keskkonnale ja jatkusuutlikkusele mdtlemise osas; kvaliteedi ja

mahetoidu olulisuse osas tavatoidu korval (vt lisa 5). Samuti on vdimalik analiilisida
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teadlikkust mahe- ja tavatoidu erinevustest ja tarbimise sagedusest. Sugu ja keskmiseid
arvesse vottes olid koigi hinnangute puhul naiste keskmised kdrgemad, vélja arvatud
teadlikkus rohepesust ja hinnang tarbijate eksitamisele, kus meeste keskmised olid
kdrgemad. Vanust arvesse vottes (vt lisa 4) oli véimalik analliisida teadlikkust mahe- ja
tavatoidu erinevustest; mahe olulisust tavatoidu korval; teadlikkust mérgistest; mérgiste
olemasolu olulisust; tarbimise sagedust. Kbige kérgem keskmine on tarbimise sagedusel
vanusegrupil 55 ja vanemad, mis néitab, et nemad tarbivad keskmiselt kdige tihedamalt
mahetoitu. Samuti on hinnanud selles vanuses vastajad keskmiselt kdige k&rgemalt
mahemargiste olemasolu olulisust. Elukohta arvesse vottes naitasid dispersioonanaliiusi
tulemused (vt lisa 7), et edasist analtiusi on vdimalik teha info leviku kohta laatade, messide
ja sOprade, tuttavate kaudu; teadlikkust mahe- ja tavatoidu erinevuste kohta; mahetoidu
olulisusest; populaarsuse, prestiizi kohta. Kusjuures k&igi nende hinnangute puhul on
keskmised kdrgemad valjaspool suuremat linna elavate vastajate seas. Hariduse puhul
sobivad edasisteks analtitisideks info leviku téhtsus laatade, messide kaudu ja kvaliteedi

olulisus (vt lisa 6).

Detailsema analliisi puhul on kisimusi ja valdkondi arvesse vottes esimesena anallusitud
vastajate teadlikkust mahe- ja tavatoidu erinevuste osas. Vastuste analutsimisel selgus, et
ligi pooled vastajatest hindavad oma teadlikkust mahe- ja tavatoidu erinevustest heaks ning
peaaegu viiendik vdga heaks. Koige teadlikumad on vastajad vanuses 26-30 ja 36-45
eluaastat. Erinevustest teadlikute vastajate hulgast 65% on naised ning 68% teadlikest
vastajatest elavad suuremas linnas. Elukohta aluseks véttes selgus, et valjaspool suuremat
linna elavate vastajate hulgast ei vastanud mitte keegi, et ei tea tldse, mis vahe on mahe- ja
tavatoidul. (vt lisa 10). Samuti ei pidanud neist mitte keegi mahetoidu olulisust tavatoidu
kdrval vdga ebaoluliseks. See tdhendab, et kdik véaljaspool suuremat linna elavad vastajad
on mingil méaéral teadlikud mahe- ja tavatoidu erinevustest ning peavad mahetoidu

olemasolu tavatoidu kdrval teatud méaéaral oluliseks.

Selgus, et pdhiosa vastajatest olid kdrgharidusega naised, kes elavad suuremas linnas.

Kusjuures 71% vastajatest elavad suuremas linnas.
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Vastajate hulgas, kes on enda hinnagul vaga teadlikud mahe- ja tavatoidu erinevustest, on:

e 72% neid, kes hindavad mahetoitu tavatoidu kdérval véga oluliseks;
e 51% vastajaid, kes teavad véga hésti ja oskavad kirjeldada mahemargiseid;
o 54% kes tarbivad mahetoitu igapaevaselt, 33% kes tarbivad vahemalt kord nédalas;

e 16% kes teavad hasti mis on rohepesu.

62% mahe- ja tavatoidu erinevusi hésti vOi vdga hésti teadvatest vastajatest tarbib
mahetoitu vahemalt kord nadalas (vt lisa 11). Jarelikult erinevustest teadlikud inimesed on
suurema tdendosusega mahetoidu tarbijateks. Igapédevaselt tarbivad naised mahetoitu
rohkem kui mehed (vt lisa 5). Samas kuist voi nddalast tarbimist arvesse vottes on naiste ja
meeste osakaalud (sna vOrdsed. Igapdevaselt tarbivad kdige enam mahetoitu vastajad
vanuses 36-45. Vahemalt kord nédalas tarbivad kdige enam vastajad vanuses 26-30. KdiKki
vastajaid arvesse vottes tarbib igapdevaselt mahetoitu 17% vastajatest ja vahemalt kord
nadalas 37% vastajatest. (vt lisa 12) Korrelatsiooniseoste jargi on kdige rohkem
omavahelisi seoseid tekkinud hinnangul tarbimise sagedus ja see omakorda on kdige enam
seotud mahetoidu olulisuse hinnnagutega tavatoidu kdrval. Tarbimise sageduse seosed
teiste  hinnangutega on toodud tabelis 10. Té&psemalt magistritods analiiusitud
korrelatsiooniseoste tabel on toodud lisas 2.

Tabel 10 Tarbimise sagedusega seotud tugevamad statistiliselt olulised korrelatsioonid

Hinnangud Tarbimise sagedus
Teadlikkus mahe ja tavatoidu erinevustest 0.44
Maheda olulisus tavatoidu kérval 0.54
Kvaliteedi olulisus 0.34
Kvaliteedi margise olemasolu olulisus 0.39
Teadlikkus margistest 0.44
Hinna mdju tarbimisele 0.49
Keskkonnale md&tlemise ja jatkusuutlikkuse tahtsus 0.39

Allikas: autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal.

Tarbijad, kes hindavad kdrgemalt nii toidu kvaliteeti kui ka mérgise olemasolu (olles samal
ajal margistest teadlik), tarbivad mahetoitu sagedamini. Vastavalt sellele, et
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korrelatsiooniseos, tarbimise sageduse ja hinna moju tarbimise Ule, oli tugev, saab 6elda, et
sagedasema tarbimise puhul ollakse hinnatundlikumad. Samuti kaasneb sagedasema
tarbimisega suurem keskkonnale ja jatkusuutlikkusele mdtlemine. Jéreldub, et mida
sagedamini mahetoitu tarbitakse, seda rohkem ldhevad tarbijale korda toidu hind ja
keskkondlik kasu.

Analtdsitulemusena jareldus, et tarbijad, kes on teadlikud mahe- ja tavatoidu erinevustest,
hindavad mahetoitu tavatoidu koérval véga oluliseks ja tarbivad sealjuures ka ise
igapéevaselt vBi kord nddalas mahetoitu. Vastajate hulgas, kes tarbivad mahetoitu vahemalt
kord nadalas vOi isegi igapaevaselt, on kokku 110 naist (vt lisa 13). Neist ligi pooled elavad
valjaspool suuremat linna. Sealhulgas enamus elavad maal ja moned linna ldhedal alevis.
Mahetoidu olulisust tavatoidu kdrval oluliseks hindavatest vastajatest viiendik tarbib
mahetoitu igapaevaselt ning 41% kord nédalas. Sealjuures 39% vastajatest tarbib mahetoitu
harvemini kui kord kuus. (vt lisa 14) Autori hinnangul oleks huvitav edasi uurida
pohjuseid, miks tarbivad 39% vastajatest, kes on teadlikud mahe- ja tavatoidu erinevustest,

ise mahetoitu harvemini kui kord kuus.

Mahe-ja tavatoidu erinevustest teadlike vastajate kdrval on 30% vastajatest neid, kes pigem
ei tea erinevusi mahe- ja tavatoidu vahel (vt lisa 8), kuid siiski neist 72% pidasid mahetoidu
olulisust tavatoidu kdrval pigem oluliseks vdi vaga oluliseks (vt lisa 15). Sellest vdib
jareldada, et isegi kui vastajad paris tapselt ei ole teadlikud mahe- ja tavatoidu erinevustest,
siis hindavad nad mahetoidu olulisust tavatoidu kdrval ikkagi téhtsaks. Turunduslikust
seisukohast on antud analtdsitulemus samuti oluline. Antud juhul ilmneb, et ligi 30%
vastajatest ei tea erinevusi mahe- ja tavatoidu vahel ehk klient ei ole teadlik mahetoote
tegelikust véartusest. See teadmine annab sisendi turundustegevusele, et tegeleda rohkem

teavitustooga ja informeerida tarbijat sellest, mis erinevus on mahetoidul ja tavatoidul.

Korrelatsioonikordaja mahetoidu olulisuse ja kvaliteedimérgise olulisuse hinnangute vahel
on 0,47 ehk seos on vordluses teiste analliusitud seostega pigem tugevam (vt lisa 2).
Mahetoitu hindasid tavatoidu korval pigem oluliseks vdi védga oluliseks kokku 84%

vastajatest (vt lisa 8). Neist omakorda 85% hindasid kvaliteedimargist pigem oluliseks voi
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vaga oluliseks (vt lisa 16). Koigist vastajatest kokku peab kvaliteedimérgist oluliseks 78%
ja neist omakorda 63% on maérgiseid ndinud, kuid tapselt kirjeldada ei oska (vt lisa 17).
62% kvaliteedimérgist oluliseks hinnanud vastajate hulgast tarbib mahetoitu vahemalt kord
nadalas (vt lisa 18). VVGib jarelda, et kui tarbija jaoks on mahetoidu olemasolu oluline, siis
tarbib ta seda ja hindab ka kvaliteedimargist oluliseks isegi, kui puudub tdpne arusaam ja
oskus mérgist kirjeldada. Kusjuures mahetoitu tavatoidu korval oluliseks hinnanud
vastajatest kdigest 10% hindab keskkonnale ja jatkusuutlikkusele mdtlemist ebaoluliseks,
mis tadhendab, et tahtsustatakse lisaks maérgisele ka keskkonnale ja jatkusuutlikkusele

motlemist (vt lisa 19).

Kvaliteedimérgist oluliseks hindavate vastajate hulgast 8% hindab toidu kvaliteeti kdige
enam logo vOi margistuse jargi ja 61% hindab kvaliteeti kdige enam sildil oleva
informatsiooni pdhjal. Vastavalt sellele, et kisimustiku koostamisel oleks pidanud autor
vastusevariandi esitamise paremini l4bi mdtlema, on tootesildi, méargiste ja kvaliteedi
omavaheliste seoste toomine keeruline. Nimelt puudub teadmine, kas vastajad, kes valisid
vastusevariandiks kvaliteedi hindamisel sildi, métlesid selle juures seda, et sildil on olemas
eraldi véljatooduna logo, mis kvaliteeti nende jaoks naitab vdi motlesid nad silti ennast kui
tootekujunduse Uhte osa. Autori hinnangul vdib loogikat kasutades eeldada, et vastajate
jaoks seostus vastusevariant sildi kohta sama pohimottena kui logo vOi margis, kuid
tdendust eelduse Gigsuse kohta autoril esitada ei ole. Anallilisides tarbijate hinnangut selle
kohta, mille p6hjal hinnatakse toote kvaliteeti kdige enam, jareldub, et selleks on sildil olev
informatsioon, kuid kui votta aluseks autori eeldust, siis v8ib valja tuua tarbijate jaoks

kvaliteeti nditavatena ka logo vOi margistuse.

Kdigist vastajatest 58% on margiseid ndinud, kuid ei oska neid tapselt kirjeldada (vt lisa 8).
16% leiab, et teab mérgiseid hésti ja oskab neid kirjeldada ning neist omakorda 81% tarbib
mahetoitu vahemalt kord né&dalas (vt lisa 20). Sellest vdib jareldada, et inimesed, kes on
pidevad mahetoidu tarbijad, on teadlikud ka mahemargistest. Samas 57% vastajatest, kes
tarbivad mahetoitu vdhemalt kord néddalas, on hinnanud, et nad ei oska tapselt kirjeldada
mahemargist. Sealjuures on oluline see, et vastajad on margiseid ndinud ning seetottu

teadlikud nende olemasolust ja eeldatavast tdahendusest. Kisimustiku koostamisel oli
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lisatud testkusimus margiste aratundmise kohta, et vorrelda vastajate hinnangut oma
teadlikkusele margiste osas ja reaalset teadlikkust. Ulevaade tulemustest, mis saadi
vastuseid Excelis analliisides, on toodud tabelis 11. K®oigist kisimustikule vastajatest
48,5% oskas kuuest ette- antud margisest vélja valida kaks 6iget mahemargist (Eesti
O6komargis ja Euroopa mahelogo). 1,7% vastajatest ei mérkinud &ra thtegi Giget vastust ja
teiste vastuste seas olid osaliselt diged vastused, kuid sealjuures oli valitud ka valesid

margiseid vOi margitud &ra ainult ks dige vastus.

Tabel 11 Oigesti mahemargised dra tundnud vastajate jagunemine vastavalt eelnevalt antud

hinnangule oma teadlikkusest margiste kohta

Hinnang margistest teadlik olemise kohta Vastajate arv %
Ei tea mdrgistest midagi 6 4%
On teadlikud margiste olemasolust, kuid ei erista neid teistest

toidumargistest 20 14%
On néinud, kuid tapselt kirjeldada ei oska 87 60%
Teab hasti ja oskab kirjeldada 33 23%
Mahemargised digesti dra markinud 146

Allikas: autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal

Oigesti margised &ra markinud vastanute seast kuus vastajat olid eelnevalt hinnanud, et ei
tea mérgistest midagi. 20 vastajat hindasid, et on teadlikud mahemaérgistest, kuid ei erista
neid teistest toidumargistest. 87 vastajat hindas, et on mérgiseid ndinud, kuid ei oska neid
tdpsemalt kirjeldada. 33 vastajat olid oma hinnangutes margistest teadlikud. Kusjuures neist
pooled oli hinnanud toidu kvaliteeti nditavat margist vaga oluliseks ja pooled pigem
oluliseks. Kokku oli ligi 16% vastajaid, kes hindasid oma teadlikkust margistest heaks.
Seega neist 30% hindas oma teadlikkust ebatépseks. Selgus, et pooled neist vastajatest, kes
teavad enda hinnangul vaga hasti erinevusi mahe- ja tavatoidu vahel, hindasid, et teavad
hésti ja oskavad kirjeldada mahemargiseid. Tegelikkuses tundsid neist pooltest vastajatest
ainult kaks kolmandikku mahemargised korrektselt ara. Kolmandik vastajatest ei tundnud
ara Euroopa mahelogo. Tulemuste pohjal vdib esialgu jareldada, et vastajad peavad end
maérgiste osas teadlikumaks, kui nad tegelikult on. Samas, kui votta aluseks koigi kisitluses

osalenud vastajate vastused, siis neist pooled markisid korrektselt a&ra mahemargised. Seega
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saab jareldada, et tarbijad ei oska oma teadlikkust mahemargiste osas tdpselt hinnata.
Enesekindlad vastajad ei ole alati kdige teadlikumad ning juhuslikult valikut teinud
inimesed vOi need, kes on oma teadmistes ebakindlad, v@ivad reaalsuses olla vaga
teadlikud. Siinkohal vdib autori hinnangul alateadlikuks mdjutajaks olla turunduslik
tegevus, mis jatab tarbijale informatsiooni selliselt, et tarbija ise tegelikkuses ei teagi, et on

vastavat informatsiooni saanud.

