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SISSEJUHATUS

Ettevotluses pddratakse viga palju tihelepanu turundusele ja turundusstrateegiatele. Uhe
turundusstrateegia osana korraldatakse mitmesuguseid erinevaid kampaaniaid, mille
korraldamise tulemusena soovitakse mingit muutust ithiskonnas voi soositakse teatud
toodete/teenuste kasutamist. Enamustel sellistel kampaaniatel on oma eriparasused ning
selle 1abiviimine ja edukus on erinev mitmete tegurite poolest (nt kindlaks méératud
sihtgrupp, aeg, kestvus jms). Siiski koiki aspekte uurida 16putoé maht ei voimalda ning
seega kasutatakse kiesolevas toos kampaania edukuse analiiisimiseks konkreetset
sihtgruppi, kellele on kampaania suunatud. Lisaks antakse t60s iilevaade kampaaniajuhi
ja kampaaniaga liitunud ettevotete poolsest arvamusest ning tulenevalt sellest hinnang
kampaaniale. Antud valimit kiisitledes tahetakse teada saada, kas kampaania on edukas
ja selleks tuleb esmalt uurida, millised tegurid on olulised ja aitavad osaliselt tagada
kampaania Onnestumise. Kampaania edukuse teada saamine on oluline, sest sellest

selgub, kas toimitakse digesti ning kas kampaania tdidab oma eesmaérki.

Antud t60s uuritakse taimse toitumise eluviisi propageerimist tarbija kditumist mojutava
kampaania pohjal. Taimsel toitumisel pohinev eluviis on maailmas kasvav trend ning aina
rohkem lisavad erinevad kohvikud, restoranid jt toitlustuskohad taimetoite oma
mentilisse. Lisaks otsustab aina rohkem inimesi taimse toitumise kasuks. Paljudes
suuremates riikides sellist eluviisi harrastavate arv aina tduseb ning vorreldes varasemate

aastatega on paljude riikide puhul see arv mitmekordistunud.

Ka Eestis on hakatud taimsele toitumisele rohkem tihelepanu p6érama ning 2017. aastal
asutati loomakaitseorganisatsioon MTU Néhtamatud Loomad, mis viib libi kampaaniat
Taimne Teisipdev. Kampaania aitab tutvustada taimsel toitumisel pohinevat eluviisi ja
soovib, et itha rohkem toitlustusettevotteid pakuksid taimseid toite ning inimesed

julgeksid proovida lihavabu toidukordi. Sellised kampaaniad on vajalikud, sest paljudel



inimestel puuduvad teadmised, kuidas toituda lihavabalt, aga samas tervislikult. Taolised
kampaaniad aitavad inimestele lihavaba toitumisega eluviisi tutvustada ning viéltida

valearvamuste teket ja levikut seoses taimse toitumisega.

Tervise Arengu Instituudi 2014. aasta Eesti rahvatervise uuringust selgus, et eestlased
tarbivad lihatooteid 50% rohkem, kui soovituslik on. Taimse Teisipdeva kampaania
eesmark on vidhendada lihatoodete tarbimist Eestis poole vorra 2040. aastaks. Hetkel on
Eestis hinnanguliselt 1% tiistaimetoitlaseid ning antud protsenti soovib suurendada MTU

Eesti Vegan Selts, kes on seadnud eesmargiks kasvatada see 5%-ni aastaks 2022.

Kéesoleva t66 uurimisprobleemiks on vajadus teada saada, kas Taimse Teisipdeva
kampaanial on moju, kas on iildse motet selle lédbiviimisel ja kas kampaania tdidab oma
eesmiarki ning on edukas. To0s pistitati  uurimisprobleemist tulenevalt ka
uurimiskiisimused:

1. Kuidas hinnata Taimse Teisipdeva kampaania edukust 1dhtudes valimist?

2. Milline on vastavalt kampaania edukust mojutavatele teguritele ning ldbiviidud

uuringule hinnang kampaaniale?

