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Olen koostanud t66 iseseisvalt. Koik t66 koostamisel kasutatud teiste autorite t60d,

pohimdttelised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt parinevad andmed on viidatud.

Kéesoleva 10put6o koostamisel kasutasin tehisintellekti tooriista ChatGPT. Tehisintellekti
rakendasin t66 koostamise eri etappides teksti keeleliseks toimetamiseks, sdnastuse
selgemaks muutmiseks, tolkimise toetamiseks, kirjavigade leidmiseks, t60 struktuuri
tapsustamiseks ning ideede korrastamiseks. Kogu tehisintellekti abil loodud voi toetatud sisu
vaatasin kriitiliselt iile, tdiiendasin ning kohandasin vastavalt uurimist66 eesmarkidele. Minu
enda panus holmab uurimisprobleemi piistitamist, teoreetilise raamistiku kujundamist,
kirjanduse iilevaate koostamist, empiirilise analiiiisi l1dbiviimist ning tulemuste tdlgendamist,
iildistamist ja jarelduste tegemist. Kontrollisin tehisintellekti valjundite digsust

originaalallikate pohjal ning kasutasin tehisintellekti iiksnes abivahendina.
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Sissejuhatus

Viimastel aastatel on tarbijad iiha sagedamini kokku puutunud olukorraga, kus mone
toote hind piisib ndiliselt muutumatu, kuid toote sisu voi kvaliteet on vihenenud. Sellist
ndhtust nimetatakse toodete kahanemiseks (ingl. k shrinkflation). Nuseiri (2018) uuringus
leitakse, et toodete kahanemine ei hdlma iiksnes koguse vihendamist, vaid ka toote kvaliteedi
langust, nditeks lihatoodetes olulise koostisosa, nagu liha, osakaalu vdhenemist, millest
tarbijat selgelt ei teavitata. Jansseni ja Kasingeri (2025) artiklis ndustutakse, et toodete
kahanemine tdhendab toote koguse, kvaliteedi voi pakendi suuruse vihendamist, mille
eesmadrk on tulla toime kasvavate tootmiskuludega. Toodete kahanemine on varjatud
inflatsiooni vorm, mille puhul tootjad vihendavad toote kogust jéttes hinna samaks voi tostes
hinda minimaalselt. Seega touseb kiill toote iihikuhind, kuid mitte toote hind, ja see voib

tarbijale markamatuks jdada.

Sellisel kujul voib toodete kahanemist kdsitleda tarbija eksitamisena, sest tarbijale ei
pruugi olla iiheti arusaadav, et sama hinna eest saadakse varasemast vihem kogust voi
madalama kvaliteediga toodet. Euroopa Parlamendi (2022) kiisimuse kohaselt on toodete
kahanemine olukord, kus tarbijate eksitamine toimub ldbi ettevotte poolt ebatépse voi
eksitava info edastamise, mis mojutab tarbija ostuotsust. Jansseni ja Kasingeri (2025) uuringu
kohaselt esineb toodete kahanemist peamiselt esmatarbekaupade, nagu toidu, jookide ning
hiigieeni— ja pabertarvete, seas. Neid tooteid ostetakse rutiinselt, mistdttu v3ib olla muutuseid

raske mirgata.

Toodete kahanemise strateegia kasutamine on viimastel aastatel hoogustunud. Gowani
(2025) uuringu jérgi voeti toodete kahanemise moiste laialdasemalt kasutusele 2000ndatel
aastatel, kuid sddrase praktika juured ulatuvad 1970ndatesse aastatesse. Sel ajal oli dlitodstus
suure inflatsiooni tottu kriisis ning otsiti lahendust tootmiskulude vihendamiseks ilma
toodete hinda tdstmata. Samuti leiti, et COVID-19 pandeemia tagajérjel on toodete
kahanemise strateegiat rohkem kasutusele vdetud, sest toimus tootmiskulude kasv ning
tarneahelad olid héiritud. Seega saab 6elda, et toodete kahanemist on alles hiljuti 1dhemalt

uurima ja teadvustama hakatud.

Toodete kahanemise puhul seisneb peamine probleem selles, et tarbijale voib toote
koguse voi kvaliteedi muutus ostuhetkel mérkamata jaada. Kui toote hind piisib néiliselt
samal tasemel, kuid muutub toote kogus, kvaliteet vdi pakendi tdituvus, on tarbijal seda
keerulisem maérgata. Siin tekib kiisimus, kas toodete kahanemist saab kisitleda tiksnes

ettevotete piitidlusena tulla toime kasvavate kuludega voi on tegemist tarbijat eksitava
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praktikaga. Probleem on oluline ka seetottu, et toodete kahanemine puudutab peaaegu kdiki
tarbijaid, sest esmatarbekaupu ostetakse regulaarselt. Eesti kontekstis pole teemat varem

uuritud ning seetdttu ei ole teada, kui teadlikud on Eesti tarbijad toodete kahanemisest.

Kuna tootjad on hakanud toodete kahanemist jarjest enam kasutama, on kasvanud ka
uuringute arv. Kasutades Ebsco Discovery’s otsingusdna shrinkflation nihtub, et enne 2020.
aastat kirjutati sellel teemal 309 artiklit, aastatel 2020—2023 on sama mérksona kasutades
kirjutatud 315 ja aastatel 2024—2025 1636 artiklit. Eestis on uuritavat teemat meedias védhesel
miiral kajastatud. 2025. aastal ilmus Arilehes, kasutades otsingusdna shrinkflation, kolm
artiklit ja 2024. aastal kaks artiklit. Eelnevalt on samal teemal kirjutatud vaid iiks kord, 2017.

aastal.

Toodete kahanemist pole eesti keeles akadeemiliselt varasemalt uuritud, seega pole
selle kohta eesti keeles konkreetset terminit juurdunud. Inglise keeles kasutatakse sona
shrinkflation. See koosneb kahest osast, shrink, mis tdhendab eesti keeles kahanema voi
kokku tdombuma ning flation, mis tuleneb sdnast inflation ja tdhendab hinnatdusu ja raha
vidrtuse langust. Arileht (Piiss, 2025) ja ERR (Pullerits, 2025) on oma artiklites kasutanud
terminit shrinkflation. Ohtulehe Pitsner (2022) artiklis vdeti kasutusele sdna kahaflatsioon.
Kéesoleva t00 autor plaanis alguses kasutada viljendit toodete kohnumine, kuid see jaeti
vélja kahel pohjusel. Esiteks viitab see pakendi dhemaks muutumisele ning teiseks tuleb seda
véljendit otsides eeskétt vélja inimese kdhnemaks jaddmine. Kiesolevas toos on kasutusel
viljend toodete kahanemine, sest autor leiab, et see on arusaadavam ja eestikeelsem kui
kahaflatsioon ning tekitab vahem segadust kui toodete kdhnumine. T66s kasutatakse toote

hinda tihe toote ostuhinnast radkimisel ning tihikuhinda kilo- v6i liitrihinna késitlemisel.

To6 eesmérk on vélja selgitada, millised on tarbijate reaktsioonid toodete
kahanemisele ning kuidas mojutab toodete kahanemine tarbijate ostukéitumist. T60 eesmérgi

saavutamiseks keskendutakse jargnevatele uurimisiilesannetele:
e tutvuda teemakohase teaduskirjandusega ning selgitada toodete kahanemise mdistet;
e hinnata, kas toodete kahanemist saab kisitleda tarbija eksitamise, petmise voi
manipuleeriva turunduspraktikana;
e viia ldbi uuring, et vilja selgitada, millised emotsionaalseid ning kditumuslikke
reaktsioone toodete kahanemine tarbijates tekitab;

e analiilisida uuringu tulemusi ning teha jareldused tarbijate suhtumise kohta toodete

kahanemisse.
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Kéesoleva t60 esimene peatiikk annab iilevaate toodete kahanemisest, tarbija
eksitamisest, petmisest ning manipuleerimisest. Lisaks kirjeldatakse, milliseid

emotsionaalseid ja kditumuslikke reaktsioone toodete kahanemine tarbijates tekitab.

To60 teises peatiikis antakse iilevaade empiirilise uuringu ldbiviimisest ning esitatakse
uuringu tulemused. Selles peatiikis kirjeldatakse uurimismeetodit, valimit, intervjuude
iilesehitust ja andmeanaliiiisi protsessi. Seejdrel analiiiisitakse, kas intervjueeritavad
markavad toodete kahanemist, milliseid reaktsioone erinevad kahanemise vormid neis
tekitavad ning mil méaéral mojutab toodete kahanemine nende ostukditumist ning

brindilojaalsust.

Uurimistd0s kasutati kvalitatiivset uurimismeetodit. Kokku viidi 1dbi 12 intervjuud
erinevas vanuses naiste ja meestega. To0 tulemused vdivad anda véértuslikku infot
ettevotetele ning jaemiiiijatele, aidates madista tarbijate hoiakuid ning reaktsioone toodete
kahanemise suhtes. Lisaks aitab t66 tdiendada Eestis vihe kisitletud arutelu toodete

kahanemise teemal.

To66 autor tdnab oma juhendajat ning koiki intervjueeritavaid, kes leidsid aja, et jagada

oma motteid kidesoleva uurimisto0 raames.

To6d iseloomustavad jargmised marksonad: toodete kahanemine, shrinkflation,
tarbijate eksitamine, ostukditumine, brindilojaalsus, tarbijakéitumine.
1. Toodete kahanemine kui tarbijat méjutav turundusstrateegia

1.1. Toodete kahanemise olemus ja selle eetilised aspektid

Kéesolevas peatiikis kasitletakse toodete kahanemise olemust, selle peamisi vorme
ning eetilisi ja diguslikke kiisimusi, mis tekivad kui tarbijale ei ole toote koguse, pakendi voi

kvaliteedi muutus piisavalt selgelt arusaadav.

Toodete kahanemise mdiste pole iihtselt teaduskirjanduses méératletud. Nuseiri
(2018) ning Chalioti ja Serfesi (2024) uuringute kohaselt peetakse toote kahanemist
olukorraks, kus viheneb kas toote kogus, pakendi suurus voi toote kvaliteet. Selle tulemusel
viheneb tarbija jaoks toote vdirtus ning suureneb iihikuhind. Gowani (2025) ning Janssen ja
Kasinger (2025) kasutavad toodete kahanemise kirjeldamiseks lisaks terminile shrinkflation
mitmeid véljendeid, nagu downsizing ja quality reduction, mis tdhendavad vastavalt toote
vihendamine ning kvaliteedi vihendamist. Nii mdnigi teadusartikkel, nagu Evangelidis
(2024), kasitleb toodete kahanemist laiemalt varjatud hinnastrateegiana, inglise keeles
kasutatakse viljendeid deceptive advertising voi deceptive practice. Need terminid on

hinnangut andvad, viidates tarbija teadlikule petmisele. Samas toodete kahanemine on
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neutraalne viljend, mis viitab eelkdige majanduslikule ja turunduslikule ndhtusele. Seega
kasutatakse toodete kahanemise kirjeldamiseks erinevaid véljendeid olenevalt sellest, kas
rohk asetatakse uuringus toodete kahanemise olemuse kirjeldamisele voi tarbija
oiglustundele.

Joonisel 1 on kujutatud erinevaid toodete kahanemise vorme graafiliselt. Samuti on
margitud, mis on vilja toodud vormide sisuline tdhendus. Antud t66s keskendutakse koigile
kolmele toodete kahanemise vormile. Kvaliteedi langemist on varasemates toddes vihem

uuritud, kuid antud to06s Uritatakse seda vordvéaarselt uurida.

Koguse
X vahendamine
Uhikute arv P
pakendis :
viheneb vaheneb
Pakendi kuju - ;
muutub naivalt av.ama
suuremaks, kogus Toodete koostisosad
jaadb samaks voi .
N, kahanemine

Kvaliteedi
Pakendi langemine
muutmine Ohulise
koostisosa
koguseline
vahendamine

Joonis 1. Toodete kahanemise vormid.
Allikas: joonis on autori koostatud jargnevate allikate pohjal: Nuseir (2018); Chalioti ja
Serfes (2024)
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Ettevotted kasutavad toodete kahanemist eelkdige kasumi sdilitamiseks. Inflatsiooni
tottu tdusevad tootmis- ja sisendkulud, mis tdstab toote hinda. Samas pdhjustab hinnatdus
tihtilugu véiksemat ndudlust ning iihe lahendusena kasutavad ettevotted toodete kahanemist.
Janssen ja Kasinger (2024) leiavad, et ettevotted kasutavad toodete kahanemise strateegiat
selleks, et sdilitada kasumlikkus olukorras, kus hinnatous vdiks vihendada tarbijate ndudlust.
Melmiés (2023) rohutab, et inflatsiooniperioodidel suurenevad tootmis- ja sisendkulud, mis
sunnivad ettevotteid otsima alternatiivseid iihikuhinna tdstmise viise. Toodete koguse
vihendamine vdoimaldab kompenseerida kulude kasvu hinnasildil toote enda hinda muutmata.
Seega voib toodete kahanemist kisitleda ettevotete ratsionaalse hinnastrateegiana, mille

peamine eesmérk on sidilitada kasumlikkus ja ndudlus kulusurve tingimustes.