Mahetoidu hind on alati labivaks teemaks olnud ja seda on tihti vorreldud toidu
kvaliteediga. Analliisides kisimustiku vastuseid selgus, et 88% vastajate jaoks on toidu
hind oluline. Eraldi koguti kiisimustiku teel hinnanguid ka mahetoidu hinnataseme kohta.
Joonisel 5 esitatud diagramm mahetoidu hinnataseme hinnangute protsentuaalse

jagunemise kohta.

Liuga kérge
8%

35% Pigem kérge

570, Sobilik

Joonis 5 Mahetoidu hinnatasme hinnangute jagunemine (%) (autori koostatud)

57% vastajate jaoks on mahetoidu praegune hind pigem kdérge. 35% arvab, et hind on isegi
lilga korge. 8% vastajatest arvab, et hind on sobilik. Mitte tkski vastaja ei hinnanud
mahetoidu hinda pigem madalaks. (vt lisa 8 -tdhelepanu poodrata sageduse tabelis
hinnangute andmise kategoriseerimise loogikale ehk kdrge hind kuulub madalama
hinnangu alla) Vastavalt sellele, et hinda peetakse kdrgeks ja sellel on tarbija jaoks oluline
moju, siis 70,8% vastajatest arvab, et madalama hinna korral tarbiksid nad rohkem
mahetoitu. Sellisel arvamusel on kolmandik naistest ja 68% meestest ehk keskmiselt on
naised tarbimisel hinnatundlikumad (vt lisa 5). Mahetoitu tavatoidu kdrval oluliseks

hinnanud vastajatest 71% on vastanud, et nad on valmis madalama hinna korral rohkem
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mahetoitu tarbima. Sealjuures 11,6% koigist vastajatest on valmis mahetoitu tarbima ka
kdrgema hinna korral. (vt lisa 21) Selgub, et toidu véartust hinnatakse ja see on tarbijale
oluline, kuid kdrgem hind on sealjuures piisav mdjutegur, mis takistab suuremat tarbimist.
Olgugi, et leidub tarbijaid, kelle jaoks hind ei tekita probleemi, siis nende osakaal vorreldes
teistega, keda hind mdgjutab, on vaike. Madalam mahetoidu hind vOib olla tarbijatele
motiveerivaks mahetoidu ostmisel, kuid tdendosus, et hinnatase mahetoidu puhul muutuks

vOrdvaarseks tavatoiduga voi oleks sellest madalam, on autori hinnangul vdga vaike.

Vastuste analulsimisel selgus, et kdige rohkem motiveerib tarbijaid toidu tervislikkus
(45,3%-le vastajate jaoks) ja toidu kvaliteet (33,7%) (vt lisa 9). Kdige olulisem on toidu
kvaliteet kdrgharitute ja naiste hulgas (vt lisa 5 ja 6). K&igi vastajate seas hinnatakse toidu
kvaliteeti 96,7% ulatuses oluliseks. Neist vastajatest ligi pooled hindavad toidu kvaliteeti
pigem oluliseks ja teised véga oluliseks. (vt lisa 8) Igapéevaselt tarbib kvaliteeti oluliseks
hinnanud inimestest mahetoitu 17% ja 37% tarbib mahetoitu véhemalt kord nddalas. 45%
tarbib harvemini kui kord nédalas. (vt lisa 22) Kvaliteeti oluliseks hinnanud vastajate seast
79% hindavad kvaliteedimargist ka pigem oluliseks vdi véaga oluliseks (vt lisa 23). 25%
neist, kes hindavad kvaliteedimérgist oluliseks, arvavad, et kBige enam néitab nende jaoks
toidu kvaliteeti selle valimus. Ule poolte kdigist vastanutest hindab toidu kvaliteeti sildil
oleva informatsiooni jargi. 27,2% vastajatest hindab valimuse jargi. Eraldi logo voi
margistust voetakse kvaliteeti méérava kriteeriumina 6% vastajate arvates. (vt lisa 30)
Jareldub, et toidu kvaliteet on tarbijale oluline ja samamoodi on oluline ka margiste
olemasolu, kuid mitte alati ei tugineta toidu kvaliteedi hindamisel esmajérjekorras margise

vOi kvaliteeti iseloomustava sildi olemasolule.

33 vastajat ei ole andnud toidu kvaliteedi hindamise osas oma hinnagut etteantud vastuste
pdhjal, vaid on vastuse esitamisel lisanud omapoolse selgituse selle kohta, mille jargi nad
hindavad toidu kvaliteeti. Valja on toodud jargmised méarksdnad: maitse, 16hn, kogemus,
info pereliikmetelt, info sdpradelt voi tuttavatelt, paritolu, midja usaldusvéarsus, hinna ja
kvaliteedi suhe, vitamiinide ja mineraalide sisaldus, liigne pakendamine, teadlikkus
tootmisprotsessist, koostis. Vastuste phjal saab jareldada, et kui 33-st vastusest on l&abi

kédinud koige olulisemad marks6nad, mis iseloomustavad v6i on olulisteks mahetoidu
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kriteeriumiteks (nagu on valja toodud k&esoleva t60 teooria peatlikkides), siis reaalsuses on
tarbijad laia silmaringiga ning oskavad hinnata oma tarbitava toidu vaartust erinevatest
mdju avaldavatest tingimustest ldhtuvalt. Tarbijad teadvustavad endale, kuivdrd oluline on
toidu kvaliteet ning vGib eeldada, et tdendoliselt oskavad nad seetbttu ka mdista, mis loob

toidule kvaliteedi.

Kisimustikus oli eraldi palutud nimetada ndudeid/kriteeriumeid, millele peab vastaja
arvates mahetoit vastama. Autor analtsis kdigi 301 vastaja esitatud arvamused labi ning
kaardistas arvamuste pdhjal kokku 431 marksdna, millest kdige suurema
esinemissagedusega marksonad on valja toodud tabelis 12. Kdige rohkem toodi valja, et
mahetoit peab olema keemia ja erinevate lisaainete vaba. Olulisemad, védiksema sagedusega
kui 10, esinenud mérksdnad olid: tervislik, keskkonnasébralik, kvaliteetne, hormoonide
vaba, jatkusuutlik, 6ko, e-ainete vaba, mahe. Paraku ei saa arvestada marksdnu mahe voi
0ko mahetoote noduet iseloomustava kriteeriumina. Vastajate poolt vélja toodud
nduded/kriteeriumid, millele nende arvates mahetoit peab vastama, kattuvad suuremas

enamuses kriteeriumitega, mida on kirjeldatud ka eelnenud peatikkides.

Tabel 12 Marksdnade esinemissagedus mahetoidu ndute/kriteeriumite kohta

Maérksdnad Esinemissagedus
Kemikaalide/keemia vaba 83
Pestitsiidideta 40
Véetiste vaba 37
GMO-vaba 29
Mirkideta 29
Nouetele vastav 27
Looduslik, puhas 26
Séilitusaineteta 26
Kunstainete vaba 20
Lisaaineteta 15
Loomade vabakasvatus 14

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal.

Sarnaselt toidu kvaliteedile on vastajatele, eriti neile, kes tarbivad mahetoitu igapéevaselt,

oluline teadmine, et ettevdte on oma tegevuses keskkonnale ja jatkusuutlikkusele motlev.
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Nimelt 85% vastajatest peavad oluliseks teadmist, et ettevote on oma tegevuses
keskkonnale métlev ja jatkusuutlikkusele pihenduv (vt lisa 8). Analusi kaigus selgus, et
naistele on keskkonnale ja jatkusuutlikkusele motlemine olulisem kui meestele. 91%
naistest ja 75% meestest peab keskkonnale mdtlemist oluliseks. (vt lisa 24) Kaigist
vastajatest vdga oluliseks peavad keskkonnale motlemist 36,5% vastajatest ja pigem
oluliseks 48,5%. Vastajatest 42,5% on teadlikud erinevatest keskkonnakampaaniatest, mis
kutsuvad inimesi Ules 6koloogiliselt kasutoova projektiga thinema v6i omapoolset panust
andma ning 10,3% vastajatest on isegi sarnastes projektides osalenud. 26,9% ei ole
teadlikud projektidest, kuid oleksid huvitatud neis osalema. (vt lisa 8) 64% neist, kes
peavad keskkonnale ja jatkusuutlikkusele motlemist pigem oluliseks, hindavad ka

kvaliteedimargist pigem oluliseks (vt lisa 25).

Keskkonnale motlemise olulisust on analliisitud ka voérdluses mahetoidu olulisusega
tavatoidu korval. Mahetoitu tavatoidu koérval oluliseks hinnanud vastajatest 90% hindab
keskkonnale ja jatkusuutlikkusele ~motlemist samuti oluliseks (vt lisa 26).
Korrelatsiooniseos mahetoidu olulisuse ja keskkonnale mdtlemise olulisuse vahel on
keskmise tugevusega, kuid vordluses antud magistritoos kasitletud erinevate seostega, voib
seda nimetada pigem tugevaks seoseks (0,43) (vt lisa 2). Keskkonnale ja jatkusuutlikkusele
motlemisel on oluline roll turunduslikul tegevusel, mille kaudu oma mdtteviisi tarbijatele
edasi antakse. Uheks meetodiks on toodangu muutmine selliselt, et oleks selgelt margatav
roheline mottelaad. Kulsimustiku vastuseid analtlsides selgus, et vastajaid, kes on
marganud erinevate tootjate toodangus muutust, mis viitab rohelisele métteviisile oli kokku
86% (vt lisa 8). Neist enamus on muutusi marganud kohati voi Uksikute tootjate voi toodete
puhul. Vastajaid, kes pole tldse muutusi marganud, oli 14%. See viitab asjaolule, et
ettevdtjad saavad oma turunduskampaaniaid oluliselt néhtavamaks ja mdistetavamaks

muuta.

Tarbija tdhelepanu koidab eelduste kohaselt mitmeti ka toote populaarsus ja prestiiz.
Analiilisis selgus, et mahetoidu populaarsust ja prestiizi peavad tarbijad enamjaolt
ebaoluliseks (83,1%) (vt lisa 8). 15% leiab, et see on pigem oluline, kusjuures populaarsus

on suurem nende vastajate seas, kes elavad véljaspool suuremat linna (vt lisa 7). Sellest
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vOib jareldada, et leidub tarbijaid, kelle ostukditumist on véga kergelt vdimalik mdjutada ja
suurendada. Sellest tulenevalt vOib eeldada, et turundustegevus, mida nimetatakse
rohepesuks, otsib eelkdige just neid tarbijaid, kelle jaoks on populaarsus oluline vai kelle
eksitamine teadmatuse tdttu on kergem. Kusimustikku oli lisatud 2 kusimust konkreetselt
selleks, et tuvastada, kas leidub seos arvamusel, et tarbijaid eksitatakse
turunduskampaaniate kaudu ning reaalsel teadlikkusel, mis tegevust kasutatakse
eksitamiseks ehk, kas tarbija on teadlik, mis meetodeid kasutades nende teadmatust &ra
kasutatakse. Selgus, et 66,8% vastajatest hindab tarbija eksitamist turunduskampaaniate
kaudu suureks vdi véga suureks. Sealjuures vorreldes teadlikkust rohepesust ilmnes, et
56,1% vastajatest ei tea rohepesust midagi. (vt lisa 8) Sellest vdib jéreldada, et tarbija tajub
vOi tunnetab dra vdimaliku petmise, kuid ebapiisava teabe tdttu eksitamise meetoditest ja
vOimalustest puudub tarbijal konkreetne arusaam, kuidas teda reklaamkampaaniate kaudu

eksitatakse.

Siinjuures on oluline roll infolitkumisel ja ké&ttesaadavusel. Infolevik mahe- ja tavatoidu
eristamiseks on oluline. Anallisimisel selgus, et kdige rohkem saadakse infot internetist
(38,2%), seejarel sbpradelt, tuttavatelt (20,6%). Tapsemalt on info levitamise allikate kohta

koostatud alljargnev tabel 13.

Tabel 13 Info leviku allikad olulisuse jarjekorras vastavalt vastuste sagedusele

K&ige enam infot on saadud: Sagedus
Internetist 115
Sopradelt, tuttavatelt 62
Laatadelt, messidelt, Uritustelt 59
Televisioonist ja ajakirjandusest 44
Mujalt 21

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal.

