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SUMMARY

THE ASSESSMENT OF HEALTHY DIET CAMPAIGNS BASED ON THE
MINDSPACE FRAMEWORK BY ESTONIAN YOUTH

The objective of this master’s thesis was to analyse the possibilities of how to guide
Estonian youth to eat healthier through the example of health campaigns. The analysis was
structured by using elements of MINDSPACE model, which is developed to change
behavior. (Dolan, jt, 2009) Data came from focus group interviews with Estonian youth.
Five focus group interviews were organized in four different schools on the basis of a
random sample. Three sixth grades and two ninth grades participated with an average of

eight students in each interview.

The research problem of this master’s thesis was the decrease in healthy life years
among Estonians which was associated with unhealthy eating habits, not eating the

recommended amount of fruits and vegetables being one of them.

The objective resulted from the main research problem of this master’s thesis, which

was low consumption of fruits and vegetables.

Considering the objectives of the thesis, and based on the problem the author raised

two research questions:

1. Which elements of Mindspace model have been used in healthy eating campaigns (in

Estonia over the past four years)?
2. What are the assessments of elements, that were used in the campaigns?

The study revealed that all chosen campaigns had been using different Mindspace
elements. Forward from there, the study revealed different elements that can be used on
youth, according to assessments of interviewed young people. That means young people’s
opinion of the elements overlapped the nature of elements of Mindspace model, in other
words they claimed same things as the elements claim. These elements were: norms,

defaults, salience and ego. According to the interviews, elements like priming,



commitment, incentives and affect should be adapted in order to use them effectively in

youth campaigns and messenger element was partly accepted as it is.

The study also revealed what interviewed young people prefer in a healthy eating
campaign: short message, modern short name, beautiful photos, specialists, getting
material things. They do not like: Estonian influencers, a lot of information, a lot of

different colors, raw food (delicious meals are preffered).

This master’s thesis provides results on the basis of which recommendations can be

made to policy makers, who design methods to increase healthy eating.
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SISSEJUHATUS

Ké&esolev uurimustoo keskendub Eesti inimeste tervisekéitumise parandamise kiisimusele,
uurides tervisliku toitumise propageerimise votteid. Eesti sdastva arengu strateegia
kohaselt (2005) on olulised sihid inimeste eluea pikenemine ning haigestumise
vahendamine, mis Ghtlasi tihilduvad URO tilemaailmse sa4stva arengu eesmarkidega.
Statistikaameti andmetel on Eesti inimeste eluiga pikenenud, kuid tervena elatud aastad on
lihenenud. Samuti on valja toodud, et Eesti oodatava eluea nditajad on Euroopa Liidu
keskmistest nditajatest tunduvalt madalamad. (Statistikaamet, 2019) Uuringute jérgi ei
toitu Eesti inimesed piisavalt tervislikult ning ks probleemidest on puu- ja kédgiviljade

tarbimine alla soovitatud koguse. (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018).

Tervise ning puu- ja kodgiviljade sodmise vahele on toodud mitmeid seoseid. Puu- ja
koogiviljade tarbimine tervislikus koguses on Tervise Arengu Instituudi (TAI) hinnangul
viis oma tervisesse panustada ehk vahendada riski haigestuda erinevatesse vahivormidesse
vOi slidame-ja veresoonkonnahaigustesse. (TAI, 2015) Uuringud on valja toonud, et
suurendades péevas puu- ja kdogiviljade portsjoneid kasvoi tihe vorra, vaheneb néaiteks
insuldi voimalus 6%. (Reddy, Katan, 2004: 176) Maailma Terviseorganisatsiooni (WHO)
ennustuste kohaselt voib seostada 1,7 miljonit (2,8% kogu maailma kdigist surmadest)
surma aastas sellega, et puu- ja kodgivilju tarbitakse soovitatud kogustega vorreldes
vahem. (Reckhy, McConchie, 2014: 113) Samuti seostavad enda raamatus k&iki haiguseid

ebatervisliku toitumisega valdkonda uurivad Greger ja Stone (2015).

Puu- ja kdogiviljade tarbimist seostatakse ka kehakaalu langusega. Toitumine.ee
andmetel aitavad puu- ja kdogiviljad kehakaalu kontrolli all hoida, sest sisaldavad palju
vett, vitamiine, erinevaid mineraalaineid, kiudained, kuid samal ajal vahe rasvu. Lisaks
sellele on positiivsete omadustena valja toodud vdimalus stitia puu- ja kdogivilju
koguseliselt palju, sest need annavad suhteliselt vahe energiat, samas toetavad
immuunstisteemi ning omavad positiivset moju vere kolesteroolitasemele. (Toitumine.ee,
2018) Samuti on valja toodud, et inimesed, kes on oma puu- ja kédgiviljade tarbimise
koguseid tdstnud, on kahekiimne nelja aasta jooksul kaotanud suuremal mééral kaalu kui

inimesed, kes on s66nud enda jaoks tavapérase koguse voi seda vahendanud. Kehakaalu
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langetamist seostatakse nditeks marjade, soja, lillkapsa ning dunte soémisega. (Harvard
T.H. Chan of Public Health, 2018)

Selleks, et suunata inimesi rohkem puu- ja kddgivilju tarbima ning selle l1&bi nende
tervist ning kehakaalu parandada, kasutatakse erinevad meetodeid. Uheks nendest on
tervisekampaaniate korraldamine. Poliitika kujundamisel, mis puudutab tervise valdkonda,
on poliitika tegijatel oluline tunda ja mdjutada inimese kditumist positiivses suunas ning
selleks on vélja tootatud erinevaid lahendusi, nende seas kaitumismudeleid, milles thte
nimetatakse Mindspace”iks. Mudel koosneb Uheksast aspektist, mis inimeste kéitumist
mdjutavad ning vélja on t66tatud todriistad ja raamistik, kus ja mil viisil neid kasutada, et
inimesi suunata oma kaitumist muutma, nditeks tervislikumalt toituma. (Dolan, jt, 2009)
Antud mudelit saab kasutada, et kujundada poliitikat, mille eesméargiks on suunata inimesi
tervislikumalt toituma ning kéesolevas uurimust6éds on mudel valitud Eestis toimunud

tervisekampaaniate analliisimise raamistikuks.

Ké&esolev uurimustod kasutab termineid ,tervislik toitumine® ja ,.tervisliku toitumise*
kampaaniad, mille all mdeldakse puu- ja kddgiviljade tarbimist soovituslikus koguses ning
taimse toidu tarbimise suurendamist. Magistritod eesmérk on anallitsida v8imalusi Eesti
noorte tervislikumalt toituma suunamiseks teavituskampaaniate néitel. Selleks kasutatakse
kaitumisokonoomika raamistikku Mindspace. Eesmérgini joutakse l&bi fookusgrupi
intervjuude, mis viiakse labi neljas Eesti koolis 6. ja 9. klassi dpilastega. Uurimustdo

uurimuskisimused on:

1. Milliseid Mindspace mudeli elemente on kasutatud tervislikku toitumist
reklaamivates tervisekampaaniates (Eestis viimase nelja aasta jooksul labi viidud)?

2. Millised on noorte hinnangud kampaaniates kasutatud elementidele?

Uurimustdd on oluline, sest selle tulemusena saab anda poliitika kujundajatele
soovitusi tervisliku toitumise suurendamiseks noorte hulgas. Poliitikakujundajatel on
oluline kujundada noorte tervisliku toitumise harjumusi, sest noored on thiskonna tulevik.
Voib eeldada, et kui noored harjuvad tervislikumalt toituma, tagatakse sellega thiskonna
jatkusuutlikkus ning vahendatakse majanduskulude ja sotsiaalsuisteemi koormust, sest
ulekaalulisuse probleemiga kaib kaasas ka rahaline koormus tihiskonnale ja majandusele.
(Powers, jt., 2007: 321)



Antud t60 on jagatud kolme suuremasse osasse. Esimeses ehk teooriaosas kasitletakse
tervisliku toitumise probleemi, vahest puu- ja kddgiviljade tarbimist, tervisliku toitumise
seost kehakaaluga. Samuti kasitletakse erinevaid viise, kuidas inimesi tervislikumalt
toituma on véimalik suunata ning tuuakse valja erinevad edukaks osutunud tervisliku
toitumisega seotud kampaaniad. Teises osas seletatakse lahti uuringu labiviimise protsess,
tuuakse valja analiitisi aluseks olevate kampaaniate valik, analttsi aluseks oleva
raamistiku selgitus, valim, andmekogumismeetod ning andmeanalliusi meetod. Viimases
osas kasitletakse uuringu tulemusi ehk hinnanguid tervisliku toitumise kampaaniatele ning
Mindspace elementide kasutamisele. Samuti antakse poliitika kujundajatele soovitusi, mida

noori tervislikumalt toituma suunamisel tuleks téhele panna.



1. TERVISLIK TOITUMINE

Ké&esoleva peatiiki eesmargiks on anda tlevaade uurimustdd probleemist ning teooriast.
Kdigepealt késitletakse tervisliku toitumise probleemi, vahest puu- ja kdogiviljade s6omist
Eestis ja Euroopas. Seejarel tuuakse valja puu- ja kddgiviljade sodmise seos llekaalulisuse
ning rasvumisega. Samuti kasitletakse selles osas tervisliku toitumise parandamise viise,
l&hemalt sotsiaalset turundust, k&itumisokonoomikat ja Mindspace mudelit. Peatiki 16pus
tuuakse valja néited korraldatud tervisliku toitumise kampaaniatest Euroopas.

Puu- ja kdogiviljade all peetakse t66s silmas klassikalist jaotust ehk nende all
mdeldakse juurvilju, vilikddgivilju, kaunvilju, lehtkdogivilju, Gisikkdogivilju. Kédgiviljad
ei ole néiteks kartul, mis on térkliserikaste toitude grupid, avokaadod ja oliivid, mis on

toidurasva grupis ning moosid ja mahlajoogid. (Toitumine.ee, 2020)

1.1 TERVISLIKU TOITUMISE PROBLEEMID

TAI seisukohast lahtuvalt on Uldiselt Eestis levinud teadmine, et inimene peaks péevas
sooma viis portsjonit puu- ja koogivilju. Uheks portsjoniks peetakse iht peotait, mis on
umbes 100 grammi. 2017. aastal tuldi vélja uue riikliku toitumissoovitusega, mille kohaselt
peaks inimene s60ma paevas minimaalselt kuus portsjonit puu- ja kdogivilju paevas. (TAI,
2017)

2018. aastal viis Eesti Konjunktuurinstituut labi toidukaupade ostueelistuste ja

hoiakute uuringu, milles ilmnes inimeste puu- ja koogiviljade tarbimise sagedus (Eesti



Konjunktuuriinstituut, 2018: 103):

Kodgiviljade tarbimine
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Joonis 1: Koogiviljade tarbimise sagedus (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018: 103).
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Joonis 2: Puuviljade tarbimise sagedus (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018: 103).

Uuringust selgus, et ainult 26% Eesti inimestest tarbib kddgivilju ja 29% puuvilju
vahemalt kord paevas Ulejaanud tarbivad kord nadalas, 4-5 vdi 2-3 korda nidalas, 1-3
korda kuus, harvem voi ldse mitte. Seega voib toitumissoovitusi arvesse vottes jareldada,
et Eesti inimesed ei tarbi piisavas koguses kddgi- ja puuvilju, kuna suur osa inimestest ei
tarbi neid isegi kord péevas. (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018).
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2014. aastal viis TAI Eestis labi rahvastiku toitumise uuringu, millest selgus, et 6-9
aastased lapsed sdid keskmiselt 3,3 portsjonit puu- ja koogivilju paevas, 10-13 aastased 2,9
portsjonit ning 14-17 aastased 3 portsjonit paev. Soovitatav kogus oli aga viis portsjonit

paevas. (Tervisestatistika ja terviseuuringute andmebaas, 2014)

2013- 2015. aastal viidi Tervise arengu instituudi poolt 1abi aga rahvastiku toitumise
uuring ning selgus, et Eesti lapsed sdid paevas keskmiselt 1-2 portsjonit puu- ja koogivilju.
Lisaks toodi vélja, et viimase nelja aastaga oli koogivilju tarbivate lasta osakaal kasvanud
30%- le (olles algselt neljandik). Igapéevaselt puuvilju tarbivate laste osakaal oli tdusnhud
aga 2/5-le (olles algselt kolmandik). (Tervise Arengu Instituut, 2017: 6) Sellest saab
jareldada, et puu- ja kédgiviljade tarbimine oli suurenenud, kuid endiselt tarbiti

toitumissoovitustest vahem.

Maailma Terviseorganisatsioon on vélja toonud, et kddgiviljade ning puuviljade
tarbimine on alla soovitusliku piiri tle kogu Euroopa. Kui soovituslikuks koguseks on
organisatsiooni poolt maaratud 400 grammi, siis 2013. aasta andmete jargi tarbis keskmine
inimene naiteks Taanis 314 grammi, UK-s 228 grammi ning Saksamaal 289 grammi
paevas ehk kdigi tulemus jai soovituslikule kogusele alla. (Pem, Jeewon , 2015) Ka
Eurostat’i andmete jargi ei s60 inimesed Euroopa Liidus toitumissoovitustega vorreldes
piisavas koguses puu- ja kdogivilju. Valja on toodud, et 2017. aastal sdi 27% EL inimestest
vahemalt kaks korda paev 37% s6i korra paevas ning tlejaanud sdid veel harvem.

Kodgivilju sbi aga vahemalt kaks korda paevas 23%, korra paevas 40%. (Eurostat, 2019)

Puu- ja kdogiviljade tarbimine tervislikus koguses ei vordu aga koheselt tervisliku
toitumisega. Kogu toitumine peaks erinevate soovituste kohaselt olema tasakaalus, selleks
on vélja tootatud ka tasakaalustatud toitumise printsiip. Néiteks Toitumine.ee on selle
jaoks valja todtanud toiduplramiidi, mis ilmestab erinevate toidugruppide tarbimist ehk
tasakaalustatud toitumist, mille puhul tuleks toite tarbida erinevatest toidugruppidest,
samuti varieeruda ka tihe toidugrupi sees. (Toitumine.ee, 2020)

Antud Ulevaatest saab jareldada, et inimesed ei s60 piisavas koguses puu- ja kddgivilju
ehk ei toitu piisavalt tervislikult. Eriti oluline on see kiisimus aga just noorte seas, sest
nemad on teadagi Uhiskonna tulevik, kuid statistika néitab, et ka laste hulgas jaab puu- ja

koogiviljade tarbimine alla soovitusliku viie portsjoni paevas. Sellest tulenevalt on
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kaesoleva t00 sihtrihmaks valitud Eesti koolinoored, sest nende puhul on véimalik tervena

elatud aastate hulka pikendada.