T66 eesmirgiks on teha ettepanekuid kampaania edukaks korraldamiseks Taimse

Teisipdeva nditel. Selle jaoks tuleb lahendada jargmised uurimisiilesanded:

e selgitada kirjandusallikatele tuginedes vilja taimse toitumise eelised ja puudused,
kampaania korraldamisega ja hindamisega seotud tegurid ja anda tilevaade edukuse
hindamise meetoditest;

e anda iilevaade MTU Nihtamatud Loomad tegevusvaldkonnast ning nende poolt
korraldatavast Taimse Teisipdeva kampaaniast;

e viia ldbi uuring t66 valimi seas ning analiiiisida selle tulemusi;

e teha uuringust tulenevad jéareldused ja ettepanckud Taimse Teisipdeva kampaania

edukuse kohta.

T66 koosneb kahest suurest peatiikist. ESimeses osas saadakse iilevaade taimse toitumise
vajalikkusest, rollist iihiskonnas ning kampaaniate korraldamisest ja edukuse

hindamisest. T66 teine osa keskendub iihe konkreetse kampaania uurimisele, kus



tutvustatakse kampaaniat ldbiviivat organisatsiooni, uuritakse kampaania edukust ning

tehakse jéareldusi ja ettepanekuid.

Loputdd autor soovib koostdd eest tinada 10putdo juhendajat Kandela Ouna, Taimse
Teisipdeva kampaaniajuhti Margot Arulat, mittetulundusiihingut Ndhtamatud Loomad

ning uuringus osalenud toitlustuskohti ja kampaania jilgijaid.



1. TAIMSE TOITUMISE TEOREETILINE TAGAPOHI JA
SELLEGA SEONDUVATE TARBIJA KAITUMIST
MOJUTAVATE KAMPAANIATE KORRALDAMINE

1.1. Tarbija kaitumist mojutavate kampaaniate planeerimine,

korraldamine ning edukuse hindamine

Turundusel on suur moju organisatsiooni tegevusele ning Seetdttu on darmiselt oluline
poorata tdhelepanu erinevatele turundusstrateegiatele. Kampaania korraldamine on iiks
osa turundusstrateegiast ning sellise strateegia valiku puhul tuleks kindlasti arvestada
kampaania eripdarasustega. Antud peatiikis kisitletakse tarbijakditumist mojutavaid
kampaaniaid ning hinnatakse selle edukust. Edukuse hindamise puhul tuleks 1abi moelda
kampaania korraldamine ja analiitisida, mis on need tegurid, millele tuleb tdhelepanu

poorata ning modjutavad kampaania edukust.

Turunduse puhul on peamiselt tegemist protsessiga, millega luuakse vastavalt sihtrithma
vajadustele ja ndudmistele vaartust kliendile. (Market Business News, n.d.) See on viga
mitut ala holmav valdkond ning seetottu on olulisel kohal ka turundusstrateegia.
Turundusstrateegia pohineb turu-uuringutel ning see aitab vilja selgitada, millist
strateegiat tdpselt kasutada, et avaldada kdige rohkem moju tarbijale. (Stevens, n.d.)
Uheks suure mdjuga turundusstrateegia osaks on kampaania libiviimine. Kampaanial
puudub iihtne definitsioon, kuna see oleneb suuresti kampaania olemusest. Siiski vOib
oelda, et see on spetsiifiliste tegevuste kogum, mille eesmirgiks on ettevotte tegevust
positiivselt mdjutada (kdibe suurendamine 1dbi toote turundamise, tarbija kditumise
muutmine jne). (Entrepreneur Europe, n.d.) Jargnevalt késitletakse tarbija kditumist

mdjutavat kampaaniat ja sellise turundusstrateegia olulisi aspekte.