Vastajad on lisanud valiku ,,muu‘ alla ise juurde, et saavad infot poest silte lugedes ning
samuti jagatakse infot koolis. Konkreetselt mahevaldkonnaga tegelevad inimesed otsivad
ise vajalikku informatsiooni. Eraldi infoallikate olulisust hinnates selgus, et info levikut nii
interneti, televisiooni ja ajakirjanduse, sdprade, tuttavate ja laatade, messide, Urituste kaudu

hinnati vGrdemisi sarnase protsentuaalsusega erinevate hinnangute 18ikes ning ule 50%
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vastanutest pidas iga erineva allika puhul info levikut selle kaudu pigem oluliseks (vt lisa
8). Lisaks selgus, et valjaspool suuremat linna elavate vastajate jaoks on mahetoidu kohta
leviva informatsiooni tahtsus sdprade ja tuttvate kaudu ning laatade ja messide voi Urituste
kaudu olulisem kui suuremas linnas elavate vastajate jaoks (vt lisa 7). Kesk-, keskeri voi
kutseharidusega vastajate jaoks on laatadel, messidel, Uritustel saadav info mahetoidu kohta
olulisem kui korgharidusega vastajate jaoks (vt lisa 6). Naiste jaoks on sdprade ja tuttavate
ning interneti kaudu mahetoidu info kéttesaadavus olulisem kui meeste jaoks (vt lisa 5).
Kokkuvatlikult on informatsiooni kéttesaadavus dletldiselt tarbijale pigem oluline. Vdib
jareldada, et tarbija vajab informatsiooni ja kui see vajadus eksisteerib, siis peab oskama ta
sellega midagi teha. Mahetoidu seisukohast koige olulisem oleks autori hinnangul
informatsiooni leviku puhul see, et tarbijani jouaks konkreetne teadmine ja arusaam
erinevustest mahe- ja tavatoidu vahel ning pdhjustest, miks mahetoit on kallim v&i mis loob
mahetoidule kdrgema kvaliteedi kui tavatoidule. Selle kdige juures on oluline teadvustada
riske, mis aitavad véltida rohepesu ohvriks langemist.

Rohepesu osas selgus, et 56% vastajatest ei tea midagi mdistest "rohepesu™. 19% on sellest
kuulnud ja 17% arvab, et teab. Kdigest 8% vastajatest julgeb vdita, et teab, mis on rohepesu
(vt lisa 8). Igapaevaselt mahetoitu tarbivatest vastajatest pooled teavad vOi arvavad, et
teavad, mis on rohepesu (vt lisa 27). Korrelatsiooniseos teadlikkusel rohepesust ja
teadlikkusel margistest on keskmisel tasemel ehk 0,33 (vt lisa 2). Selle pdhjal voiks
eeldada, et tarbijad, kes tunnevad rohkem mérgiseid, on sellevdrra ka teadlikumad
rohepesust. Vastajad, kes on hinnanud, et teavad hésti margiseid ja oskavad neid kirjeldada,
ei ole Uksmeelselt teadlikud rohepesust. 23% neist teab, mis on rohepesu ja 51% on sellest
kuulunud voi arvab end teadvat (vt lisa 28). Hasti vbi vdga hasti mahe- ja tavatoidu
erinevusi teadvatest vastajatest 31,4% arvavad, et teavad vdi teavad hasti, mis on rohepesu
(vt lisa 29).

Mahetoiduga kokkupuutes olnud tarbijate jaoks ei ole mdiste rohepesu téiesti tundmatu,
kuid analtitisi tulemuste pdhjal voib jareldada, et rohkem on neid tarbijaid, kes ei tea
rohepesust mitte midagi. Sealjuures annab analtitisi tulemus marku sellest, et tarbijatel on

oht sattuda rohepesu ohvriks ja seda eelkdige oma teadmatuse tdttu. Tarbijad tajuvad &ara
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ohu, et neid eksitatakse turunduskampaaniate kaudu, kuid nad ei pruugi tapselt teada,
kuidas ja mis meetoditega seda tehakse. Seetdttu ei oska nad tdenéoliselt ennast selles osas
kaitsta. Seega leiab t06 autor, et tarbijatele tuleks lisaks mahetoitu tutvustavatele
kampaaniatele suunata ka rohepesust teavitavaid reklaame. See on hariv ja tarbijaid

julgustav ettevotmine, mis lisab autori hinnangul usaldusvaarsust mahetootjate osas.

2.3. Arutelu, ettepanekud rohelise turunduse eesmarkide
paremaks taitmiseks

Ké&esolevasse peatlikki on lisatud olulisemad argumendid magistritdd teooriast ja
empiirikast, mis tekitasid rohkem mdtteainet, kisimusi ja soovi edaspidi valdkondi
tdpsemalt edasi uurida. Juurde on lisatud autoripoolne arvamus, hinnangud ja ettepanekud

rohelise turunduse eesmarkide paremaks taitmiseks.

Teooria osas oli valja toodud seitse pattu, millest vahemalt Uhe vastu eksimine viitab
rohepesu levikule. Uheks neist pattudest on ebamaarane patt ehk kasutatakse termineid, mis
ei anna konkreetset arusaama, vaid jatavad tarbijale ebamaarase mulje sellest, kas toode on
taiesti looduslik v&i mis tingimustele vastab. Naiteks kasutatakse termineid téiesti
looduslik, naturaalne, kuid ei lisata sinnajuurde selgitust. (The seven... 2009: 13, The sins
of... 2010: 10) T66 empiirilises osas selgus kusimustiku analliisimisel, et vastajate seas on
mahetoidu nduete kirjeldamisel heks rohkem levinud marksdnaks looduslik, puhas vdi
naturaalne. Need on vastajate poolt vélja toodud ebaméérased mérksénad, mis esmamuljena
on positiivsed ja tekitavad arusaama, et tarbija on teadlik, mis on mahe, kuid sealjuures jaab
kahtlus selle osas, mida tarbija mdtleb loodusliku all. Vastajate kommentaarides oli mitmel
korral kirjutatud, et mahetoit on see, mis tuleb otse talunikult vai otse tootjalt ehk justkui
otse looduslikust keskkonnast. Selgusetuks jaab ja samas tekitab huvi edasiseks uurimiseks,
kas vastaja on sealjuures mdelnud sellele, et talumees voOi vdiketootja vdib sarnaselt
suurtootjale kasutada saagi suurendamiseks kemikaale. M6tlemisainet annab tarbija eeldus,
et vaiketootja on oma tootmises looduslik ja puhas. Samuti tekib tdpsustav soov mdista, et
kui mahetoote ndudena on kirjutatud, et see on looduslik, kas siis selle teadmise taga
peitub Uldlevinud arusaam ja eeldus vdi on tarbija reaalselt teadlik, mida mdiste looduslik
tdhendab.
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Saxena (2015: 111) on vélja toonud, et rohepesu mdiste on tarbijatele tuttav ja tarbijad on
muutunud véga skeptiliseks laialt levinud roheliste nduete autentsuse osas. Kusimustiku
kaudu wuuriti, kuivord teadlikud on tarbijad termini “rohepesu” osas. Selgus, et 56%
vastajatest ei tea midagi mdistest “rohepesu”, 19% on sellest kuulnud ja 17% arvab, et teab,
kuid koigest 8% julgeb vaita, et teab, mis on rohepesu. Sellest vOib jareldada, et Saxena
uurimus Eesti kontekstis ei ole vastavuses ja eestlaste hulgas vajab rohepesu mdiste
suuremat teavitustéod. Samas, kuna analtlsis selgus, et tarbijad, kes on mahetoiduga
rohkem kokkupuutes olnud, on kuulnud ka rohepesu mdistest, siis voib jareldada, et
rohepesust teadlikkus on otseses sbltuvuses mahetoidu tarbimise sagedusega. Mahetoitu
tarbivad inimesed podravad rohkem t&helepanu valdkonnaga seotud informatsiooni osas
ning oskavad enda jaoks paremini tblgendada nii positiivseid kui negatiivseid aspekte.
Vordlusest, et igapédevaselt tarbib mahetoitu 16,9% vastajatest ja vahemalt kord nadalas
36,9% vastajatest, jareldub, et ligi 53% kdigist vastajatest tarbib mahetoitu véhemalt kord
nadalas. 56% koigist vastajatest ei tea rohepesu mdistet ja kokkuvottes voib jareldada, et

teadlikkus rohepesust on véike.

Analilsi  teostades selgus, et 66,8% vastajatest hindab tarbija eksitamist
turunduskampaaniate kaudu suureks voi vaga suureks. Jéreldub, et tarbijad teadvustavad
vOI tunnetavad eksitamist I&bi turunduskampaaniate, kuid neil puudub pdhjalikum teadmine
meetoditest, mida turunduses selleks kasutatakse. Sellest tulenevalt leiab autor, et tarbija
heaolu arvesse véttes ja mahetoidu maine sailitamiseks on vajalik suurendada teavitustood
rohepesu kohta. Ettepanek on mahetoodete tervislikkusest ja kasulikkusest radkimise kdrval
selgitada ndudeid, mida tootja ning turustaja peavad téitma. Vajalik on teavitada klienti, et
moiste mahe voi 6ko kasutamine sildil ei tdhenda alati seda, et toode vastab mahetootmise
nduetele. Téieliku kindluse annab seadusega ettendhtud kvaliteedimargise (EL mahelogo
vOi Eesti 6komargi) kasutamine. Selleks omakorda on vajalik kliendi arusaam erinevustest
kvaliteedimérgiste ja tavaparaste toidumargiste (nditeks paasukese mérk) vahel. L&htudes
rohelise turunduse kuldsetest reeglitest, on samuti vajalik rohkem t&helepanu p6drata oma

kliendi tundmisele ja kliendi harimisele.
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Kisimustikku analttsides selgus, et ligi pooled vastajatest tundsid Oigesti dra
mahemargised, kuid koigist vastajatest ainult 23% oli hinnanud oma teadlikkust mérgistest
piisavalt heaks, et oskab neid kirjeldada. See naitab suurema enamuse vastajate teadlikkust
margistest, kuid puuduvat enesekindlust eristamaks tavalist toiduméargist mahemargisest.
Siinkohal on autoripoolne ettepanek rohkem levitada informatsiooni erinevate

toidumargiste tdéhendusest.

Teoorias kirjeldatuna néitab toidu kvaliteeti maitse, 16hn, tervislikkus, pesitsiidi jaékide
puudumine, naturaalsus. Eraldi on vélja toodud, et mahetoote puhul ei piisa ainult
Okomaérgisest, vaid toote atraktiivse valimuse kdrval on oluline 16hn ja hea maitse. (Liivauk
et al. 2007: 5-12) Teooria osas oli viidatud Magnusson et al. (2003) véitele, et isegi
Uhetdhendusliku tdendusmaterjali puudumisel orgaanilise toidu suuremast tervislikkusest
tavatoidu kdorval, hinnatakse ©komargisega toitu tavatoidu kdorval tervislikumaks.
Mahepdllumajandus Eestis (2015) t6i valja, et mahetoidu ostueelistuse peamise pohjusena
nimetavad Eesti tarbijad mahetoidu tervislikkust. T66 empiirilises osas sellele vastavat
uurimust labi ei viidud, kuid toidu tervislikkus toodi vélja kisimustiku avatud vastuste
esitamisel. Eelnevast l&dhtuvalt on kvaliteedi hindamisel palju erinevaid aspekte ja ainutksi
margisest tootel ei piisa. Kusimustikust selgus, et 78% vastajatest peab kvaliteedimérgist
oluliseks. Vastavalt teoorias valja toodud kvaliteeti iseloomustavatele mérksonadele on
empiirilises osas toodud vélja, et tarbijate jaoks seostub mahetoote nduetega ja
kriteeriumitega toidu tervislikkus, kodumaisus ja nduetele vastavus. Kdige enam Kirjutati,

et mahetoit peab olema vaba keemiast ja teistest lisaainetest.

Teoorias kirjeldatud mulla puhastumise protsessis on kemikaalide valtimine looduse ja
umbritseva keskkonna hoidmise eesmargil positiivne. Optimistlik on lugeda, et tarbijad
teavad kdige enam mahetoidu puhul seda, et see peab olema kemikaalidest vaba.
Soonthonsmai (2007, viidatud Anwar, Jan 2016: 86 vahendusel) definitsiooni kohaselt:
,roheline turundus on tegevus, kus ettevote, kes on veendunud keskkonna ja Uldistes
rohelistes probleemides, tegeleb keskkonnale ohutute kaupade voi teenustega, et luua
rahulolu nii tarbijatele kui ka thiskonnale®. Oluline on mdtlemine ja tegutsemine oma

aritegevuses selliselt, et keskkondlik m6ju oleks minimaalne. Vajalik on hinnata keskkonna
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ja jatkusuutlikkuse olulisust. Empiirilises osas jareldus, et 85% vastajatest peavad oluliseks
teadmist, et ettevOte on oma tegevuses keskkonnale métlev ja jatkusuutlikkusele pihenduv.
Analidsitulemusena selgus, et naistele on keskkonnale ja jatkusuutlikkusele mdtlemine

olulisem kui meestele.

Keskkond vajab hoidmist ja rohelise turunduse kaudu on hasti selgitatud, miks on
mahetooted kallid. 4P mudeli jargi on hind ainus, mis loob ettevottele reaalselt tulu. Hinnad
toodetele vdivad vastavalt 6koloogilisele valmistamisele vdi paritolule olla tavatoodetest
kdrgemad. Kallim hind tuleneb tooraine maksumusest, eritingimustega transpordist,
pakendamisest ja sealjuures ka lisandvéartusest, mida toode tervikuna annab nii

keskkonnale kui ka tarbijatele.

Alljargneval joonisel 6 on toodud skemaatiliselt nii teooria kui empiirika tulemustele
tuginedes autoripoolne arusaam mahetoote hinna ja keskkondliku véartuse omavahelisest

seosest ja kujunemisest 1abi mahetoote valmimise protsessi kuni transpordini.

Tootmisprotsess Pakendamine Transport
. I:"leh'igsel . Saaste tekitamine
Keskkonnahoid Multasti, looduse jagkmaterjali minimaalsel
sddstmine viltimine tasemel
Mehhaaniized vitted. Taas-,
Kallim hind kemikaalide asemel korduvkasutatav, Biokiitus
orgaanika biolagunev

Joonis 6 Hinna ja keskkondliku kasu kujunemine mahetootmise kaudu (autori koostatud).