Vahest puu- ja kdogiviljade s6omist seostatakse aga llekaalulisuse ja rasvumisega.
Maailma Terviseorganisatsioon on valja toonud, et rasvumine on 21. sajandil (ks
suurimaid tervisehadasid ning alates aastast 1975 on probleem mitmetes riikides
kolmekordistunud. (Maailma Terviseorganisatsioon, 2018) Ule maailma on rohkem kui 2,1
miljardit Glekaalulist inimest (Smith, 2016: 121), mis tdhendab, et peaaegu kolmandik
kogu maailma rahvastikust on tlekaalulised vdi rasvunud. Probleem on kasvanud koéikides

vanusegruppides ning nii meeste kui naiste hulgas. (Chooi, jt., 2019: 6-10)

Maailma Terviseorganisatsioon on tlekaalulisuse ning rasvumise defineerinud kui
uleliigne rasv, mis mdjutab inimese tervist negatiivselt. Inimene on rasvunud kui tema
kehamassiindeks (KMI) on 30 v6i rohkem. (Maailma Terviseorganisatsioon, 2018) KMI-d
vahemikus 25 ja 29,9 peetakse ulekaalulisuseks ning 18,5-24,9 ideaalkaaluks. (Greger,
Stone, 2018: 113) Lihtsustatult seletatakse tlekaalu ning rasvumiseni joudmist selliselt, et
inimene tarbib rohkem kaloreid kui &ra kulutab ehk tarbimine ja kulutamine ei ole
tasakaalusus. Tulemuseks on energia ehk kalorite tlejaak, mis viib omakorda tlekaalu ning

rasvumiseni. (Smith, 2016)

Ulekaalulisuse ning rasvumise riskifaktoritena on vilja toodud kroonilised haigused
nagu diabeet, kdrge vererbhk ning kasvajad. (Maailma Terviseorganisatsioon, 2018)
Samuti sagedased haigestumised, surmad, stidame-veresoonkonna haigused, insult ning
artriit. Ulekaalulisus ning rasvumine on maailmas viies suurim surma p&hjustaja, ligi 3,4

miljonit inimest sureb selle tulemusel igal aastal. (Smith, 2016: 212)

OECD riikides on tédnapdaeval iga kuues laps tlekaaluline v8i rasvunud ning rasvumise
naitajad kasvavad konstantselt kdikides OECD riikides (OECD, 2017: 1-2) Kui veel 1990.
aastal varjutas tervena elatuid aastaid alatoitumine, samuti laste hulgas, siis tanapéeval on
enamus haigestumisi seotud liigsédmisega. (Greger, Stone, 2015) 2016. aastal oli 41
miljonit alla viie aastast last ning 5-19 aastast tlekaalulised v6i rasvunud. (Maailma
Terviseorganisatsioon, 2016) Samuti on uuringud vélja toonud, et rasvunud ja
ulekaalulised lapsed jaavad sellisteks suure tdendosusega ka edaspidi ning 75-80%
ulekaalulistest teismelistest saavad Ulekaalulised taiskasvanud. (Greger, Stone, 2018: 113)
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Tervise Arengu Instituut on 18bi viinud erinevaid uuringuid ning valja td6tanud
raporteid, mis késitlevad Eesti laste Glekaalulisuse ning rasvumise néitajaid. Néiteks 2017.
aasta raportis on valja toodud, et Eestis oli 2010. aastal 9,9% lastest tilekaalulised ning
kolm aastat hiljem olid tlekaalulised juba 11% lastest. Samuti tuli 2013- 2015 aastal l&bi
viidud uuringust valja, et ligi kolmandik 6- 13- aastastest lastest olid tilekaalus. Erinevate
tulemuste pdhjal on selge trend llekaalulisuse ning rasvumise probleemi stivenemine.
(Tervise Arengu Instituut, 2017)

2016. aastal mdddeti ka naiteks koiki esimese klassi dpilasi ning selgus, et umbes 30%
poistest ja 23% tudrukutest olid Glemé&é&rase kehakaaluga. 2018. aasta samast uuringust
selgus, et iga neljas esimese klassi laps oli tlekaaluline vdi rasvunud. Rasvunud oli nendest

uks kiimnendik. Normaalkaalus oli uuringu ajal 72% lastest. (TAI, 2018)

TAI uuringutele tuginedes saab jareldada, et Eesti laste seas on viimase kiimne aasta
jooksul trendiks tlekaalulisuse ning rasvumise naitajate tdus. Uks viis selle parandamiseks
vOiks olla piisavad koguses puu- ja kdogiviljade s6omine, sellepérast on antud l&henemine
ka t66s fookuse alla vBetud. Mitmetes uuringutes on vélja toodud, et puu- ja kdogiviljad
sisaldavad vahe kaloreid, kuid palju mineraale, vitamiine ja kiudaineid. Samuti on lisatud,
et nende s66mine piisavas koguses vahendab erinevaid terviseprobleeme ning sellepérast
on need ka erinevates Euroopa riikides toitumissoovitustes olulisel kohal. (Riordan jt.,
2015: 417-418) Samuti sisaldavad puu- ja kdogiviljad palju kasulikke ained. Naiteks
ristBielistes kodgiviljades on sulforafaan, millel on vahivastane toime ning see kaitseb ka
silman&gemist, aju ja vahendab allergilist nohu ning diabeeti. (Greger, Stone, 2019 :326)
See on vaid ks ndide puu- ja kodgiviljade kasulikkusest.

1.2 TERVISLIKU TOITUMISE PARANDAMISE VIISID

Ulekaalulisuse probleemi saab lahendada erinevate lahenemiste abil. Maailma
Terviseorganisatsiooni kasiraamat toob vélja, et Uks peamine viis, kuidas inimeste
kaitumist muuta on teha seda l&bi seaduste ning selgitab, et seadused on riigi poolt
kehtestatavad reeglid, mis kehtestatakse seadusandja poolt I&bi esmase seadusandluse ning
neid nimetatakse pohikirjadeks. Teisene seadusandlus luuakse tdidesaatva voi kohaliku

voimu labi ning on tehniliselt detailsem, nimetatakse regulatsioonideks ning eeskirjadeks.
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(Clarke, 2016: pt. 10, Ik 4) Kui esmane seadusandlus to6tab valja akti, mis paneb paika
valitsuse ja valitsusvéliste organisatsioonide rollid nditeks terviseteenuste osutamisel, siis
raamistiku detailide valjatootamine jaab teisesele seadusandlusele. (Clarke, 2016: pt. 10, Ik
5) Seega on seaduste ja regulatsioonide seadmine mingi probleemi leevendamiseks

protsessi mottes konkreetne ning heselt arusaadav.

Seaduste ja regulatsioonide tugevusteks peetakse nende vGimu kehtestata kohustusi ja
karistusi ning luua ja tunnustada 6igusi. (Clarke, 2016: pt. 10, Ik 6) Naitena saab valja tuua
erinevad piirangud, mis on pandud toitudele ja jookidele, mis on kdrge soola, suhkru voi
rasva sisaldusega. Naiteks ka seadused, mis kontrollivad konkreetselt lastele turundatavaid
jooke ja sooke. Samuti seadused, mis reguleerivad ldiselt toidu madmist, tootmist ning ka
selle turundamist. (Clarke, 2016: pt. 10, Ik 9) Paljud erinevad riigid on kehtestanud
erinevatele ebatervislikele toiduainetele makse. Maksustatud ongi néiteks suhkur ja
magusad joogid ning selle eesmark on suunata inimesi tarbima tervislikumaid tooteid.
(BMJ, 2015; 351) Eesmérk suunata inimesi tarbima tervislikumaid tooteid tuleneb sellest,
et ebatervislikud toidud ja toiduained on mainitult seostatud tlekaalulisuse ning rasvumise
probleemiga. (Chaloupka jt, 2009: 1-2)

Laialt levinud on ka alkoholi ja tubakaga seotud seadused. Naiteks aktsiis on olnud
kasutusel aastakiimneid. (BMJ, 2015; 351) Maailma Terviseorganisatsiooni kdsiraamatu
kohaselt on tubakale kehtestatud piirangutega olnud edukas nditeks Tirgi. Nimelt kehtestas
Turgi tubaka maksu ning keelas ara suitsetamise avalikus kohas. Samuti keelati dra
tubakatoodete reklaamimine. Eesmark oli samuti edendada inimeste tervist ning
piirangutega jouti ka oodatud tulemusteni, inimesed suitsetasid vdhem. Sellest tulenevalt
on vélja toodud, et just valitsuse poolt kehtestatud reeglid voivad inimeste kditumist
positiivselt mdjutada. (Clarke, 2016: 3) Ka mitmed teised uuringud on ndidanud, et tubaka
toodete aktsiis on olnud tdhus ning aidanud kaasa tubakatoodete tarbimise véahenemisele.
Vélja on toodud, et just sellepérast hakati aktsiis lisama ka mainitud toiduainetele, kuna

tubaka puhul saavutati oodatud tulemus. (Chaloupka jt, 2009: 1-2)

Lisaks piirangutele on inimeste kditumise muutmiseks kasutatud ka informeerimise
ldhenemist. Inimestele on koostatud erinevaid materjale, et nendeni viia konkreetne sdnum
naiteks l&bi televisiooni, reklaamtahvlite vGi lendlehtede. Tavaliselt on selle meetodi jaoks

valitud iiks konkreetne kaitumine, mida soovitakse muuta, naiteks suitsetamine. Antud
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l&henemise kohta on aga vélja toodud, et see ei ole piisavalt efektiivne. (Kaplan jt., 2015:

112) Sellest tulenevalt ei ole ldahenemist ka kdesolevas uurimustos fookuse alla vdetud.

Antud t66s on fookuse alla voetud meetod, mida samuti kasutatakse mingi probleemi
leevendamiseks, nt. lekaalulisuse ning rasvumise probleem, kuid mis ei sea inimestele
piiranguid ning mida ei loeta mitte efektiivseks. Thaler ja Sunsteid tulid 2008. aastal vélja
nlgimise terminiga, mis selgitab, kuidas inimeste otsuseid on vdimalik ette aimata ning
sellest tulenevalt neid suunata tegema nende enda jaoks paremaid valikuid ning seda
erinevates valdkondades, ka toitumise vallas. Autorid toovad Vvélja, et inimeste nligimine
mojub selliselt, et inimesed tunnevad end vabana, kuid samal ajal suunatakse nad
mingisuguse valikuga nende enda jaoks paremas suunas. (Thaler, Sunstein, 2008: 252)
Vélja on toodud, et hasti disainitud valikute arhitektuur nugib inimesi soovitud suunda,
kuid jatab seal juures vdimaluse valida ka ebatervislikum valik. (Sugden, 2009: 365-373)
Ké&itumisokonoomika ongi sidunud inimeste kéitumist puudutavad empiirilised uuringud
majanduslike mudelitega ning joudnud jareldusele, et véiksed poliitilised suunamised ja

algatuse vdivad viia suurte tulemusteni. (Sunstein, 2013: 1-2)

Vorreldes seaduste ja regulatsioonidega ei ole nigimine konkreetselt piiritletud ning
paika pandud. Selleks aga, et inimeste suunamiseks vajalike kaitumuslike teadmisi
erinevates valdkondades poliitika kujundamiseks dra kasutada, on OECD léabi aastate
teinud koostddd erinevate valitsuste, reguleerivate organite ning organisatsioonide. Naiteks
2014. aastal avaldasid OECD ja Euroopa Komisjon raportid, milles kasitleti kditumuslike
teadmiste dra kasutamist poliitikas. Vélja toodi, et vdga detailsed teadmised selles osas
puuduvad ning sellepérast pandi ka kokku erinevad juhtumiuuringud ja kogemused.
(OECD, 2017: 16) Eesmérgiga todtada kogemuste pinnalt valja veel efektiivsemaid
vBimalusi, kuidas regulatsioone kasutamata ning kaitumuslike teadmisi kasutades poliitikat
kujundada. OECD raport tdigi valja tulemuste jagamise olulisuse, kuna juba tehtust on
voimalik dppida. (OECD, 2017: 223-230) Seega on kaitumuslike teadmisi kasutavad
uuringud ning katsed vajalikud, et valja tootada veel efektiivsemaid poliitikaid, kuidas
olulisis probleeme lahendada, sh tlekaalulisuse ja rasvumise ning sellega seonduvate

ebatervislike tegevustega seoses.
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1.2.1 SOTSIAALNE TURUNDUS

Uks vdimalus, kuidas inimesi mitte sundida teatud asju tegema, vaid suunata, on kasutada
sotsiaalse turunduse mudelit. Viiskiimmend aastat tagasi tulid Kotler ja Levy’s esimest
korda vélja sotsiaalse turunduse terminiga, mida defineeriti kui turundamise mudelit, mis
on vélja tootatud, et mdjutada sotsiaalsete ideede omaks vétmist. (Cheng, jt., 2011)
Tanaseks paevaks on definitsioon natukene muutunud ning sotsiaalset turundust
defineeritakse kui programmi planeerimise protsessi, mis paneb paika turunduse
kontseptsiooni ning tehnikad, et reklaamida vabatahtlikku kaitumise muutust. (Grier, jt.,
2005) Eesmark on reklaamida sotsiaalselt kasuliku kaitumise muutust, naiteks

ulekaalulisuse probleemi puhul reklaamida tervislikumalt toitumist.

Teooriat lahti seletades on Kirjeldatud tanapéeva valitsuste ja thiskonna pidevat
motlemist selle tle, kuidas inimesed oleksid tervemad, tarbiksid vahem meelemdirke,
kaituksid rohkem keskkonnasdbralikumalt, ei oleks rasvunud voi tlekaalulisused. Pidevalt
tegeletakse kiisimusega, kuidas inimesi paremini mdista, et selle 1abi neid ka paremini
positiivses suunas mdjutada. (French, jt., 2010) Antud lahenemist kasutatakse nelja
valdkonna puhul: tervise edendamine, vigastuste valtimine, keskkonnakaitse ning
kogukondade mobiliseerimine. (Cheng, jt., 2011) Néiteks avalikus sektoris on sotsiaalse
turunduse kasutamine muutunud tervisega seotud kiisimustes vaga populaarseks. USA
tervishoiu teenused, valitsused ja MTU-d on kasutanud sotsiaalset turundust, et suurendada
naiteks puu- ja koogiviljade tarbimist, vdhendada rasvase toidu soomist ning suunata
inimesi olema kehaliselt aktiivsemas. (Grier, jt., 2005)

Sotsiaalse turunduse erilisus seisneb selles, et reklaamist saab kasu sihtriihm, mitte
turundaja ise. Turundust kasutades muudetakse atraktiivseks ning positiivseks valik, mis
on I6ppastmes sihtriihmale kasulik ning muudab nende elu kvaliteeti paremuse poole.
Reklaami atraktiivsusega juhitakse tdhelepanu reklaamile, mille eesmark on mojutada

néiteks last vOi lapsevanemat tegema parem valik nende tervise jaoks. (Evans, jt., 2012)

Sotsiaalset turundust kasutatakse selliselt, et to6tatakse vélja plaan, mis toetub
erinevatele aspektidele. Arvestatakse tarbija huvisid ja fakti, et sihtida ei ole vdimalik k&iki
sihtrihmasid. Valitakse mdned sarnaste omadustega grupid, selleks kasutatakse sotsiaal-

demograafilist profiili. Samuti arvestatakse konkurentsiga ning moeldakse l&bi
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konkreetselt kdik detailid, kus ja millal sihtrihm teatud k&itumist saab parandada,
eesmargini joudmise kommunikatsioon jpm. Neid punkte kasutades té6tavad turundajad
valja plaani. (Grier, jt., 2005: 321-325)

Konkreetsemalt tervise valdkonnas on sotsiaalset turundust kasutatud palju rasvumise
kontekstis. Vélja on to6tatud erinevaid kampaaniaid kuidas suunata inimesi tervislikumalt
toituma, et rasvumise ning ulekaalulisuse protsent langeks. Reklaamid on suunatud nii
lapsevanematele kui lastele. Kdik sellised kampaaniad on kasutanud kogukonna
teavitustegevust ning massimeediat. (Evans,jt., 2012) Just tervise valdkonnas peetakse
sotsiaalset turundust populaarseks, kuna selle eesmark on inspireerida ning teha kaitumise
muutmine pdnevaks ning atraktiivseks. VVorreldes hariduse ja poliitikaga, mille I&bi on
vBimalik informeerida vdi keelata. (Grier, jt. 2005) Seega on sotsiaalne turundus tks
valdkond, mille Iabi on v8imalik inimesi suunata rohkem puu- ja kodgivilju s66ma,
eesmargiga suunata inimesi olema tervislikumad. Selleks, et edukaid kampaaniaid aga l&bi
viia, tuleks kindlasti arvesse votta ka erinevaid mudeleid, mis on poliitika kujundajatele

inimeste paremaks maistmiseks vélja tootatud.