Toodete kahanemise tottu on toote tegeliku védédrtuse moistmine tarbijale keeruline,
sest hinna muutus ei ole kergesti margatav. Janssen ja Kasinger (2025) néditavad oma
uuringus, et 2010. ja 2020. aasta vordluses oli toidupoes miilidavate toodete kogus langenud
keskmiselt 8%, sealjuures on kaubagruppide vahel suuri erinevusi. Enim véhenesid kogused
pabertoodete, suupistete ja alkoholivabade jookide kategooriates. Samas uuringus toodi vilja,
et USA jaemiiligi andmete pdhjal tehtud uuring néitas, et parast toote kahanemist tduseb hind
ithiku kohta keskmiselt 12%, kuid enamik tarbijaid jatkab ostmist ilma, et nad hinnatdusu
markaksid. Kui toote hind ei touse, siis jddb ithikuhinna tous tihti midrkamata. Samale
jéareldusele joudsid ka Yao et al. (2020) USAs lébi viidud uuringus, leides et ithikuhinna
hinnasildile mérkimata jatmisel ei taju tarbija suuruse muutuse korral hinnatdusu. Seega
kujundab koguse peidetud vihenemine tdnapédevase turu diinaamikat, tekitades tarbijates

ebakindlust ja raskendades toote tegelikule vairtusele hinnangu andmist.

Enamik tarbijaid ei mérka oste tehes, et toote kogus on vihenenud, sest ostukeskkond
on tdis miira, mis muudab tarbijate tdhelepanu ja infotdotluse keerulisemaks. Kauplustes
iimbritsevad tarbijat sajad tooted, erinevad reklaamid, kampaaniasildid ja hinnainfo, mida
koike on korraga raske analiiiisida. Lemani ja Maradona (2025) uuringu jirgi keskenduvad
tarbijad ostude tegemisel enamasti toote hinnale ja pakendi valimusele, mitte iihikuhinnale
voi toote kogusele. Toodete kahanemine jaéb seetdttu kergesti markamata, kuna pakendite
visuaalne sarnasus ja miarkamatu koguse muutus ei tekita ostuhetkel piisavat signaali, mis
katkestaks tarbija automaatse osturutiini. Samuti vdib pakendi uus kujundus jitta mulje, et
muutunud on vélimus, kuid sisu mitte. Uuringus lidbiviidud intervjuude pdhjal said paljud
osalejad toodete kahanemisest aru alles siis, kui nende tdhelepanu sellele juhiti. Teise

variandina avastati kaalulangus juhuslikult. (Leman & Maradona, 2025)
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Kui tootes tehtavad muudatused jddvad tarbijale ebaselgeks voi neid tehakse viisil, et
tarbija toodete kahanemist ei markaks, tekib kiisimus toodete kahanemise eetilisuses ning
tarbija eksitamise vdimalikkuses. Euroopa Parlamendi (2022) kiisimuse kohaselt on tarbijate
eksitamine olukord, kus ettevote annab tarbijatele teadlikult eksitavat ja ebatépset teavet.
Nuseiri (2018) artikli kohaselt on toodete kahanemise eesmirk mojutada tarbijat sama toodet
edasi ostma, isegi kui toote kogus voi olulise komponendi, niiteks liha, kogus tootes on
vihenenud ning sellest ei anta korrektselt teada. Ta lisab, et toodete kahanemine voib viia
tarbija vale ostuotsuseni, mis omakorda tekitab rahulolematust ja viib usalduse kadumiseni
ettevotte vastu. Ta rohutab, et kui tooteinfo jatab mulje, et toode on suurem, soodsam voi
kvaliteetsem kui tegelikkuses, on tegemist klassikalise eksitamisega. Clement et al. (2007)
kinnitavad eelnevat ning lisavad, et igapidevases ostukeskkonnas vdib tarbijat eksitada nii info

paigutus kui ka kujundus pakendil.

Attase (1999) uuringu kohaselt on tarbijate petmine ettevdtte tahtlik eksitava reklaami
edastamine, mis loob valesid eelduseid toote omaduste, kvaliteedi vo1 vaartuse kohta.
Uuringu kohaselt defineeritakse eksitamist kui iga vale arvamust, mis tarbijal tekib, isegi kui
tegemist ei olnud reklaamija tahtlikkusega ning vale uskumus tekkis pohjendamatult. Tarbija
petmine on aga olukord, kus eksitamine on olnud tahtlik v6i pohjendatud ehk reklaamija voi
ettevote on andnud tahtlikult informatsiooni, mis on valesti moistetav. Eristamaks neid kahte
kavatsust, kasutatakse moistliku inimese standardit ehk kas reklaam on eksitav ka keskmiselt

teadlikule, tdhelepanelikule ja kriitilise motlemisega tarbijale. (Attase, 1999)

Tarbijatega manipuleerimine kujutab endast eksitamisest ja petmisest veelgi
ulatuslikumat sekkumist tarbija otsustusprotsessi. Danciu (2014) artikli kohaselt on
tarbijatega manipuleerimine olukord, kus ettevote vihendab tarbija autonoomiat, moonutades
tema valikut nii nagu ta seda tdielikku informatsiooni omades ei teeks. Artiklis ldbiviidud
majandusuuringute iilevaate pohjal on tarbijatega manipuleerimine majanduses laialdaselt
kasutuses, ulatudes eksitavast teabest, nditeks liialdatud lubadustest, erinevate
pstihholoogiliste vateteni, mille eesmérk on méangida tarbijate hirmudega voi tekitada millegi
jargi kunstlikku vajadust. Witte (2025) tapsustab, et tarbijaga manipuleerimist actakse
tihtilugu segi veenmisstrateegiatega, kus ettevite kasutab éra tarbija kognitiivseid ndrkuseid.
Uuringus leitakse, et manipuleerimise eesmérk ei ole tarbijat mitte ainult veenda, vaid

suunata ta tegema otsust, mis on kasulik ettevottele, mitte tarbijale endale.

Toodete kahanemine ei ole Euroopa Liidus otseselt keelatud, kuid tarbijate diguste

kaitseks on dige teabe esitamine kohustuslik. Euroopa tarbijakaitsedigus ei keela ettevotetel
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toote koguse viahendamist ega hinnastrateegiate muutmist, kuid nduab, et tarbijatele esitatav
teave oleks korrektne, arusaadav ja mitteeksitav. Euroopa Parlamendi ja Euroopa Liidu
Noukogu (2005) direktiiv 2005/29/EU siitestab, et ettevdtted ei tohi esitada tarbijatele
eksitavat teavet, sealhulgas teavet toote hinna voi omaduste kohta, mis voib mojutada
ostuotsust. Euroopa Komisjon (i.a.) ndustub, et tarbijate kaitsmise seisukohast on hinna
labipaistvus olulisim. Samuti leiab Euroopa Komisjon, et tarbijatel peab olema voimalik
vorrelda tihikuhindu. May (2022) koostatud OECD raport joudis samale jareldusele, et
toodete kahanemise diguspirasus tarbijakaitsenormide kontekstis oleneb sellest, kas koguse
muutus on tarbijatele piisavalt selgelt kommunikeeritud. Seega ei ole toodete kahanemine
Euroopa Liidus tingimata ebaseaduslik, vaid oleneb sellest, kas esitatav teave on eksitav voi

mitte.

Adamsoni (2024) artiklis kirjutatakse, et Prantsusmaa vottis 2024. aastal vastu
seaduse, mis kehtestas iile 400 ruutmeetri suurustele toidupoodidele toodete kahanemise
margistamise ndude. Seadus kohustab lisama riiulitele ndhtavad sildid kaheks kuuks.
Thomase (2024) artiklis r6hutas Prantsusmaa rahandusminister, et regulatsiooni eesmark on
suurendada hinna ldbipaistvust ning tarbijate usaldust. Artiklis leiti ka, et regulatsioon loodi
seoses tarbija ostujou vihenemisega, kuna tarbijad tundsid, et tooted vihenevad mirkamatult.
Adamsoni (2024) artiklis mérgitakse, et tarbijakaitse organisatsioonide arvates oli tegemist
suurepdrase seadusega, sest ka vaid kahegrammised muutused annavad 16puks kokku
suurema muutuse. Samas artiklis leiti, et tarbijate jaoks oli tegemist positiivse muutusega,
kuid ettevdtetes tekitas see vastuseisu. Butler (2024) kirjeldab, et jaemiilijad on seaduse osas
kriitilised, sest leiavad, et tootjad on need, kes otsustavad ja teavad, et nad on oma toote

kogust on vihendanud. Nende arvates peaks tootja ise pakendile vastavad marked lisama.

Moistete lihtsamaks eristamiseks 101 kidesoleva to6 autor tabeli (tabel 1), mis votab
tarbija eksitamise, petmise ning manipuleerimise kokku ning annab liihiiilevaate. Tabelist
nédhtub, et kuigi nii eksitamine, petmine kui manipuleerimine vdivad mdjutada tarbija
otsuseid, eristab neid eelkdige seaduslikkus. Eksitamine voib olla seaduslik, samas kui
petmine ja manipuleerimine on tarbijakaitse seisukohast ebaseaduslikud praktikad. Autor on
otsustanud kdesolevas t60s késitleda toodete kahanemist kui tarbijate eksitamist, kuna toodete
kahanemise puhul ei ole enamasti tegemist otseste valevéidete ega seaduserikkumistega.
Tootjatel on lubatud vihendada toote kogust voi muuta pakendit eeldusel, et kohustuslik
teave on esitatud. Sellest hoolimata v3ib toodete kahanemine tarbijale olla eksitav kui info

paigutus, visuaalne kujundus voi pakendi proportsioonid loovad talle mulje, et toode ei ole
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sisuliselt muutunud voi pakub varasemaga samaviirset vaartust. Nuseir (2018) rohutab, et

selline eksitamine vQib viia tarbija vale ostuotsuseni ning kahjustada pikaajaliselt usaldust

ettevotte vastu isegi juhul, kui seadust otseselt ei rikuta.

Tabel 1

Tarbijate eksitamise, petmise ja manipuleerimise moistete vordlus

Tarbija eksitamine Tarbija petmine Tarbijaga
manipuleerimine
PShimdiste Tarbija saab vOi loeb Tarbijale esitatakse ~ Tarbija
infost ise vilja teadlikult eksitavat ~ otsustusprotsessi
ebatipse, puuduliku  teavet. moonutatakse
voi eksitava info. pstihholoogiliste
votetega.
Tahtlikkus Eiole ilmtingimata  Tahtlik Tahtlik
tahtlik, aga tihti on.
Moju tarbijale Tarbija teeb otsuse Tarbija langetab Tarbija vaba valikut
eksitava info pohjal.  otsuse tootja piiratakse.
tahtlikult eksitava
info pdhjal.

Kasutatavad votted

Seaduslikkus

Toodete kahanemise
néide

Info paigutamine voi
pakendi
kujundamine
selliselt, et tarbijal
vOib miski
mirkamata jdédda.

Seadust ei rikuta,
aga on ebaeetiline.

Toote koguse
vihendamine,
mittetahtlikult uue
toote kaalu info
markimine vihem
maérgatavas kohas.

Vale tooteinfo
pakendil, suurema
koguse v0i suurema
koostisosa osakaalu
maérkimine,
valevidited kvaliteedi
kohta.

Ebaseaduslik, sest
vale info rikub
tarbija digusi.

Pakendil on vale
info toote koostise
kohta.

Tarbija kognitiivsete
norkuste ja
otsustuskeskkonna
kujundamine viisil,
mis vihendab tarbija
tegelikku
autonoomiat. Tarbija
ei tunne, et teda
mojutatakse.

Ebaseaduslik

Tootja teeb teadliku
otsuse kogust
vihendada, jéttes
pakendi sama
suureks kui enne.

Allikas: tabel on autori koostatud jargnevate allikate pohjal: Euroopa Parlament (2022);
Nuseir (2018); Clement, et al (2007); Attas (1999); Danciu (2014); Witte (2025)
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1.2. Tarbija reaktsioon toodete kahanemisele

Kuigi toodete kahanemine ei ole iseenesest ebaseaduslik, voib see tarbija suhtes olla
ebadiglane, kui koguse, pakendi voi kvaliteedi muutmise kommunikeerimine jiéb talle
ebaselgeks. Sellest tulenevalt vaib tarbija toodete kahanemist tajuda eksitava
turunduspraktikana ning see omakorda mojutab tema emotsioone ning ostukaitumist.
Kéesolevas peatiikis kisitletakse millal tarbijad toodete kahanemist mirkavad, milliseid
emotsionaalseid ning kéditumuslikke reaktsioone see neis tekitab ja kuidas need reaktsioonid
mdjutavad tarbijate usaldust ning brandilojaalsust. Alljargnevalt on toodud joonis (joonis 2),

millega eristada nelja tarbijatiilipi nende reaktsioonide jargi toodete kahanemisele.

Tarbija
[ I | I |
Aktiivne tarbija Passiivne tarbija Reaktiivne tarbija Teadmatuses olev tarbija
Tarbija analiiisib Tarbija mérkab aga Tarbija reageerib Tarbija ei ole
ja markab toodete ei reageeri toodete tugevalt toodete toodete
kahanemist. kahanemisele. kahanemisele. kahanemisest
teadlik ning
[_(Bﬁ {_éﬁ [_H ei oska seda
Tarbijal tekib Ostukaitumine Tarbija pettub Tarbija ei Tarbija Tarbija hakkab margata.
pahameel, muutub vahesel maaral, muuda oma arritub ning ise infot edasi
ebadigluse ratsionaalselt. lepib olukorraga ostuharjumusi. usaldus jagama ja
tunne ning Tarbija jélgib ning peab seda tootja vastu jatab tootjale
usaldus vdib, Ghikuhinda ning paratamatuseks. vdheneb negatiivset
kuid ei pruugi  vahetab tagasisidet.

vaheneda. vajadusel brandi.