Toote hinnakujunemine, mida on kirjeldatud joonisel 6, annab hea Ulevaate mdistmaks
rohelise turunduse pohitegevussuunda. Nimelt pakutakse tarbijale 6koloogiliselt,
orgaaniliselt, mahedalt toodetud kaupa, mille tootmisprotsessis ei ole kasutatud lubamatuid
kemikaale. Pakendamisel jalgitakse taaskasutatavust, biolagunevust ja transpordil valitakse

meetodid, millega kaasneb madalam &hureostus. Toote endaga kindlustatakse tarbijale
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suurem lisavadrtus. Toidu puhul on selleks suurem toitevéartus ja tervislikkus. Eelnevalt
kirjeldatud marksdnadest tulenevalt kujuneb vélja mahetoote koérgem hind. Kdrgema
hinnaga kaasnevad eetilised vaartused ja tarbijad, kes seda mdistavad ja pooldavad on
valmis kdrgemat hinda ka tasuma. Kisimustiku vastustest selgus, et suurem osa tarbijatest
leiavad, et mahetoidu hind on kdrge ja tarbimine suureneks madala hinna korral. Samuti
selgus ka see, et 62% vastajatest hindavad oma teadlikkust mahe- ja tavatoidu erinevustest
heaks vOi vaga heaks. Jarelikult 38% vastajatest hindavad oma teadmiseid madalamaks ja
seega on arenguruumi tarbijate teadvustamiseks, mis on mahetoit ja mis vaartust see loob.
Suurema teadlikkuse korral voib eeldada, et praeguse 11,6% vastajate osakaal, kes on
valmis mahetoitu tarbima ka kdrgema hinna korral tbuseb ning seelédbi on mahetoidu ja
rohelise turundusega tegelevate ettevGtete missioonil suurenev mdju keskkondliku ja
jatkusuutlikku tegevuse edendamiseks. Rohelise turunduse eesmarkideks on likvideerida
jadtme mdiste, taasluua toote kontseptsioon, muuta hinnad selliseks, et need kajastavad
tegelikke ja keskkonnakulusid (Mishra ja Sharma 2012: 37). Siinkohal on autoripoolne
ettepanek taaskord teavitada tarbijat rohelise turunduse kaudu mahetoidu tootmisprotsessi

eesmaérkidest ja detailidest.

Vottes arvesse magistritod eesmarki, valja selgitada tarbijate arusaamad ja hinnangud
mahetoidu valdkonnas Eestis Idhtuvalt rohelise turunduse aspektist, teoorias ja empiirikas
valja toodud tulemusi ning jareldusi, selgub, et mahevaldkonna kohta kogutud hinnangute
pdhjal on rohelises turundustegevuses mitmeid valdkondi, mille tdiustamine ja pdhjalikum
elluviimine oleksid Eesti tarbijaskonnas vajalikud. Eelkdige on oluline saavutada tarbijate
uldine teadlikkus sellest, miks on mahetoodang vajalik ja kuidas selline tegevus aitab
parandada keskkonna olukorda ning edendada jatkusuutlikkust, mis on mdlemad (heks
rohelise turunduse p6hieesmarkidest. Tarbijad on teadlikud mahetoidu tervislikkusest ja
sellest, et eksisteerivad teatavad nduded mahetoidu tootmise Ule, kuid terviklik arusaam
sellest, miks mahetootmine on oluline rohelise turunduse kontekstis, vajab veel
selgitustodd. Sellest tulenevalt on autoril ettepanek nii tootjatele kui ka turustajatele oma
reklaamtegevuses kajastada praeguse p&hiargumendi ehk toidu tervislikkuse korval ka teisi

méarksonu. Turundustegevuse kdrval vOiks hoogustuda teavitustegevus. Mahetoodete
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ostmise ja selle vajalikkuse réhutamise kdrval on oluline pdodrata tdéhelepanu panusele, mida
tarbija labi oma ostukaditumise saab pakkuda keskkonnale. Magistritdos selgus, et tarbijale
on oluline keskkonnale mdtlemine. Seega autori hinnangul on mahetoidu turundamisel
oluline rohelise turunduse meetodeid kasutada ja sealjuures réhutada selle pohieesmarke ja
seeldbi suunata tarbijat paremini teadvustama ning analiiisima oma vajadusi ja vdimalusi,

et luua heaolu nii iseendale kui ka Umbritsevale keskkonnale.
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KOKKUVOTE

Roheline turundus mdistena on kasutusele vdetud hilistel kaheksakiimnendatel ning
vastavalt ajaperioodidele jaguneb see kolmeks etapiks, mis kdik kannavad edasi
keskkondlikku ja jatkusuutlikku mdotteviisi. Roheline turundus on praegustele ja
jareltulevatele p&lvkondadele rahulolu nimel ennetav ja pikaajaliselt Ghiskondlikku kasu
toov strateegiline tegevus keskkondliku métteviisi Uhendamiseks turundustegevusega
selliselt, et tarbijad ja ka tootjad muutuksid teadlikumaks negatiivsest mdjust keskkonnale.
Kusjuures tootmistingimuste innovaatilise muutmise ja seelébi tootekvaliteedi parandamise
teel téidetakse tarbija soovid ning ndudmised selliselt, et tagatud on keskkonna
jatkusuutlikkus. Rohelise turunduse kdrval on levinud vastupidine tegevus, kus
rakendatakse ettevotte keskkonna vOi sotsiaalse kaitumise kohta labi osalise ja
positiivsetele faktidele tuginevat avalikustamist tarbijat eksitavat tegevust ning seda
nimetatakse rohepesuks. Aastal 2009 rihmitati rohepesu erinevate tegevuste alusel
seitsmesse katogooriasse, mille puhul vahemalt he esinemisel vOib ettevotte tegevust
liigitada rohepesuks. Seitse pattu ehk rohepesu kategooriad on jargmised: peidetud
kompromissi patt, tOestuseta patt, ebamé&&rane patt, ebaoluline patt, véiksem patt,
luiskamise patt ja vale margistuse patt.

Rohelise turunduse eesmarkideks on likvideerida jaatme mdiste, taasluua toote
kontseptsioon, muuta hinnad selliseks, et need kajastavad tegelikke ja keskkonnakulusid,
muuta keskkonnateadus kasumlikuks, tuua valja muudatused toodetes, muuta
tootmisprotsesse, pakendamist ja reklaamimist. Eesmérgi saavutamiseks kasutatakse
rohelise turunduse puhul sarnaselt teistele turunduskontseptsioonidele 4P mudelit. Mudel
koosneb rohelise toote, hinna, koha ja reklaami strateegiast. Kdige paremini vdtavad
rohelise turunduse kokku kuldsed reeglid, milles on selgitatud mida ja kuidas peaks
turundustegevuses arvesse votma ja kasutama, et oma tegevuses edukas olla. MéarksGnade

jargi on kuldseteks reegliteks: oma kliendi tundmine, klientide harimine, tdepéarasus
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tegevuses, Kkliendi rahustamine kindlustunnet andes, hinna kehtestamine, Kkliendile
vOimaluse andmine osaleda vééartuse loomisel ja viimaseks oskus margata muutuseid

tarbijate ootuses.

Rohelist turundust rakendatakse mitmetes valdkondades, millest iheks on mahetootmine ja
mahetoit. Kasutusel on mitmeid siinoniiime: mahe, 6ko, orgaaniline. Mahetootmine on
tavatootmise korval reglementeeritud erinevate seadustega, kus on kehtestatud nduded nii
tootmisprotsessile kui ka margistamisele. Eesti seaduste jargimisele lisandub ka Euroopa
Liidu seadusandlus ning sellest tulenevalt on kasutusel kaks erinevat mahemargist: Eesti
O6komargis ja Euroopa Liidu mahemargis. Méargiseid saavad kanda vaid need tooted, mille
puhul on ettendhtud jarelevalveasutused teostanud omapoolse kontrolli ning Kinnitanud, et
mahetegevus on vastavuses seadusega ning toodang on kvaliteetne ning mahemargise
vadriline. Sealjuures annab kvaliteedimérgis kinnitust sellele, et tootmistegevuses on
ettevote olnud keskkonnale ja jatkusuutlikkusele mdtlev ning védhendanud oma tegevuses
keskkondlik kahju md&ju minimaalsele tasandile. Magistrito0 teooria osa annab (levaate
rohelise turunduse ja mahetootmise omavahelisest seosest. Empiirilises osas on teostatud
vastavalt ankeetkisimustiku teel kogutud andmetele Kkorrelatsioon-, dispersioon- ja
kirjeldava statistika analiiiis. Detailsemate jarelduste tegemiseks on analtusitud kokku ligi
50 risttabelit nii korrelatsioon- kui ka dispersioonanaliiiisi tulemustest lahtuvalt. Eraldi
koostati kirjeldava statistika pdhjal sageduste tabel, mida kasutati samuti detailsemate

anallusitulemuste esitamiseks.

Kokku vastas ankeetkusitlusele 301 vastajat, kellest ligi kaks kolmandikku olid naised,
80% korgharidusega ja 71% elukohaga suuremas linnas. Vanust arvesse vottes oli kdige
enam vastajaid vanusevahemikus 26-30 eluaastat. Kirjeldava statistilise analusi
olulisemate tulemustena selgus, et mahetoidu olemasolu on tarbijatele oluline. Keegi
vastajatest ei hinnanud toidu kvaliteeti ebaoluliseks ja kvaliteedi hindamisel oli selle
keskmine (ks kodige korgematest keskmistest (ldse. Keegi vastajatest ei hinnanud
mahetoidu hinda liiga madalaks, vaid hinda peetakse pigem korgeks ja arvatakse, et

madalama hinna korral voiks tarbimine suurem olla. Selgus, et kdige enam motiveerib
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mahetoitu tarbima selle tervislikkus. T60 seisukohast tahtsa asjaoluna selgus, et tarbijad on

pigem teadlikud mahetoidust, kuid teadlikkus rohepesust on madal.

Korrelatsioonanaliitsi teostamise kaudu selgus t66 tulemusena jargmine.

Suurenev teadlikkus mahe- ja tavatoidu erinevustest muudab olulisemaks hinnangut
mahetoidu olulisusest tavatoidu kdrval ning suurendab mahetoidu tarbimist. Samuti
on seda suurem tarbijate teadlikkus mahemargistest ja rohepesust.

Suurem teadlikkus mahemaérgistest voi suurenenud tarbimine muudab tarbijad
teadlikumaks ka rohepesust.

Tarbimise sageduse suurenemisel kasvab teadlikkus mahe- ja tavatoidu erinevustest,
hinnatakse mahetoitu tavatoidu kdrval olulisemaks, samuti hinnatakse kvaliteeti ja
seda naitava margise olemasolu rohkem. Teadlikkus margistest on seda suurem,
mida rohkem tarbitakse. Suureneva tarbimise korral suureneb hinna mdju ning

pOoratakse rohkem tahelepanu keskkonnale ja jatkusuutlikkusele.

Dispersioonanalliusi olulisemad tulemused on jargmised.

Kdige rohkem analliisiks sobilikke hinnanguid andis sotsiaal-demograafilise
tunnusena sugu (kokku kaheksa hinnangut) ja kdige vahem haridus (2 hinnangut).
Kdige sobilikumad hinnangud detailsema analliisi teostamiseks on teadlikkus
mahe- ja tavatoidu erinevustest, mahetoidu olulisus tavatoidu korval, tarbimise
sagedus ja info levik laatade, messide ja sGprade, tuttavate kaudu.

Mabhetoidu tarbimisel on selle populaarsus ja prestiiz vidljaspool suuremat linna
elavate inimeste jaoks olulisem kui suurema linna elanike jaoks.

Mahe- ja tavatoidu erinevusest on kdige teadlikumad vastajad vanuses 36-45
Kvaliteedimérgise olemasolu hindavad keskmiselt koéige kdrgemaks vastajad
vanuses 56-vanemad.

Naised on mahetoidust teadlikumad kui mehed ja hindavad erinevaid vaiteid nii

hinna, kvaliteedi kui keskkonna osas keskmiselt olulisemaks kui mehed.
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e Korgharidusega vastajad hindavad toidu kvaliteeti keskmiselt olulisemaks Kkui
kesk-, keskeri-, kutseharidusega vastajad.

o Kesk-, keskeri ja kutseharidusega vastajate jaoks on info levik laatade, messide
kaudu keskmiselt olulisem kui kdrgharidusega vastajatele.

Detailsemate analtiisitulemuste pohjal selgus, et mahevaldkonna kohta kogutud hinnangute
pdhjal on rohelises turundustegevuses mitmeid valdkondi, mille tdiustamine ja pdhjalikum
elluviimine oleksid Eesti tarbijaskonnas vajalikud. Oma hinnangutes on tarbijad keskmisest
teadlikmad mahe- ja tavatoidu erinevustest. Mahetoitu hinnatakse tavatoidu korval
oluliseks ja (Ule poolte vastajatest tarbib mahetoidu vahemalt kord né&dalas.
Kvaliteedimérgiste olemasolu on tarbijatele teada, kuid hinnangud maérgistest teadlik

olemise ja reaalne teadlikkus margiste kohta on kergelt vastuolus.

Mahemargiste olemasolu annab tarbijale kindlustunde ja arusaama mahetoidust kui
kvaliteetset toidust. Kvaliteet seostub eelkdige marksdnadega tervislik, looduslik, puhas.
Vottes aluseks rohelise turunduse eesmérki, siis peaks tarbijale méargise kaudu seostuma ka
keskkonnale mdtlemine. Olgugi, et tarbijate jaoks on oluline teadmine, et ettevdte on oma
tegevuses keskkonnale mdtlev ja jatkusuutlik, siis vastajatest vahesed on osalenud ise
mdnes keskkonda puudutavas kampaanias voi ettevdtmises. Uheks pShjuseks on sealjuures

informatsiooni puudus. Huvi tarbijatel sellise tegevuse vastu on olemas.