1.2.2 KAITUMISOKONOOMIKA JA MINDSPACE

Kéitumisokonoomika on mainitult sidunud inimeste kaitumist puudutavad empiirilised
uuringud majanduslike mudelitega ning jdudnud samuti jareldusele, et vaiksed poliitilised

suunamised ja algatuse vdivad viia suurte tulemusteni. (Sunstein, 2013: 1-2)

Vaélja on toodud samuti inimese tundmise aspekt ning vaidetakse, et parem arusaam
inimese kaitumisest viib edukamate poliitikateni. Mdistes, kuidas inimesed erinevates
olukordades kéituvad ja reageerivad, on véimalik poliitikat paremini disainida, et aidata

inimestel teha nende enda jaoks parem ja tervislikum valik. (OECD, 2019: 1-3)

Néiteks on suunatud inimesi tervislikumalt toituma, asetades mdiigis olevatele valmis
toitudele peale toiteaine sisaldused. Selleks, et inimesed né&eksid kui palju kaloreid, rasva
jpm. erinevad tooted sisaldavad. Inimestele on antud vabadus kdike samamoodi edasi osta,

kuid neid on informeeritud toodete sisaldusest. Sellega seoses viidi labi uuring, millest
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selgus, et kdrge kalorsusega toodete ostmine langes pérast siltide asetamist ning madala

rasvasisaldusega toodete muiik téusis. (Cioffi, jt, 2015: 7-10)

Sellest tulenevalt on poliitika kujundajate jaoks vélja to6tatud juhised, kuidas
kaitumise mojutamise teadmisi stistemaatiliselt erinevates valdkondades kasutada. (OECD;
2019: 1-3) Ka antud t60 on eesmérgini joudmiseks voetud kasutusele tiks selline raamistik,
mida nimetatakse Mindspace”iks. Mindspace mudeli ndol ei ole tegemist ainuvdimaliku
mudeliga, mida poliitika kujundajad saavad kasutada, kuid see pakub vélja Uheksa erinevat
tooriista ehk on laiahaardeline. Seega vOiks eeldada, et mudelit kasutades on vdimalik
palju erinevaid aspekte arvestades jouda ka eesméargiparase tulemuseni. Sellepérast
kaesolev t66 ka Mindspace mudelit ké&sitleb.

»Mindspace- kditumise mdjutamine avaliku poliitika ldbi* raport selgitab, et antud
mudel toob vélja Uheksa inimese kditumise mdjutajat ning selgitab, kuidas antud elemente
rakendada poliitikat tehes, mille eesmargiks on inimeste valikute suunamine. (Dolan, jt.,
2009) Need uheksa elementi on:

1. Sdnumitooja: antud elementi Kirjeldatakse selliselt, et inimesed on tugevalt
mdjutatud sBnumitooja poolt, kes neile informatsiooni edastab. Véaidetavalt mdjub
uldiselt inimestele paremini eksperdi arvamus, lastele paremini eakaaslaste ja
eeskujude (kaasopilased) arvamus. Automaatselt vahem véartuslik on vaidetavalt
informatsioon, mis tuleb ebameeldivalt inimeselt. Selleparast on soovitus
kampaaniate puhul méelda voimalikult m&juva sénumitooja peale. Naitena on
toodud uuring, mille kaigus selgus, et teismeliste suitsetamine téusis 1000% kui
suitsetasid kaks eakaaslast ning 26%, kui suitsetas lapsevanem. (Dolan jt., 2009:
19)

2. Stiimulid: antud elemendi kohaselt kardavad inimesed rohkem midagi kaotada kui
tahavad midagi voita ehk etteaimatavaks otsuseks peetakse kahju valtimist. Nditeks
on suurem téendosus kaalu kaotada kui panustatud on raha vorreldes sellega, kui
kaalu kaotamise eest on vOimalik raha voita. Véidetavalt kaotavad inimesed
rohkem kaalu kui nad on seda endale lubanud makstes nditeks 50 eurot versus neile
makstakse kaalu kaotamise eest 50 eurot. Kui inimene on ise maksnud v6i muul

moel panustanud, siis on tema motivatsioon automaatselt suurem. Samuti vaidavad

18



autorid, et inimesed eelistavad saada l&hiajal vaiksema kasu voi rahalise summa kui
tulevikus suurema (kui nad ootaksid, et summa kasvaks). Kéesolev hetk tundub
inimestele rohkem reaalsena ning uuringud on ndidanud, et inimene eelistab saada

naiteks 10 eurot tédna, mitte 12 eurot homme.

Normid: Normide all on autorid silmas pidanud inimese mdjutatavust teiste
inimeste poolt. Autorid on valja toonud, et inimesi huvitab, mida teised inimesed
nende Umber teevad ning mis tegevused on sotsiaalselt aktsepteeritud. Naiteks
kasvas turvavood kasutavate inimeste arv kui inimestele deldi, et ,,enamus meist
kannab turvavood®. Samuti tousis hotellides rétikute taaskasutus 44,1% kui palve

selleks edastati ,,enamus kiilalisi kasutavad réitikuid mitu korda‘“ vormis. (Dolan jt.,

2009: 22)

Vaikimis seatud valikud: antud elemendi all toovad autorid valja inimese
soodumuse vooluga kaasa minna ehk kampaaniates kasutatavate eelseadistatud
valikute opt-in (inimene peab end ise registreerima) v6i opt-out (inimene on
automaatselt registreeritud ning kui ei soovi osaleda, peab end ise valja
registreerima) susteemides on alati krgem tulemus opt-out stisteemil. Lihtsamalt
Oeldes on inimeste kampaanias osalemise tdendosus suurem kui nad on juba
automaatselt registreeritud vorreldes sellega, kui nad peavad end ise registreerima.
Naiteks on uuringutes kasvanud doonorite hulk kui kdik inimesed on automaatselt
doonorid ning sellest loobumiseks tuleb end ise kampaaniast valja registreerida.

Vaélja registreerimine on lisa liigutus, mida inimene teeb vadiksema tdendosusega.

Silmapaistvus: mudeli kohaselt on inimeste tdhelepanu asjadel, mis tunduvad
uudsed ja olulised, vdi neil, millest on lihtne aru saada ning millega saab
samastuda. Vaidetavalt jadvad hésti meelde valkuva tulega imbritsetud sénumid
ning lihtsad reklaamlaused. Silmapaistvuse all on vélja toodud ka stabiilse
negatiivse emotsiooni eelistamine tugevalt negatiivsele emotsioonile: inimesed
lahevad pigem hambaarstile, kelle juures oli kolm tundi ebamugav kui hambaarsti

juurde, kes tegi korraks véga tugevat valu.

19



6. Praimimine: antud tdoriista all toovad autorid vélja, et inimese kéitumine on
alateadlikult mdjutatud asjadest, mis on vahetult mottes olnud. Naiteks sdnad,
margid ja I6hnad. Vdidetavalt muudab néiteks puhtuse 16hn inimese automaatselt
puhtamaks, vanadusele viitavad sdnad muudavad aeglasemaks ning 16bus mark
mingi tegevuse kohta (naeratav ndgu) 6hutab antud tegevust parema meelega

tegema.

7. Emotsioon: elemendi all peetakse silmas emotsioonide soest tegevuste ning
otsustega. Autorid toovad vélja inimese kaitumise erinevate emotsioonide korral:
hea tujuga tehakse situatsioonidest ja asjadest positiivsemad jareldused ja valikud;

halva tujuga negatiivsemad jareldused ja valikud.

8. Kohustused: vaidetavalt suhtuvad inimesed jarjekindlamalt avalikult antud
lubadustesse vdi lepingutesse, need motiveerivad. Kehtivat lepingut omavad
inimesed tegelevad lepingust tulenevate tegevustega ronkem kui lepinguta
inimesed, nditeks liitumisleping jousaaliga. Uuringud on valja toonud, et inimesed
tahavad tulevikku mdjutavate tegevustega tegelemiseks mingisuguseid
motiveerivaid abivaheneid, nditeks telefoni rakendused vGi tegemist ootavate

ulesannete nimekirjad.

9. Ego: elemendi all tuuakse valja inimeste tahe end hésti tunda ning endast hésti
mdelda ning sellest tulenevalt asjade vGi valikute tegemine, mis sellele kaasa aitab.
Samuti maletavad inimesed end teatud olukordades paremini vdi enda lemmikuid
olukordi paremini, kui need tegelikult aset leidsid. Ka reklaamide ning kampaaniate
tegijad kasutavad &ra teadmist, et inimesed lahtuvad otsuste tegemisel egost.
Uuringute tulemused on nédidanud, et nditeks meesterahvad annetavad rohkem raha
kui neile l&henevad atraktiivsed naised, kes annetust paluvad. Samuti motiveerib
inimesi positiivne muudatus enda kaitumises voi harjumuses, sest sellest tulenevalt
saab enda tle uhke olla ning motivatsioon kasvab veelgi. Naiteks kui inimene on
suutnud kaia teatud perioodil rohkem trennis kui tavaliselt, siis on ta enda ule uhke

ning suureneb tdendosus teekonda jatkata.
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Uheksa elemendi kirjeldused tulenevad ,,Mindspace- kditumise mdjutamine avaliku
poliitika 1dbi‘“ raportist. (Dolan, jt., 2009: 19-28) Kokkuvaottes selgitab iga element dra
inimese eeldatava kéitumise ning aspektid, mis inimesi otsuste tegemisel mdjutavad, mis
inimeste tdhelepanu koidab, neid motiveerib jpm. Elemente silmas pidades on véimalik
labi mbelda, kuidas inimesi suunata mingi konkreetse tervislikuma tegevuse suunas.
(Dolan, jt., 2009)

Kui avaliku poliitika eesmark on inimeste kéitumist teatud valdkonnas muuta voi
suunata, siis Mindspace elementide abil on seda véidetavalt vdimalik teha efektiivsemalt.
Mainitult saab avalik sektor inimeste kditumist suunata seaduste ning regulatsioonidega,
kuid need variandid on kohati vaga kulukad ning on valja toodud, et teatud valdkondades
ka kohatud. (Dolan, jt., 2009) Mudeli elemente on aga rakendatud paljudes erinevates
kohtades, vélja on toodud naiteks hotellid, kus on ratikute taaskasutus tdusnud kui sildi
»aita padsta keskkonda“ asemel on kasutatud silti ,,75% hotelli kiilalistes kasutab ratikuid
korduvalt“. Nimelt tugineb see lahenemine normi elemendile, mille kohaselt on inimesed
mdjutatud teistest inimestest ning Uhiskonnast, sest tahetakse samastuda. Samuti on toodud
naitena tervislike jookide muugi kasv kui joogid on kooli kohvikutes asetatud riiulile
esimesse ritta. Antud tegevus tugineb silmapaistvuse elemendile, mille kohaselt on
tdendoline, et inimese otsust saab suunata tehes talle konkreetne soovitud valik ndhtavaks.
(Liu, jt., 2017: 142-143)

Mindspace mudel toetud uuringutele sotsiaalpstihholoogiast, kognitiivsest
pstihholoogiast ja kditumisékonoomikast. Tegemist on vabatahtliku lahenemisega, mis
aitab poliitika kujundajatel mdista kaitumuslike dimensioone kolmel viisil. Esiteks
tdiendamine ehk olemasolevaid poliitikaid on vdimalik Mindspace teadmisi kasutades
taiendada. Teiseks tutvustamine ehk mudel pakub poliitika kujundajatele uusi elemente voi
tuletab meelde juba ule vaadatud aspekte. Kolmandaks timber hindamine ehk aitab hinnata
mingite tegevuste tulemusi. Mindspace ei kata kognitiivseid meetodeid, mida inimeste
motlemise muutmiseks kasutatakse, kuid aitab muuta otsustamise keskkonda. Vélja on
toodud, et Mindspace pakub lihtsat véimalust, et hoida meeles peamised faktid, mis on
kaitumise mdjutamise disainimise puhul olulised. (IOSCO, OECD, 2018: 32-42)
Mindspace mudeli n&ol ei ole tegemist ainuvdimaliku mudeliga, mida poliitika kujundajad

saavad kasutada. Lisaks sellele on valja tootatud ka teisi vdimalusi.
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Mindspace’i tdiendab ka nditeks EAST, mis keskendub rohkem sellele, kuidas

praktikas kaitumuslike teadmisi ara kasutada. (Service jt., 2014: 8) Mudel toob vélja neli

printsiipi: lihtsus, atraktiivsus, sotsiaalsus ning dige ajastamine. Lihidalt on vélja toodud,

et inimestele meeldib lihtsus ning automaatsed liitumised. Samuti teevad inimesed

tegevusi, millele nende tahelepanu liigub ning tahelepanu tdmbab atraktiivsus. Lisaks toob

mudel sotsiaalsuse aspekti ehk inimesi mdjutavad teiste inimeste tegevused ja arvamused,

samuti kokkulepped teiste inimestega. Viimane printsiip toob vélja, et inimestele lahenedes

tuleb mdelda Gigele ajastamisele, sest teatud tegevused on mdjusad teatud aegadel.

(Service jt., 2014: 4-8) Kokkuvottes sarnanevad need téhelepanekud Mindspace

tooriistadele:

EAST element

Mindspace element

Sarnasus

Lihtsus

Vaikimisi seatud valikud

Médlemad viitavad
sellele, et inimestele
meeldib lihtsus.
Médlemad toovad naite,
et automaatse
registreeringu korral
vOetakse suurema
tdendosusega
erinevatest tegevustest
vOi asjadest osa.

Atraktiivsus

Silmapaistvus

Médlemad toovad vilja,
et inimesed on
mdjutatud asjadest,
millele nende
tdhelepanu liigub ehk

neil vahetult mottes on.

Sotsiaalsus

Normid

Médlemad toovad vilja,

et inimesed on
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mojutatud teiste

inimeste arvamustest.

Tabel 1: EAST ja Mindspace vordlus.

EAST korvale on valja tootatud ka TEST raamistik, mis on selleks, et julgustada
poliitikakujundajaid mdtlema empiirilise testimise peale kohe kujundamise protsessi
alguses. Kui EAST on lihtne meeldejaév juhis, siis TEST (Target; Explore; Solution;
Trial) raamistik paneb fookuse uuringute arendamisele ning rakendamisele. . (Halpern,
2016: 21-24) Mudel koosneb neljast etapist: 1. Defineerida tuleks soovitud tulemus 2.
Selgeks tuleks teha kontekst 3. Sekkumise disainimine 4. Testimine, jareldamine ning
kohandamine. Mudeli peamine fookus on katsetel, mis tuleb Iabi viia, et tehnikaid
Kinnitada. (Halpern, 2016: 24) Seega paneb TEST mudel vdrreldes Mindspace mudeliga
fookuse mingi kaitumise arendamisele ning ka arendatud disaini testimisele. Mainitult
aitab Mindspace efektiivsemalt sihtrihmale l&heneda, kuid ei tegele testimisega ning sobib

selle tttu t66 eesmargiga paremini kokku.

Valja on to6tatud ka SIMPLER raamistik, mille eesmargiks on Gldistada mitmeid
kaitumise kontseptsioone. Iga mudeli nimetuse téht esindab tht kontseptsiooni: S-
sotsiaalne mdju; I- sammude planeerimine eesméargini; M- tahtajad; P- personaalne
ldhenemine; L- kahju valtimine; E- lihtsustamine; R- meeldetuletus. (Richburg-Hayes jt.,

2017: 46) Mindspace mudeli elementidega sarnanevad kontseptsioonid:

SIMPLER kontseptsioon Mindspace element Sarnasus

Sotsiaalne mdju Normid Madlema puhul on valja
toodud, et inimesed on
mdjutatud teiste inimeste

arvamusest.

Kahju valtimine Stiimulid Mdlema puhul on vélja
toodud kaotuste

valtimise aspekt.
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Lihtsustamine Vaikimisi seatud valikud Madlema puhul on valja
toodud, et inimestele
meeldib lihtsus ning

automaatset protsessid.

Tabel 2: SIMPLER ja Mindspace vordlus.

Lisaks toob SIMPLER mudel vélja inimese kiirema eesmargini jdudmise labi
tegevuste planeerimise, inimeste motiveerimise l&bi tdhtaegade ning inimestele
meelepéarase personaalse lahenemise. Samuti on vélja toodud inimeste piiratud vGimekus
informatsiooni talletada, vastu votta ning analtiiisida. (Richburg-Hayes jt., 2017: 45-59)
Antud mudelis on valja toodud Mindspace”iga vorreldes kill uusi tahelepanekuid, kuid
kaht mudelit vorreldes saab jéreldada, et SIMPLER on rohkem dldistav ning kasitleb
vorrelde Mindspace”iga véhem aspekte.