Joonis 2. Erinevate tarbijatiilipide reaktsioonid toodete kahanemisele

Allikas: autori koostatud jareldused selles alapeatiikis kasutatud kirjandusest saadud

teadmistest; joonis on loodud MindMeister veebikeskkonnas

Joonisel 2 on kéesoleva t66 autor koostanud teaduskirjanduse pdhjal tehtud
jéreldustest joonise neljast tarbijatiiiibist ning mérgitud on ka nende iseloomustused ja
reaktsioonid. Aktiivne tarbija on teadlik ja tdhelepanelik, sest ta mérkab kahanemist,
analiiiisib ithikuhinda ning kohandab vajadusel oma ostukéitumist voi brindieelistust.
Passiivne tarbija on kiill teadlik kahanemisest, kuid ei muuda oma kaitumist, sest ta peab
olukorda paratamatuks voi teabe to6tlemine on kognitiivselt koormav. Reaktiivne tarbija
tunneb pettumust ning viha, hakkab infot teistega jagama ja vdib jatta negatiivset tagasisidet
tootjale. Neljas on teadmatuses olev tarbija, kes ei mirka toodete kahanemist ning ei muuda

seetdttu ka oma ostukditumist. See jaotus ilmestab, et tarbijate reaktsioonid toodete
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kahanemisele soltuvad tarbija teadlikkusest, emotsioonidest ning ka valmisolekust oma
ostukditumist muuta. Jargnevalt kisitletakse toodete kahanemise méarkamist mdjutavaid

tegureid ning samuti erinevaid tarbijate reaktsioone.

Toodete kahanemist ei rakendata koikide kaubagruppide puhul iihtviisi. Leman ja
Maradona (2025) arvates ei ole rutiinsete ostude puhul muutuseid raskem margata, vaid nad
leiavad, et tihti ostetavate toodete puhul on tarbijal selge teadmine toote kogusest ning ta
markab neid kergemalt. Solomon (2018) ei ndustu eelnevaga ning lisab, et esmatarbekaupade
puhul méngivad rolli harjumuspérased ning ajasurve all tehtud ostuotsused. Samuti on toidu,
joogi ja hiigieenitarvete puhul tegemist madala riskitasemega toodetega, mis tihendab, et
voimalik rahaline kaotus on vidike. Samas luksuskaupade puhul eelneb ostule pikem ja
kaalutletum otsustusprotsess. Jansseni ja Kasingeri (2025) uuring néitab, et toodete
kahanemine on levinuim rutiinsete ostude, eelkdige esmatarbekaupade puhul. Simon (1955)
ndustub, et otsustusvdoime on piiratud ajaliste, tdhelepanu- ning kognitiivsete ressursside
poolt. Kahneman ja Tversky (1974) lisavad, et rutiinsete ostude puhul tuginevad tarbijad
heuristikatele ehk lihtsustatud vaimsetele reeglitele, nditeks ankurdamisele. Ankurdamisel
ldhtuvad tarbijad varasemast kogemusest ning toote tuttavlikkus asendab pdhjaliku
infoanaliilisi. Seega jouab enamik uuringuid jireldusele, et tarbijate harjumuspérane ja
rutiinne ostukditumine annab tootjatele voimaluse tooteid kahandada eeldades, et tarbijad ei

marka toimunud muutust.

Lisaks harjumuspérasele ning rutiinsele ostukditumisele voib toodete kahanemise
markamine soltuda erinevatest sotsiaalmajanduslikest teguritest. Kumari ja Kataria (2024)
uuringu kohaselt soltub tarbijate vdime mérgata toote koguse vdhenemist ja toote iiksikasju
nende tihelepanust ning sotsiaalmajanduslikest ressurssidest. Uuringus leiti, et kdrgema
haridustaseme ja sissetulekuga inimesed olid toodete kahanemisest oluliselt teadlikumad,
kuigi tundsid selle parast vihem muret. Vanus teadlikkusele otsest mdju ei avaldanud. Seega
viitavad tulemused sellele, et toodete kahanemise mérkamine ei ole koikide tarbijate seas

iihtlane, vaid on eelkdige seotud tarbija tdhelepanelikkuse, haridustaseme ja sissetulekuga.

Samas ei reageeri koik tarbijad toodete kahanemisele kditumuslikult, mistdttu on
oluline vaadelda ka neid tarbijaid, kelle kditumine jadb muutumatuks isegi siis, kui nad on
kahanemisest teadlikud. Yao et al. (2020) uuringus tuleb vilja, et nende passiivsus tuleneb
sellest, et tarbija jaoks on kogu hinnainfo t66tlemine kognitiivselt liiga koormav. Samuti leiti,
et kui tarbijate kognitiivseid ressursse piirata, keskenduvad nad isegi tihikuhinna olemasolul

ainult jachinnale, sest tegemist on silmatorkavama viirtusega. Seega voib miirarikkas
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ostukeskkonnas toodete kahanemisest teadlik tarbija otsustada toote hinna, mitte iihikuhinna
kasuks. Kéesoleva t66 autori hinnangul aitab see selgitada, miks osa tarbijaid aktsepteerib

toodete kahanemist vaikimisi.

Emotsionaalne reaktsioon on esimene emotsioon, mis kujundab hoiaku ettevdtte
suhtes. Tugev pettumus, viha ja usaldamatus voivad hiljem muutuda kditumuslikuks, kui
tarbija ei osta enam sama tootja tooteid voi levitab negatiivseid arvamusi meedias voi
tutvusringkonnas. Wilkins et al. (2016) uuring kinnitab, et tootja eksitav kditumine tekitab
kognitiivset dissonantsi ning sellest tulenevalt viheneb lojaalsus, suureneb viltiv kditumine ja
antakse rohkem negatiivset tagasisidet. See ilmestab, et tugev emotsionaalne reaktsioon voib
kasvada kaitumuslikuks reaktsiooniks, kahjustades sellega tugevalt tootja mainet. Tarbija

reaktsioonidest 101 kdesoleva t00 autor joonise (joonis 3), mis lahterdab tarbija

emotsionaalsed ja kditumuslikud reaktsioonid toodete kahanemisele.

Tarbija tunneb end petetuna Emotsionaalne reaktsioon

e  pettumine e ostmissageduse

e viha vihendamine

e usaldamatus e  brindi vahetamine

e cbadigluse tajumine e meedias pahameele
avaldamine

Joonis 3. Tarbija emotsionaalsete ja kditumuslike mustrite eristamine

Allikas: joonis on autori koostatud jargnevate allikate pohjal: Romani et al. (2012), Leman ja

Maradona (2025)

Tarbija reaktsioonid toodete kahanemisele vdivad oluliselt mdjutada brindi mainet ja
usaldusvaarsust. Romani et al. (2012) artiklis mérgitakse, et kui tarbija tajub reklaami
petlikuna, tekitab see temas negatiivseid emotsioone nagu viha, pettumus ja usaldamatus.
Uuring néitab, et see mdjutab tarbija hoiakuid ja emotsioone brandi suhtes. Seega vaib petlik
ja eksitav turundus tekitada emotsionaalseid reaktsioone, mis vidhendavad mone tarbija jaoks

briandi usaldusviirsust ja kahjustavad selle mainet ka laiemalt.

Tootja iiritab toodete kahanemisega peita hinnatdusu, samal ajal kui hinnatdus on
tarbijale nihtavam ja tundub diglasem. Evangelidis (2024) viis l1dbi uuringu, milles palus

vastajatel Sokolaadi ja apelsinimahla niitel hinnata, kas tarbijad tajuvad ebadiglasemana
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otsest hinnatdusu vdi toote koguse kahandamist hinna samaks jitmisel. Sokolaadi hinnatdus
ja koguse samaks jddmine tundus ebadiglane 31% vastajatest, samas kui koguse vahendamine
ja toote hinna samaks jatmine tundus ebadiglane 44% vastajatest. Apelsinimahla puhul peeti
hinna tdusu ebadiglaseks 27% vastajate arvates ja toote koguse vihendamist 46% arvates. Siit
on niha, et koguse vihendamine tekitab tugevama ebadigluse tunde kui hinnatdus, mistottu

vOib toodete kahanemine kahjustada tarbijate usaldust tootjate vastu.

Toote kogust vihendades ja hinda samaks jéttes tajuvad tarbijad end petetuna.
Evangelidise (2024) ning Jansseni ja Kasingeri (2025) uuringute kohaselt vihendab toodete
kahanemine tarbijate usaldust ettevdtete suhtes ning tekitab pettumust. Anjali (2025) 18-26
aastaste vastajate seas ldbiviidud uuring niitas, et 41% tarbijatest usaldab brande vdhem, 42%
vastajaist jdi usaldus muutumatuks ning 17% olid ebakindlad. Gowani (2025) ning Kumar ja
Kataria (2024) uuringud joudsid sarnasele jareldusele, et pooled kiisitletutest vahetavad
brindi. Usalduse hoidmiseks ja tarbijate pettumuse véaltimiseks tuleks hoiduda toodete

kahanemise praktikast.

Toodete kahanemine sunnib tarbijat ostma rohkem iihikuid, et saada sama kogus
toodet kui enne, ning see suurendab nende kogukulu. Evangelidis (2024) selgitab, et kui toote
kogus viheneb, ei vihene tlildine tarbimisvajadus. Uuringust selgus, et 5,6% osalejatest tdid
avatud vastustes vilja, et nad peavad toodete kahanemise tottu ostma rohkem pakke, et
soovitud kogus kétte saada, mis tdhendab otsest kulude kasvu. Koguse vihenemine toimub

sageli miarkamatult, mis ei anna tarbijale voimalust teadlikku valikut teha.

Kui osa tarbijaid jddvad toodete kahanemise markamisel passiivseks, siis teised
reageerivad kditumuslikult, kohandades oma ostuotsuseid ja brindieelistusi. Anjali (2025)
uuringu kohaselt kohandavad tarbijad parast toote koguse vihendamise avastamist oma
ostukditumist selliselt, et nende jaoks jadks hinna—kvaliteedi suhte tunnetus endiseks. Moned
ootavad soodushindu, teised vihendavad ostusagedust vdi 1opetavad toote ostmise tdielikult.
Samas uuringus viidi 18—26-aastaste seas lébi kiisitlus, mis néitas, et peaaegu pooled
tarbijatest otsivad allahindlusi, kolmandik ostab tooteid harvemini ning iile viiendiku 16petab
toote ostmise téielikult. Seitsmendik tarbijatest vahetab toote odavama bréndi vastu ning

seitsmendik aktsepteerib olukorda ning oma ostukditumist ei muuda. (Anjali, 2025)

Toodete kahanemine muudab mirgatavalt tarbijate ostukditumist ning voib vihendada
nende lojaalsust senise lemmikbréndi vastu. Lemani ja Maradona (2025) uuringus tuleb vilja,
et kui tarbija tajub toote véirtuse langemist, otsib ta alternatiive, mis pakuvad suuremat

vadrtust. Tarbijad hakkavad tooteid ja pakendeid rohkem analiilisima ning koguseid jidlgima.
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Bréndilojaalsust voib mojutab ka see, kui ausalt ettevote toote koguse voi kvaliteedi
vihenemist kommunikeerib. Samale jareldusele joudis ka Chandramouli Nilkantan, kes
Eastlake’i (2025) artiklis antud intervjuus mainis, et pikaajaliselt voib toodete kahanemine

kaasa tuua briandilojaalsuse kadumise, eriti pikemalt turul olnud brindide puhul.

Kui ettevotted pole toodete kahanemise praktika kasutamise pdhjustes ausad, riskivad
nad klientide kaotamisega. Osa Leman ja Maradona (2025) uuringus osalejatest vahetas
kahanemise tottu bréndi, sest nad tundsid, et konkurent pakub sama raha eest rohkem
véartust. Leiti ka, et lojaalsus sdilis vaid juhul, kui ettevote muutust avameelselt selgitas.
Koguse vihenemine voib olla otsustavaks teguriks, mille jérgi tarbija edaspidi oma otsuseid
teeb vo1 mille tottu bréandilojaalsus norgeneb. Eastlake (2025) leidis oma artiklis, et tuntud
Inglismaa kommipakid Quality Street vihendasid 2025. aastal kogust 600 grammilt 550
grammile. Veel kiimme aastat tagasi oli pakendi suurus 780 grammi. Sealjuures t61 Marks &
Spencer turule sarnaste virvide ja maitsetega 1,2-kilogrammise kommipaki, mille kilohind on
Quality Street kommide kilohinnast 2,5 naela vorra odavam. Niisiis annavad
omabrinditooted tarbijale alternatiivi, mis voib pakkuda odavamat hinda voi paremat

hinna-kvaliteedisuhet.

Tarbijate individuaalsete reaktsioonide kdrval méngib olulist rolli ka laiem
infokeskkond, mis mdjutab seda, millal ja kuidas toodete kahanemist {ildse méargatakse. Ténu
sotsiaalmeediale on tarbijal lihtsam toodete kahanemise teemal oma teadlikkust tdsta ja seda
paremini mérgata. Leman ja Maradona (2025) artikkel toob vélja, et sotsiaalmeedia
platvormid, nagu X (endise nimega Twitter) ja Instagram, voimaldavad kasutajatel infot
suurele publikule korraga jagada. Nii levib info kiirelt ja seeldbi tduseb ka teadlikkus.
Uuringus toodi vilja, et paljud tarbijad mirkasid toodete kahanemist alles siis, kui meedia
nende tidhelepanu sellele juhtis. Samale jareldusele joudis ka Chandramouli Nilkantan, TRA
Research tegevjuht, Eastlake’i (2025) artiklis, kes mérkis, et kahanemist edukalt kasutavad
brindid on oma kommunikatsioonis ausad ning ldbipaistvad. Niisiis on sotsiaalmeedial

infolevikul votmetdhtsus.