Probleemne koht mahetoidu tarbimisel on hind. Leidub tarbijaid, kes on valmis mahetoidu
eest maksma ka kallimat hinda, kuid enamus tarbijaskonnast hindab praegust hinnataset
kdrgeks ja on valmis madalama hinna korral ronkem tarbima. Kriitikat kdrge hinna osas on
seostatud rohepesule viitavate tegevuste kaudu. Tarbijad tunnetavad, et turundustegevuse
kaudu eksitatakse neid, kuid véga suur osa tarbijatest ei ole teadlik mdistest rohepesu.
Eksitava tegevuse kaudu tekib tarbijatesse negatiivsus ja mahetootmist seostatakse
petuskeemiga tarbijate Ule. SeetBttu vaheneb rohepesu aktiivse tegevuse tottu rohelise

turunduse eesmérgi saavutamine.
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Magistritod tulemusel on joutud jareldusele, et tarbijate hinnanguid ja arusaamu
mahevaldkonnast saab seostada rohelise turunduse tegevuse ja eesmarkidega, kuid
sealjuures on rohkelt arenguruumi rohelise turunduse efektiivsemaks toimimiseks. Autor on
arvamusel, et kiisimustiku teel kogutud andmete analttsimisel ja teooriaga seostamisel, on
joutud kdaesoleva t06 eesmérgi saavutamiseni. Siinkohal esitab autor omapoolsed
ettepanekud mahetoidu tootjatele ja turustajatele rohelise turunduse eesmargi paremaks

saavutamiseks vastavalt kdesoleva magistrit6o tulemustele ja jareldustele.

e Poorata rohkem tahelepanu oma turundustegevuses tarbijatele mahemérgiste
tutvustamisele.

e Kaasata turundustegevuse kaudu rohkem tarbijaid oma kampaaniatesse, et tiheskoos
keskkonna heaolu nimel panustada.

e Suunata tarbijatele teavituskampaaniaid rohepesu kohta. Samuti korraldada
teavituskampaaniaid mahetootmise nduete ja kriteeriumite kohta, et seeldbi
kindlustada rohelise turunduse Uhe kuldse reegli ehk kliendi harimise efektiivset

toimimist.

Esitatud ettepanekuid kokkuvdttes leiab autor, et tarbijatele on vajalik suunata
reklaamkampaaniate korval rohkem teavituskampaaniaid sellest, miks reklaamitav toodang
on vdaartuslik ja mis hiive luuakse mahetoodangut rohelise turundustegevuse kaudu
propageerides nii tarbijale kui keskkonnale. T66 tulemusena selgus mitmeid asjaolusid,
mida vOiks tapsemalt edasi uurida. Nimelt pakub autorile huvi pdhjus, miks vastajad, kes
peavad mahetoitu tavatoidu kdrval oluliseks, seda ise nii harva tarbivad. Samuti oleks
turunduslikust seisukohast kasulik uurida, mis tegurid mdjutavad vastajaid hindama oma
teadlikkust margiste nditel kas liiga kdrgeks voi madalaks. Analliisides vastajate esitatud
ndudeid/kriteeriumeid mahetoidu osas tekkis stigavam huvi selle kohta, mis tdpsemalt on

vastajate arusaamist mahetoidu néuetest kujundanud.

Kokkuvdtlikult on ké&esolevas magistritods antud levaade rohelisest turundusest mdistena
ja selle tegevuse eesmargist koos vajaliku tegevusmeetmestikuga. Lisaks leiti, et rohelist

turundust kasutatakse suurema tarbimise saavutamiseks véérate voi ebadigete keskkonnale
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viitavate andmete esitamise kaudu rohepesuna. See on laialt levinud eksitamismeetod ka
mahevaldkonnas, millele t66s pdhjalikumalt keskenduti. Magistritoo tulemusel selgus, et
rohelises turunduses on kasutusel mitmeid mdisteid, mille kaudu kirjeldatakse mahetooteid.
Mdned neist on stnondimid (mahe, 6ko) ja kasutusel keskkonnaalaseid huve esindades,
kuid mdned on uldised (naturaalne, roheline) ja rakendatud rohepesu juures. Seega vdib
hinnata, et tarbijate selge arusaama puudumine erinevatest mdistetest ja nende kasutamisest
mahevaldkonnas on p8hjendatud. Eeldus tarbijate eksitamisest vastab samuti tdele ja seda
kirjeldab rohepesu. Probleem tarbijate vahesest teadlikkusest mahevaldkonda puudutavate
asjaolude osas on t60 tulemusi arvesse vottes suur ja seda iseloomustab kdige paremini
teadmatus rohepesu osas. To0s esitatud ettepanekute abil on vdimalik seda probleemi
tulevikus véhendada. Autori hinnangul on esitatud tulemusi ja jareldusi arvesse vottes
saavutatud kéaesoleva magistritdd eesmark ning seeldbi panustatud tarbijate teadlikkuse

suurendamisse mahetoidu valdkonnas.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkisimustik tarbijatele

1. Kuiv0rd teadlik olete mahe- ja tavatoidu erinevustest?

Tean vaga hasti
Tean hasti
Pigem ei tea

Ei tea Gldse

2. Palun nimetage nduded/kriteeriumid, millele peab Teie arvates mahetoit vastama?
(Avatud vastus)
3. Kuivdrd oluliseks hindate mahetoodete olemasolu tavatoidu kérval?

Véga oluline
Pigem oluline
Pigem ebaoluline
Véga ebaoluline

4. Kuivdrd oluline on Teie jaoks tarbitava toidu kvaliteet (nii tava kui ka mahetoidu

puhul)?

Vaga oluline
Pigem oluline
Pigem ebaoluline
Vaga ebaoluline

5. Mille jéargi hindate toidu kvaliteeti kdige enam? (valige Uks vastus)

Valimuse

Sildil oleva informatsiooni jargi

Logo vOi mérgistuse jargi

Reklaami teel saadud informatsiooni jargi
Muu (palun tapsustage)

6. Kuivdrd oluline on Teie jaoks toidu kvaliteeti iseloomustav margis?

Véga oluline
Pigem oluline
Pigem ebaoluline
Vaga ebaoluline
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Lisa 1 jarg

7. Kuidas hindate oma teadlikkust mahetoote mérgistest?
e Tean neid hasti ja oskan kirjeldada
e Olen ndinud, kuid tapselt kirjeldada ei oska
e Olen teadlik nende olemasolust, kuid ei erista neid teistest
toidumérgistest
e Eitea margistest midagi

8. Palun mérkige ara kdik mahetoodet ehk orgaanilist toodet kirjeldavad logod:

KONTR
<UD Egg > %, SATUD
> - 2 > L S ..\\% ,9_7
C) * » =
o PARIM = = =
ZF TOIDUAINE e = -
5 o * - 5]

O SBE S EESTIS
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A
I e
AJAND,
o\y\“h US«@
0, A

"“NNUJ’;,

9. Kuivdrd oluline on Teie jaoks toidu hind (nii tava- kui ka mahetoidu puhul)?
Véga oluline

Pigem oluline

Pigem ebaoluline

Véga ebaoluline

10. Kuidas hindate mahetoidu praegust hinnataset?
Liiga korge

Pigem korge

Sobilik

Pigem madal

11. Kuidas mdjutab mahetoidu hind Teie praegust tarbimist mahetoodete puhul?
Tarbin hoolimata hinnast (sh ka kdrgema hinna korral)

Tarbin ainult siis kui hinnaklass pusib selline nagu praegu
Tarbiksin madalama hinna korral rohkem

Ei tarbi tldse, seega hind ei mdjuta

12. Kuivord oluline on Teie jaoks teadmine, et ettevdte on oma tegevuses keskkonnale
mdtlev ja jatkusuutlikkusele pihenduv?

Véga oluline

Pigem oluline

Pigem ebaoluline

Véga ebaoluline

13. Kuivord oluline on Teie jaoks mahetoidu ostmisel selle populaarsus ja prestiiz?
e Vdga oluline
e Pigem oluline
e Pigem ebaoluline
e Vdga ebaoluline
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Lisa 1 jarg

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Mis motiveerib voi motiveeriks Teid mahetoitu tarbima kdige enam? (valige ks
variant)
e Toidu tervislikkus
Toidu kvaliteet
Tootmis- vOi kasvatamisprotsessi keskkonnasobralikkus
Mahetoidu populaarsus/trendikus
Muu (palun tapsustage)

Kuivord tihti tarbite mahetoitu?
e Igapéevaselt
e Vahemalt kord nadalas
e Véahemalt kord kuus
e Harvemini kui kord kuus

Kuivord oluline on Teie arvates mahetoidu informatsiooni levik ja kattesaadavus
Interneti kaudu?

Vaga oluline

Pigem oluline

Pigem ebaoluline

Vaga ebaoluline

Kuivord oluline on Teie arvates mahetoidu informatsiooni levik ja kéttesaadavus
televisiooni ja ajakirjanduse kaudu?

Vaga oluline

Pigem oluline

Pigem ebaoluline

Véga ebaoluline

Kuivord oluline on Teie arvates mahetoidu informatsiooni levik ja kéttesaadavus
sOprade ja tuttavate kaudu?

Véga oluline

Pigem oluline

Pigem ebaoluline

Vaga ebaoluline

Kuivord oluline on Teie arvates mahetoidu informatsiooni levik ja kéttesaadavus
laatade, messide, Urituste kaudu?

Vaga oluline

Pigem oluline

Pigem ebaoluline

Véga ebaoluline
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20. Missuguse infoallika kaudu olete saanud teadmisi mahetoodangu kohta kdige
enam? (valige (ks variant)

Internet

Televisioon ja ajakirjandus

Laadad, messid, Uritused

Sdbrad, tuttavad

Muu (palun tapsustage)

21. Kuivord teadlik olete terminist “rohepesu” (green washing)?
e Tean hésti
e Arvan, et tean
e Olen kuulnud, kuid ei tea tapset tahendust
e Eitea midagi

22. Kuivdrd suureks hindate tarbijate petmist/eksitamist turunduskampaaniate kaudu?

Vaga suur

Suur

Keskmine

Vaike

23. Mil méaral olete kokku puutunud mdne kampaaniaga, mis kutsub inimesi dles
okoloogiliselt kasutoova projektiga thinema v6i omapoolset panust andma?

Olen sarnastes projektides osalenud

Olen teadlik projektide toimumisest, kuid osalenud pole

Ei ole teadlik, kuid oleksin huvitatud osalemisest

Ei ole teadlik ega ole ka huvitatud neis osalemisest

24. Mil maaral olete mérganud erinevate tootjate toodangus muutust, mis viitab
rohelisele motteviisile?

Palju mérganud

Kohati mérganud

Uksikuid tootjaid/tooteid marganud

Pole tldse marganud

90



Lisa 1 jarg
ISIKUANDMED:

Palun valige alljargnevatest valikutest enda kohta Gige vastus
25. Vanus

25 ja noorem

26-30

31-35

36-45

46-55

56-65

66 ja vanem

26. Sugu
Naine
Mees

27. Haridus

Pdhiharidus
Keskharidus
Kutseharidus
Korgharidus

Muu (palun tapsustage)

28. Elukoht

Suuremas linnas (Tallinn, Tartu, Parnu jt)
Véiksemas linnas (Paide, Otepéd, Saue jt)
Linna ldhedal alevis

Maal (vaiksem kila vdi alev)

Muu (palun tapsustage)

29. Soovi korral lisage kusimustiku taitmisel tekkinud ideid, motteid. Koik arvamused
on oodatud ja abiks 16putd6 Kirjutamisel.

Tanan kisimustiku taimise eest!
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Tere,

Minu nimi on Nele Jaago ja olen Tartu Ulikooli majandusteaduskonna magistrant. Kirjutan
oma I6putddd mahetoidu turundamise kohta ning olen véga tanulik, kui leiate aega, et
vastata jargnevatele peamiselt valikvastuseid sisaldavatele kiisimustele. Vastamine votab
aega umbes 7 minutit. Minu eesmargiks on kusimustiku kaudu koguda informatsiooni
tarbijate teadlikkusest mahetoidu osas, et seeldbi analliiisida rohelise turunduse eesmérkide
taitmist mahetoidu néitel. Lisaks soovin oma I6put6d kirjutamise kaudu juhtida inimeste
tdhelepanu toidu kvaliteedile ja meid koiki Umbritseva keskkonna heaolu loomisele l&bi
igapéevase elu. Vastates kisimustikule saate kindlasti uusi kasulikke teadmisi ka enda
jaoks ning soovi korral jagan lahkelt oma 16putdd tulemusi. Selleks vdite mulle kirjutada

aadressil nelejaago@gmail.com
Ette tanades,

Nele Jaago
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Lisa 2. Korrelatsiooni tabel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
1]100| 042*| 0,31 | 0,35* | 0,46* | -0,05 | 0,08 0,27 | 0,31 | 0,02 | 0,44* 0,20 0,15 0,06 0,151] 0,32* | 0,13 | 0,24 0,23
2 1,00 | 0,36* | 0,47* | 0,42* | -007 | 0,21 | 0,39* | 0,43* | 0,06 | 0,54* | 0,47* | 0,42* | 0,38* | 0,33* 0,28 | 0,08 | 0,20 0,24
3 1,00 | 0,33* 025 | -0,12 | 0,02 0,24 | 0,34* | -0,04 | 0,34* 0,18 0,09 0,08 0,16 017 | 0,16 | 0,18 0,17
4 100 | 041*| 000 | 0,10 | 0,32* | 041*| 0,26 | 0,39* | 0,36* | 0,42* 0,24 0,29 026 | 009 | 0,14 0,13
5 1,00 | -014| 005 | 0,33* | 0,32 | 0,12 | 0,44* 0,26 0,24 0,18 0,20 | 0,33*| 0,07 | 0,26 | 0,33*
6 1,00 | -0,26 | -0,19 0,07 | -0,02 | -0,13 0,04 0,09 0,07 0,12 | -0,09 | 0,03 | -0,07 | -0,14
7 1,00 0,24 0,11 | 0,03 0,19 0,06 0,17 0,07 0,09 008 | -0,11 | 0,06 0,12
8 1,00 0,29 | 0,05 | 0,49* 0,29 0,25 0,16 0,19 0,20 | 0,03 | 0,18 0,23
9 1,00 ( 0,15 0,39* | 0,35* | 0,36* 0,24 0,24 028 | 012 | 0,28 0,20

10 1,00 0,08 0,12 0,26 0,24 0,17 0,05 | -0,05 | 0,08 0,10
11 1,00 0,28 0,25 0,27 0,20 | 0,36* | 0,11 | 0,23 | 0,30*
12 1,00 | 0,62* | 0,55* | 0,40* 0,15 | 0,03 | 0,17 0,15
13 1,00 | 0,64* | 0,49* 0,10 | 0,01 | 0,22 0,10
14 1,00 | 0,46* 0,05 | -0,07 | 0,18 0,13
15 1,00 003 | -0,03| 0,12 0,10
16 1,00 | 0,15 | 0,24 0,27
17 1,00 | 0,10 0,02
18 1,00 0,24
19 1,00