Antud peattki eesmérk oli vélja tuua erinevad vBimalused, kuidas poliitika kujundajad
saavad Ulekaalulisuse ning rasvumise probleemiga tegeleda ehk seda leevendada. Suurem
fookus on t6ds Mindspace’l, kuna eesmérk on kasutada vabatahtliku lahenemist, mis aitaks
poliitika kujundajatel efektiivsemalt probleemi vdhendamisega tegeleda ehk sekkumist
disainida. Antud mudel kasutab mainitult Gheksat tooriista ehk on vdrreldes teiste vélja

toodud mudelitega laiahaardelisem ehk palju erinevaid aspekte arvestav.

1.3 TERVISLIKU TOITUMISE SUURENDAMINE EUROOPAS JA EESTIS

Jargnevalt tuuakse t06s vélja moned ndited Euroopa riikidest, kus on labi viidud edukaid
kampaaniad, mille eesmérk on olnud suunata inimesi sodma tervislikus koguses puu- ja
koogivilja. Eesmark on néidata, et erinevad kampaaniad on té6tanud ning puu- ja
kodgiviljade tarbimist on suurendatud. Samuti tuuakse peattikis vélja Eestis rakendatud

puu- ja koogiviljade kavad ning kampaaniate olulisus.

Euroopa Liidu iiheks tuntud kampaaniaks peetakse Taanis korraldatud kampaaniat ,,6

a day“ (kuus portsjonit paevas). Kampaania algas 1999. aastal ning tegemist oli avaliku ja
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erasektori koost6oga. Eesmérk oli inimeste puu- ja koogiviljade tarbimist suurendada.
Kampaania tegevus viidi labi koolides, kontori kohvikutes ning koostdos toidutédstusega.
Soovituslikuks paevaseks koguseks oli 600 grammi. Number kuus valiti kampaania nimeks
sellepérast, et taani keeles hédédldatakse kuus ,,5ex* ehk sellega piiiiti inimeste tdhelepanu
haarata. Vahemikus 1995- 2004 kasvas 4-10 aastaste laste puu- ja kddgiviljade tarbimine
29%. Kampaania I8puks tarbis keskmine taanlane paevas 445 grammi puu- ja kdogivilju,
mis oli kdrgem kui Maailma Terviseorganisatsiooni soovitatav kogus 400 grammi péevas.
(Rekhy, McConchie, 2014)

Samuti on markimisvaarsete kampaaniate hulgas vélja toodud UK-s toimunud ,,Food
Dudes* programm, mis oli suunatud lastele. Kampaania eesmargiks oli ebatervisliku
toitumise védhendamine ning puu- ja kddgiviljade tarbimise suurendamine. Strateegia oli
mdjutada lapsi positiivsete eeskujudega, kellega lapsed saaksid samastuda ning keda nad
saaksid jargida. Selleks loodi DVD seiklused, mille tegelasteks olid kangelased, kes said
puu- ja koogivilju stities supervéimed. Samal ajal kéis ka voitlus ebatervislike toitude
vastu. Kampaania loeti vaga efektiivseks, kuna 4- 11 aastaste ja 2-4 aastaste laste seas
tousis puu- ja koédgiviljade tarbimine 20%-It 200%-ni. (Rekhy, McConchie, 2014)

2008. aastal teatas Euroopa Komisjon plaanist kulutada aastas 90 miljonit eurot, et
tagada Euroopa koolides tasuta puu- ja kddgiviljade pakkumine. Eesmark oli vdidelda
ulekaalulisusega. Selleks hetkeks olid umbes 22 miljonit Euroopa Liidu last Glekaalulised
ning 5 miljonit neist rasvunud. Kampaania ks sdnumeid oli lastele juba lapsepGlves
tervislike harjumuste dpetamine, kuna see tagab tervislikuma elu tdiskasvanuna. (BBC,
2008)

Euroopa Komisjon on ka valja toonud erinevate liikmesriikide strateegiaid, et inimeste
puu- ja kodgiviljade tarbimist suurendada. Valja on toodud, et Norras tagab valitsus
podhikoolides puu- ja kédgiviljade pakkumise ning osa kulutusest kannavad lapsevanemad.
UK-s ja Prantsusmaal saavad aga rasedate naiste pered ning alla nelja aastase/te lastega
pered lisaks laste rahale voi to6tuabirahale ka talonge, millega osta vérskeid ja kilmutatud
puu- ja kodgivilju. (Euroopa Komisjon, 2007) Euroopa Komisjoni kodulehel on vélja
toodud ka tervisega seotud kampaaniate olulisus, konkreetsem fookus on pandud koolidele,
et panustada tuleviku tihiskonda, mille kujundavad tdnased lapsed. Kodulehel on vélja

toodud erinevad strateegiad, eesméargid ning institutsioonid, kellega tervisega seotud
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kampaaniate osas koost66 toimub. (Euroopa Komisjon, 2019) Seega tegeleb antud

probleemiga lisaks riikidele eraldi ka Euroopa Liit Ghiselt.

Eestis koolides hakati aga puu- ja kddgivilja kava rakendama 2009-2010 Gppeaastal.
2015-2016 dppeaastal oli kavasse kaasatud 751 haridusasutust ning 118 800 last. (TAl,
2017) 2017. aastal toimus aga puu- ja kodgivilja sektori reform, mille tiks eesmérkidest oli
suurendada puu- ja kdogiviljade tarbimist ning to6tada koolidele sellega seoses valja kava.
Eesmark oli panustada laste tervisliku toitumise edendamisse ning aidata kaasa
ulekaalulisuse probleemi leevendamisele. (TAI, 2017) TAI kajastab ka tldiselt tervisega
seotud teemasid Eestis, korraldab tervisega seotud kampaaniaid ning sellepérast
kasutatakse t66s Ulevaate andmiseks just mitmeid TAI allikaid.

Antud peattki eesmérk oli kirjeldada, kuidas on inimesi piiranguteta ning keeluta
suunatud tegema nende enda jaoks tervislikumaid valikuid. Peatiikis on valja toodud naited
kampaaniatest, mille tulemusena suudeti inimeste puu- ja kodgiviljade tarbimist
suurendada. Seega saab jareldada, et just kampaaniad on antud valdkonnas olulised ning
téhusad ning sellest tulenevalt peaks neid ka tulevikus korraldama. Selleks, et l&bi viidud
kampaaniate pealt 6ppida, on t66 eesmérk analliisida Eestis juba korraldatud kampaaniaid,
mis on suunatud puu- ja kdogiviljade tarbimise suurendamisele. Juba korraldatud
kampaaniate analtitisi kaigus kogutud info ning tahelepanekutega saab tulevikus valitud
sihtrihmale ehk noortele taiendatud teadmistega poliitikaid kujundada, sh kampaaniaid

disainida.
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2. MEETOD

2.1 UURIMISKUSIMUSED

Lahtuvalt peatikis 1 esitatud uurimisprobleemist on uurimust66 eesmark analiilisida
vOimalusi Eesti noorte tervislikumalt toituma suunamiseks teavituskampaaniate naitel.
Selleks kasutatakse kaitumisokonoomika raamistikku Mindspace ning andmed parinevad

fookusgrupi intervjuudest.

Kéaesoleva t66 uurimiskiisimused on:

1. Milliseid Mindspace mudeli elemente on kasutatud tervislikku toitumist
reklaamivates tervisekampaaniates (Eestis viimase nelja aasta jooksul labi viidud)?

2. Millised on noorte hinnangud kampaaniates kasutatud elementidele?

Uurimistoo tulemuste pdhjal on vdimalik anda poliitikakujundajatele soovitusi noortele

suunatud tervisliku toitumise suurendamiseks mdeldud tegevuste labiviimiseks.

2.2 ANALUUSI ALUSEKS OLEVATE KAMPAANIATE VALIK

Andmete kogumise protsessi alguses otsiti analutisimiseks infot viimastel aastatel
korraldatud toitumisega seotud kampaaniate kohta, mille eesmargiks oli suunata inimesi
(erinevad sihtriihmad) toituma tervislikumalt v3i tarbima rohkem puu- ja kddgivilja.
Selleks kasutati Google.com otsingumootoris erinevaid otsingusonu: puu- ja kéogiviljade
kampaania, tarbi rohkem puu- ja kddgivilju, tervisliku toitumise kampaaniad, s66 rohkem
puu- ja koogivilju, tervisliku toitumise kampaaniad noortele/lastele. Otsingusénu kasutades
tulid vélja jargnevad kampaaniad: Tasakaalus peitub joud (2019); Aitab kah! S66me
tervislikult (2018); Taimne Teisipdev (2017); Kogu kodgiviljad korvi (2017); Taimetoidu
valjakutse 22/66 (2019); Vali tervis: vali 5 peotéit puu- ja kdogivilja paevas (2016), Lihtne
viis tervislikult toituda (2015), S66me &ra (2013 ja 2015), Kdogiviljad kaalu ei kasvata
(2015).
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Arvestades magistritoo piiratud mahtu oli eesmark analulsida pigem uuemaid
kampaaniaid, sellepérast vailiti valimisse viimasel neljal aastal ehk alates 2016. aastast
toimunud kampaaniad. Vdib eeldada, et lahenemised on ajas muutunud ning arenenud,
seega ei tundu vanemad kampaaniad tdnasel paeval asjakohased. VValimisse valiti kdik
antud perioodil korraldatud kampaaniad, mis otsingu tulemusel leiti. Kokku kuus
kampaaniat, milles eesmérk on olnud puu- ja kddgiviljade s6d6mise ning taimse toitumise
suurendamine. Otsingu tulemusel leitud taimse toitumise kampaaniaid ei jaetud valimist
valja, sest taimne toitumine on seostatud t60s puu- ja kddgiviljadega, kuna taimselt toituv

inimene s66b eelduste kohaselt rohkem puu- ja kdogivilju.

Viimase nelja aasta jooksul toimunud kuus erinevat tervisliku toitumise kampaaniat:

1. ,,Taimne teisipdev*: 2017. aastal alanud kampaania, mis kestab tdnase paevani,

kampaaniajuht on Anna Kaplina. Kampaania kodulehel (https://taimneteisipaev.ee/)
on vélja toodud eesmark kutsuda tles igal teisipdeval toituma taimselt ning hoolima
oma tervisest. Samuti on kodulehel margitud kampaaniaga liitujad ning mai 2020
seisuga on kampaaniaga liitunud Tallinnas ja Harjumaal 84 sddgikohta, lisaks ule
Eesti 65 s60gikohta. Kampaania eesmargina on valja toodud soov vahendada Eesti
elanike lihatarbimist 2020. aastaks 50%. Kampaaniaga liitunud restoranid pakuvad
igal teisipaeval vahemalt Uhte taimset p&hitoidukorda. Liitunud toidukohad
reklaamivad Taimse Teisipdeva reklaami ning Taimse Teisipaeva kodulehekiilg
kajastab kampaaniaga liitunud toidukohti enda kodulehekdljel. (Taime Teisipéev
kodulehekiilg, 2019). Kampaanial on lisaks veel Facebook’i ja Instagram”i konto,
kus kajastatakse erinevaid taimsed toite ning Gles on laetud reklaamvideod.

Reklaamvideotes kasutatakse Uku Suvistet ning valdkonna eksperte.

2. ,,Tasakaalus peitub joud“: 2019. aasta alguses TAI poolt loodud kampaania kutsub
jargima toidupdramiidis esitatud toitumissoovitusi ning sdéma véhem magusat ning
lihatooteid. Kampaania kirjelduses tuuakse valja, et tilekaaluliste vGi rasvunute
laste ja tdiskasvanute arv kasvab igal aastal. (Tervise Arengu Instituut, 2019)
Kampaania sonum oli levitatud plakatite ning reklaamvideote teel, viimases

esinesid Eesti tuntud néitlejad. Kampaania kanaliteks olid veebileht,
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reklaamvideod, vélimeedia, toidupoed, pressiteated. Kampaania sihtriihmaks olid

inimesed vanuses 18-45. (Tervise Arengu Instituut, 2019)

»Aitab kah! S66me tervislikult*: 2018. aasta 1opus TAI poolt loodud kampaania
eesmark on 6elda noortele, et toituma peaks tasakaalustatult ning tervislikult ning
valtida tuleks leliigset suhkrut ja soola. Kampaanias tegid kaasa Eestis tuntud
noored, kes postitavad Youtube“i videoid (youtuuberid). Antud kampaanias esitasid
nad noortele valjakutse ise toitu valmistada. Kampaaniat reklaamiti veebikanalites
ning koolidesse saadetud plakatitel. (Terviseinfo.ee, 2018) Samuti oli kampaaniale
loodud eraldi koduleht. Sotsiaalmeedia reklaamkanaliteks oli Facebook, Instagram,
Youtube. Sihtriilhm: 14-18 aastased noored. (Terviseinfo.ee, 2018)

,»Kogu kodgiviljad korvi“: 2017. aastal TAI poolt loodud kampaania eesmark oli
kutsuda inimesi toituma tervislikult ja lisama enda mendtisse rohkem kodgivilju.
Reklaamplakatid asetati kauplustes erinevatele kohtadele, néiteks varavatele,
karudele, pdrandatele ning lettidele. Kaasa tegid erinevad kauplused, néiteks

Prisma, Selver, Rimi, Maxima ja Coop. (Tervise Arengu Instituut, 2019)

,»Laimetoidu véljakutse 22/66: 2019. aasta siigisel rahvatervise algatusena loodud
kampaania. Kampaania eesmargina on valja toodud rahvatervise edendamine ning
toetutakse TAI uuringutele, mille kohaselt s60vad eestlased aastas keskmiselt
umbes kask korda rohkem liha kui toitumissoovitustes kirjas on. (Postimees, 2019)
Kampaaniale loodi kodulehekiilg, 2266.ee ning samuti kajastatakse kampaaniat
sotsiaalmeedia kanalites (Facebook, Instagram). Kampaania p6himdte seisneb
selles, et inimesed saavad end kodulehel registreerida ning proovida 22 péeva
jarjest taimset toitumist, registreerudes saab 66 erinevat taimset retsepti. Lisaks on
kaasatud kampaaniasse mentorid, kes annavad soovitusi, kuidas tervislikult toituda.
(2266 kodulehekilg, 2019)

,Vali tervis: vali 5 peotdit puu- ja kodgivilju paevas®: 2016. aastal TAI poolt
korraldatud kampaania, mille eesmargiks oli tervisliku koguse puu- ja kbogiviljade

soomise teavitustod. Kampaania eesmark oli inimeste tervise edendamine labi puu-
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ja koogiviljade soovitusliku koguse soomise. Kampaania eel viidi 1&bi ka uuring,
millest selgus, et suur osa inimesi ei tea, kui palju puu- ja kdogivilju paevas oleks
tervislik stiia. Kampaania viidi labi koos kauplusekettidega, néiteks Rimi, Selver,
Konsum jpt, lisaks ka mdned toiduainetddstused. Lisaks sellele tehti teleklipid ning
kaupluste juures jagati inimestele retseptidega infovoldikuid. (Tervise Arengu
Instituut, 2016)

Kampaaniate kohta uuriti erinevaid aspekte lahtudes Mindspace mudeli téoriistadest:
kampaania eesmark, toimimine, kampaania kanalid, tuntud inimeste kasutamine
kampaaniates, sihtriihm, koduleht, reklaamide disain. Konkreetsemalt on analudsitud

aspektid lahti seletatud jargmises peatikis, mis kasitleb Mindspace mudelit.

2.3 ANALUUSI ALUSEKS OLEVA RAAMISTIKU SELGITUS

Jargnevalt on koostatud tabel (vt Tabel 2), mis sisaldab tiheksat Mindspace elementi.
Kampaaniate analliusi struktureerimiseks kasutatakse Mindspace mudeli elemente, sest
antud mudel on konkreetselt loodud inimeste suunamiseks nendele endale kasulikus
suunas, ka tervise valdkonnas. Analidsides selle mudeli pdhjal, saab sihtriihma tundma
Oppida juba mingite eeldustega (mudeli elementidega) ning kohandada elemendid just
konkreetsele sihtriihmale sobivaks. Samuti on tabelisse lisatud elementidest tulenevad
aspektid, mida valitud kampaaniaid anallitisides arvesse voeti.