Tarbija saab oma pettumust toodete kahanemisest viljendada ettevotte
sotsiaalmeediaplatvormidel ning ka brind saab seal tarbijale oma otsuseid pohjendada.
Lemani ja Maradona (2025) uuring rohutab, et ettevotetel on voimalus end digiplatvormidel
kaitsta ning selgitusi jagada. Samuti leiti, et tarbijad mdistavad toodete kahanemist paremini,
kui ettevote seda ausalt selgitab, nditeks pohjendades seda tootmiskulutuste kasvuga. See

annab bréndidele vdimaluse tarbija usalduse taastamiseks. Yao et al. (2020) uuring toob
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nditena vilja Toblerone’i Sokolaadi, mis sattus pérast oma toote koguse 10% vorra
vihendamist sotsiaalmeedias kriitika alla. Seega vdimaldab sotsiaalmeedia véljendada tarbijal

oma pettumust ning ettevottel pdhjendada oma otsuseid.

Tarbijate tdhelepanu saab toodete kahanemisele viia ka muu meedia kaudu. Khor

(2023) kirjeldab, kuidas Jaapani tarbija Masayuki Iwasaldi 161 veebilehe toodete kahanemise
jélgimiseks ja sellest teavitamiseks. Samas artiklis toodi vélja, et Edgar Dworsky 161 2023.
aastal USAs ainsa toodete kahanemist jédlgiva veebilehe Mouse Print
(https://www.mouseprint.org/category/downsiz/), kuhu ta postitab igal esmaspéeval uut infot.
Samuti on Reddit’is (n.d.) grupp r/shrinkflation, millel on ligikaudu 188 000 jilgijat ning
kuhu postitatakse igapdevaselt toodete kahanemisest pilte. Sellised algatused aitavad levitada
infot toodete kahanemise kohta.

2. Uuring Eesti tarbijate teadlikkusest ning reaktsioonidest toodete kahanemisele

2.1. Andmed ja metoodika

Kéesolevas bakalaureusetoos kasutati kvalitatiivset uurimismeetodit. Kvalitatiivne
lahenemine valiti, sest nii sai siivitsi analiiiisida tarbijate kogemusi, hoiakuid ja tdlgendusi.
Kvantitatiivse meetodiga oleks neid keerulisem hinnata. Andmete kogumise meetodina
kasutati poolstruktureeritud intervjuusid, sest need voimaldasid intervjueeritavate mottekéike
siivitsi uurida ning vajaduse korral esitada lisakiisimusi. See aitas saada pohjalikemaid
vastuseid nende kogemuste ja reaktsioonide osas, samas kui kiisitluse puhul oleksid vastused
voOinud jddda liiga pinnapealseks.

Uuringu lébiviimise etapid on vilja toodud joonisel 4. Esmalt valiti veebruaris vélja
uurimismeetod ning koostati uurimiskiisimused, mis jaotati teemaplokkidesse. Seejérel
moodustati valim ning leiti mugavusvalimi abil intervjueeritavad. Enne intervjuude
labiviimist tehti kolm pilootintervjuud. Seejdrel viidi 1dbi 12 analiiiisis kasutatud intervjuud.
Pérast intervjuude tegemist need transkribeeriti ning viidi 14bi andmeanaliiiis. Selle pdhjal

tulemused tdlgendati ning tehti jareldused.
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Z7.03 11 Intarvjuu
0104 12 Intarvjuu

Joonis 4. Uuringu lébiviimise etapid

Allikas: autori koostatud Google Slide keskkonnas

Intervjuu kiisimustik oli iiles ehitatud teemaplokkidena. Kiisimuste koostamisel
lahtuti to6 teoreetilisest raamistikust, tuginedes varasematele uuringutele ning kohandades
kiisimused kéesoleva t66 eesmarkidest lahtuvalt. Tabelis 2 on toodud intervjuu kiisimused
teemaplokkidena ning nende seos teooriaga. Kiisimuste koostamisel oli suuresti abiks Anjali
(2025) uuring. Intervjuude kéigus ndidati intervjueeritavatele visuaalseid materjale (lisa
A-D), mille abil paluti neil kirjeldada oma emotsioone ja esmaseid reaktsioone. Lisaks
tutvustati intervjueeritavatele Eesti Ekspressis 2. mértsil 2026 avaldatud artiklit ,,Kalev
vihendas piimasokolaadi kakaosisaldust®, et suunata arutelu toodete kvaliteedi muutumise

teemal.

Naiteks kiisiti intervjueeritavatelt, kas nad on mérganud toote koguse vdhenemist,
kuidas nad sellele muutusele on reageerinud voi millised emotsioone nad tunnevad sellest
niitid teada saades. Samuti uuriti, mida toodete puhul ostuhetkel jdlgitakse ning kuidas
toodete kahanemine mojutab nende usaldust tootjate vastu. Intervjuu pohikiisimused on

toodud lisas E.

Intervjuu 16puosas kiisiti vastajatelt nende ostuharjumuste ja leibkonna toidukulutuste
kohta. Kdigepealt uuriti, kas intervjueeritav teeb oste. T606 autor arvab, et kui inimene ise
poes tihti ei kéi, voib tal olla keerulisem mairgata toodete hinna, koguse voi kvaliteedi
muutusi. Samuti kiisiti, kas oste tehakse pigem poes kohapeal vdi e-poes, sest autori
hinnangul voib e-poes olla lihtsam vorrelda kilohindu ja viltida emotsioonioste. Ostusagedust
kiisiti selleks, et aru saada, kas vastaja teeb oste pigem planeeritult, néditeks kord niddalas

nimekirja alusel, vdi kéib poes sagedamini ja spontaansemalt. Toidukulutuste kohta kiisiti
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selleks, et saada aru, kui oluline vdib intervjueeritava jaoks olla hindade ja kilohindade

jélgimine.

Tabel 2

Intervjuu kiisimuste teemaplokid ning seos teooriaga

Intervjuu teemaplokk

Seos teoreetilise osaga

Allikad

Taust (vanus, sugu ja
ostuharjumused)

Reaktsioon toodete
kahanemisele piltide pohjal

Hindade, koguste ja
kvaliteedi muutuse
mirkamine ning jélgimine

Ostukaitumise muutus

Usaldus ning brindilojaalsus

Eksitamine,
manipuleerimine voi
hinnatdusu varjamine

Vastutus ning teavitamise
olulisus

Need aitavad vorrelda
intervjueeritavate
teadlikkust ning reaktsioone.

Autori enda idee, et anda
intervjueeritavatele aimu,
mis on toodete kahanemine
ning saada nende esmane
reaktsioon toodete
kahanemisele.

Seostub rutiinse
ostukditumisega, tihikuhinna
jélgimise ja toodete
kahanemise mérkamisega.

Seostub kaitumuslike
reaktsioonidega (bréndi
vahetamine, allahindluste
jélgimine ja passiivsus).

Seostub brindilojaalsus ning
usaldusvéirsusega pérast
toodete kahanemist.

Seostub t66 eetilise
késitlusega ning eksitamise,
petmise ja manipuleerimise
moistete eristamisega.

Seostub regulatiivsete
lahenduste, tarbijakaitse
ning Prantsusmaal toodete
kahanemise seaduse vastu
vOtmisega.

Kumar ja Kataria (2024)

Yao et al. (2020);

Leman ja Maradona (2025);
Kahneman ja Tversky
(1974); Simon (1955)

Anjali (2025); Gowani
(2025); Kumar ja Kataria
(2024); Leman ja Maradona
(2025); Yao et al. (2020)

Janssen ja Kasinger (2025);
Romani et al. (2012);
Wilkins et al. (2016); Leman
ja Maradona (2025)

Nuseir (2018); Attas (1999);
Danciu (2014); Witte
(2025); Euroopa Parlament
(2022)

Euroopa Parlament ja
Euroopa Liidu Noukogu
(2005); Euroopa Komisjon
(i.a.); May (2022); Adamson
(2024); Thomas (2024);
Butler (2024)

Allikas: autori koostatud tabel, tabelis toodud allikate pdhjal
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Uuringus kasutati sihipdrast mugavusvalimit. Intervjueeritavad valiti autori
tutvusringkonnast, kuhu kuulusid pereliikmed, sdbrad ja endised tookaaslased. Lahtuti
kriteeriumist, et nad oleksid regulaarsed tarbijad, kes teevad igapdevaseid ostuotsuseid.
Valimisse kaasati erinevas vanuses tarbijad alates 20. eluaastast kuni pensioniealisteni, et
saada mitmekesine iilevaade erinevate vanuserithmade teadlikkusest ja hoiakutest toodete
kahanemise osas. Samuti piiiiti tagada sooline mitmekesisus, kaasates nii mehi kui ka naisi.
See andis voimaluse analiiiisida, kas naiste ja meeste teadlikkus ning reaktsioonid toodete
kahanemisse on erinevad. Intervjueeritavate vanus jii vahemikku 21-82 aastat. Kokku

intervjueeriti viite meest ning seitset naist.

Kéesolevas to0s on intervjueeritavad tahistatud koodidega (nditeks Intervjueeritav 1 ja
Intervjueeritav 2). Intervjueeritavate soo, vanuse ja leibkonna toidukulu iihe inimese kohta

ithes kuus leiab alljdrgnevast tabelist (tabel 3).

Tabel 3

Intervjueeritavate soo, vanuse, leibkonna toidukulu iihe inimese kohta ning intervjuude

pikkused
ID Sugu Vanus Kulu toidule Intervjuu pikkus
Intervjueeritav 1~ Naine 82 200 € 20 minutit
Intervjueeritav 2~ Mees 48 200 € 15 minutit
Intervjueeritav 3 Mees 34 60 € 17 minutit
Intervjueeritav4  Naine 41 250 € 17 minutit
Intervjueeritav 5  Naine 29 150 € 18 minutit
Intervjueeritav 6  Naine 52 250 € 20 minutit
Intervjueeritav 7 Naine 34 300 € 22 minutit
Intervjueeritav 8  Mees 67 200 € 36 minutit
Intervjueeritav 9  Mees 38 400 € 19 minutit
Intervjueeritav 10 Mees 40 150€ 21 minutit
Intervjueeritav 11 Naine 48 300 € 19 minutit
Intervjueeritav 12 Naine 21 225 € 32 minutit

Allikas: autori koostatud tabel kogutud empiiriliste andmete pohjal
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Andmed koguti poolstruktureeritud intervjuude kaudu vahemikus 20.03-01.04.2026.
Intervjuud viidi 14dbi silmast-silma, kuna see voimaldas néidata intervjueeritavatele pilte ning
jélgida nende vahetuid reaktsioone. Kdik intervjuud salvestati intervjueeritavate ndusolekul
ning transkribeeriti tekstiks.ee abiga. Andmeanaliiiisi transkriptsioonide kogupikkuseks oli 62

lehekiilge. Kogupikkusest jéeti vélja pilootintervjuud.

Leibkondade toidukulutused olid iipriski erinevad, varieerudes 60€st kuni 400€ni
inimese kohta. Keskmine toidukulu jdi 200€ juurde. Toidukulutustest jéeti vélja viljas
soOmine, kuna see ei ole otseselt seotud jackaubanduses miitidavate toodete kahanemisega.
Samas arvestati sisse majapidamisetarbed, mida miitiakse toidupoes, nagu kodukeemia,
pesuvahendid ning WC- ja majapidamispaber, kuna ka nende toodete puhul vdib esineda

koguse vo1 kvaliteedi muutusi.

Toidu ostmise harjumused erinesid samuti. Osa vastajaist kdivad poes korra nédalas
ning tegid viiksemaid oste nddalasiseselt juurde, moned kéivad paar korda nédalas poes ning
osad kédivad igapaevaselt poes. Enamik vastajatest kéivad fiiiisiliselt poes kohapeal, kuid iiks

kasutab ka e-poodi.

Uhe intervjueeritava puhul ilmnes ka see, et intervjueeritav pole leibkonnas peamine
ostude sooritaja, mis vois mojutada tema teadlikkust toodete hinnast, kogustest ning

kvaliteedimuutusest.

Enne intervjuude 14biviimist tehti kolm pilootintervjuud, mille eesmérk oli testida

intervjuu kiisimuste loogilisust, sisu ja arusaadavust.

Esimene pilootintervjuu viidi 14bi 13. mértsil ning selle eesmérk intervjueerija jaoks
oli hinnata kiisimuste loogilisust, arusaadavust ning jarjestust. Intervjuu pdhjal tehti
viiksemad muudatused kiisimuste jarjekorras ning sonastuses. Néiteks saadi aru, et
hilisemaks analiiiisi selguse tagamiseks on vajalik intervjuu kiisimuses tdpsustada, millisele
pildile parasjagu viidatakse. Teine pilootintervjuu viidi 14bi 14. mértsil ning selle
transkriptsioon edastati ka juhendajale. Juhendaja t3i vélja, et kiisimuste sisu on sobiv, kuid
soovitas poorata rohkem tihelepanu tdpsustavate lisakiisimuste kasutamisele, et saada
intervjueeritavatelt pohjalikumaid vastuseid. Tagasiside pdhjal kiisiti intervjuude kdigus
rohkem tdpsustavaid kiisimusi. Kolmas pilootintervjuu viidi 14bi 19. maértsil teise
vanuseriihma esindajaga, et hinnata kiisimuste sobivust erinevates sihtrithmades. Selle kdigus
kiisimusi ei muudetud, kuid mdisteti paremini, kuidas erinevas vanuseriithmas kiisimusi

moistetakse. Pilootintervjuusid 16plikku analiiiisi ei kaasatud.
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Intervjuude analiiiisimisel kasutati kvalitatiivset sisuanaliilisi. Esmalt loeti
transkriptsioonid mitu korda 1dbi, et saada parem iilevaade vastajate motetest ja korduvatest
teemadest. Seejarel koostati Excelis analiiiisitabel, kuhu lisati intervjuus késitletud 17
kiisimust ning iga intervjuu vastused kodeeriti nende kiisimuste ja vastuste jargi. Lisaks loodi
eraldi Exceli vaheleht, kuhu koondati olulisemad ja sisukamad tsitaadid, mida sai hiljem
tulemuste analiilisimisel kasutada. Kodeerimise ja tsitaatide pohjal tdlgendati tulemusi
alapeatiikis 2.2. ning seejirel seostati need t00 teooria ja uurimiskiisimustega alapeatiikis 2.3.