Tarbija kéitumist mdjutavate kampaaniate eesmédrk on muuta teatud grupi inimeste
kaitumist ehk nende vabatahtlik nGustumine millegagi, keeldumine millestki v3i nende
arvamuste muutmine millegi suhtes. Selle 1dbi saavutatakse kasu nii organisatsiooni kui
ka iihiskonna jaoks. Siiski tuleb tihele panna, et voimalikult suure kasu saamiseks tuleb
analiiiisida pohjalikult sihtrithma, kellele on kampaania suunatud, et teada mismoodi on
neid voimalik mojutada loodava kampaaniaga. (Varga, Kemeny, Markos-Kujbus, 2016)
Kampaania joudmiseks digete inimesteni, tuleks teada sihtgrupi kohta demograafilisi ja
psiithhograafilisi tunnuseid, valupunkte ja viljakutseid, vajadusi, soove, eesmirke,
eelistusi, harjumusi ja vastumeelsust pohjustavaid aspekte. Koikide nende punktide
teadmine aitab paremini koostada sdonumit ning saadud informatsioon aitab valida diged

tingimused sonumi edastamiseks. (Hawlk, 2017)

Demograafiliste tunnuste alla kuuluvad vanus, sugu, rahvus ja asukoht. Psiihhograafiliste
tunnuste uurimine voimaldab teada saada sihtgrupi uskumusi, eelarvamusi, hirmusid,
ptitidlusi jne. Need tunnused annavad iilevaate sihtgrupi maailmavaadetest. Valupunktide
ja véljakutsete tundmine annab infot sellest, mis neid vaevab, mida nad ndevad oma elus
probleemidena, mis pohjustab neile valu voi takistab elada soovitud viisil. Vajadused,
soovid ja eesmirgid aitavad vastata kiisimustele, mida sihtgrupp oma elus saavutada
tahab ning mida vajab. Teadmine sihtgrupi eelistustest ja harjumustest annab infot selle
kohta, milliseid ajakirju nad loevad, milliseid veebisaite sirvivad, kuidas suhtlevad
meediaga ja kuidas sihtgrupp eelistab uut informatsiooni saada voi Oppida.
Vastumeelsusest saab teada, mis neid takistab tegutsemast ning mis pdhjustab takistusi,
kui vOetakse vastu erinevaid otsuseid. (Hawlk, 2017) Sellise info teada saamine sihtgrupi
kohta voimaldab vilja selgitada, kuidas on kdige parem tarbijat kampaaniaga mojutada

ning abistab eristada potentsiaalsed kliendid mittepotentsiaalsetes.

Parast sihtgruppi iseloomustavate tunnuste méidramist, tuleb moelda, mis segmenti need
inimesed kuuluvad. Enamjaolt jaguneb sihtriihm nelja iildisesse sihtturu segmenti.
Esimene segment on kiilastajad, teine segment elanikud ja todtajad, kolmas segment ari
ja toostus ning neljas segment on eksporditurg (Zenker, 2009). Sihtgrupi segmenteerimise
kdigus saadakse teada erinevate liikmete vajaduste, soovide ja véirtuste erinevused.

Segmenteerimine on vajalik, et arendada vilja esmased kampaaniateated, mis seostuvad



sihtriihmaga ning on kohandatud nende praeguste kéitumisharjumuste muutmisele.
Lisaks aitab segmenteerimine tuvastada suurima voi kdrgeima riskiga sihtriihma ning
tanu sellele saab piiratud ressursse optimaalselt dra kasutada (Plant, Montoya, Rotblatt,
Kerndt, Mall, Pappas, Kent, Klausner, 2008). Segmendi vilja selgitamine voimaldab
paremini teada saada, kust on koige rohkem huvilisi ja mis segmendile peamiselt

keskenduda.

Sihtgruppide ja segmendi maédratlemisega vordselt oluline tegevus on kampaania
sonumile tdhelepanu podramine. On palju kampaaniaid, kus sonum on sdnastatud
negatiivselt voi rohutakse asja negatiivsele kiiljele, niiteks teatud tegevuse 10petamise
sundimine voi dhvardamine antud tegevuse sooritamise tagajargedega. Kogemused on
ndidanud, et sellise sdonumiga kampaaniad ei ole viga tohusad, sest inimene ei muuda
oma kditumist, kui teda sundida voi keelata. Paremini toimiks distsipliini propageerimine
voi selle Opetamine. Distsipliin Opetab oma kiitumise eest vastutama ja omama
enesekontrolli, et viltida kditumishéirete arengut voi sdilitamist. (Epure & Dinu, 2011)

See aitaks vihendada inimeste teadmatusest tehtud vigu.