Elemendi Elemendi lthikirjeldus Kampaanias uuritud aspekt/
nimetus aspektid
Sonumitooja - Inimesed on tugevalt mojutatud Kampaaniaid analiitsides
(messenger) sdnumitooja poolt. vaadati, kas kampaania
- Uldiselt m&jub inimestele sOnumi edastamiseks oli
paremini eksperdi arvamus.
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Lastele paremini eakaaslaste ja

eeskujude arvamus.

kasutatud eksperte, tuntud

inimesi v&i suunamudijaid.

Stiimulid

(incentives)

Inimesed kardavad rohkem
midagi kaotada versus tahavad
midagi vOoita.

Etteaimatav otsus kahju

Kampaaniaid analliisides
vaadati, kas kampaaniad
olid ules ehitatud selliselt, et

inimesed said midagi voita

véltimine. vOi kaotada.
Normid Inimesed on mdjutatud teiste Kampaaniaid analliisides
(norms) inimeste poolt. vaadati, kas tlesehitus
Inimesi huvitab, mis tegevused on | tugines teiste inimeste v0i
sotsiaalselt aktsepteeritud. Uhiskonna arvamusele. Kas
oli kasutatud viiteid teiste
inimeste voi Ghiskonna
arvamusele.
Vaikimisi Inimestel on soodumus vooluga Kampaaniaid analliisides
seatud valikud kaasa minna ehk inimeste vaadati, kas kampaaniate
(defaults) kampaanias osalemise tbendosus | Ulesehituses oli kasutatud

suurem kui nad on juba
automaatselt registreeritud
vorreldes sellega, kui nad peavad

end ise registreerima.

registreerimise voi
automaatselt liitumise

elemente.

Silmapaistvus

Inimeste tédhelepanu on asjadel,

Kampaaniaid analliisides

(salience) mis tunduvad uudsed ja olulised, | vaadati, kas kampaaniates
vOi neil, millest on lihtne aru oli kasutatud lihtsaid
saada. reklaamlauseid, uudseid
Hasti jadvad meelde lihtsad lahenemisi vdi vaga lihtsaid
reklaamlaused. selgitusi.

Praimimine Inimeste kaitumine on Kampaaniaid analulsides

(priming) alateadlikult mdjutatud asjadest, vaadati, kas kampaanias
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mis on vahetult mottes olnud.

Néiteks sdnad, margid ja I6hnad.

edastati sihtriihmale sGnum

enne mingi otsuse

langetamist.
Emotsioon Hea tujuga tehakse Kampaaniaid analulsides
(affect) situatsioonidest ja asjadest vaadati, kas Ulesehitus
positiivsemad jareldused ja tugines tugevalt emotsiooni
valikud. loomisel voi oli proovitud
Halva tujuga tehakse positiivse vOi negatiivse
negatiivsemad jéreldused ja emotsiooniga inimesi teatud
valikud. suunas mdjutada.
Kohustused Inimesed suhtuvad Kampaaniaid analliisides

(commitments)

jarjekindlamalt avalikult antud
lubadustesse voi lepingutesse,

need motiveerivad.

vaadati, kas kampaaniates
oli kasutatud avalike

lubadusi vai lepinguid.

Ego

Inimesed tahavad end hasti tunda
ning endast hasti moelda, sellest

tulenevalt tehakse ka valikuid.

Kampaaniaid analulsides
vaadati, kas tlesehituses oli
kasutatud elemente, mis
tekitavad inimesel iseenda

suhtes hea tunde.

Tabel 3: Mindspace mudel (Dolan, jt., 2009: 19-28)

Jargnevalt anallisiti valitud kampaaniaid Mindspace mudelite I18ikes ning koostati

kokkuvotlik tabel (vt Tabel 3) elementidest, mida erinevates kampaaniates

kasutati/kasutatakse. Tabeli eesmark oli esiteks saada Uilevaade, kas analldsitud

kampaaniates on uldse Mindspace elemente kasutatud. Teiseks eesmargiks on tabelit

hiljem fookusgruppidega labiviidud analliisi juures kasutada. Kui on teada, mis elemente

valitud kampaaniates kasutati voi kasutatakse, siis on véimalik hinnata, mis elemente

kasutati kampaania, mis lastele kdige rohkem meelde jai.
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Taimne | Tasakaalus | Aitab kah! | Kogu Taimetoidu | S60 5
Teisipéev peitub SE6me kdogiviljad | véljakutse | peotait
joud tervislikult | KOrV! 22/66 puu- ja
koogivilju
paevas
Sonumitooja | X X X X
Stiimulid X X X
Normid X X X
Kohustuste
mitte taitmine
Silmapaistvus | X X X X
Praimimine X X X X
Emotsioon X X
Kohustused X
Ego

Tabel 4: Kampaaniate Glevaade Mindspace elementide 18ikes.

Tabeli koostamise selgitus kampaaniate 16ikes:

1. Taimne Teisipdev: kampaania kodulehte ning sotsiaalmeedia kanaleid vaadates
jaab silma, et kampaanias on kasutatud sdnumitoojatena tuntud inimest ning
valdkonna spetsialiste, mida ka Mindspace mudeli sdnumitooja toériist oluliseks
peab. Kampaania Facebook’i lehelt vGib leida reklaamvideo, milles figureerib Uku
Suviste ning Facebook”ist ning Instagram”ist voib leida lihikesed videod, milles
rédagivad toitumisndustajad ehk eksperdid. Samuti vOib tdheldada, et kampaanias on

kasutatud sotsiaalse mdju aspekti, kuna kampaania on Gles ehitatud selliselt, et
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valja on toodud erinevad s6ogikohad, mis on juba kampaaniaga liitunud. Samuti
kasutatakse kampaanias silmapaistvuse tooriista ehk vélja on méeldud véga lihtne
ning lithike nimi ,,Taimne Teisipdev®. Samuti on kampaaniast lihtne aru saada.
Lisaks on kampaanias kasutatud praimist ehk sdnumi edastamist enne otsuse
langetamist, erinevad toidukohad reklaamivad taimset toitu ehk inimesed naevad

reklaami enne toidu tellimist.

Tasakaalus peitub joud: kampaania kirjeldust, reklaamvideoid ning pilte vaadates
saab teha mitmeid jareldusi ehk vélja tuua kasutatud Mindspace elemente.
Reklaamvideos on sénumitoojana kasutatud tuntud inimesi, Eesti nditlejaid. Samuti
vOib jareldada, et kampaanias on kasutatud praimimist ning emotsioone. SGnumit
edastati inimestele nii telereklaamides kui plakatitena. Plakatid olid ka kauplustes
ehk kohas, kus inimesed suure osa otsuseid toidu osas langetavad. Reklaamid olid
ules ehitatud positiivsetele emotsioonidele seoses toidupuramiidiga, ringi huplesid

I6busad karakterid.

Aitab kah! S66me tervislikult: kampaaniasse on kaasatud tuntud Eesti
suunamudijad, keda kasutatakse nii sdnumi levitajana kui ka reklaamvideotes ning
plakatitel. Seega on kampaanias pandud suur fookus sénumitoojale. Samuti on
kampaanias vdimalik v@ita tGhine toiduvalmistamise 6htu suunamudijatega ehk
kasutatud on stiimulit, millegi vétmist. V6itmiseks tuleks enda valmistatud toit

sotsiaalmeediasse lles postitada, seega on ara kasutatud ka normide element.

Kogu kddgiviljad korvi: kampaaniat reklaamiti kauplustes ehk inimestele edastati
sdnum enne ostude langetamist, millest vdib jareldada praimimise tooriista
kasutamist ehk s6numi edastamist enne otsuse langetamist. Samuti kasutati
kampaanias I6busaid kdogiviljadest karaktereid ehk inimestele tekitati positiivset
emotsiooni puu- ja kdogiviljade suunas. Lisaks on kampaania sdnum vaga lihtne

ning meeldej&av, mida ka Mindspace mudel valja toob.

Taimetoidu valjakutse 22/66: kampaanias esinevad mitmed Mindspace tooriistad-

Nendeks on: sdnumitooja, normid, silmapaistvus ning kohustused. Kampaania
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reklaamib end mitmetes sotsiaalmeedia kanalites, sbnumit edastavad videotes
eksperdid. Kampaaniaga tuleb liituda ning stiimul selleks on tasuta tervislikud
retseptid. Samuti kasutab kampaania vaga lihtsad sdnumit, kampaania nimi on
lihtne ning uudne, sellest numbrikombinatsioonist ei saa kohe aru. Kasutatud on ka
sotsiaalsuse aspekti, inimesed saavad kampaaniaga liituda ehk tunnetada teiste

liitujatega Uhist eesmarki.

6. SO0 5 peotdit puu- ja kdogivilja péevas: kampaanias jagati inimestele kaupluste
juures retseptidega infovoldikuid ehk kasutati ara stiimuli elementi. Samuti kasutati
lihtsat ning meeldejaévat kampaania sonumit ning praimimist ehk inimestele

laheneti jallegi kauplustes enne ostude sooritamist ehk enne otsuse langetamist.

Kokkuvattes jouti kampaaniaid analliiisides tulemuseni, et igas kampaanias oli
erinevaid Mindspace elemente kasutatud. Jarelikult saab kampaaniaid fookusgrupi
intervjuu kaigus analliisides jouda tulemuseni, mis elemente kasutati kampaaniates, mis
noortele kbige rohkem meelde jéid vOi meelepérased tundusid. Sellest saab omakorda teha
jareldusi, milliseid elemente on maistlik tervisliku toitumise kampaaniates kasutada

selleks, et sihtriihmale meeldida vdi meelde jaada.

2.4 UURINGU VALIM

Kuivdrd t66 eesmargiks oli uurida koolinoorte hinnanguid kampaaniates kasutatud
elementidele, siis fookusgrupi intervjuude labiviimiseks vdeti Gihendust erinevate Eesti
koolidega. Selle jaoks saadeti vastava palvega meil koolide e-maili aadressidele. E-Kiri
saadeti Tallinna linna ning Tartumaa koolidele. Tallinna ja Tartumaa koole guugeldati ning

voeti ihendust esimese 10 kooliga, kes Googles valja tulid.

Intervjuu labiviimist paluti kuuendate ning tiheksandate klassidega, 6-8 dpilasega.
Kuuendate ning tiheksandate klassidega sellepérast, et esindatud oleks pdhikooli 11 ja 111

aste. Mdlemast astmest valiti klass juhusliku valiku alusel ning koolidele saadetud Kirjas
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paluti intervjuu l&bi viia 6. ja 9. klassiga. Eesmark oli uuring labi viia noorte hulgas ning
eelduste kohaselt on | aste veel mérkimisvaarselt méjutatud vanemate poolt ehk liiga noor.
Gumnaasiumi aste juba selles mottes liiga vana, sest eesméark voiks olla suunata noortele
tervislike kampaaniad juba varasemas eas kui guimnaasiumis. Intervjuus paluti osalema 6-

8 Opilast tuginedes fookusgrupi intervjuu tlesehitusele.

Fookusgrupi intervjuus soovisid osaleda jargnevad koolid (intervjuude labi viimise
jarjekorras): XXI Kooli kuues klass, Pala Kooli kuues ja Uiheksas klass, Gustav Adolfi
Gumnaasiumi tiheksas klass ning Tallinna Prantsuse Lutseumi kuues klass. Ulejaanud
koolid kirjale ei vastanud voi vastasid eitavalt. Intervjuu viidi Iabi kdikide koolidega, kes
osaleda soovisid. Kdik koolid pakkusid ise valja, kas neil soovib osaled 6. klass, 9. klass

vOi mdlemad klassid.

Igas koolis viidi labi umbes 1,5 tunnine intervjuu, kus osales keskmiselt 8 dpilast:

Kool Poisid Tudrukud Toimumiskoht | Intervjuu
pikkus
XXI Kool 6. klass | 5 4 XXI Kool, 1 h 41 min
Tallinn
Pala Kool 6. klass | 4 3 Pala Kool, 1 h 22 min
Tartumaa
Pala Kool 9. klass | 5 4 Pala Kool, 1 h 27 min
Tartumaa
Gustav Adolfi 2 6 Gustav Adolfi | 1 h 38 min
Gimnaasium 9. GUmnaasium,
klass Tallinn
Tallinna Prantsuse | 4 4 Tallinna 1 h 32 min
Litseum 6. klass Prantuse
Latseum,
Tallinn

Tabel 5: Intervjuudes osalenud poiste ja tlidrukute arv koolide 18ikes.
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2.5 ANDMEKOGUMISMEETOD

Selleks, et jouda arusaamani, mis Eesti noortele tervisliku toitumisega kampaaniate
osas meeldib, ei meeldi ning millised konkreetsed kampaaniad on nende jaoks nende endi
hinnangul kbige inspireerivamad, otsustati viia labi fookusgrupi intervjuud. Intervjuu
kaigus oli eesmérk koos noortega valja valitud kampaaniad analttsida. Eesmark oli aru
saada, mis elemendid neile erinevates kampaaniates kdige rohkem meeldivad v0i ei
meeldi. Seda selleks, et jouda jarelduseni, mis Mindspace elemente noorte lemmik
kampaania kasutas ning mida tehti noorte jaoks kdige meeleparasemas kampaanias
vorreldes teiste kampaaniatega teistmoodi.

Fookusgrupp on vestluslik rihmaintervjuu, mille eesmark on osalevate informantide
omavaheline stimulatsioon. Informantide arv on tavaliselt 6-8 inimest ning intervjuu kestus
1,5-2,5 h. (Vihalemm, 2014) Samuti on fookusgrupi intervjuu meetodit kirjeldades vélja
toodud, et intervjuu k&digus uuritakse seisukohtade moodustumist grupi kontekstis ning
eesmark on uurida osalejate suhtumist ning arusaamist erinevatest teemadest. (Virkus,
2016) Sellest tulenevalt annab fookusgrupi intervjuu meile tlevaate noorte seisukohast
ning arutelu kaigus kujuneb sellest selgem Ulevaade kui néiteks piiritletud kiisimustega
tekiks.

Fookusgrupi intervjuu koosnes kahekiimne kahest kiisimusest (vt kusitluskava lisas 1).
Esimesed neli kiisimust olid avatud kiisimused tervislikult toitumise kohta, et suunata lapsi
radkima enda isiklikust arvamusest ning ndgemusest tervislikust toitumisest. Eesmark oli
saada aru, mis on laste arvates tervislik toitumine ning millised on nende teadmised puu- ja

kdogiviljade sdomisest ning milliseks nad hindavad iseenda toitumist.

Seejéarel koostati 9 Mindspace elemendile tuginevat kiisimust, mida kisida
kampaaniate analtitisimise vahele, suunamaks lapsi teatud kampaania aspektidest raédkima.
Eesmark oli saada aru, mis lastele meeldib ning nende tahelepanu kdidab, kuid mida nad
ise kohe vélja ei oskaks tuua. Kiisimused said moodustatud kaudselt, et need oleksid lastele
arusaadavamad. Naiteks kui mudeli Uks elemente on sGnumitooja, siis ei kisitud, kes voiks

olla meelepérases kampaanias sdnumitooja, vaid kelle soovitusi lapsed enda hinnangul
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kdige rohkem kuulavad ning jargivad. Samal pohimottel koostati kiisimus iga theksa

Mindspace elemendi kohta, mis on valja toodud Lisas 1.

Samuti moodustati kiisimused analliisitavate kampaaniate kohta, mis selgitaksid vélja,
millised konkreetsed kampaaniad on lastele varasemast meelde jadnud ja mis konkreetsed
elemendid on meelde jaanud. Samuti millised konkreetsed kampaaniad ja elemendid
hakkasid kohe meeldima, kui kampaaniat varem nahtud ei oldud. Nende kisimuste
eesmark oli aru saada, mis lastele kdige rohkem meeldib, kohe meelde ja&b vai nende endi
hinnangul neid mdjutaksid ja tervislikus suunas kéituma paneks. Kiisimuste eesmark oli
saada aru, mis kampaaniad vO0i elemendid lastele olid meelde ja&dnud vdi kohe meeldisid.
Samuti oli eesmark panna lapsed kampaaniad analtlisima ehk valja tooma ka elemente,

mis ei meeldi.