1-Teadl. mahe ja tavatoidu erinevustest 2-Mahe olulisus tavatoidu kdrval, 3-Kvaliteedi olulisus, 4-Kvaliteedimargise olulisus, 5-Teadlikkus mérgistest, 6-
Hinna olulisus, 7-Mahetoidu hinnatase, 8-Hinna mdju tarb. 9-Keskkonna ja jatkus.tdhtsus, 10-Populaarsus ja prestiiz, 11-Tarbimise sagedus, 12-Info levik

internetis, 13-Info levik TV ja ajakirjanduses, 14-Info levik sGprade jt kaudu, 15-Info levik laatade jm Urituste kaudu, 16-Teadlikkus rohepesust, 17-
Tarbija eksitamise suurus, 18-Kokkupuude keskk. Kamp. 19-Roheliste muutuste méarkamine

*Korrelatsioonikordaja tugevus keskmine vGi keskmisest tugevam

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 3. Kirjeldav statistika

Hinnangud Keskmine|Mood |Standardhalve|Miinimum |Maksimum
Teadlikkus mahe ja tavatoidu 2,88 3 0,71 1 4
erinevustest

Maheda olulisus tavatoidu kérval 3,19 3 0,72 1 4
Kvaliteedi olulisus 3,46 4 0,56 2 4
Kvaliteedi hindamise kriteerium 2,12 2 1,15 1 5
Kvaliteedi mérgise olemasolu 2,94 3 0,73 1 4
olulisus

Teadlikkus méargistest 2,85 3 0,73 1 4
Hinna olulisus 3,20 3 0,65 1 4
Mahetoidu hinnatase 1,73 2 0,60 1 3
Hinna méju tarbimisele 2,30 2 0,74 1 4
Keskkonnale métlemise ja 3,21 3 0,71 1 4
jatkusuutlikkuse tahtsus

Populaarsus ja prestiiz 191 2 0,71 1 4
Enim motiveeriv faktor 1,94 1 1,18 1 5
Tarbimise sagedus 2,35 3 0,95 1 4
Info leviku tahtsus internetis 3,04 3 0,71 1 4
Info leviku tahtsus TV ja 2,86 3 0,81 1 4
ajakirjanduses

Info leviku tahtsus sGprade ja 2,97 3 0,79 1 4
tuttavate kaudu

Info leviku tahtsus laatade, messide 2,90 3 0,79 1 4
Urituste kaudu

K®dige enam infot on saadud 2,44 1 1,36 1 5
Teadlikkus "rohepesust” 1,77 1 1,01 1 4
Tarbija eksitamise suurus 2,88 3 0,82 1 4
Kokkupuude keskkonna 2,43 3 0,93 1 4
kampaaniatega

Roheliste muutuste markamine 2,39 3 0,80 1 4
\/anus 2,81 2 1,52 1 6
Sugu 1,37 1 0,48 1 2
Haridus 3,60 4 0,80 2 4
Elukoht 1,29 1 0,46 1 2

Hinnangu tasemed on toodud vastavalt kiisimustiku vastusevariantidele. Tapsemalt vt lisa 1, kuid ldiselt on
jagunemine jargmine: 1- K8ige madalam ehk enamuses kiisimuste osas véga ebaoluline; 2- Madalam ehk
enamuses kiisimuste osas pigem ebaoluline; 3- Kérgem ehk enamuses kiisimuste osas pigem oluline 4- K&ige
kdrgem ehk enamuses kiisimuste osas vaga oluline. Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 4. Dispersioonanaludtsi tulemused vanuse jargi

Vanusegrupp
Levene | ANOVA ANOVA
25 ja noorem 26-30 31-35 36-45 46-55 56-vanem | p F-stat. p
Kusimus X SD. X SD. X SD. X SD. X SD. X SD.
Hinna moju tarbim. 2,15 | (0,63) | 2,25 | (0,71) | 2,48 | (0,83) | 2,38 | (0,77) | 2,34 | (0,81) | 2,47 | (0,84) 0,01 1,41 0,22
Hinna olulisus 3,34 | (0,59) | 3,21 | (0,67) | 3,18 | (0,68) | 3,02 | (0,71) | 3,214 | (0,58) | 3,37 | (0,60) 0,72* 1,89 0,10
Info leviku tahtsus
internetis 3,10 | (0,53) | 3,04 | (0,71) | 3,27 | (0,67) | 2,91 | (0,82) | 2,69 | (0,76) | 3,26 | (0,65) 0,02 3,09 0,01**
Info leviku téhtsus
TV ja ajakirjanduses | 2,87 | (0,65) | 2,92 | (0,78) | 2,70 | (1,02) | 2,74 | (0,81) | 2,83 | (1,00) | 3,32 | (0,58) 0,00 1,86 0,10
Info leviku tahtsus
laatade jm kaudu 3,03 | (0,74) | 2,91 | (0,77) | 2,76 | (0,94) | 2,83 | (0,84) | 2,79 | (0,77) | 3,05 | (0,71) 0,07* 0,91 0,47
Info leviku téhtsus
sOprade jt kaudu 3,09 | (0,67) | 3,03 | (0,75) | 2,82 | (0,95) | 2,83 | (0,90) | 2,90 | (0,72) | 3,11 | (0,81) 0,02 1,20 0,31
Keskk., jatkus.
tahtsus 3,12 | (0,66) | 3,16 | (0,78) | 3,39 | (0,66) | 3,17 | (0,73) | 3,21 | (0,62) | 3,53 | (0,61) 0,50* 1,56 0,17
Kokkupuude keskk.
kamp. 240 | (0,87) | 2,44 | (0,83) | 2,48 | (0,91) | 2,50 | (1,16) | 2,38 | (0,94) | 2,21 | (0,85) 0,00 0,33 0,89
Kvaliteedi méargise
olemasolu olulisus 2,75 | (0,75) | 2,88 | (0,67) | 2,88 | (0,70) | 3,05 | (0,78) | 3,07 | (0,70) | 3,53 | (0,61) 0,563* 4,21 0,00**
Kvaliteedi olulisus 3,30 | (0,49) | 3,54 | (0,56) | 3,58 | (0,50) | 3,52 | (0,66) | 3,34 | (0,55) | 3,47 | (0,51) 0,01 2,15 0,06
Maheda olulisus
tavatoidu korval 2,97 | (0,70) | 3,22 | (0,70) | 3,30 | (0,77) | 3,24 | (0,78) | 3,10 | (0,67) | 3,53 | (0,51) 0,10* 2,48 0,03**
Mahetoidu hinnatase | 1,66 | (0,64) | 1,80 | (0,58) | 1,79 | (0,60) | 1,64 | (0,61) | 1,83 | (0,54) | 1,68 | (0,67) 0,07* 0,96 0,44
Populaarsus ja
prestiiz 1,99 | (0,69) | 1,74 | (0,70) | 1,79 | (0,48) | 1,88 | (0,73) | 2,10 | (0,62) | 2,53 | (0,84) 0,03 5,14 0,00**
Roheliste muutuste
markamine 2,31 | (0,76) | 2,55 | (0,83) | 2,30 | (0,68) | 2,36 | (0,87) | 2,34 | (0,67) | 2,21 | (0,79) 0,20* 1,18 0,32

* Sarnasus on statistiliselt oluline usaldusnivool p>0,05 * *Erinevus on statistiliselt oluline usaldusnivool p<0,05
Lihendid: X- keskmine, SD- standardhalve, F-stat.-F-statistik. Skaalal 1-4: 1- kdige madalam, 2-madal, 3- kdrgem, 4- kdige kérgem (vt selgitus lisa 3)
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal

95




Lisa 4. Jarg

Vanusegrupp
ANOV
Leven | AF- ANOV
25 ja noorem 26-30 31-35 36-45 46-55 56-vanem ep stat. Ap

Kusimus X SD. X SD. X SD. X SD. X SD. X SD.
Tarbija
eksitamise
suurus 2,69 | (0,86) | 2,84 | (0,82) 3,09 | (0,77) | 3,00 | (0,84) | 2,83 | (0,76) | 3,11 | (0,66) 0,26* 1,82 0,11
Tarbimise
sagedus 2,37 | (0,85) | 2,36 | (0,91) 291 | (0,95) | 281 | (1,07) | 2,38 | (0,90) | 2,95 | (0,85) 0,26* 4,08 0,00**
Teadlikkus
"rohepesust” 161 | (0,98) | 1,68 | (1,02) 1,73 | (0,88) | 2,12 | (1,14) | 1,62 | (0,86) | 2,00 | (0,75) 0,01 2,27 0,05**
Teadlikkus
mahe ja
tavatoidu
erinevustest 2,57 | (0,58) | 2,66 | (0,63) 324 | (0,71) ] 3,26 | (0,69 | 3,03 | (0,73) | 3,05 | (0,62 0,24* 11,79 0,00**
Teadlikkus
margistest 2,72 | (0,71) | 2,67 | (0,76) 3,15 | (0,67)] 3,07 | (0,70) | 2,79 | (0,62) | 3,05 | (0,71) 0,33* 4,24 0,00**

* Sarnasus on statistiliselt oluline usaldusnivool p>0,05

* *Erinevus on statistiliselt oluline usaldusnivool p<0,05

Lihendid: x- keskmine, SD- standardhalve, F-stat.-F-statistik

Hinnangu tasemed on toodud vastavalt kiisimustiku vastusevariantidele. Tapsemalt vt lisa 1, kui Gldiselt on jagunemine jargmine: 1- Kéige madalam ehk
enamuses kisimuste osas vaga ebaoluline; 2- Madalam ehk enamuses kiisimuste osas pigem ebaoluline; 3- Kdrgem ehk enamuses kiisimuste osas pigem
oluline 4- KBige kérgem ehk enamuses kiisimuste osas vaga oluline.

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi p6&hjal
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Lisa 5. Dispersioonanaluusi tulemused soo jargi

Sugu
Mees Naine
ANOVA F-

Kusimus SD. SD. Levene p stat. ANOVA p

Hinna mdju tarbimisele 2,18 (0,73) 2,37 (0,74) 0,12* 4,62 0,03**
Hinna olulisus 3,05 (0,66) 3,29 (0,64) 0,04 9,11 0,00**
Info leviku téhtsus internetis 2,80 (0,75) 3,17 (0,65) 0,11* 20,58 0,00**
Info leviku tahtsus TV ja ajakirjanduses 2,57 (0,83) 3,03 (0,75) 0,00 24,30 0,00**
Info leviku tahtsus laatade, messide Urituste kaudu 2,73 (0,82) 3,00 (0,76) 0,03 8,44 0,00**
Info leviku tahtsus sbprade ja tuttavate kaudu 2,75 (0,80) 3,10 (0,76) 0,17* 13,83 0,00**
Keskkonnale mdtlemise ja jatkusuutlikkuse téhtsus 3,02 (0,75) 3,31 (0,66) 0,78* 12,60 0,00**
Kokkupuude keskkonna kampaaniatega 2,35 (0,96) 2,48 (0,91) 0,19* 1,40 0,24
Kvaliteedi margise olemasolu olulisus 2,73 (0,81) 3,07 (0,65) 0,00 15,95 0,00**
Kvaliteedi olulisus 3,35 (0,58) 3,52 (0,54) 0,68* 6,42 0,01**
Maheda olulisus tavatoidu kdrval 2,94 (0,79) 3,33 (0,63) 0,42* 22,32 0,00**
Mahetoidu hinnatase 1,78 (0,60) 1,70 (0,61) 0,23* 1,24 0,27
Populaarsus ja prestiiz 1,85 (0,76) 1,95 (0,68) 0,03 1,45 0,23
Roheliste muutuste mérkamine 2,43 (0,85) 2,37 (0,76) 0,09* 0,34 0,56
Tarbija eksitamise suurus 2,95 (0,85) 2,84 (0,79) 0,45* 1,43 0,23
Tarbimise sagedus 2,38 (0,95) 2,64 (0,95) 0,82* 5,36 0,02**
Teadlikkus "rohepesust" 1,79 (1,05) 1,76 (0,98) 0,16* 0,07 0,79
Teadlikkus mahe ja tavatoidu erinevustest 2,77 (0,69) 2,94 (0,71) 0,66* 4,07 0,05**
Teadlikkus mérgistest 2,65 (0,79) 2,96 (0,67) 0,00 12,45 0,00**

* Sarnasus on statistiliselt oluline usaldusnivool p>0,05 * *Erinevus on statistiliselt oluline usaldusnivool p<0,05 Luhendid
standardhélve, F-stat.-F-statistik. Hinnangu tasemed on toodud vastavalt kiisimustiku vastusevariantidele. Tépsemalt vt lisa 1, kui tldiselt on jagunemine
jargmine: 1- K&ige madalam ehk enamuses kiisimuste osas véga ebaoluline; 2- Madalam ehk enamuses kiisimuste osas pigem ebaoluline; 3- Kdrgem ehk

enamuses kiisimuste osas pigem oluline 4- Kdige kdrgem ehk enamuses kiisimuste osas vaga oluline.