Tarbija kéitumist mdjutavad kampaaniad {ritavad muuta voi lahendada
kditumisprobleeme, mis on tingitud teadmatusest, teabe puudumisest vOi vastutuse
puudumisest. Seetottu peaks kasutama kampaaniates sonumeid, mis edendavad voi
toetavad usaldust, mitte sOnumeid, mis moistavad hukka voi keelavad. Efektiivsem on
valida positiivselt sdnastatud sdonumid niidates sellega, et kiditumisprobleem annab
inimesele voimaluse uurida ning dppida uusi positiivseid kditumisviise. (Epure & Dinu,
2011) Selline 1dhenemine tekitaks inimestes huvi ning esineks suurem voimalus tahetava

olukorra muutmiseks.

Sonumi vilja mdtlemisel ja sdnastamisel tuleks kindlasti keskenduda ka sihtgrupile, et
teada missuguse sonumiga nendeni tdpsemalt jouda. Sonum tuleks hoida vdimalikult
lihtne ja rohuda peamiselt asjaoludele, mida soovitakse antud sdonumiga kindlasti
edastada (nt tegevuse uudsus ja eripdrasus jne). Sonumi edastamisele aitaks kaasa ka
eristumine ja silmapaistmine (nt huvitava sdnastuse, piltide kasutamine jne), et tarbija

kindlasti just sellele tdhelepanu pooraks ja reageeriks. (Hill, n.d.)



Mitmete uuringute tulemused néitavad, et sihtriihmade reageeringut kampaania
sonumitele mdjutab saadava informatsiooni suurus, kas see informatsioon on neile
vastuvotlik, kuidas sonumit edastatakse, missugust kommunikatsioonisiisteemi ning
strateegiaid kasutatakse. Lisaks selgus, et kampaaniad mojutavad kdige suuremal mééaral
just inimeste tundeid, vdhemal mééral suhtumist ja veel vihemal mééral aga kditumist.
(Moisio, 2015) Selletdttu on oluline tépselt valida, mismoodi ja missugust sGnumit
edastatakse, et sellest voimalikult palju kasu oleks ja inimestel tekiks huvi kampaania

vastu.

Oluline on moelda ka kampaania eesmérgi sonastamisele. Kampaania eesmark méérab
ara, mida kampaanias kasitletava probleemi lahendamiseks on vaja muuta ja mil mééral.
Uldjuhul peaks eesmirk koosnema iihest lausest, olema konkreetne ning sdnastatud nii,
et koik kampaania osalejad seda tdielikult mdistaksid ja et oleks lihtsam selle tditmist
moota. Eesmirk peaks olema valitud realistlikult saavutatuna kampaania eluea jooksul
ning sellel peaks olema algus- ja |oppkuupédev, kuna siis on lihtsam kampaaniat
korraldada ning mérgatakse, et kampaanial on reaalne moju. Lisaks peaks eesmiark olema

kooskdlas missiooniga, et kampaania tegevus oleks kasumlik. (Wu, n.d.)

Peale Gige sonumi, eesmérgi ja strateegia valimist tuleks poorata tdhelepanu ka uurimis-
ja eeltoodele. Hea kampaania aluseks on piisava turu-uuringu tegemine. Saadav info aitab
kampaaniat kujundada ning moista sihtriihma véaértusi, hoiakuid, uskumisi ning takistusi.
Lisaks tuleks kampaania ajal pidevalt sihtriihmalt tagasisidet koguda ja siis vastavalt
uuele informatsioonile kampaaniat muuta (Plant, Montoya, Rotblatt, Kerndt, Mall,
Pappas, Kent, Klausner, 2008). Ka ettevdtte ja dritegevuse analiilisimine enne kampaania
kavandamist on kasulik. See aitaks saada iilevaate sihtrithma muutuvatest vajadustest,
konkurentidest ja ndudlusest. (Liu, 2012) Turu-uuringu tegemine ja d&ritegevuse

analiiisimine vahendab vdimalusi ja riske kampaania mitteedukaks kujunemisel.