Viimased kolm fookusgrupi intervjuu kisimust olid kokkuvdtlikud ning suunasid lapsi
valja tooma kdige paremini meelde jadnud kampaaniaid ning konkreetse elemendi, mis
kdige paremini meelde j&i v6i meeldis. Samuti paluti valja tuua kdige meelepérasem

kampaania video/reklaam ning sénum.

Samuti valmistati ette loetelu kdikide kampaaniate videotest, reklaamidest,
veebilehtedest, sotsiaalmeedia lehtedest, mida noortele intervjuu ajal ndidata. Noored ei
pidanud nime jargi kampaaniaid olema ndinud voi neid méletama, sest neile néidati

jargnevat loetelu:
,»Taimne Teisipdev: Facebook, Instagram, kodulehekiilg, reklaamvideod Facebook'i lehel.

,», Lasakaalus peitub joud*: kampaania reklaamvideo Youtube’is, kampaania iilevaade ning

toiduplramiid toitumine.ee veebilehel.

»Aitab kah! S66me tervislikult*: kampaania reklaamvideo Youtube’is, kampaania info

friidikaru.ee veebilehel.

»Kogu kodgiviljad korvi“: reklaamvideo Youtube is ning kampaania reklaamplakatid.
., Taimetoidu 22/66: Facebook, Instagram, kodulehekiilg, reklaamvideod Instagram’is.
,»> peotdit puu- ja koogivilju paevas®: kampaania reklaamplakatid.

Koostatud oli konkreetne kisitluskava, kuid kohapeal tuli esitada taiendavaid ning

suunavaid kisimusi, et pisida teemas ning vestlust suunata. Kiisimuste jarjekord ja
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vestluse suunamine oli les ehitatud selliselt, et kdigepealt esitati vestluse alustamiseks
kolm Gldist kiisimust. Seejarel voeti analliusi alla esimene kampaania. Esiteks kusiti, kas
noored maletavad sellist kampaaniad ning seejarel ndidati kampaania esitlemise jaoks valja
valitud lehti, reklaame ja videoid. Pdrast kampaaniaga tutvumist kisiti kampaania analtdisi
jaoks koostatud kisimused. Seejarel kisiti ks Mindspace elemendile tuginev kiisimus,
millele jargnes teine kampaania. Selline jéarjestus kordus kuni analliusitud oli 6 kampaaniat
ning esitatud 9 Mindspace elemendile tuginevat kiisimust. Kdige I6pus kusiti kolm

kokkuvotliku kisimust. Intervjuud salvestati ning hiljem transkribeeriti.

2.6 ANDMEANALUUSI MEETOD

Analids on Ules ehitatud kampaania elementidele. Kdigepealt anallitsiti kogu
transkribeeritud tekst Iabi ning tahistati eri varviga kohad, kus arutelus késitleti Mindspace
uheksat elementi. Seejérel koondati kogu informatsioon erinevate elementide 18ikes kokku,
et saada Ulevaade noorte arvamusest (nditeks mida arvati sdnumitoojast, kampaaniatega
liitumise vdimalusest/kohustusest, sdnumitest jne.). Selle pinnalt analtdsiti, kuidas noored
konkreetsetesse elementidesse suhtuvad. Samuti analliusiti noortele kdige rohkem
meeldinud ning kdige rohkem meelde jadnud kampaaniates kasutatud elemente, et teha
jareldusi, milliseid elemente on maistlik tervisliku toitumise kampaaniates kasutada

selleks, et sihtriihmale meeldida vdi meelde ja&da.
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3. TULEMUSED JA ARUTELU

Ké&esolevas peatiikis esitletakse fookusgrupi analtitisi tulemusi. Kéigepealt tutvustatakse
tulemusi Mindspace elementide 18ikes, seejérel tuuakse tldiselt valja hinnangud
kampaaniatele. LGpuks antakse soovitusi, kuidas tooriistu noortele kohandada, et neid

edukamat ara kasutada, vorreldes mudeli to6riistu noorte hinnangutega elementide 18ikes.

3.1 HINNANG MINDSPACE ELEMENTIDE KASUTAMISELE

Sdnumitooja

(Inimesed on tugevalt mjutatud sGnumitooja poolt, kes neile informatsiooni edastab.)

Antud kisimuse osas toodi vélja nii konkreetseid isikuid (nt. Ott Tanak) kui omadusi, mis
peavad olema inimesel, kelle arvamust jalgitakse. KOige populaarsem vastus kiisimusele,
kelle arvamust toitumise osas jalgitakse tundus olevat ema vdi vanemad ning seda

mdlemas vanusegrupis, nii 6. ja 9. klassides. Vastused olid naiteks:
., Kui mu ema titleks, siis ma usuks. *;
., Enda vanemate, usaldame neid koige rohkem. *;
Samuti tundus, et usaldatakse ka arste ja spetsialiste. Vastati naiteks:
,, Voi arst ja spetsialist, kes on aastaid ja aastaid toitumist uurinud. ;
., Spetsialistide ja ema arvamust kuulan. *

Arvamust avaldati ka suunamudijate osas. Néiteks Taimse Teisipdeva kampaanias oli
reklaamnéoks Uku Suviste, see jdi lastele kiill kohe meelde, kuid pigem jaadi arvamusele,

et oleks vOinud kasutada kedagi populaarsemat. Naiteks kommenteeriti:
., Kedagi populaarsemat oleks voinud kasutada. *;

., Uku ei ole nii suur influencer (suunamudija).
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Lastele meeldiks aga kampaaniates niha néitlejaid. ,,Aitab kah! Toitume tervislikult*
kampaanias oli kasutatud tuntud Eesti youtuubereid Marttit ja Liinat, need ndod olid
noortele tuttavad. Samas olid kdik thel meelel, et Eesti sotsiaalmeedia mdjutajad neile ei
meeldi ning nad eelistaksid spetsialiste. Kui kampaanias oleksid suunamudijad, siis vOiks
need olla laste arvates valismaalased.

Enamus intervjuudes tuli valja, et suunamudijatele ning lauljatele eelistatakse

nditlejaid, kuna nendega ,,kaasneb vihem draamat®. Nditeks kommenteeriti:
,, Kuulsused, kes meeldivad koigile, nditeks nditlejad. “;
., Nditlejaid vaataks jah parema meelega. *;
., Nditlejad olid head, avaliku elu tegelased paeluvad. *;
Toodi vélja isegi konkreetsed naitlejad, kes lastele meeldiks, kommenteeriti:

,, Koige paremini toimiks veel komoddia, nditeks Avandi voiks seal reklaamis

olla.”;

,,»Meie neid youtuubereid ei jdlgi, meile meeldivad komoodikud, nditeks Tonis

Niinemets. “

Samuti jai vastustes kBlama konkreetsed isikud, naiteks Erik Orgu, keda nimetati
spetsialistiks. Lisaks veel Ott Tanak ja Nublu. Erinevates intervjuudes toodi konkreetsete
nimedena vélja samasid isikuid. VVGib eeldada, et lastele on meelde jaanud ning tunduvad

usaldusvaarsetena tuntud isikud, keda meedias viimastel aegadel on kajastatud.

Vaid Uhes intervjuus toodi valja, et toitumise osas on inspireeriv ka klassikaaslane.
Samuti toodi Uhes intervjuus vélja, et tuntud inimeste sénumit on raske jalgida, sest
inimesega seondub mingi konkreetne informatsioon ning raske on panna fookus sdnumile,

mida ta kampaanias esitab:

., Mulle just meeldis vooras inimene, tuntud inimesed on vahel tiititud ning
eelarvamus on olemas juba. V&drast inimest vaadates motled ainult tema jutule,

mis tal oelda on voi millest rddgib.

Kokkuvote: reklaamides ning kampaaniates tahetakse ndha tuntud inimesi, kdige
rohkem nditlejaid, aga ka konkreetseid kuulsuseid. Samas usaldatakse tervisliku toitumise

osas kdige rohkem ema, vanemaid ja spetsialiste.
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Stiimulid

(Inimesed kardavad rohkem midagi kaotada versus tahavad midagi vdita.)

Intervjuude kaigus jai domineerima tahe tervislikult toitumise eest midagi saada voi vdita.

Kommenteeriti, et:

,, Preemia motiveerib rohkem, tahaks saada mingit auhinda. *
Néiteks toodi vélja kinkekaartide vditmine:

,, Kui toituksid mingi aeg tervislikult ning siis saaksid kinkekaardi, millega saaksid

soodsamalt puu- ja kodgivilju véi midagi tervislikku, siis see motiveeriks veel

«

kauem tervislikult toituma. *;

,Jousaali kinkekaart ka tegelikult motiveeriks.

Samuti tundus noori motiveerivat raha, nditeks kommenteeriti:
,, Raha motiveeriks kui saaks nddala eest 50 eurot. *;
,, Raha motiveeriks, iga pdeva eest mingi summa. *;

Samuti toodi vélja millegi vditmine, mis on muidu tasuline:

,, Kui oleks mingi kampaania, mis muidu on tasuline, aga siis on pakkumine, et kolm

kuud tasuta. See kindlasti motiveeriks. ;

Lisaks rahale motiveerib noori ka kehakaalu kaotamine ja tulemuste nagemine.

Naiteks kommenteeriti:

I3

., Kehakaalu kaotamine motiveeriks. ;

>

,, Tulemuste ndgemine motiveeriks. “;

Samuti toodi positiivsete motivaatoritena vélja hea enesetunne ning parem elu
kvaliteet:

., Motiveerib ka parem elu kvaliteet ja see, et tahaks kauem elada. Sellega vorreldes

‘

raha ei motiveeri. *;
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., Kui sa ikka tegelikult ka tahad olla tervislik, et hea oleks olla, siis oledki

motiveeritud enesetunde pdrast. “

Millegi kaotamine ei omanud noorte seas suurt tahtsust. Uhe korra mainiti, et raha

kaotada ei tahaks:

,, Kui raha kaotaks, siis see motiveeriks. Kui peaks ise nditeks sobrale maksma, siis

6

see motiveeriks.

Samas ei suudetud teisi kaotusi néitena tuua, telefoni vai televiisori kaotamine pigem ei

motiveeriks.

Kokkuvote: noorte vastustest jai domineerima mingi asja voitmine, kas siis materiaalse
asja voi parema enesetunde voitmine. Millegi kaotamise kisimust arutleti vdhem ning

pigem arvati, et see nii vaga ei motiveeriks.

Normid

(Inimesed on m@jutatud teiste inimeste ning Ghiskonna poolt.)

Kdikides intervjuudes valitses liksmeel, et kui pere hakkaks tervislikumalt toituma, siis

tuleks nendega liituda. Naiteks kommenteeriti:

., Kui keegi mu perest hakkaks seda tegema, siis oleks mul ikka véga hea, sest

¢

nemad kokkavad enamus toitu, olekski hea. ;
,»Mina olen kodus tdpselt nii tervislik kui minu pere on. “;

Konkreetsemalt toodi ka vélja ema harjumuste muutumine ning sellega liitumine:
., Ema liituks, siis oleksin mina ka tervislikum, tema teeb ju siitia. “;

., Kui mu ema hakkaks, siis see annaks motivatsiooni, et mina saan ka hakkama. “

Klassikaaslaste puhul toodi vélja, et tahaks ndha tervislikumalt toitumise tulemusi ning
oleneb kui ldhedane sdber konkreetne klassikaaslane on, kes on hakanud tarbima rohkem
puu- ja koogivilju. Samuti toodi vélja suurema grupi moéju ehk tahe suurema grupiga

liituda. Kommenteeriti:
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., Koolis oleneb kui ldhedane klassikaaslane on, sellest tulenevalt siis s60ks ka

temaga koos. “;

,, Uksinda ei tahaks ainult kropsu stitia kui teised on tervislikud sinu timber. ;

«

., Kui 10 inimest teeb, siis sul on halb olla endal kui ei tee ja alustad ka. *;

Intervjuudes toodi ka valja suurema grupi negatiivsem moju. Arutleti, et kui sébrad
ldhevad poodi kommi ostma voi tuleb idee kiirtoitu siida, siis on raske ise mitte nendega

liituda ning enda otsusele tervislikumalt toituda kindlaks jaada.

Kokkuvote: kdikidest intervjuudest jai domineerima pere mdju toitumisele ehk laste
soov liituda tervislikuma toitumisega kui seda teeb lapse kogu pere vdi nditeks ema. Ka
sOpradega liitumise tdendosust peeti kdrgeks kui tegemist on hea sdbra v6i suurema hulga

sOprade voi klassikaaslastega.

Vaikimisi seatud valikud

(Inimese kampaanias osalemise tdendosus on suurem kui ta ei pea end ise registreerima,

vaid ta on automaatselt registreeritud.)

Intervjuudest tuli Uksmeelselt vélja, et noored liituksid puu- ja kddgiviljadega seotud
tervisliku kampaaniaga kindlasti kui see oleks vaikimis seatud valik ehk automaatne.
Vastati:

‘o,

,, Automaatselt kindlasti. *,

6,

., Kui ei peaks kirja panema, siis kindlasti. “,

‘

,, Kui on ainult nimega, siis veel. Automaatne on ikka parem. *

Toodi vélja, et automaatse kampaania puhul oleks osalemine rohkem tdené&oline, sest

siis osaleksid ka need, kes muidu ei viitsi registreeruda:

«

,, Pigem automaatselt, siis votaks ka need osa, kes ei viitsi registreeruda. “;

., Teeb elu lihtsamaks, inimesed ei viitsi end igale poole kirja panna, jalle see nimi

‘

ja meil jne. *;
Samuti toodi vélja, et enda registreerimine kuhugile votab tihti aega ehk on tliutu:
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., Automaatselt ju kindlasti, tavaliselt on need registreerimised nii pikad, et vali

nimi, parool ja e-mail ja siis kinnita e-maililt registreering jne. *;
,, Kui peab registreerima, siis tuleb kahtlus, et kas ikka on vaja. Ei viitsi vahest.

Samas toodi vdga palju vélja ka seda, et puu- ja kddgiviljade kampaaniaga osalemise
huvi oleks suur ka siis kui end ise registreerima peaks. Naiteks Geldi:

., Kindlasti votaks osa puu- ja kdogiviljade kampaaniast, kirja paneks ka tegelikult ,

sest see on hea mote. *;

,.Jah, kindlasti votaks osa, paneks kirja ja oleks automaatselt ka. *“;
Samuti arvati, et automaatse stisteemiga oleks osalisi rohkem:

., Automaatselt oleks kindlasti rohkem osalisi, mina paneks end kirja ka. *

Kokkuvattes eelistasid vastanud vaikimisi seatud valikut, kui puu- ja kdogiviljadega

soetud kampaania osas arvati, et osaleks isegi siis kui peaks end registreerima.

Silmapaistvus

(Inimeste tahelepanu on asjadel, mis tunduvad uudsed, olulised vdi millest on lihtne aru
saada, samastuda.)

Kdikides intervjuudes tdid noored Vvélja, et kampaania sonum peaks olema lihtne ja 166v.
Kommenteeriti néiteks:

I3

,, Pikk ei jdd meelde, peakski olema 2 sona. *;

’

I3

,, Liihike ja l60v, kiire slogan. *;
Samuti toodi vélja, et disain voiks olla pigem tagasihoidlik:

., Taust iihevdrviline, ei tohiks vdga silma hakata. **;

,, Palju virve tombab pilku, samas on dge minimalistlik.