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 6. Dispersioonanaliusi tulemused hariduse jargi

Haridus
Kesk/keskeri/kutseh. Kd&rgharidus ANOVA E-
Kusimus X SD. X SD. Levene p stat. ANOVA p
Hinna mdju tarbimisele 2,20 (0,68) 2,33 (0,76) 0,06* 1,42 0,23
Hinna olulisus 3,27 (0,63) 3,19 (0,66) 0,75* 0,72 0,40
Info leviku tahtsus internetis 3,05 (0,75) 3,03 (0,70) 0,66* 0,03 0,87
Info leviku tahtsus TV ja ajakirjanduses 3,03 (0,69) 2,82 (0,83) 0,00 3,33 0,07
Info leviku téhtsus laatade, messide Urituste kaudu 3,15 (0,80) 2,84 (0,78) 0,94* 7,58 0,01**
Info leviku tahtsus sdprade ja tuttavate kaudu 3,10 (0,77) 2,94 (0,79) 0,91* 1,92 0,17
Keskkonnale m&tlemise ja jatkusuutlikkuse téhtsus 3,25 (0,65) 3,20 (0,72) 0,52* 0,29 0,59
Kokkupuude keskkonna kampaaniatega 2,40 (0,92) 2,44 (0,93) 0,86* 0,07 0,79
Kvaliteedi margise olemasolu olulisus 3,10 (0,77) 2,90 (0,72) 0,32* 3,47 0,06
Kvaliteedi olulisus 3,33 (0,57) 3,49 (0,56) 0,50* 3,95 0,05**
Maheda olulisus tavatoidu kdrval 3,25 (0,68) 3,17 (0,73) 0,49* 0,59 0,44
Mahetoidu hinnatase 1,77 (0,62) 1,72 (0,60) 0,93* 0,26 0,61
Populaarsus ja prestiiz 2,02 (0,75) 1,88 (0,70) 0,77* 1,69 0,19
Roheliste muutuste mérkamine 2,25 (0,79) 2,43 (0,79) 0,68* 2,40 0,12
Tarbija eksitamise suurus 2,85 (0,84) 2,89 (0,81) 0,49* 0,10 0,75
Tarbimise sagedus 2,62 (0,90) 2,53 (0,97) 0,36* 0,39 0,53
Teadlikkus "rohepesust" 1,65 (0,90) 1,80 (1,03) 0,16* 1,08 0,30
Teadlikkus mahe ja tavatoidu erinevustest 3,00 (0,71) 2,85 (0,70) 0,41* 2,16 0,14
Teadlikkus mérgistest 2,97 (0,76) 2,82 (0,72) 0,75* 2,00 0,16

* Sarnasus on statistiliselt oluline usaldusnivool p>0,05 * *Erinevus on statistiliselt oluline usaldusnivool p<0,05 Lihendid: x- keskmine, SD-

standardhélve, F-stat.-F-statistik. Hinnangu tasemed on toodud vastavalt kiisimustiku vastusevariantidele. Tapsemalt vt lisa 1, kui tldiselt on jagunemine
jargmine: 1- Kdige madalam ehk enamuses kiisimuste osas vaga ebaoluline; 2- Madalam ehk enamuses kiisimuste osas pigem ebaoluline; 3- Kérgem ehk

enamuses kisimuste osas pigem oluline 4- KBige kdrgem ehk enamuses kiisimuste osas vaga oluline.

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 7. Dispersioonanaliusi tulemused elukoha jargi

Elukoht
Suuremas linnas Véljaspool suuremat linna
(Tallinn, Tartu, Parnu jt) | (vaiksem linn, alev ,kiila) ANOVA

Kilsimus X SD. X SD. Levene p F-stat. ANOVA p
Hinna mdju tarbimisele 2,26 (0,74) 2,41 (0,74) 0,28* 2,58 0,11
Hinna olulisus 3,20 (0,69) 3,22 (0,56) 0,02 0,05 0,82
Info leviku tahtsus internetis 3,00 (0,70) 3,11 (0,72) 0,15* 1,47 0,23
Info leviku tahtsus TV ja ajakirjanduses 2,75 (0,82) 3,14 (0,70) 0,02 14,84 0,00**
Info leviku tahtsus laatade, messide urituste

kaudu 2,84 (0,81) 3,05 (0,73) 0,05* 4,20 0,04**
Info leviku téhtsus sbprade ja tuttavate kaudu 2,86 (0,79) 3,24 (0,73) 0,96* 14,61 0,00**
Keskkonnale m&tlemise ja jatkusuutlikkuse téhtsus 3,18 (0,73) 3,26 (0,65) 0,10* 0,76 0,39
Kokkupuude keskkonna kampaaniatega 2,40 (0,93) 2,50 (0,91) 0,53* 0,74 0,39
Kvaliteedi margise olemasolu olulisus 2,88 (0,78) 3,09 (0,58) 0,01 5,13 0,02**
Kvaliteedi olulisus 3,47 (0,57) 3,43 (0,54) 0,34* 0,35 0,55
Maheda olulisus tavatoidu kdrval 3,12 (0,75) 3,35 (0,61) 0,41* 6,75 0,01**
Mahetoidu hinnatase 1,71 (0,61) 1,78 (0,58) 0,08* 0,97 0,33
Populaarsus ja prestiiz 1,85 (0,72) 2,07 (0,66) 0,09* 6,28 0,01**
Roheliste muutuste mérkamine 2,39 (0,82) 2,39 (0,73) 0,11* 0,01 0,94
Tarbija eksitamise suurus 2,90 (0,83) 2,83 (0,79) 0,98* 0,48 0,49
Tarbimise sagedus 2,42 (0,97) 2,86 (0,85) 0,00 14,22 0,00**
Teadlikkus "rohepesust" 1,73 (0,99) 1,86 (1,05) 0,38* 1,06 0,30
Teadlikkus mahe ja tavatoidu erinevustest 2,82 (0,70) 3,02 (0,69) 0,16* 5,12 0,02**
Teadlikkus mérgistest 2,77 (0,74) 3,02 (0,68) 0,04 7,29 0,01**

* Sarnasus on statistiliselt oluline usaldusnivool p>0,05 * *Erinevus on statistiliselt oluline usaldusnivool p<0,05 Lihendid: x- keskmine, SD-

standardhélve, F-stat.-F-statistik. Hinnangu tasemed on toodud vastavalt kiisimustiku vastusevariantidele. Tapsemalt vt lisa 1, kui tldiselt on jagunemine
jargmine: 1- K&ige madalam ehk enamuses kiisimuste osas vaga ebaoluline; 2- Madalam ehk enamuses kiisimuste osas pigem ebaoluline; 3- Kdrgem ehk

enamuses kiisimuste osas pigem oluline 4- Kdige kdrgem ehk enamuses kiisimuste osas vaga oluline.
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi p&hjal
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Lisa 8. Sageduste tabel

Hinnangu alus

Vastajate % jagunemine hinnangu tasemete jargi

1 Kdige 4 Kdige
madalam 2 Madalam | 3 Kdrgem | k6rgem

Teadlikkus mahe ja tavatoidu 0,7 29,6** 50,8 18,9
erinevustest
Maheda olulisus tavatoidu korval 1,0 15,3 47,8** 35,9*%*
Kvaliteedi olulisus 0 3,3 47,2** 49,5**

3,7 18,6 57,5 20,3
Kvaliteedi mérgise olemasolu olulisus
Teadlikkus méargistest 4,7 21,6 58,1** 15,6**
Hinna olulisus 0,7 11,3 55,1 32,9
Mahetoidu hinnatase* 35,2** 56,5** 8,3** 0,0
Hinna m&ju tarbimisele* 53 70,8** 12,3 11,6
Keskkonnale métlemise ja 1,0 14,0 48,5** 36,5**
jatkusuutlikkuse tahtsus
Populaarsus ja prestiiz 27,9%* 55,1** 15,0 2,0
Tarbimise sagedus 15,9 30,2 36,9 16,9
Info leviku téhtsus internetis 2,0 17,3 55,8** 24,9
Info leviku téhtsus TV ja 6,3 21,3 52,2%* 20,3
ajakirjanduses
Info leviku tahtsus sGprade ja 4,7 18,6 51,5** 25,2
tuttavate kaudu
Info leviku tahtsus laatade, messide 50 21,9 51,2** 21,9
Urituste kaudu
Teadlikkus "rohepesust” 56,1%* 18,9** 16,6™* 8,3**
Tarbija eksitamise suurus 3,3 29,9 42,2** 24,6**
Kokkupuude keskkonna 20,3 26,9** 42,5** 10,3**
kampaaniatega
Roheliste muutuste markamine 14,0%* 38,5%* 41,9%* 5,6%*

Hinnangu tasemed on toodud vastavalt kiisimustiku vastusevariantidele. Tapsemalt vt lisa 1, kui
tldiselt on jagunemine jargmine:1- K8ige madalam ehk enamuses kiisimuste osas vaga ebaoluline
2- Madalam ehk enamuses kiisimuste osas pigem ebaoluline 3- Kérgem ehk enamuses kiisimuste
osas pigem oluline 4- Kdige kdrgem ehk enamuses kiisimuste osas vaga oluline
*Hinna puhul on 1- Liiga kdrge ja ei tarbi ldse

**Tekstis viidatud

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 9. Enim motiveeriv faktor

Enim motiveeriv faktor Sagedus %
Toidu tervislikkus 136 45,3
Toidu kvaliteet 101 33,7
Tootmis- vOi kasvatamisprotsessi 35 11,7
keskkonnaso6bralikkus
Mahetoidu populaarsus/trendikus 1 0,3
Muu (palun tapsustage) 27 9,0
Kokku 300* 100,0
*Vastuste kodeerimisel tekkinud viga
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
Lisa 10. Teadlikkus mahe ja tavatoidu erinevustest x Elukoht
Elukoht
Véljaspool
Suuremas linnas suuremat linna
Teadlikkus mahe ja tavatoidu (Tallinn, Tartu, (vaiksem linn,
erinevustest x Elukoht Parnu jt) alev kiila) Kokku
Teadlikkus mahe ja Ei tea ldse 2 0 2
tavatoidu erinevustest  pjgem ej tea 69 20 89
Tean hasti 107 46 153
Tean véaga hasti 35 22 57
Kokku 213 88 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal.
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Lisa 11. Teadlikkus mahe ja tavatoidu erinevustest x Tarbimise

sagedus
Tarbimise sagedus
Harvemini | Vdhemalt | Vé&hemalt
Teadlikkus mahe ja tavatoidu kui kord kord kord Igapée-
erinevustest x Tarbimise sagedus kuus kuus nédalas vaselt | Kokku
Teadlikkus mahe Ei tea Uldse 2 0 0 0 2
ja tavatoidu Pigem ei tea 21 37 28 3 89
erinevustest Tean hsti 25 47 64 17 153
Tean véaga hasti 0 7 19 31 57
Kokku 48 91 111 51 301
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
Lisa 12. Tarbimise sagedus x Vanus
Vanus
25 ja 26- | 31- | 36- | 46- 56-
Tarbimise sagedus x VVanus noorem 30 35 45 55 vanem | Kokku
Tarbimise Harvemini kui kord 11 18 3 9 6 1 48
sagedus kuus
Vahemalt kord 25 35 7 12 8 4 91
kuus
Véhemalt kord 26 32 13 18 13 9 111
nédalas
Igapdevaselt 5 10 10 19 2 5 51
Kokku 67 95 33 58 29 19 301
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal.
Lisa 13. Tarbimise sagedus x Sugu
Sugu
Tarbimise sagedus x Sugu Naine Mees Kokku
Tarbimise sagedus Harvemini kui kord kuus 25 23 48
Véhemalt kord kuus 56 35 91
Véhemalt kord nédalas 72 39 111
Igapéevaselt 38 13 51
Kokku 191 110 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 14. Maheda olulisus tavatoidu kdrval x Tarbimise sagedus

Tarbimise sagedus

Harvemini | Vahemalt | Vahemalt
Mabheda olulisus tavatoidu kdrval x kui kord kord kord Igapée-
Tarbimise sagedus kuus kuus nédalas | vaselt | Kokku
Maheda olulisus  Vé&ga ebaoluline 2 1 0 0 3
tavatodiu kérval  pjgem ebaoluline 24 13 8 1 46
Pigem oluline 20 55 63 6 144
Véga oluline 2 22 40 44 108
Kokku 48 91 111 51 301
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
Lisa 15. Teadlikkus mahe ja tavatoidu erinevustest x Maheda
olulisus tavatoidu kdrval
Teadlikkus mahe ja tavatoidu Maheda olulisus tavatoidu kdrval
erinevustest x Maheda olulisus Véga Pigem Pigem Véga
tavatodiu korval ebaoluline | ebaoluline | oluline oluline Kokku
Teadlikkus mahe Ei tea Uldse 1 1 0 0 2
ja tavatoidu Pigem ei tea 0 25 52 12 89
erinevustest Tean hasti 2 16 80 55 153
Tean vaga hasti 0 4 12 41 57
Kokku 3 46 144 108 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal

Lisa 16. Maheda olulisus tavatoidu kdrval x Kvaliteedi margise

olemasolu olulisus

Kvaliteedi mérgise olemasolu olulisus
Mabheda olulisus tavatoidu kdrval x Véga Pigem Pigem | Véga
Kvaliteedi margise olemasolu olulisus ebaoluline | ebaoluline | oluline | oluline | Kokku
Maheda olulisus Véga ebaoluline 2 1 0 0 3
tavatodiu kérval  pjgem ebaoluline 7 19 20 0 46
Pigem oluline 2 30 90 22 144
Véga oluline 0 6 63 39 108
Kokku 11 56 173 61 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 17. Kvaliteedi margise olemasolu olulisus x Teadlikkus
margistest

Teadlikkus margistest

Olen teadlik
nende Olen
olemasolust, kuid nainud, Tean neid

Kvaliteedi margise Ei tea ei erista neid kuid tapselt | hésti ja
olemasolu olulisus x margistest teistest kirjeldada oskan
Teadlikkus margistest midagi toidumargistest ei oska kirjeldada | Kokku
Kvaliteedi  Vdaga ebaoluline 6 4 1 0 11
margise Pigem 5 23 27 1 56
olemasolu  gpzoluline
olulisus Pigem oluline 3 30 114 26| 173

Véga oluline 0 8 33 20 61
Kokku 14 65 175 47 301
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
Lisa 18. Kvaliteedi margise olemasolu olulisus x Tarbimise
sagedus

Tarbimise sagedus
Harvemini Véhemalt

Kvaliteedi margise olemasolu kui kord Véhemalt kord
olulisus x Tarbimise sagedus kuus kord kuus | ndadalas | Igapdevaselt | Kokku
Kvaliteedi ~ Véga ebaoluline 6 4 0 1 11
margise Pigem ebaoluline 16 24 15 1 56
g:ﬁ“‘:j:'“ Pigem oluline 23 52 70 28 173

Véga oluline 3 11 26 21 61
Kokku 48 91 111 51 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 19. Maheda olulisus tavatoidu korval x Keskkonnale
motlemise ja jatkusuutlikkuse tahtsus