Tarbijate reaktsioonid kodeeriti ning liks koodipuu osa on toodud joonisel 5.

Pattumus
Petetud tunne
MNegatiivne reaktsioon
Frustratsioon
Emotsionaalne reaktsioon Roovituse tunne
Meutraalne reaktsioon Ei tekita emotsiooni
Paratamatus

Maistev reaktsioon
Toodete kahanemise koodipuu Tootja olukarra méistmine

Vahetab brindi
Ostukditumine muutub
Sooduspakkumiste eelistamine
Jatkab lemmiktoote ostmist
Maju ostukditumisele
Ostab teatud kindlat ja tuntud

Ostukditumine el muutu brandi

Ostab sastimaiseid tooteid, ei taha
valismaa paritolu tooteid osta

Joonis 5. Koodipuu néide

Allikas: autori koostatud tehtud intervjuude pohjal; joonis on loodud MindMeister

veebikeskkonnas

Analiitisis keskenduti intervjueeritavate teadlikkusele ja toodete kahanemise
mérkamisele. Lisaks uuriti, kuidas toodete kahanemist tdlgendatakse ning milliseid
emotsioone see vastajates tekitab. Samuti analiitisiti, kuidas toodete kahanemine mojutab
intervjueeritavate ostukditumist ning brindilojaalsust. Viimaks uuriti intervjueeritavate
arvamusi teemal, kas toodete kahanemisest tuleks tarbijaid teavitada ning kes selle eest

vastutama peaks.
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Tulemused esitatakse jirgmises alapeatiikis ning seos teooriaga ja jareldused
iilejargmises peatiikis.
2.2. Tarbijate kogemused, hoiakud ja ostukiiitumine toodete kahanemise korral
Kiesolevas alapeatiikis antakse iilevaade intervjuude tulemustest, keskendudes
sellele, kuidas tarbijad toodete kahanemist mérkavad, kuidas nad seda tdlgendavad ning

millisel médral mojutab see nende hoiakuid ja ostukditumist.

Uuringust selgus, et kuus intervjueeritavat mirkasid mahla ning smuuti pakendi puhul
(vt lisa A ja lisa B) kohe koguse vihenemist ning iildse ei médrganud kuus intervjueeritavat.
Need, kes pakendi suuruse erinevust kohe markasid, tdid siiski vélja, et kui nad pakendi pealt
koguseid lugenud ei oleks, siis visuaalselt jéttis koguselt vdiksem pakk neile suurema mulje.
Samuti lisati, et poes kéies haarataks automaatselt siiski koguseliselt viiksem pakend.
Intervjueeritav 9 vastas, et kui ta milliliitreid pealt ei oleks lugenud, siis tundus parempoolne
ehk koguselt viiksem pakend tegelikkuses suurem: “See parempoolne, sest see kork on
suurem ja see iilemine osa mojub suuremalt.” Need, kes ei mirganud, olid iillatunud, et
pakendid erinevad on vdi arvasid, et koguselt vdiksem pakk on suurem. Intervjueeritav 2
mainis: “Toote pildid on erinevad minu meelest.” Seega viitavad vastused sellele, et pakendi
kuju muutmine voib muuta toote kahanemise mérkamise tarbija jaoks ostuolukorras

raskemaks.

Enamik intervjueeritavaid joudis Aura mahlade puhul jareldusele, et koguselt vdiksem
pakk tundus neile visuaalsel vaatlusel suurem. Intervjueeritav 12 sdnas: “No kui ma lihtsalt
vaatan kiirelt ja nad on iiksteise korval, siis muidugi ma votan kolmesajase, kuigi

tegelikkuses on 0,33 suurem.”

Lisaks jéi vastustest silma, et isegi koguse vahendamisest arusaamisel ei omistatud
sellele suurt tahtsust. Intervjueeritav 11 sdnas: “No tegelikult, kui mul vaja on, eks ma ostan,

/.../ ma vaatan alati sooduspakkumisi ja siis ma pigem ostan sooduspakkumiste ajal ette.”

Kéesoleva uuringu valimis ilmnes, et mehed méarkasid mahla ja smuuti ndite puhul
koguselist erinevust sagedamini kui naised. Seitsmest naisest kaks mirkasid kohe mahla ning
smuuti pakendilt kogust lugeda, samas kui viiest mehest neli mérkasid piltidel koguselist

erinevust.

Autor koostas intervjuudel ndidatud ndidete pohjal tabeli (tabel 4), kus on vilja

toodud intervjueeritavate reaktsioonid erinevatele toodete kahanemise vormidele
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Tabel 4

Intervjueeritavate reaktsioonid kolme toodete kahanemise visuaalse ndite pohjal

Néidatud toodete Intervjueeritavate ~ Peamised pdhjendused

kahanemise vorm ildine reaktsioon

Mabhla ja smuuti ndide ~ Pigem mdistev Selle ndite suhtes olid intervjueeritavad
(lisa A ja lisa B) ehk ning neutraalne kodige moistvamad, sest saadi aru, et on
koguse vihendamine reaktsioon. toimunud iildine hinnatdus ja kulude kasv.
ning pakendi kuju Siiski moisteti hukka pakendi kitsamaks ja
muutus. pikemaks venitamine, sest see tegi koguse

viahendamise vihem margatavaks.

Pudingu ndide (lisa C)  Pigem negatiivne  Selle ndide tekitas rohkem pettumust, sest

ehk pakendi sama reaktsioon kodus pakendit avades ollakse rohkem
suureks jatmine, kuid pettunud. Samuti on muutust veelgi
koguse vihendamine. raskem mérgata, sest toote kuju ei

muutunud ja enne pakendi avamist
muutust niha ei olnud.

Sokolaadis Tugevalt See néide tekitas enim pahameelt, sest
kakaosisalduse negatiivne enam ei muutu 16ppkokkuvdttes ainult
vahendamise ndide (lisa reaktsioon hind vaid ka toote enda olemus. Samuti
D) ehk olulise pole muutuse markamine lihtne, sest
koostisosa selleks tuleb toote koostist pakendilt eraldi
protsentuaalne otsida. Samuti seostati seda rohkem
vihedamine usalduse rikkumise ja manipuleerimisega.

Allikas: autori koostatud intervjuude pdhjal

Mahla ja smuuti puhul olid kaheksa intervjueeritavat moistvad, kolm suhtusid
muutusesse negatiivselt ning iihe reaktsioon oli neutraalne. Need, kes suhtusid negatiivselt,
madistsid samuti olukorda. Intervjueeritav 2 sdonas: “Tundub petlik, pakend on suurem, aga
kogus vidiksem. Minu jaoks on see pettus, aga see on dri.” Mahlade ja smuutide pakendite
puhul oldi pigem mdistvad, samas kui pudingu néite, kus pakend on sama suur kui varem,
aga lahti tehes on pakendist vaid kolmveerand tdidetud, puhul tekkis rohkem negatiivseid

emotsioone.

Tiihjema pakendi puhul viljendas pettumust iiksteist, samas kui iiks intervjueeritav
iitles, et teda see ei mdjuta. Intervjueeritav 12 iitles: “No ei ole eriti meeldiv selles osas, et ma
ei ole tdheldanud seda muutust /.../ ja niiiid ma tulen koju ja vaatan, et mul on iiks kolmandik
kreeka jogurtit vihem, siis tegelikult ma saan ju selle arvelt vihem jaétist omale teha.” Samas
kui intervjueeritav 8 t0i taaskord ratsionaalse seletuse: “Kui aus olla, siis ei tekitanud see

minus midagi erilist. /.../ Mida sa teed, sul on kaks varianti: kas ei osta enam tildse voi ostad
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harvem. /.../ Viha see ei tekita, pigem on see lihtsalt elu paratamatus, me oleme sellises

olukorras, kus need asjad juhtuvad.”

Kdige tugevama reaktsiooni toi aga kvaliteedi viahenemine. Autor to1
intervjueeritavatele ndite Sokolaadis kakaosisalduse vahenemisest. Lisaks toodi kvaliteedi
vihendamise niitena vilja liha osakaalu vihenemine lihatoodetes. Uksteist intervjueeritavat
viljendasid kvaliteedi vihendamise osas negatiivseid emotsioone ning iiks jdi neutraalseks.
Neutraalseks jddja toi pohjuseks selle, et valdav osa inimestest ei saa maitsemuutusest aru

ning muutuse protsent oli véike.

Kui hinna ja koguse muutmist peeti teatud méairal moistetavaks ning seostati seda
iildise hinnatdusu ja tootjate kulude kasvuga, siis kvaliteedi muutumine tdi tugevaid
negatiivseid emotsioone. Intervjueeritav 2 arvas: “Siis ei ole see enam kvaliteetne, aga hind

on korgem. See ei ole minu jaoks dige. See on petmine minu jaoks.”

Intervjueeritav 12 tdi vélja: “Selle Sokolaadi puhul ma vdin Gelda, et ma olen ise
tdheldanud maitse muutust, aga ma ei ole uurinud seda, miks voi mis /.../ ei tekita head
tunnet selles suhtes, et kui minnakse odavamat teed pidi ja piilitakse pdhimotteliselt miitia
sama asja, aga tegelikkuses koostis muutes.” See viitab sellele, et tarbijad ei pruugi alati
teadlikult jalgida toote koostist, kuid tajuvad kvaliteedi muutust 1abi kogemuse, mis

omakorda mdjutab nende hinnangut tootele.

Lisaks ilmnes intervjuudest, et kvaliteedi vihendamist tdlgendatakse sagedamini
teadliku manipuleerimisena vorreldes koguse vihendamisega. Kui koguse muutmist nihakse
pigem kuludega toime tulemise viisina, siis koostise muutmist tajutakse kui tarbija usalduse
rikkumist. Intervjueeritav 2 rohutas seda selgelt, tuues vélja, et sellisel juhul ei ole tegemist
enam sama tootega ning tarbijat tuleks sellest ka vastavalt teavitada: “Votame néiteks
lastevorst, kus on 30% liha ja jarsku on 20%, siis see on puhtalt manipuleerimine.”
Intervjueeritav leidis, et sellisel juhul tuleks tarbijat teavitada, et tegemist on uue tootega.
Sellest voib jéreldada, et tarbijad ei pruugi olla vastu muutustele iseenesest, kuid ootavad, et
neid teavitataks ausalt. Samuti tuleb sealt vélja, et tarbijate jaoks ei ole kdik kahanemise
vormid vordsed. Kuigi koguse vahenemine v3ib jddda mérkamatuks, siis on see
aktsepteeritavam, sest enamik intervjueeritavatest jalgib iithikuhinda ning tihikuhinnast
peegeldub kaudselt ka koguse vihenemine. Kvaliteedi muutust saab aga mérgata ainult

pakendilt siivitsi lugedes ning see pole nii nihtav.

Samas tdid mitmed intervjueeritavad lisaks intervjuu kéigus ndidatud ndidetele ise

vélja varasemaid mirkamisi toodete kahanemise kohta. Varasemalt on toodete kahanemist
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méirganud liheksa ning ei ole mirganud kolm intervjueeritavat. Toodi vélja, et koguse
vihenemist on mérgatud leiva, saia, hakkliha, juustu ja jditise puhul. Pakendi vdhesemat
taituvust on lisaks autori ndidatud pudingu niitele margatud ka hapukoore, kodgitoorjuustu

ning sulatatud juustude puhul.

Mone olulise koostisosa vihenemist tootes on mérgatud vorstide ja pasteetide puhul.
Intervjueeritav 8 sonas: “Ukskord hakkasin mdtlema, et mingi pardipasteet oli. /.../ Siis
vaatasin koostise pealt ja selgus, et maksasisaldus oli umbes 8—10%, kdik muu oli muu
kraam. Voib ju delda, et see on pasteet, aga tegelikult on pdhikomponenti viga vihe. Niitid
ostan pigem selliseid tooteid, kus maksa sisaldus on suurem, néiteks umbes 60%. Vanasti oli

see isegi 70%, niitid on ka maha voetud.”

Samamoodi on toodete kahanemisest aru saadud ka kodus siilia tegema hakates.
Intervjueeritav 11 sOnas: “Samuti liha, hakkliha ja peekon — neid kasutan ka péris tihti. Seal
olen marganud, et kui enne oli pakendis nditeks 500 grammi, siis niitid on 400 voi vdiksem.
/.../ Varem léks peekonit poolteist pannitéit, niitid mahub sama pakend {ihele pannile &dra.”
Need, kes toodete kahanemist mirganud ei olnud, iitlesid, et médrkavad koguse asemel pigem

lihtsalt kilohinda ning hindade kallinemist.