Oluliseks peeti ka huumorit:

., See koogiviljade oma toimis, liihike ja tabav peaks olema. Vdiks naljakas ka olla
kindlasti. *;
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Tapsustati, et kampaania sonum peaks olema dge, et see meelde jadks ja kdnetaks,
peaks olema midagi erilist. K8ige paremini jai tutvustatud kampaaniatest noortele meelde
Taimne Teisipéev ning 22/66. Taimse Teisipdeva puhul toodi vélja sdnade sarnasust ning

lihtsust. 22/66 on aga intervjueerijate arvates eriline ning algselt arusaamatu:

,,22/66. See on nagu matemaatika klubi, alguses ei saa aru, tekib huvi ja siis otsid

kampaania iiles ja loed selle kohta tdpsemalt. Tdanapdevane lihenemine. *;
,,22/66, see on teistsugune, numbrid on dgedad. “

Noored pakkusid vélja ka nende jaoks kdnetavaid kampaania nimesid, néiteks:
,,800 seda“;
., Lihtne lo6klause, nditeks vordlus a la stiilis ujub voi upub, see on kontrastne. *;

,, Nditeks Lihtsam sook, lihtsam elu.

Kokkuvottes peaks noorte arvates kampaania sdnum olema lihtne, 166v, lihike ning

humoorikas, samas natukene eriline, et tekitada huvi.

Praimimine

(Inimese kaitumine on alateadlikult mdjutatud asjadest, mis on vahetult méttes olnud.)

Kui koolis oleksid pildid puu- ja kdogiviljadest, siis oleks noorte hinnangul neil ka suurem

isu neid stda:

., Kui on pildid ja siis pakutakse puu- ja juurvilju, siis votaks kill rohkem ja

koguaeg. *;
,, Pildid tekitaks kindlasti isu kui oleks voimalk stitia ka. “

Samas toodi valja, et piltidele vdiks lisada juurde ka konkreetse puu- vdi kodgivilja

kasulikud omadused, et seda kohe iseenda tervise vOi enesetundega seostada:

., Faktid voiks olla, see teadmine voiks olla, et milleks mingit puu- voi juurvilja vaja
on. Tervist oleks nii parem tundma Gppida, naiteks tdna olen vasinud, siis loen, et

peaks sooma seda ja seda, et tunneks end paremini.
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Samuti toodi vélja, et ilusad pildid tekitavad isu ka ise tervislikult toituda ning naiteks
kampaaniaga 22/66 liituda. Antud kampaaniat toodi korduvalt esile just selleparast, et
kampaania kodulehel ning Instagramis on noorte sénul esteetiliselt ilusad pildid tervislikest
Lrampstoitudest™, néiteks pitsa. Toodi vélja, et nende piltide ndgemine motiveeriks

tervislikku toitu valmistama.

Mitmeid kordi toodi vélja idee puu- ja koogiviljade piltide asendamisest hoopis
negatiivsete piltidega inimestest, kes on véga ebatervislikud:

‘

»Minu meelest just vastupidi voiks olla, ndidata halbu asju.

See tekitaks noorte sonul negatiivse motte ebatervisliku toidu osas ning sellest tulenevalt

suunaks tegema paremat valikut s66gi osas.

Kokkuvattes arvasid noored, et pildid puu- ja kédgiviljadest tekitaks neil isu rohkem
puu- ja kédgivilju sédma kui selleks oleks vdimalus. Samas toodi ka valja, et isu
tervislikumalt toituda tekiks pigem siis, kui vahetult on mdttes olnud véga ebatervislikud

inimesed ehk tekkinud on negatiivne seos ebatervisliku toiduga.

Emotsioon

(Emotsioonide seos otsustega; halva ja hea tujuga erinevad konkreetsed valikud.)

Intervjuude kaigus t6i suur osa noori vilja, et halva tujuga tahaks midagi magusat voi
ebatervislikku suta. Naiteks oeldi:

., Halva tujuga tahaks suhkrut. *;

., Halva tujuga tahaks jdcdtist ja magusat. “;

., Halva tujuga on rdmpsu isu. *

Hea tujuga seoses mainiti tervislikult toitumist, naiteks:

., Monikord tahaks hea tujuga tervislikult. Magusat tahaks kui on kurb tuju, siis

tavaliselt soon ka Sokolaadi. *“;

., Hea tujuga on vaimselt terve tunne ja motled, et oi, mis veel saaks teha, toituks ka

tervislikult. Paha tujuga tahaks koju teki alal ja sokolaadi siiiia. *“;
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Samas toodi valja ka vastupidine seisukoht, et just hea tujuga tahaks magusat voi

ebatervislikku stitia. N&iteks kommenteeriti:
., Pigem hea tujuga vaatan, et séoks midagi head. Siis tahaks jddtist. *;

., Mul on just hea tujuga mote rdmpsu siitia, halva tujuga votaks ainult mingi

I3

kapsa.*;
., Minu meelest on just see, et oh reede.. lihme poodi magusat ostma. “

Samuti toodi Uhes intervjuus valja, et halvad tujuga on tervislik toit vahepeal ainuke

asi, mis on hasti lainud ehk siis ei tahaks seda &ra rikkuda. Lisaks kommenteeriti:
Jah, kurva tujuga nagu midagi natukene ja tervislikult. “;

Kokkuvdttes ei mdjuta emotsioonid noori samal maéral, olenevalt inimesest on
toitumisviisid emotsioonidest tulenevalt erinevad. Vastavalt halva vdi hea tujuga

eelistatakse nii magusat, rampstoitu, kui ka tervislikku toitu.

Kohustused

(Inimesed suhtuvad jarjekindlamalt avalikult antud lubadustesse vdi lepingutesse.)

Sopradega tervislikumalt toitumise osas kokkulepete tegemine ei tundunud noorte seas

vaga aktuaalne olevat. Vastati:
,, Pigem see ei aita, oleme proovinud, sellest ei tule lopuks midagi vilja.

Réagiti pigem kokkuleppest emaga:

,»Ma teen enda emaga kokkuleppeid, et ei so6 jahutooteid, vihendame suhkrut jne.

See inspireerib ja kui oleme kokku leppinud, siis ma ei peta teda.
Vi toodi vélja suuremate kampaaniatega liitumine:

,,See on tihiskonna tunne, kui 10 inimest teeb, siis sul on halb olla endal kui ei tee

Jja alustad ka.

Samas toodi valja motivatsioon sdpradega kokkulepet teha:
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., Kui teed sobrannadega, siis on see, et kui tema so0b ja mina ei s60, siis ma olen
tugevam. See ka inspireerib. “;

,,Jah, me voiks sobraga kihla vedada, siis kindlasti. Siis tahaks voita. Voistlemine

«

on alati vahva.

Kokkuvdttes tundub, et kokkulepped ei ole noorte seas kill populaarsed ning kogemus
on pigem olnud see, et antakse alla, kuid samas on need olnud ning tunduvad

motiveerivatena.

Ego

(Inimesed teevad valikuid vastavalt sellele, et end hasti tunda.)

Uksmeelselt tuli intervjuudest vélja noorte uhke tunne iseenda iile, kui teatud periood on
tervislikumalt toitutud v&i magusast loobutud. Toodi valja, et motivatsioon téuseb kui
mingi periood on tervislik valik tehtud ning tekib enesekindluse tunne, et ka edaspidi on

vOimalik hakkama saada. Vastati:

I3

,,Jah, siis motivatsioon touseb, et saingi hakkama. *;
., Kui tihel pdeval tegin, siis teisel pdeval motlen, et saan tdna ka.“;

L Jah, ma olen end hdsti tundnud kui olen kommist dra delnud. Siis on selline

tunnet, et voiks teinekordki dra oelda. “.
Uhke tunde kdrval toodi ka valja hea enesetunne:

., Kindlasti, kui pole kaks nddalat rimpsu séonud, siis on nii kerge enesetunne.
Muidu on kdht nii tais ja rdve olla ja tekib tunne, et miks ma pidin seda rampsu
s6Oma. Siis on alati uhke tunne ja hea olla tegelikult. Ma tegin ise tervisliku

nddala, siis olin lopuks mega onnelik ja uhke enda iile.

Kokkuvdttes tunnevad noored head meelt kui on teinud tervislikuma valiku, valinud
néiteks kommi asemel puu- v6i kodgivilja. Samuti motiveerib noorte sdnul nende jaoks
dige ja hea valik tulevikus suurema téendosusega tervislikku joont jatkama, sest head

enesetunnet tahetakse sailitada.
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3.2 HINNANGUD TERVISLIKU TOITUMISE KAMPAANIATELE

Kokkuvottes mainisid noored intervjuude 16puks kdige rohkem Taimetoidu valjakutset
22/66. Antud kampaaniat toodi vélja iga intervjuu I6pus kui vastati kiisimusele, milline
kampaania kdige rohkem meeldis ja meelde jai. Mainiti kampaania huvitavat ning
kaasaegset nime, mis ei (tle kohe kdike &ra, vaid jatab ruumi uudishimule. Samuti meeldis
noortele kampaania esteetika, ilusad pildid toitudest. Mainiti &ra, et lihtsalt kiilmad
koogiviljad ei tekita isu, antud kampaanias olid reaalsed toidud. Samuti toodi positiivse

aspektina vélja retseptid, mis kampaaniaga liitudes kaasa saab.

Taimetoidu 22/66 kampaaniat analtlsides v@ib valja tuua mitmeid Mindspace
elemente, mida on kasutatud: sdbnumitoojad on mitmed spetsialistid, kes kajastuvad
reklaamvideotes, samuti on kasutatud vaga ilusaid pilte, kampaania sénum on lihike ja
|66V, kampaaniaga tuleb liituda ehk end siduda (commitment), kampaaniaga liitudes saab

midagi kaasa (retseptid).

Teine kampaania, mida iga intervjuu 16pus mainiti oli Taimne teisipdev, méargiti ra
kampaania luhike ja meeldejaév nimi. Samas midagi rohkem antud kampaaniast vélja ei
toodud ning kampaaniat vaadates ei markinud keegi, et sooviks sellest osa votta. Iga labi

viidud intervjuu kéigus mainiti lihikest ning kaasahaaravat sénumit.

Kampaaniate reklaamidest mainiti kdige rohkem éra ,,Tasakaalus peitub joud*
reklaami, milles osalesid niitlejad ning ,,Kogu koogiviljad korvi®, milles reklaamitakse
koogiviljadest karaktereid. Kaks labivad marksona noorte eelistuse osas kampaaniaid

analliusides oli huumor ning naitlejad.

Kampaaniates ei siimpatiseerinud noori Eesti suunamudijad, palju informatsiooni,

palju erinevaid varve, lihtsalt pildid puu- ja kédgiviljadest.
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3.3 SOOVITUSED TERVISLIKU TOITUMISE EDENDAMISEKS

Vorreldes Mindspace mudeli todriistu noorte hinnanguga iga tooriista kohta, on voimalik
anda soovitusi, kuidas tooriistu noorele suunatud poliitika kujundamisel &ra kasutada.

Nagu peatiikis 2.3 mainitud, siis sdnumitooja elemendi kohaselt kuulavad ning
usaldavad inimesed ekspertide arvamust ning lastele m&jub kdige paremini eakaalaste
eeskuju. (Dolan, jt, 2009) Ka intervjuude kokkuvdttes selgus, et tiks populaarseimaid
sdnumitoojaid on noorte seas ekspert, kuid sama palju mainiti ka ema vdi vanemaid. Labi
viidud intervjuudes ei mainitud méarkimisvaarselt eakaaslaste eeskuju. Selgus, et
sdnumitoojana naeksid noored kbige parema meelega tuntud naitlejaid voi tuntud inimesi.
Seega voiks noortele suunatud kampaanias kasutada néitlejaid, tuntud inimesi vOi eksperte.

Samuti toimiks see kui viia sdbnum noorteni 1&dbi nende enda vanemate.

Mainitult toob stiimuli to6riist vélja, et inimesed kardavad rohkem kaotada versus
tahavad vdita (kirjeldatud peatiikis 2.3). (Dolan, jt, 2009) Intervjuudes selgus, et noori
motiveeriks kdige rohkem auhinnad ning see kui nad midagi voidaksid, vélja toodi raha;
mahlad; kinkekaardid. Millegi kaotamise osas noored emotsiooni vélja ei ndidanud, ei
osatud valja tuua asju, mida kaotada ei tahaks. Seega vdiks noortele suunatud

kampaaniates kasutada auhindu.

Kui normide toriist toob Mindspace mudeli kohaselt valja, et inimesed on méjutatud
teistest inimestest enda Umber ning samuti tegevustest, mis on sotsiaalselt aktsepteeritud
(kirjeldatud peattikis 2.3). (Dolan, jt, 2009) Siis ka labi viidud intervjuude k&igus selgus, et
noored on m@jutatud oma perekonnast ning lahedastest sépradest. Néitena toodi kodust
olukorda. Nimelt kui perekond hakkaks toituma tervislikumalt ning tarbima rohkem puu-
ja koogivilju, siis liituksid noored sellega meeleldi. Eakaaslaste kohta toodi naide, et kui
sObrad lahevad kiirtoitu s66ma, siis pigem minnakse sellega kaasa. Samuti toodi valja, et
kui koik Kklassikaaslased toituvad tervislikult, siis ei teki endal isu kdrval kommi stidia.
Seega vOiks antud tooriista kampaaniat korraldades silmas pidada, noori motiveeriks kui

tervislikult hakkaks toituma kogu nende pere voi l&hedased sdbrad.

Jargnev anallisitud tooriist toob vélja, et kui inimesed on pandud stisteemi ehk
automaatselt registreeritud, siis on vaiksem t6endosus, et nad end sealt valja registreerivad

versus see, et nad ei ole siisteemis ja peavad end ise registreerima (kirjeldatud peattkis

51



2.3). (Dolan, jt, 2009) Intervjuude k&igus selgus, et kui tegemist oleks puu- ja kbogivilju
puudutava automaatse suisteemiga, siis ei registreeriks end keegi vélja, selles osaletaks hea
meelega. Samuti toodi kdigis intervjuudes valja, et kui kampaaniaga peaks ise liituma, siis
see ei oleks probleem. Seega sobib noortele nende endi hinnangul nii registreerimine voi
automaatselt osalemine tervislikus kampaanias, kuid arvatavasti oleks kindlam automaatne,
kuna mdned vastused tdid vélja, et igale poole enda andmete kirjutamist ning

registreerimist on niigi palju.

Analidsitud silmapaistvuse elemendi kohaselt on inimeste tdhelepanu asjadel, mis
tunduvad uudsed, mis jd&vad héasti meelde ning millest on lihtne aru saada (kirjeldatud
peatikis 2.3). (Dolan, jt, 2009) Ka l&abi viidud intervjuudest ilmnes, et nime poolest olid
kdige populaarsemad kampaaniad 22/66 ning Taimne teisipaev. Neid mainiti iga intervjuu
I6pus. Noortele suunatud kampaaniat korraldades vGiks tdhele panna, et noorte arvates ei
ole huvitavad ja meeldejadvad pikad nimed, mis sisaldavad palju informatsiooni. Noorte
arvates peaks nimi olema lihtne, samas esmapilgul arusaamatu, et tekiks huvi edasi uurida,

millega tdpsemalt tegu on (nagu néiteks 22/66).

Nagu t66s mainitud, siis praimimise element toob valja, et inimeste alateadvus on
sageli mojutatud sellest, mis neil vahetult mdttes on olnud, néiteks sdnadest, mérkidest,
I6hnadest (Kirjeldatud peatikis 2.3). (Dolan, jt, 2009) Sellest tulenevalt oli pUstitatud
intervjuus kiisimus, kas noortel oleks suurem huvi stitia tervislikult kui nad néeksid
vahetult enne s6dmist varskeid puu- ja kédgivilju. Sellega noored ndustusid, kuid
intervjuude kaigus domineeris idee, et ndidata vdiks ebatervisliku alatooniga plakateid,
ebatervislike toitude suhkru/soola sisaldust ning kasutada negatiivseid nditeid ka
reklaamides. Toodi valja, et siis ei tekiks isu ebatervisliku jargi, sest negatiivne reklaam
vOi plakat tekitab vastakaid emotsioone. Mitte Giheski kampaanias negatiivse reklaami voi
plakati votet kasutatud ei olnud, seega voiks antud tdhelepanekut tuleviku kampaaniates
kasutada.