Keskkonnale m&tlemise ja jatkusuutlikkuse

Maheda olulisus tavatoidu kdrval tahtsus
x Keskkonnale métlemise ja Véga Pigem Pigem Véga
jatkusuutlikkuse tahtsus ebaoluline | ebaoluline oluline oluline Kokku
Maheda Vé&ga ebaoluline 0 1 0 2 3
olulisus Pigem ebaoluline 2 18 21 5 46
L%Vrf/t;d'“ Pigem oluline 1 17 90 36 144
Véga oluline 0 6 35 67 108
Kokku 3 42 146 110 301
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
Lisa 20. Tarbimise sagedus x Teadlikkus margistest
Teadlikkus mérgistest
Olen teadlik Olen
nende nainud,
olemasolust, kuid Tean neid
Ei tea kuid ei erista tapselt hasti ja

Tarbimise sagedus x margistest neid teistest kirjeldada oskan
Teadlikkus margistest midagi toidumargistest | eioska | kirjeldada | Kokku
Tarbimise  Harvemini kui 6 22 19 1 48
sagedus kord kuus

Véhemalt kord 6 21 56 8 91

kuus

Vahemalt kord 2 19 78 12 111

nédalas

Igapéevaselt 0 3 22 26 51
Kokku 14 65 175 47 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 21. Hinna mOju tarbimisele x Maheda olulisus tavatoidu

korval
Maheda olulisus tavatoidu korval

Hinna mdju tarbimisele x Maheda Véga Pigem Pigem | Véga
olulisus tavatoidu kérval ebaoluline | ebaoluline | oluline | oluline | Kokku
Hinna mdju  Ei tarbi tldse, seega hind 2 12 2 0 16
tarbimisele  ei mdjuta

Tarbiksin madalama 1 32 115 65 213

hinna korral rohkem

Tarbin ainult siis kui 0 0 16 21 37

hinnaklass pusib selline

nagu praegu

Tarbin hoolimata hinnast 0 2 11 22 35

(sh ka kdrgema hinna

korral)
Kokku 3 46 144 108 301
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal.
Lisa 22. Kvaliteedi olulisus x Tarbimise sagedus

Tarbimise sagedus
Harvemini Vahemalt
Kvaliteedi olulisus x Tarbimise kui kord Véhemalt kord Igapée-
sagedus kuus kord kuus nédalas vaselt Kokku
Kvaliteedi Pigem ebaoluline 5 2 2 1 10
olulisus Pigem oluline 29 55 50 142
Vaga oluline 14 34 59 42 149

Kokku 48 91 111 51 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 23. Kvaliteedi olulisus x Kvaliteedi margise olemasolu

olulisus

Kvaliteedi mérgise olemasolu olulisus

Kvaliteedi olulisus x Kvaliteedi Véga Pigem Pigem Véga

margise olemasolu olulisus ebaoluline | ebaoluline | oluline oluline | Kokku

Kvaliteedi Pigem ebaoluline 4 3 2 1 10

olulisus Pigem oluline 5 39 81 17 142
Véga oluline 2 14 90 43 149

Kokku 11 56 173 61 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal

Lisa 24. Keskkonnale mdtlemise ja jatkusuutlikkuse tahtsus x

Sugu

Keskkonnale matlemise ja jatkusuutlikkuse tahtsus Sugu

X Sugu Naine Mees Kokku

Keskkonnale méatlemise ja Véga ebaoluline 2 1 3

jatkusuutlikkuse tahtsus Pigem ebaoluline 15 27 42
Pigem oluline 95 51 146
Véga oluline 79 31 110

Kokku 191 110 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 25. Keskkonnale mdotlemise ja jatkusuutlikkuse tahtsus x
Kvaliteedi margise olemasolu olulisus

Kvaliteedi margise olemasolu olulisus

Keskkonnale mdtlemise ja

jatkusuutlikkuse tahtsus x

Kvaliteedi méargise olemasolu Véga Pigem Pigem | Véga

olulisus ebaoluline | ebaoluline | oluline | oluline | Kokku
Keskkonnale Véga ebaoluline 1 1 1 0 3
motlemise ja Pigem ebaoluline 5 19 17 1 42
jatkusuutlikkuse - pigem oluline 2 30 93 21| 146
tahtsus Viga oluline 3 6 62 39| 110
Kokku 11 56 173 61 301
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal

Lisa 26. Maheda olulisus tavatoidu kdrval x Keskkonnale
motlemise ja jatkusuutlikkuse tahtsus

Maheda olulisus tavatoidu Keskkonnale motlemise ja jatkusuutlikkuse

korval x Keskkonnale tahtsus

m&tlemise ja Véga Pigem Pigem Véga
jatkusuutlikkuse tahtsus ebaoluline | ebaoluline | oluline | oluline Kokku
Maheda Vé&ga ebaoluline 0 1 0 2 3
olulisus Pigem ebaoluline 2 18 21 5 46
tavatodiu  pigem oluline 1 17 90 36 144
korval Viga oluline 0 6 35 67 108
Kokku 3 42 146 110 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 27. Teadlikkus "rohepesust" x Tarbimise sagedus

Tarbimise sagedus
Harvemini Véhemalt

Teadlikkus *"rohepesust™ x kui kord | Vahemalt kord Igapée-
Tarbimise sagedus kuus kord kuus | né&dalas | vaselt | Kokku
Teadlikkus Ei tea midagi 37 67 51 14 169
“rohepesust”  Olen kuulnud, kuid 6 8 32 11 57

ei tea tapset

tahendust

Arvan, et tean 3 10 19 18 50

Tean hésti 2 6 9 8 25
Kokku 48 91 111 51 301
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
Lisa 28. Teadlikkus "rohepesust" x Teadlikkus margistest

Teadlikkus margistest
Olen teadlik Olen
nende nainud,
olemasolust, kuid Tean neid
Ei tea kuid ei erista tapselt hasti ja

Teadlikkus "'rohepesust' | mérgistest | neid teistest | kirjeldada | oskan
X Teadlikkus margistest midagi | toidumargistest | ei oska | kirjeldada | Kokku
Teadlikkus  Ei tea 13 45 99 12 169
"rohepesust” midagi

Olen 1 11 38 7 57

kuulnud,

kuid ei tea

tapset

tdhendust

Arvan, et 0 5 28 17 50

tean

Tean hasti 0 4 10 11 25
Kokku 14 65 175 47 301

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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Lisa 29. Teadlikkus mahe ja tavatoidu erinevustest x Teadlikkus

"rohepesust”
Teadlikkus "rohepesust™
Olen
kuulnud,
Teadlikkus mahe ja tavatoidu kuid ei tea
erinevustest x Teadlikkus Ei tea tapset Arvan, | Tean
"'rohepesust"’ midagi | tdhendust | ettean | hésti | Kokku
Teadlikkus mahe  Ei tea tldse 2 0 0 0 2
ja tavatoidu Pigem ei tea 68 12 8 1 89
erinevustest Tean hsti 78 34 26| 15 153
Tean véga 21 11 16 9 57
hasti
Kokku 169 57 50 25 301
Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
Lisa 30. Kvaliteedi hindamise kriteerium
Kvaliteedi hindamise kriteerium Sagedus %
Valimuse 82 27,2
Sildil oleva informatsiooni jargi 167 55,5
Logo vOi mérgistuse jargi 18 6,0
Reklaami teel saadud informatsiooni jargi 1 0,3
Muu (palun tapsustage) 33 11,0
Kokku 301 100,0

Allikas: Autori koostatud kogutud andmebaasi pdhjal
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SUMMARY

THE FIELD OF ORGANIC FOOD FROM THE GREEN MARKETING PERSPECTIVE
Nele Jaago

In recent years, the organic, eco, green movement has gained an increasing amount of
attention. Dedicated organic counters and farm produce have been added to stores and
separate stores exist dedicated to the sale of organic, eco-friendly or natural products. There
are numerous different types of names involved which seem to converge around a green
mentality, and this can cause confusion among consumers. It remains unclear whether all of
these keywords actually mean the same thing or whether each term has its own definition. It
can be expected that the understanding is spreading among those critically monitoring the
organic movement that the entire concept of organic is in fact misleading, deceiving and
directing consumers to greater buying behavior. In addition to the fact that the variety and
availability of organic products has increased in recent years, it has received a great deal of
attention in the media. March 2017 saw the publishing of Estonia’s first organic map and
talk of naming Voru the first organic capital of Estonia (Téana esitletakse...2017, Jogar
2017). The subject is topical and will likely become even more important in the coming

years.

People have become more aware of healthy diets and come to understand how large the
proportion of additives is in conventional food. While nearly 20 years ago it went without
saying that food came from one’s own garden, home-grown and clean, free of any
additives, most food today is purchased from the store and clean food that is free of
additives is referred to as organic food. It is as though organic and conventional food have
traded places on the market. The question arises as to what causes the difference in price
and why the quality is better only when expensive methods are used. Every consumer has

their own questions and understandings of the factors influencing the cost, quality and
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popularity of organic food today, however the author of this thesis finds that marketing may

be an important factor in the organic movement.

The issue that prompted the author to write this thesis lay in the author’s assumption of
consumers’ lack of awareness regarding the difference between organic and conventional
food from both a health and an ecological perspective. The point of concern was
consumers’ sporadic naivete and tendency to easily go along with advertised information,
unaware of the factors which actually influence quality, price as well as the value of

organic products to consumers and the environment alike.

The goal of this Master’s Thesis is to identify consumer perceptions and assessments in the
field of organic food in Estonia from a green marketing perspective. In order to fulfill this

goal, the following research tasks were determined:

e to identify and define the term green marketing, its purpose and its procedural
measures;

e to find links to the use of green marketing for false intentions before both
consumers and the environment;

e to identify concepts used regarding organic products and highlight specific
requirements and conditions which define a product as organic;

e to draw up and conduct a survey among consumers in Estonia;

e to analyze the results and draw conclusions based on assessments and perceptions in
the field of organic food in Estonia, taking the green marketing aspect into account.

This thesis provides an overview of green marketing as a concept as well as the goal of this
activity together with the necessary procedural measures. It was determined that green
marketing is used to achieve increased consumption by means of presenting false or
inaccurate data about the environment in an activity known as greenwashing. One field of
activity of green marketing is organic production, which was described in greater detail
based on the Estonian example. An overview is provided of the most important concepts,

requirements and criteria of the field based upon which organic products can be identified.
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A survey was compiled based on the most important theoretical aspects through which the
assessments and understanding of the field of organic food of a total of 301 respondents
were recorded. Based on the collected data, several different statistical analyses were
conducted which were associated with facts outlined in the theoretical section and based
upon which consumers’ perceptions and assessments in the field of organic food in Estonia

were identified based on the green marketing aspect.

The descriptive statistical analysis revealed the following: the existence of organic food is
Important; in assessing quality, the statistical average of organic food was one of the
highest averages altogether; the price of organic food is considered high and if prices were
lower, consumption thereof would be greater; its wholesomeness is the greatest motivator
behind the consumption of organic food; consumers are rather aware of organic food,

however awareness of greenwashing is low.

The correlation analysis revealed that an increasing awareness of the differences between
organic and conventional food increases the importance of the assessment of organic food
in conjunction with conventional food and increases the consumption of organic food,;
likewise increased are consumers’ awareness of organic labels and greenwashing. An
increased awareness of organic labels or increased consumption also increase consumers’
awareness of greenwashing. As consumption increases, so does the awareness of
differences between organic and conventional food, organic food is rated as more important
compared to conventional food, and quality and the presence of labels indicating it are
more valued. Increased awareness of organic labels is correlated with increased
consumption. In the case of increased consumption, the impact of price increases and more

attention is paid to the environment and sustainability.

The results of the analysis of variance revealed that the popularity and prestige of
consuming organic food was more important to people living outside of larger cities than to
residents of larger cities. Respondents between the ages of 36-45 were most aware of
differences between organic and conventional food, while the presence of an organic label

was on average most highly valued by respondents over the age of 56. Women were more
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aware of organic food than men and on average valued various claims regarding price,
quality and the environment more highly than men. Respondents with higher education on
average valued the quality of food more highly than those with secondary, secondary
specialized or vocational education. The distribution of information via fairs and trade,
shows, however, was on average more important to respondents with secondary, secondary

specialized or vocational education than those with higher education.

The results of a more detailed analysis revealed that, based on the information collected on
the assessments of the organic field, there are a number of areas in the activity of green
marketing whose improvement and more comprehensive implementation are needed for
Estonian consumers. Estonian consumers are in their assessments more aware than average
of the differences between organic and conventional food. Organic food is valued as
important next to conventional food and over half of all respondents consume organic food
at least once per week. Consumers are aware of quality labels, however assessments of
awareness of these labels and actual awareness thereof are slightly inconsistent with one

another.

The presence of organic labels instills confidence and an understanding of organic food as
quality food in consumers. Quality is associated first and foremost with the keywords
healthy, natural and clean. Based on the objective of green marketing, consumers should
also relate the label with environmental thinking. Although consumers value knowing that a
business is environmentally-minded and sustainable in its activity, few respondents have
themselves participated in a campaign or endeavor related to the environment, one reason

for which is a lack of information. Consumers are interested in such activity.

One point of concern in the consumption of organic food is price. Consumers exist who are
prepared to pay more for organic food, however the majority of consumers rate the current
price level as high and would be willing to consume more organic food if prices were
lower. Criticism regarding high prices is associated with activities indicative of
greenwashing. Consumers feel that they are misled by marketing activities, although the

majority of consumers are unaware of the concept of greenwashing. Misleading practices
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generate negativity in consumers and organic production is associated with scams against
consumers. Thus the achievement of green marketing objectives is lessened by

greenwashing activity.

In the conclusion, the Master’s Thesis achieved the goals and it is concluded that
consumers’ assessments and understandings of the organic field can be attributed to the
activity and objectives of green marketing, however there is plenty of room for the
improvement of more effectively functioning green marketing. Based on the results and
conclusions of this thesis, the author’s proposals for the better achievement of the
objectives of green marketing are as follow: producers and marketers of organic food
should focus more on familiarizing customers with organic labels; consumer involvement
in campaigns should be increased via marketing activity in order to contribute together to
the welfare of the environment; consumers should be targeted with awareness campaigns
regarding greenwashing; awareness campaigns should be organized regarding the
requirements and criteria of organic production in order to ensure one of the golden rules of

green marketing, which is the effective operation of client education.
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