Intervjuude pdhjal jagunesid vastajate emotsioonid toodete kahanemise osas
negatiivseteks, neutraalseteks ning moistvateks. Kdige rohkem tekitas toodete kahanemine
negatiivseid emotsioone, mida kirjeldati pettumuse, petetud tunde ning frustratsiooni kaudu.
Samas oli ka intervjueeritavaid, kes olid neutraalsed ning {itlesid, et see on lihtsalt
paratamatus. Suur osa intervjueeritavatest moistsid ka tootjaid ning iiritasid olukorda
ratsionaalset selgitada. Osa intervjueeritavaid, kelle algne emotsioon oli pettumus, hakkasid
16puks olukorda ratsionaliseerima, joudes jareldusele, et kuigi tarbijatena tunnevad nad end

petetuna, siis dri seisukohast on see arusaadav.

Koik 12 intervjueeritavat olid iihtsel arvamusel, et peamiseks hinnanditajaks on nende
jaoks kilohind. Osa intervjueeritavatest toi vélja, et erinevate kaubagruppide puhul jdlgitakse
lisaks kilohinnale ka kvaliteeti, paritolumaad voi vaadatakse kdigepealt soodushindasid ning

alles siis stivenetakse ihikuhinda.

Uhikuhinna jilgimise pdhjenduseks oli enamasti see, et see aitab erinevas suuruses
toodete hindu vorrelda. Intervjueeritav 2 toi vilja: “Kui on soodushind, siis see tdombab
tdhelepanu ja vaatan toote hinda, siis vaatan kilohinda ja vordlen. Monikord on
sooduspakkumine tegelikult kallim kui tavaline toode. Kilohind on minu jaoks méérav.”

Samas kui intervjueeritav 10 iitles: “Uldiselt kiill vaatan kilohinda, aga kui on kindel asi,
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mida ma eelistan, siis ma jddn oma eelistuse juurde, et ma selleparast midagi muud, mis on

odavam, kohe ei vaheta.”

Lisaks soodus- ning tihikuhinnale jélgivad osa vastajatest toote kvaliteeti, ainete
sisaldust vOi péritolumaad. Intervjueeritav 6 sonas: “Hinda, kvaliteeti, paritolumaad, kilo- ja
liitrihinda onju, see kombo kokku.” Seega kuigi koik intervjueeritavad jélgivad tooteid ostes

ithikuhinda, siis alati ei pruugi see nende jaoks olla madrav kriteerium.

Kuigi koik intervjueeritavatest jalgivad kilohinda, siis koguse vihenemist ning toote
hinna samaks jismist pidas hinnatdusuks iiksteist intervjueeritavat. Uks intervjueeritav iitles,
et ta ei taju seda hinnatdusuna. Autori hinnangul viitab see teatavale vastuolule, sest kuigi
koguse vihendes ja toote hinna samaks jadddes kilohind siiski tduseb, ei pruugi tarbija seda
ostuhetkel hinnatdusuna motestada. Samas ka need, kes {itlesid, et tajuvad toodete kahanemist
hinnatdusuna iitlesid, et sellest ei moelda kui hinnatousust, kuigi sisuliselt on tegemist
hinnatdusuga ning see tuleb lihtsalt ihikuhinnast vilja. Intervjueeritav 1 sonas: “Tegelikult on

see hinnatdus, aga ma ei ole nii mdelnud.”

Intervjuudest tuli vélja, et kuigi toodete kahanemine tekitab tarbijates negatiivseid
emotsioone, siis see ei tihenda, et nad oma ostukditumist otseselt muudaks. Mitmed
intervjueeritavad iitlesid, et toodete kahandamine neile ei meeldi ning see on ebaaus vdi lausa
petlik praktika. Samas tunnistasid nad, et harjumuspiraseid ning neile maitsvaid tooteid
ostaksid nad toendoliselt edasi. Ka siin on autori arvates vastuolu ning tuleb vilja, et
olenevalt sellest kui lihtne on toodet, selle maitset ja kvaliteeti asendada, oleneb ka see, kas

ostetakse monda teist sarnast toodet.

Kolm intervjueeritavat iitles, et toodete kahanemine muudab, viis intervjueeritavat, et
muudab monevorra ning neli, et ei muuda {ildse nende ostukditumist. Need, kes iitlesid, et on
oma ostukditumist muutnud, on hakanud rohkem jélgima sooduspakkumisi ning suuremat
kogust korraga ette ostma. Samas on ka moned asjad ostmata jaetud. Intervjueeritav 2 sonas:
“Vahetan vajadusel brindi. Olen ka toidupoodi vahetanud, ostan rohkem Lidlist.” Need, kes
oma ostukditumist monevorra muutnud on, {itlevad, et nad ostavad iildiselt siiski samu tooteid
edasi, sest nad pole kindlad, et toodete kahanemisega tegeleb ainult iiks tootja, mitte kdik.
Samuti 6eldakse, et toote edasi ostmine oleneb ka tootest. Intervjueeritav 5 iitles: “Kui see on
toode, mida ma tarbin iga péev /.../ siis ma vdib-olla vaataks mingit teist toodet seal korval,
siis ma hakkaks juba nagu vordlema. Aga muidu ei usu.” Samas iitles teine intervjueeritav, et
kuni sissetulek kannatab, siis ta suuresti muudatusi ei tee, sest tooted maitsevad.

Intervjueeritav 10 sonas: “No ma endiselt eelistan eestimaist.” Seega on osa
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intervjueeritavatest oma harjumusi juba paljuski muutnud ning oskavad seda ka vilja tuua,
teised teevad seda aga veel veidi vihem, sest eelistavad tuttavaid tooteid voi ei omista toote

kahanemisele suurt tdhendust.

Uks intervjueeritavatest, kes oma ostukiitumist ei muutnud, iitles, et tal on kindel
briandieelistus, mida ostab. Teine intervjueeritav iitles, et ostab teatud tooteid ainult siis kui
see on sooduses. Intervjueeritav 1 sonas: “Mina olen selline, kes on kindlate brindide ostja
/.../ Kindlasti ma ei osta mingit odavat vidlismaa kaupa. Ma ostan alati Eesti kaupa.” Lisaks
sellele deldi, et pdrast intervjuud jilgitakse kindlasti monda aega rohkem toodete kahanemist,
aga endiselt usutakse, et lildiselt see ostukéitumist ei muuda, sest toodete kahanemist

peetakse paratamatuks.

Intervjuudest ilmnes, et ostukditumise muutumine, usaldus tootja vastu ja
brindilojaalsus olid omavahel seotud. Kolm intervjueeritavat {itles, et nende bréndilojaalsus
muutub, viis intervjueeritavat iitles, et veidi viheneb ning neli, et ei muutu tldse.
Intervjueeritav 2, kelle usaldus viheneb, sdnas: “Kui ma ise avastan selle, siis tunnen ennast
petetuna ja vahetan brindi.” Need, kelle lojaalsus vdhenes vihem, iitlesid, et nad on loomult
rohkem kindlale brindile lojaalsed. Intervjueeritav 5 sdnas: “See on minu jaoks ndme, aga
samas ma loodan, et nad teevad seda mingi pohjusega. Ehk siis ma pigem usaldan, aga ma ei
tea, kas tasub usaldada vai nad lihtsalt teevad neid asju.” Teine intervjueeritav ndustus, et ta
usaldus 166b rohkem kdikuma brindi suhtes, samas kui toote osas jadb samaks, tingimusel, et
toode on maitsev. Seega on osa intervjueeritavate jaoks toodete kahanemine piisav probleem,
et briandi vahetada, samas kui monele teisele mojub see motlemapaneva faktorina, kuid

otseselt brandi vahetama ei pane.

Need neli, kelle brandilojaalsus ning usaldus ei muutu, tdid pohjuseks, et nad
eelistavad siilia toitu, mille kvaliteedis nad saavad kindlad olla ning neil on kindlad bréndid,
mida nad tarbivad ja millega nad harjunud on. Samas toodi vilja, et kuigi koguse
vihendamine nende lojaalsust ei muuda, siis maitse ja kvaliteedi langedes, kaalutaks teiste
toodete ostmist. Intervjueeritav 1 iitles: “Sest see on minu tootja, ma olen temaga harjunud ja
ma tean, et ma saan kvaliteetset kaupa. Nii kaua kuni kvaliteet ei muutu, siis on koik korras.*
Seega on osal intervjueeritavatest viga tugev brandieelistus, mida nii lihtsalt muutma ei
hakata. Samas niiteks kvaliteedi vihenemise korral voidakse bréndilojaalusest loobuda ning

otsustada mone teise brandi kasuks.

Intervjueeritavatelt uuriti, kuidas nad toodete kahanemist tdlgendavad. Kaheksa

intervjueeritavat litles, et tegemist on hinnatdusu varjamisega, kaks intervjueeritavat pidas
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seda eksitavaks, iiks manipuleerimiseks ning iiks {itles, et tegu on mitme kombinatsiooniga

ehk nii manipuleerimise kui ka hinnatdusu varjamisega.

Intervjueeritav 2 arvas: ,,Manipuleerimisega, kuigi kdik kolm kokku tegelikult, aga
minu jaoks on see manipuleerimine ja hinnatdusu varjamine. Votame nditeks lastevorst, kus
on 30% liha ja jarsku on 20%, siis see on puhtalt manipuleerimine.“ Samas oli ka vastajaid,
kes ei ndinud tootjate tegevuses otsest soovi tarbijat petta, vaid tdlgendasid seda pigem
ettevotete viisina hinnatdusu pehmemalt edasi anda. Seega peab enamik intervjueeritavatest
seda varjatud hinnatdusuks, mis viitab sellele, et enamik intervjueeritavast motleb

emotsionaalse motlemise asemel ratsionaalselt ning iiritab tootjaid mdista.

Mitmed intervjueeritavatest polnud toodete kahanemist poes marganud, kuid kiimme
intervjueeritavat arvas, et toodete kahanemisest peaks teavitama. Uks jii kahtlevale
seisukohale ning {liks arvas, et toote kahanemisest ei peaks teavitama. Kdik teavitamist
pooldanud intervjueeritavad ning ka kahtlevale seisukohale jadnud intervjueeritav leidsid, et
vastutus peaks olema peamiselt tootjal. Kaks intervjueeritavat lisasid, et ka poel vdiks olla
osa vastutusest. Uks intervjueeritavatest tdi vilja, et igal suuremal brindil kdiivad poodides
miitigiesindajad lette kujundamas ja iile vaatamas, seega voiksid just nemad olla need, kes
kahanenud toote juurde sildi vilja panema peavad. Uldiselt ndustuti, et tootjal on vastutus,

sest tema teab koige tdpsemini, mida nad on muutnud.

Uks intervjueeritav lisas, et tootja vdiks poes hinnasildi juures teavitamise asemel
kasutada meediaviljaandeid ning sotsiaalmeediakanaleid. Autori arvates on see hea lisa poes
olevatele siltidele, kuid ainult sellisel viisil teavitamine vdib viia selleni, et osa tarbijagruppe

jaédb teadmatusse.

Viis intervjueeritavat iitlesid, et tootja ldbipaistvus toote kahanemisel mdjutaks nende
ostuotsust ning seitse litlesid, et see oleneks tootest ning kui lihtsasti asendatav see nende
jaoks oleks. Viie intervjueeritava, kelle hinnangul mdjutaks tootja labipaistvus nende
ostuotsust, jagunesid omakorda kaheks. Kaks intervjueeritavat {itlesid, et tootja ausa
teavitamise tottu ostaksid nad toodet edasi ega muudaks bréindi, samas kui kolm
intervjueeritavat hakkaksid vastupidiselt otsima teisi alternatiive. Need, kes itlesid, et
ostuotsus siiski oleneks tootest, toid iildjuhul vélja, et lemmiktooteid ostaks nad edasi, aga
mone teise kaubagrupi puhul vaataksid nad ka teisi sarnaseid tooteid. Lisaks td1 iiks
intervjueeritav vilja, et ostuotsus oleneks endiselt odavaimast tihikuhinnast. Seega jétkaks

moni intervjueeritav toote kahanemisest teavitava tootja puhul aususe tdttu toote ostmist,
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samas kui enamuse intervjueeritavatest suunaks see, juhul kui pole tegemist nende
lemmiktootega, kaaluma teisi brénde.

Kuigi soo 16ikes oli voimalik vilja tuua mdningaid erinevusi naiste ja meeste seas, siis
vanuse ning leibkonna toidukulutuste puhul selgeid mustreid vélja ei joonistunud.
Intervjueeritavate hinnangud toodete kahanemise mirkamisele, ostukditumise muutumisele
ning iildisele suhtumisele olid vanuse ning toidukulutuste 16ikes pigem hajuvad. Seetdttu ei
saa nende tunnuste pdhjal tuua vilja kindlaid tulemuste erinevusi. T66 tulemused viitavad
pigem sellele, et intervjueeritavate arvamused pdhinevad pigem isiklikel varasematel
kogemustel ja brandieelistustel. Kokkuvottes tuleb intervjuudest vélja see, et toodete
kahanemist tajutakse iildiselt negatiivse néhtusena, kuid selle mdju ostukditumisele ei ole
alati otsene. Toodete kahanemine voib suurendada tarbija tdhelepanu tihikuhinna ja
sooduspakkumiste jalgimisele, kuid ei pruugi koheselt kaasa tuua harjumuspirasest tootest
loobumist.