Emotsioonide tooriista kohaselt teevad inimesed hea tujuga paremaid jareldusi ja
valikuid, halva tujuga kehvemaid (kirjeldatud peattkis 2.3). (Dolan, jt, 2009) Intervjuude
kaigus hindasid noored enda emotsioone sarnaselt, kdigis intervjuudes toodi vélja, et halva
tujuga tahaks magusat, hea tujuga midagi tervislikku. Samas oli ka erandeid ning toodi

vdlja, et ka hea tujuga tahaks midagi head, naiteks jaatist ning halva tujuga tahaks
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toitumise tervislikuna hoida, et halba enesetunnet mitte siivendada. Seega on antud

tooriista noortele suunatud kampaanias keeruline kasutada, puudub thtne arvamus.

To0s késitletud kohustuste elemendi alla on vélja toodud, et inimesed suhtuvad
jarjekindlalt avalikult tehtud lubadustesse ning kokkulepetesse. Mainitult motiveerib
inimest enda sona pidama (kirjeldatud peatiikis 2.3). (Dolan, jt, 2009) Labi viidud
intervjuude kaigud selgus, et kokkulepped noorte seas olulist rolli ei mangi. Uhes
intervjuus toodi vélja, et edukaid kokkuleppeid tervisliku toitumise osas on tehtud emaga,
kui sGpradega harvemal juhul. Seega v@iks arvesse votta, et kokkuleppele dles ehitatud

kampaania ei pruugi noorte seas inspireeriv olla.

Mindspace mudeli viimases kasitletud elemendis on valja toodud, et inimesed tahavad
end hasti tunda ning reklaame tehakse tihti selliselt, et inimesed tunneksid ning naeksid
ennast hasti. Samuti kirjeldati elemendile tuginedes, et inimesi motiveerib védike muutus
enda kaitumises, et olla enda tile uhke ning enda jaoks positiivset tegevusega jatkata
(kirjeldatud peattikis 2.3). (Dolan, jt, 2009) Ka intervjuude kaigud olid noored (hisel
arvamusel, et tervislikule valikule jargneb hea enesetunne ning motivatsioon veel paremini
toituda. Naitena toodi vélja, et kui Uks paev on toitutud tervislikult, siis jargmisel paeval on
motivatsioon seda jatkata. Samuti toodi vélja, et kommi asemel puuvilja valimine tekitab
hea enesetunne. Seega voiks antud elementi tervisliku toitumise kampaanias &ra kasutada,

ehitada lles kampaania saavutustele, mis noored end hasti paneb tundma.
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KOKKUVOTE

Uurimustdo probleemiks oli vahene puu- ja kédgiviljade séomine, mida seostati
ulekaalulisuse ja rasvumisega. Toodi valja, et rasvumine on 21. sajandi Uks suurimaid
tervisehddasid. Samuti toodi vélja tervise ning puu- ja kddgiviljade s6omise vahelised
seosed ning selgitati, et tervisliku toitumisega ning puu- ja kéogiviljade soovituslikus
koguses séomisega on voimalik tlekaalulisust ehk ka erinevaid tervisemuresid vahendada.
Tervisemurede vahendamine on oluline, et vahendada valja toodud peamist probleemi,

milleks oli eestlaste tervelt elatud aastate véhenemine.

Uurimust6o teooria osas toodi vélja tlekaalulisuse nditajad ning puu- ja kéogiviljade
tarbimise vahesus Eestis ja Euroopas. TAI uuringutele tuginedes jouti jareldusele, et Eesti
laste seas on viimase kiimne aasta jooksul trendiks tlekaalulisuse ning rasvumise nditajate
tous ning alla soovitusliku koguse puu- ja kddgiviljade tarbimine. Uurimustoo sihtrihmaks
valiti noored, sest noored on thiskonna tulevik ning vdib eeldada, et kui noored harjuvad
tervislikumalt toituma, tagatakse sellega tihiskonna jatkusuutlikkus ning vahendatakse
majanduskulude ja sotsiaalsiisteemi koormust. Seega on oluline kujundada noorte

tervisliku toitumise harjumusi.

Samuti toodi teooria osas valja erinevad voimalused, kuidas ulekaalulisuse ning
rasvumise probleemi leevendatakse. VVdimalike variantidena toodi vélja
kaitumisokonoomika, selle alla kdiv niigimine ning sotsiaalne turundus. Lisaks Kirjeldati
Euroopas labi viidud puu- ja kddgiviljadega seotud kampaaniaid ning Eestis rakendatud
kavasid, et anda Ulevaade juba tehtust ning tehtu mdjust.

Uurimustdo analtdsis Eestis labi viidud tervisliku toitumisega seonduvaid
kampaaniaid ning analtiiisi alusraamistikuks valiti Mindspace mudeli to6riistad. Toodi
valja, et Mindspace on vélja toéotatud mudel (tooriistad ja raamistik), mis koosneb Uheksast
inimeste kditumist mdjutavast aspektist ning dpetusest kus ja mil viisil neid kasutada, et
inimesi suunata néiteks tervislikumalt toituma. Samuti margiti, et valitsused kasutavad

mudelit erinevates valdkondades poliitika kujundamisel, sh tervise valdkonnas.

Selle magistritdd eesmérgiks oli analliisida véimalusi Eesti noorte tervislikumalt
toituma suunamiseks teavituskampaaniate nditel. Selleks kasutati kditumisékonoomika

raamistikku Mindspace ning uuriti, milliseid Mindspace mudeli elemente on Eestis
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kasutatud tervisliku toitumist reklaamivates tervisekampaaniates ning millised on noorte

hinnangud kampaaniates kasutatud elementidele.

Analiisimiseks valiti vélja viimase nelja aasta jooksul korraldatud kuus toitumisega
seotud kampaaniat, mille eesmargiks oli suunata inimesi toituma tervislikumalt voi tarbima
rohkem puu- ja koogivilju. Seejarel analudsiti, milliseid Mindspace tooriistu antud
kampaaniates esines. Kampaaniate analliisimiseks koostati Mindspace elementidele
tuginedes kisimustik ning viidi labi fookusgrupi intervjuud Eesti noorte seas. Fookusgrupi
intervjuude eesmark oli jduda arusaamani, millised korraldatud tervisekampaaniatest kdige
rohkem lastele nende enda hinnangul inspireerivad tundusid, mis neile kampaaniates
meeldis voi ei meeldinud. Antud vastuste pdhjal oli eesmark jouda jarelduseni, milliseid
Mindspace elemente noorte seas kdige populaarsemad kampaaniad olid kasutanud ning
millised on noorte hinnangud erinevatele Mindspace elementidele. Analulsi kaigus jouti

alljargnevate tulemusteni.

Kui poliitika kasutamiseks kasutatav Mindspace mudel utleb, et inimesed kuulavad
ning usaldavad ekspertide arvamust ning lastele méjub kdige paremini eakaaslaste eeskuju,
siis ka intervjuude kokkuvaottes selgus, et iks populaarsemaid sBnumitoojaid noorte seas
oli ekspert, kuid umbes sama palju mainiti ka ema ja vanemaid. Eakaaslaste eeskuju pigem

intervjuudes ei mainitud.

Kui jargmine mudeli t6riist véidab, et inimesed kardavad alateadlikult rohkem
kaotada versus tahavad vdita, siis intervjuudest selgus, et noori paneks kditumist muutma
kdige rohkem auhinnad ning millegi vBitmine. Vita tahetakse erinevaid materiaalseid
asju. Millegi kaotamise osas ei osanud noored valja tuua konkreetseid asju, mille
kaotamisel nad oleks ndus puu- ja kddgiviljade tarbimist jalgima voi tervislikumalt toituma
hakkama. Pigem arvati, et mille kaotamine (nt. mobiiltelefon; arvuti) kui nad

ebatervislikult toituvad ei muudaks neid tervislikumaks.

Kui Mindspace mudeli normide t6oriist véidab, et inimesed on mdjutatud teistest
inimestest enda tmber ning tegevustest, mis on sotsiaalselt aktsepteeritud, siis ka labi
viidud intervjuude kaigus selgus, et noored on mdjutatud oma perekonnast ning ldhedastest
sOpradest. Noored olid tihel arvamusel, et kui perekond hakkaks toituma tervislikumalt

ning tarbima rohkem puu -ja kddgivilju, siis nad tihineks nendega.
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Kui kohustuste mitte taitmise tooriist vaidab, et kui inimesed on pandud susteemi ehk
automaatselt registreeritud, siis on vaiksem tGenéosus, et nad end sealt valja registreerivad
versus see, et nad ei ole slisteemis ja peavad end ise registreerima. Ka intervjuu tulemustest
selgus, et noored oleksid pigem tervisliku toitumisega seotud kampaaniates automaatselt

registreeritud, sest igasuguseid registreerimisi on nende sonul niigi palju.

Mindspace elemendi kohaselt on inimese tahelepanu asjadel, mis tunduvad uudsed
ning millest on lihtne aru saada. Ka labi viidud intervjuudest ilmnes, et nime poolest olid
kdige populaarsemas kampaaniad lihtsad: nt. 22/66 ja Taimne teisipdev. Pikad nimed ei

olnud noorte arvates huvitavad ning meeldejadvad.

Jargneva elemendina analulsiti praimimist, mis véidab, et inimeste alateadvus on
mdjutatud sellest, mis neil vahetult mdttes on olnud, naiteks sénad, margid ja I6hnad.
Sellest tulenevalt uuriti noortelt, kas neil oleks rohkem isu tervisliku toidu jargi kui nad
vahetult enne I6unat naeksid pilte ahvatlevates puu- ja koogiviljadest. Sellele kiisimusele
jai domineerima vastus, et noortele meeldiks ndha just ebatervisliku alatooniga plakateid,

mis tekitaks vastakaid emotsioone ning tahtmist ise mitte ebatervislik olla.

Jargnevalt analisiti elementi, mille kohaselt teevad inimesed hea tujuga paremaid
jareldusi ja valikuid, halva tujuga kehvemaid. Intervjuude kdigus hindasid noored enda
emotsioonide seost toitumisega ning kdigis intervjuudes mainiti, et halva tujuga tahaks
rohkem magusat siilia, hea tujuga midagi tervislikku. Samas vastati ka vastupidiselt, et hea

tujuga tahaks tervislikult slia.

Kui kohustuste element Mindspace mudelis toob vélja, et inimesed suhtuvad
jarjekindlalt avalikult tehtud lubadustesse, siis intervjuudest selgus, et kokkulepped noorte
seas markimisvaarset rolli ei mangi. Kui viimane mudeli element toob valja, et inimesed
tahavad end hasti tunda ning endast hasti mdelda, siis ka intervjuude kéigus olid noored
uhisel arvamusel, et tervislikult valikule jargneb hea enesetunne ning motivatsioon olla

veel tervislikum.

Lisaks selgus fookusgrupi intervjuude kaigus noorte hulgas kdige populaarsem
kampaania ning analtlsides toodi valja antud kampaanias kasutatud elemendid. Nendeks
olid kaasaegne nimi, lthike ja 166v sdnum, sdnumitoojana spetsialistid, ilusad esteetilised
pildid, kampaaniaga liitumise kriteerium, liitudes millegi materiaalse saamine. Intervjuude

kéigus selgusid ka elemendid, mis noori ei stiimpatiseerinud, nendeks olid Eesti
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suunamudijad, palju informatsiooni, palju erinevaid vérve ning lihtsalt pildid kdogi- ja

puuviljadest (valmis toidu vastand).

Kéesoleva uurimustdo tulemusena saab poliitikakujundaja noortega seonduva vahese
puu- ja koogiviljade soomise probleemi lahendamisel tugineda neile kditumisékonoomika
teadmistele. Kuna Mindspace mudeli kasutamine poliitika kujundamise protsessis on
tavaparane, siis saab noortele suunatud kampaaniate korraldamises dra kasutada antud t66s
valja toodud noorte hinnanguid erinevatele mudeli elementidele. Vastavalt sellele saab
elemente kohandada ning kujundada efektiivsem poliitika, mis noori tervislikumalt toituma

suunaks.

Uks t66 vdimalikke piiranguid on kasutatud uurimismeetodi ja andmekogumismeetodi
piirangud. Lisaks sellele valimist tulenevad piirangud, intervjuud viidi l&bi 6. ja 9.
klassidega, kes esindavad vaid Uht osa noorte sihtrihmast. Uurimist6ds uuriti véimalusi
Eesti noori tervislikumalt toituma suunamiseks teavituskampaaniate nditel, tuginedes
Mindspace mudelile. T6husate tdenduspdhiste kaitumise muutmise viiside leidmiseks on
vajalikud tdiendavad uuringud, muuhulgas v6iks randomiseeritud kontrollitud katsete abil
testida Mindspace”i elementidel pdhinevate valikuarhitektuuri muutuste mdju tervislikule
toitumisele. Teavituskampaaniad on vaid iks mitmetest poliitikakujundamise ja kaitumise
suunamise vahenditest. Antud t60s keskenduti neile, jargmised uuringud vdiksid neid
tulemusi edasi uurida ning nditeks korraldada koolides Mindspace elementidel p&hinevaid
katseid. Erinevad tahelepanekud vdiks sihtrihma hulgas praktikas jarele proovida ning

kontrollida nende mdju tervisliku toitumise suurendamisele.
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Lisa 1. kisitluskava

Intervjuu alguse kisimused: 2-4 avatud kiisimust tervisliku toitumise kohta; tldised

seisukohad.

1)
2)
3)

Mis on teie arvates tervislik toitumine?
Kui palju puu- ja kdogivilju peaks paevas soéma?

Kui tervislikult teie toitute?

Kisimused iga Mindspace elemendi kohta (kampaaniate arutelu vahele):

4)

5)

6)

7)

8)
9)

Messenger (sdnumitooja): Kelle soovitusi toitumise osas te kuulate ja loete? Kes
vOiks tulevastes kampaaniates tervislikust toitumisest raakida?

Incentives (stiimulid): Milline preemia vdiks teid motiveerida sé6ma rohkem puu-
ja koogivilju? Mille kaotamisel hakkaksite te kindlasti s6dma rohkem puu- ja
koogivilju?

Norms (normid): Kui teie klassikaaslased vdi pere hakkaks rohkem sééma puu-ja
kdogivilju, et olla tervem, Kkas siis liituksite nendega?

Defaults (vaikimisi seatud valikud): Kas votaksite koolis korraldatud
tervisekampaaniast (suunatud s66ma rohkem puu- ja kéogivilju) suurema
tdendosusega osa kui see toimuks automaatselt (mitte osalemiseks tuleks end maha
registreeruda) voi kui peaksite end ise osalema registreerima?

Salience (silmapaistvus): Milline kampaania nimi/sénum teile meeldiks?

Priming (praimimine): Kui koolis oleksid pildid ning tekstid puu- ja kdogiviljadest
ning nende kasulikkusest, kas teil oleks siis isu ka I6uas6dgi ajal rohkem vérsket

ning tervislikku stitia?

10) Affect (emotsioon): Kas te olete tundnud, et hea vdi halva tujuga tahaks rohkem

tervislikumalt stigia?

11) Commitments (kohustused): Kas te sooksite puu- ja koogivilju ronkem kui teeksite

kokkuleppe sbpradega, et olete tervislikumad?

12) Ego: Kui te olete tervislikult soonud voi teinud tervisliku valiku, kas siis teil on

olnud ka parem enesetunne vdi olete olnud enda lle uhked?
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Kisimused iga kampaania kohta:

13) Kas olete nainud voi kuulnud sellisest kampaaniast nagu...?
14) Kui jah, siis mis kampaaniast meeles on?
----- Néidata kampaania reklaame/videot ja kodulehte.
15) Palun kirjelda, mis emotsioone (mdtted ja tunded) see kampaania sinus tekitab?
16) Mis kdige rohkem antud kampaania osas meeldib?
17) Mis vdi kes kohe meelde jai?
18) Kas parast reklaami vaatamist tekkis isu stitia puu- ja kéogivilju?

19) Kui jah, siis kas oskad 6elda, miks?
Ldpu kisimused:

20) Milline kampaania kbige rohkem meelde jéi ning mis sellest meelde jai?
21) Millise kampaania video/reklaam kdige rohkem meeldis ehk oli teie lemmik?

22) Millise kampaania sdnum koige rohkem meeldis ehk oli teie lemmik?
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