2.3. Jareldused

Jargnevalt seostatakse intervjuude tulemused to66 teoreetilises osas kasitletud
seisukohtadega ning tuuakse vilja peamised jareldused. Kéesoleva uuringu tulemused
kinnitavad Lemani ja Maradona (2025) seisukohta, et toodete kahanemine v4ib tarbijale
markamatuks jddda, sest ostuhetkel keskendutakse koguse jidlgimise asemel pakendi iildisele
muljele. Mahla ja smuuti nditel kinnitasid intervjueeritavad, et isegi kui nad kogust autori
néidatud pildi vordluses mérkasid, siis poes ostuotsust tehes voib see neil siiski miarkamata
jaada. See viitab sellele, et katses suunatud tdhelepanu vdimaldas muutust paremini mérgata,
kuid poes, kus ostuotsuseid tehakse kiiresti, voib koguse vahenemine jddda tihelepanuta.
Lisaks tuli intervjuudest vilja, et tarbija hinnang tootele ei kujune ainult tegelikul kogusel voi
tthikuhinnal, vaid oleneb ka pakendi kujust. Tulemus toetab ka Clement et al. (2007)
seisukohti, mille kohaselt v3ib pakendi kujundus tarbijat eksitada isegi kogu kohustusliku

koguseinfo olemasolul.

Lisaks pakendi kujule ja ostukeskkonnale mojutas toodete kahanemise mérkamist ka
see, kui tuttav ja sageli ostetav toode tarbijale oli. Rutiinsete ostude puhul ilmnes nii
teoreetilises osas kui ka intervjuude kiiigus kahetine muster. Uhelt poolt kinnitavad kiesoleva
uuringu tulemused Solomoni (2018), Simoni (1955) ning Kahnemani ja Tversky (1974)
kasitlust, mille kohaselt tehakse igapdevaoste harjumuspdhiselt ning piiratud tdhelepanuga.
Mahla ning smuuti nédide kinnitas, et poes tehtaks ostuotsust automaatselt ning koguse

muutus voib jddda tdhelepanuta. Samas tuli kdesolevast uurimusest vélja ka see, et toote
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pidev tarbimine voib just toodete kahanemise mirkamisele kaasa aidata. Intervjuudes iitles
iiks intervjueeritav, et mérkas peekoni koguse vihenemist kodus seda pannile laotades. See
tulemus toetab Lemani ja Maradona (2025) seisukohta, et tuttavate toodete puhul voib
varasem kogemus lihtsustada toote kahanemise mérkamist. Seega voib rutiinne ostukditumine
muuta tarbija vihem tdhelepanelikuks, kuid samas voib sagedane kokkupuude tootega aidata

moningaid muutusi paremini mérgata.

Lisaks toodete kahanemise markamisele tuli intervjuudest vilja ka see, millisele
hinnainfole tarbijad enim tdhelepanu pooravad. Kdesoleva uuringu tulemused erinevad
osaliselt Lemani ja Maradona (2025) ning Yao et al. (2020) jareldustest. Varasemates
uuringutes on deldud, et tarbijad keskenduvad oste tehes pigem toote hinnale ning pakendi
vilimusele. Samas antud uuringus tuli vélja, et kdik intervjueeritavad jadlgivad enda sonul
enim just kilo- ja liitrihinda. See voib tuleneda asjaolust, et Lemani ja Maradona (2025)
uuring on tehtud Indoneesias ning Yao et al. (2020) uuring Austraalia andmete pdhjal.
Euroopa Liidus ning Eestis on ithikuhinna kuvamine hinnasildil kohustuslik. Samas on
Australian Competition and Consumer Commission (2025) lehekiilje jargi ka Austraalia
suurematel toidupoodidel tihikuhinna kuvamine kohustus, mistdttu ei saa erinevust selgitada
iksnes selle regulatsiooni puudumisega. Kéesoleva uuringu ning varasemate uuringute
erinevus voib tuleneda ka uuringute metoodikast, valimi eripdrast ning kultuurilise ja
ostukeskkonna erinevustest. Samuti voib erinevus tulla sellest, et intervjuu olukorras oli
vastajate tdhelepanu suunatud hindadele ja kogustele ning nad vdisid oma ostukaitumist
kirjeldada teadlikumana kui tavapdrases ostuolukorras. Samas ilmnes antud uuringust, et
kuigi tihikuhinda jédlgitakse enim, siis e1 pruugi see olla otsustamisel peamine kriteerium.
Lisaks iihikuhinnale on olulised tegurid kodumaisus ning tugev bréndieelistus. Seega aitab
ithikuhind mdista toodete kahanemist voi iildist hinnatdusu, kuid ei iileta alati harjumuse,

maitse voi brandilojaalsuse mdju.

Sellest tulenevalt ilmnes uuringus vastuolu tarbijate teadlikkuse ning tegeliku
ostukditumise vahel. Kuigi peaaegu kdik intervjueeritavad tajusid koguse vihenemist ja hinna
samaks jatmist hinnatdusuna, siis ei viinud see alati ostukditumise muutmiseni. Isegi kui
intervjueeritav pidas toodete kahanemist ebaausaks voi petlikuks, siis jétkas ta
harjumuspirase ja tuttava brindi toote ostmist. See tulemus toetab Yao et al. (2020) késitlust,
mille jérgi ei vii hinnainfo mdistmine alati kditumusliku reaktsioonini, sest ostuotsuseid
mdjutavad ka kognitiivne koormus, harjumused ja toote eelistus. Kéesoleva t66 autori arvates

viitab see sellele, et tihtilugu ei olda valmis riskima uue toote katsetamisega, kartes et see ei
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maitse sama hésti ning seetdttu ostetakse edasi harjumuspéraseid tooteid. Intervjuude pdhjal
vOib oletada, et brindi vahetamine on tdendolisem universaalsemate toodete puhul, nditeks
kuivainete kategoorias. Seega saab kéesoleva uuringu pohjal jareldada, et toodete kahanemise

markamine ei vii alati ostukditumise muutmiseni.

Intervjuude pdhjal tekitas toodete kahanemine tarbijates nii negatiivseid kui ka
moistvaid reaktsioone. Romani et al. (2012) uuringu kohaselt pohjustab eksitav turundus
tarbijates negatiivseid emotsioone. Sarnaselt eelnevale uuringule oli ka Wilkins et al. (2016)
seisukoht, et eksitav kditumine v3ib vihendada brindilojaalsust ja suurendada viltivat
kéitumist. Kdesolev uuring niitas, et emotsionaalsed reaktsioonid ei pruugi alati viia
kaitumuslike reaktsioonideni. Osa intervjueeritavatest véiljendas kiill rahulolematust, kuid
jétkas sellest hoolimata harjumuspérase toote ostmist. Seega mojutab ostukditumise

muutumist suuresti toote asendatavus ning inimese enda bréndieelistuse tugevus.

Intervjueeritavate reaktsioon soltus ka sellest, millisel viisil toodet kahandati.
Uuringust ilmnes, et tarbijad ei taju erinevaid toodete kahanemise viise samamoodi. Toote
koguse viahenemist ning seetdttu ka pakendi suuruse muutumist seostati tihtilugu inflatsiooni
ning ettevotte kulude kasvuga. Samas kvaliteedi vihendamisse, mis sageli védljendub olulise
koostisosa koguse viiksemaks muutumises, suhtuti tunduvalt negatiivsemalt. Intervjuudes
leiti, et koostise muutumisel pole enam tegu sama tootega ning sellest tuleks ka vastavalt
teada anda. Varasemates toddes on kvaliteedi viahendamist vihe kasitletud, kuid Nuseiri
(2018) uuring toetab seisukohta, et tarbijat voib eksitada olukord, kus toode jitab kvaliteedi
vahendamisel varasemaga samavéérse toote mulje. Samuti haakub see Attase (1999) petmise

késitlusega, kus tarbijale voib tekkida vale arusaam toote omadustest ning kvaliteedist.

Intervjuudest tuli vélja, et mitmed intervjueeritavatest suhtuvad toode kahanemisse
maistvalt. Kuigi sellist praktikat peeti ebaausaks ning deldi, et ettevdttes ollakse pettunud,
siis tootja kaitumist {iritati ratsionaalselt seletada. Selline hoiak seostub Jansseni ja Kasingeri
(2024) ja Melmies (2023) uuringutega, kus mdlemad leidsid, et ettevotted otsivad
alternatiivseid viise suurenenud tootmis- ning sisendkuludega toime tulemiseks ning tarbijate

sailitamiseks.

Antud uuringust tuli selgelt vilja, et ostukditumise muutumise ning brandilojaalsuse
vahel on tugev seos. Need intervjueeritavad, kes iitlesid, et nende usaldus tootja vastu toodete
kahanemise pdrast vihenes, mainisid sagedamini, et nad on valmis ka brandi vahetama ning
alternatiive otsima. Briandilojaalsus piisis kui ostetava toote puhul oli tegemist tuttava,

kodumaise voi kvaliteetseks peetava tootega. Need tarbijad, kelle lojaalsust koguse
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vihendamine oluliselt ei mdjutanud, olid valmis oma eelistusi timber hindama juhul, kui toote
maitse vOi koostis halveneb. Seega voib jareldada, et koguse vihendamine paneb usaldus

tootja vastu proovile, kuid kvaliteedi vihendamine vdib briandilojaalsuse tugevalt kahjustada.

Uuringu tulemused néitasid, et tarbijatele on oluline labipaistvus. Enamik
intervjueeritavaid leidis, et toote kahanemisest peaks teada andma ning sellekohane vastutus
peaks olema tootjatel, sest just nemad teavad koige tipsemini, mida nad muutnud on. See on
kooskolas ka Euroopa Liidu tarbijakaitse pohimdtetega, mille jargi peab tarbijale esitatav info
olema mitteeksitav. Samuti toetab seda May (2022) koostatud OECD raport, kus 6eldi, et
toodete kahanemise eetilisus tuleneb sellest kui selgelt on muudatust tarbijale
kommunikeeritud. Antud uuringust saab samuti jareldada, et tarbijad ei pruugi olla vastu

toodete kahanemisele, kuid nad eeldavad, et seda kommunikeeritakse ning tehakse ausalt.

Olenemata sellest, et enamik intervjueeritavatest leidis, et toodete kahanemisest peaks
tootja teavitama, siis ldbipaistvuse moju ostuotsusele ei olnud iihesuunaline. Osa
intervjueeritavate jaoks suurendaks see tootja usaldusvéirsust ning seetdttu ostetaks sama
toodet edasi, samas kui teised voiksid just seetottu hakata otsima alternatiivseid tooteid. See
nditab, et ldbipaistvus voib iihelt poolt aidata séilitada brandi usaldusvairsust, aga samas
suunata teised tarbijad alternatiive kaaluma. Samas autori arvates peakski teavitamise
eesmdrk olema ldbipaistvus ning see, et tarbijale jddb voimalus teha teadlikke valikuid ning
hinnata, kas ka parast koguse voi kvaliteedi vihenemist on toode endiselt sama voi isegi
korgemat hinda véart. Tulemust toetab ka Lemani ja Maradona (2025) seisukoht, et aus
kommunikatsioon aitab tarbijatel toodete kahanemist moista. Kéesolev uurimus lisab, et

madistmine ja aususe hindamine ei tdhenda, et toote ostmist jétkatakse.

Antud uuringust tuli vélja, et vanuse 10ikes ei olnud tarbijate vahel toodete
kahanemise mérkamise, ostukditumise muutumise ning iildises suhtumises erinevusi. Samale
jéreldusele joudsid ka Kumar ja Kataria (2024), kes leidsid, et vanus toodete kahanemisest

teadlikkusele moju ei avaldanud.

Uuringu tulemuste seostamiseks teooriaga 101 t66 autor tabeli (tabel 5).
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Tabel 5

Uuringu jareldused ning nende seos varasemate uuringutega

34

Kéesoleva t60 jareldused

Seos varasemate uuringutega

Kooskola varasemate
uuringutega

Toodete kahanemine voib
ostuolukorras markamata
jééda, eriti kui pakendi
kuju on muudetud.

Rutiinsete ostude puhul
ilmnes kahetine muster:
harjumus voib tihelepanu
hajutada, samas pidevalt
ostetaval tootel voib
koguse vdhenemist olla
kergem margata.

Peamise hinnainfona
jélgitakse iihikuhinda,
samas polnud see alati
ostuotsuse olulisim
kriteerium.

Negatiivsed emotsioonid ei
viinud alati ostuk&itumise
muutumiseni.

Libipaistvus voib
suurendada tootja
usaldusvéarsust, kuid voib
samal ajal suunata osa
tarbijaid alternatiive
otsima.

Noustub Leman ja Maradona (2025)
ning Clement et al. (2007)
uuringutega ostukeskkonna ja
pakendi kujundamise mdjust.

Ka varasemad uuringud jdid
eriarvamusele. Leman ja Maradona
(2025) uuringu ndustus, et tinu
pidevale toote ostmisele vdib
muutuseid olla kergem maérgata.
Samas Solomon (2018), Simon
(1955) ning Kahneman ja Tversky
(1974) uuringute kohaselt markavad
tarbijad toodete kahanemist
rutiinsuse ostude tottu vihem.

Uhikuhinna jilgimise kohapealt ei
noustu Leman ja Maradona (2025)
ning Yao et al. (2020) uuringutega,
samas noustub, et hinnainfo ei ole

alati peamine ostukditumise miéraja.

Tdiendab Romani et al. (2012)
uuringut, et negatiivsed emotsioonid
ei pruugi viia ostukditumise
muutmiseni ning osaliselt ei ndustu
Wilkins et al. (2016) késitlusega, et
toodete kahanemine alati
kditumuslike muutusteni viiks.

Leman ja Maradona (2025) leiavad,
et aus kommunikatsioon aitab

tarbijatel toodete kahanemist moista.

Kooskolas

Kahetise seose tottu
ndustub erinevate
uuringute
uuringutulemustega.

Osaliselt kooskolas

Osaliselt kooskodlas
ja tdiendab.

Kooskdlas ja
tdiendab varasemat
uuringut

Allikas: autori koostatud tabel kogutud andmete ja tabelis toodud allikate pdhjal

Kokkuvdttes tuleb tabelist vélja, et uuringutulemused on iildiselt varasemate

uuringutega kooskolas, siis monel teemal jaéddi ka siiski erinevatele seisukohtadele voi

tdiendati eelnevaid uuringuid. Autor peab kdige olulisemaks erinevuseks seda, et antud
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uuringus osalejad {itlesid, et jélgivad eelkdige iihikuhinda. Samuti tdiendab kdesolev uuring
varasemalt vihe késitletud teemat kvaliteedi vihendamise mérkamise ning sellesse suhtumise
vaatest. Samuti on t60 oluline jareldus, et tootjapoolne aus kommunikatsioon voib endiselt
viia ostukditumise muutmiseni.

Kokkuvote

Toodete kahanemine mdjutab oluliselt tarbijate reaktsiooni, usaldust ettevotte vastu
ning ostukditumist. Tootjad on sunnitud kasvavate tootmiskulude ning inflatsiooni valguses
hindu tdstma. Otsese hinnatdusu asemel kasutatakse {iha sagedamini koguse voi kvaliteedi
vihendamist, mis voimaldab toote hinna néiliselt samaks jétta. Selle tulemusel tduseb aga
ithikuhind, kuid see jdéb tarbijale tihtilugu mirkamatuks. Kiesolevas t60s keskenduti toodete
kahanemise seletamisele, eksitavaks turundusstrateegiaks liigitamisele ning selle mdjule

tarbija emotsionaalsetele ja kditumuslikele reaktsioonidele.

To66 eesmérk oli vidlja selgitada, millised on tarbijate reaktsioonid toodete
kahanemisele ning kuidas see mojutab tarbijate ostukditumist ja brindilojaalsust. Eesmérgi
saavutamiseks analiiiisiti teemakohast teaduskirjandust, viidi 14dbi 12 intervjuud ning tehti

nende pohjal kvalitatiivne sisuanaliiiis.

Teoreetiline analiilis niitas, et tarbijad peavad toodete kahanemist ebadiglasemaks kui
hinnatdusu. Kuigi tarbijatele ei anta otseselt valeinfot, siis kasutatakse sellist
pakendikujundust, et toote kahanemist on raske méargata. Toote koguse vdhendamine ning
sellest teavitamata jitmine on tootja teadlik strateegia, mistottu saab riédkida tarbijate
eksitamisest. Kirjandusele tuginedes saab viita, et toodete kahanemine tekitab tarbijas
negatiivseid emotsioone, mis voivad muutuda kéditumuslikeks reaktsioonideks. Tarbijate
reaktsioonid on erinevad, moni vahetab bridndi ning mdni hakkab rohkem tihikuhindasid

jélgima, samas kui teised jddvad passiivseks ning jatkavad harjumuspdhiseid oste.

Uuringu tulemused néitasid, et pakendi kuju voib raskendada koguse vihenemise
mirkamist, sest tarbija hinnang toote suurusele ei pohine alati tegelikul kogusel, vaid ka
pakendi visuaalsel muljel. Intervjuudest selgus, et kdik intervjueeritavad jdlgivad oste tehes
ithikuhinda, kuid see ei olnud alati peamine ostuotsust mdjutav tegur. Lisaks iihikuhinnale
olid olulised ka toote maitse ja harjumuspérasus. Kdige tugevama negatiivse reaktsiooni
tekitas kvaliteedi voi koostise muutmine, kuna seda on tarbijal keerulisem mérgata ning seda
tajuti suurema usalduse rikkumisena kui koguse vihendamist. Sellisel juhul kaaluksid bréndi

vahetamist ka need tarbijad, kes muidu eelistavad kindlaid ja harjumuspéraseid tooteid.
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Samuti ilmnes uuringust, et tarbijad peavad toodete kahanemise puhul oluliseks
labipaistvust. Osa intervjueeritavatest leidis, et aus teavitamine suurendaks nende usaldust
tootja vastu, samas kui teised iitlesid, et ndhtav teavitus suunaks neid hoopis alternatiivseid
brinde kaaluma. Moned vastajad jatkaksid siiski harjumuspédrase toote ostmist ka pérast
muutusest teada saamist. Seega ei taga tarbija teavitamine sama toote ostmise jatkamist, kuid

annab tarbijale voimaluse teha teadlikum ostuotsus.

To606s esines ka mitmeid piiranguid. Esiteks kasutati t66s mugavusvalimit ning valim
oli véike, seega ei saa tulemusi iildistada koikidele Eesti tarbijatele. Teiseks vais
intervjuuolukord suunata tarbija tdhelepanu tdpsemalt koguse hindamisele. Kuna tegemist oli
enesehinnanguliste kiisimustega, siis saab jdreldusi teha tarbija enda arvamuse, mitte tegeliku
ostukditumise pohjal. Lisaks kasutati uuringus toodete kahanemise illustreerimiseks
konkreetseid nditeid, mis tdhendab, et tarbija reaktsioonid vdivad tegelikkuses ka tootegrupiti

erineda.

Edasistes uuringutes vOiks teha kvantitatiivse uuringu, kus saaks suurema valimi
andmeil vaadata, kas tulemused kehtivad ka laiemalt Eesti tarbijate seas. Samuti tasuks eraldi
uurida kvaliteedi vihendamist, sest seda on varasemalt vahem késitletud ning antud uuringu
pohjal tekitas see tarbijates tugevaima reaktsiooni. Lisaks vdiks tulevastes uuringutes viia ldbi
vaatlusuuringu voi eksperimendi poes, et néha, kas tarbijad périselt vaatavad iihikuhinda ning

mirkavad koguse muutumist.

Kokkuvdttes saab oelda, et toodete kahanemine mdjutab tarbijate emotsioone,
usaldust ja ostukéitumist erinevalt. Tarbijad vdivad toodete kahanemist pidada ebaausaks,
kuid samas maista tootjate majanduslikke pohjuseid. To6s jouti jareldusele, et toodete
kahanemise méarkamine ei vii alati ostukditumise muutumiseni, kuid voib viahendada usaldust
tootja vastu. Eriti tugevalt mdjutab tarbijaid kvaliteedi vihendamine, mida tajutakse koguse

vihendamisest tosisema usalduse rikkumisena.
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Lisad

Lisa A. Intervjueeritavatele nididatud pilt. Aura mahl.

Allikas: Pildi autor Janek Salme, Pullerits (2025).
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Lisa B. Intervjueeritavatele niidatud pilt. Aura smuuti.

Allikas: Pildi autor on Ken Miirk, ERR (2025).
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Lisa C. Intervjueeritavatele naidatud pilt. TERE vanillipuding.

e

Allikas: Pilt on t606 autori tehtud.
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Lisa D. Intervjueeritavatele niidatud pilt. Annekese Sokolaad.

Piimasokolaad Anneke Kalev 270g

8%
€/t 30,56 €/kg

Veel tooteid kaubamargilt Kalev

44

Piimasokolaad Kalev Anneke 300g

739
€tk 24,63 €/kg

Veel tooteid kaubamargilt Kalev

Allikas: Valgus1 (2025)

Lisa E. Intervjuu pohikiisimused.
1. Taust
Pohikiisimus:
e Vanus:
e Sugu:
2. Reaktsioon muutusele (pildid)
Pohikiisimus:
Vaata neid pilte ja kirjelda, mida sa mérkad.
Kumma toote sa valiksid, miks
Lisakiisimused:
e Kas sa oleksid seda muutust poes ise marganud?
e Mis tundeid sddrane muutus sinus tekitab?
3. Hindade, koguste ja kvaliteedi mérkamine

PGohikiisimus:

Kui sa poes kiid, siis mida sa toodete juures tavaliselt kdige rohkem jélgid? Miks just seda?

Mis infot sa tavaliselt markad?

Lisakiisimused:
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Kas sa jélgid pigem toodete hinda, kilohinda, kogust voi kvaliteeti?
Kas oled marganud olukordi, kus toote kogus on vihenenud, aga hind on jaédnud
samaks v0i tdusnud?
o Meenuta monda konkreetset olukorda, kus oled seda mérganud.
Kas sa oled hakanud neid tihedamini niitid mérkama?
Kui hind on sama, aga kogus vdiksem — kas sa tajud seda hinnatdusuna?
Kumb mdjutab sind rohkem: hinna tdus vdi koguse vahenemine?

Kas oled selliste muutuste tottu oma ostukaitumist muutnud? Kuidas?

4. Usaldus, ettevotted ja labipaistvus

Pohikiisimus:

Kuidas sellised muutused mdjutavad Sinu suhtumist toodetesse voi brandidesse?

Lisakiisimused:

Kuidas selline muutus mojutab sinu usaldust selle brandi vastu?

Kas sa ostaksid selliseid tooteid uuesti? Miks vdi miks mitte?

Miks sa arvad, et ettevotted sellist praktikat kasutavad?

Kas sinu arvates on see pigem eksitamine, manipuleerimine voi lihtsalt hinnatdusu
varjamine?

Kui ettevote selgitaks ausalt, et kulud on tdusnud ja nad vihendavad kogust selle

asemel, et hinda tGsta, kas see muudaks sinu suhtumist?

5. Vastutus ja voimalikud lahendused

PGShikisimus:

Kas ja kes peaks sinu arvates selliste muutuste teavitamise eest vastutama? Kas vastutus on

pigem tootjal, poel vai riigil?

Lisakiisimus:

e Kas ldbipaistvuse huvides peaks selle pakendile panema?

e Toon sulle niite Prantsusmaast, kus siis 2024. aasta juulis kehtestati seadus, et
toidupood peab panema hinnasildi juurde kaheks kuuks marke kui toode on koguses
vihenenud. Mis sa sellest ideest arvad?

e Kui poes oleks eraldi mirge, et toote kogus on vahenenud, kuidas see mdjutaks sinu

otsust?

6. Lopetuseks

Kuidas sa tavaliselt toitu ostad — kas pigem poes voi e-poes?

Kui tihti sa tavaliselt poes kiid (nt kord niddalas, mitu korda nidalas, iga paev)?
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e Kas peamiselt teed oste sina voi kiib ka sinu kaaslane/pereliige poes?

e Kui palju kulub Sinu leibkonnas keskmiselt toidule iihe inimese kohta kuus raha?

46
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Summary

CONSUMERS’ EMOTIONAL AND BEHAVIOURAL RESPONSES TO
SHRINKFLATION

Marie Emilie Nomm

Product shrinkage, also known as shrinkflation, has become increasingly relevant due
to inflation and rising production costs. Instead of increasing prices directly, producers may
reduce the quantity or quality of a product while keeping the visible price unchanged. This
raises the unit price, but the change often remains unnoticed by consumers. Therefore,
product shrinkage is important in relation to transparency, consumer trust, and purchasing

behaviour.

The aim of this thesis was to determine how consumers react to product shrinkage and
how it affects their purchasing behaviour. The thesis also examined whether product
shrinkage can be understood as a misleading marketing strategy. To achieve this aim, relevant
academic literature was analysed, 12 interviews were conducted, and the interview data were

examined using qualitative content analysis.

The theoretical section showed that consumers often perceive product shrinkage as
more unfair than a direct price increase. Although producers do not necessarily provide false
information, packaging design and the lack of clear communication may make reductions in
quantity difficult to notice. For this reason, product shrinkage can be discussed in terms of
consumer deception. Previous studies also indicate that shrinkage may cause negative
emotions, reduce trust, and influence behaviour, although consumers’ reactions may range

from switching brands to continuing habitual purchases.

The empirical results showed that packaging shape and visual appearance affect how
easily consumers notice shrinkage. Consumers may assess product size based on packaging
rather than the actual quantity. All interviewees said they pay attention to unit prices, but this
was not always the main factor in their purchase decisions. Taste, familiarity, brand

preference, and previous experience also played an important role.

The strongest negative reactions were caused by reductions in quality or changes in
composition. These were perceived as more serious than reductions in quantity because they
are harder to detect and directly affect the product experience. As a result, quality reduction
was seen as a greater breach of trust and could make even loyal consumers consider

switching brands.
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The study also showed that consumers value transparency. Honest communication
may increase trust for some consumers, while clear notification may lead others to compare
alternatives. However, awareness of shrinkage does not always result in a change in

purchasing behaviour, as some consumers may still continue buying familiar products.

The thesis has several limitations. The study was based on a small convenience
sample, so the findings cannot be generalized to all Estonian consumers. In addition, the
interview setting may have directed attention to product quantity, and the results were based
on self-reported answers rather than actual purchasing behaviour. Future research could use a
larger sample and examine consumer reactions in real shopping environments. Reductions in

quality should also be studied separately, as it caused the strongest reaction in this study.

In conclusion, product shrinkage affects consumers’ emotions, trust, and purchasing
behaviour in different ways. Consumers may understand the economic reasons behind it, but
still consider it unfair, especially when changes are not clearly communicated. Noticing
shrinkage does not always change purchasing behaviour, but it may reduce trust in the
producer. Reductions in quality have the strongest negative impact because consumers

perceive them as a more serious breach of trust than reductions in quantity.

Keywords: product shrinkage, shrinkflation, consumer deception, purchasing

behaviour, brand loyalty, consumer behaviour.
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