Kampaaniate edukust saab hinnata, kui on ldbitud kindlad etapid kampaaniat koostades.
Antud etappide labimine aitab tagada kampaania toimimise ja eesmirkide saavutamise.
Nendeks etappideks on ettevalmistus, uuringud, eesmérkide piistitamine, eelarve,
testimine, kampaania rakendamine, mdju hindamine ja kampaania korrigeerimine

(Roose, 2002, lk 62). Uldisemalt 6eldes kampaania loomise tegevused koosnevad
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planeerimisest, organiseerimisest, koordineerimisest ja kontrollimisest (VVarga, Kemeny,
Markos-Kujbus, 2016). Tapsema iilevaate etappidest ja nendega seotud toimingutest saab
tabelist 1.

Tabel 1. Kampaania edukust mojutavad etapid kampaania korraldamisel

Etapid Toimingud

Ettevalmistus: tegevuse Probleemi médratlemine: mida saavutada ja millal, milline on

algatamine probleem tipselt, mis on tdendosused probleemi lahendamisel.

Ulesannete Missiooni ja sihtgrupi miiratlemine, olemasolevate sidekanalite

méidratlemine: praeguse kindlakstegemine, teostatavusuuring, arvamused, koostodprojektid,

olukorra analiiiis norkused, SWOT-analiiiis, hiipoteesid, 10pliku  eesmaérgi
maératlemine jne.

Eesmirgid ja strateegia ~ Turunduseesmirkide ja pOhistrateegia méératlemine, eelarve,
ajakava, kohustused.

Planeerimine Siindmuste planeerimine, ideede kavandamine,
kommunikatsioonimeetmed, tegevuskava, testimine, iiksikasjalik
kulude planeerimine, meedia planeerimine.

Kampaania teostamise Lepingute sGlmimine, turustamine, kvaliteedi tagamine jne.

ettevalmistamine

Kampaania teostamine ~ Kampaania ldbiviimine, tagasiside, muudatuste juhtimine.

Allikas: Varga, Kemeny, Markos-Kujbus, 2016; Roose, 2002, Ik 62; autori koostatud

Edukuse hindamise puhul tuleb tihelepanelikult jéilgida tegureid, mis voivad muuta
tegevuse mitte edukaks. Uldjuhul kampaania edukust hinnates soovitakse vastused saada
jargmistele kiisimustele: Kas jouti Oigete sihtgruppideni? Kas edastati vajalikud
sonumid? Kas sdnumid olid arusaadavad ja meeldejddvad? Kas sOnumile reageeriti ja
kuidas reageeriti? (Spencer & Giles, 2001). Koige olulisem tegur kampaania
korraldamisel on jouda sihtgrupini dige sOnumiga ja saada nende tdhelepanu. Selle
saavutamine vOib kujuneda probleemseks, sest isegi kui onnestub sonumit edastada
oigete inimesteni, siis vOib see olla halvasti sdnastatud ning informatsiooni saajad vdivad
reageerida sonumile negatiivse vOi kaitsva vastusega. Sellisteks reageeringuteks voivad
olla sdonumi eitamine ja mittendustumine sellega, et see sonum kéib informatsiooni
saanud inimese kohta, sdnumi soovituste tagasiliikkamine voi laiskus sellele iildse mitte
reageerida. Kampaania osutub ldbikukkunuks, kui enamus sihtgrupi liikkmetest ndevad
sonumit kas solvavana, hdirivana, igavana, litaldatuna, segasena, drritavana, eksitavana,

ebaolulisena, kasutuna voi uskumatuna (Moisio, 2015).
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Viltimaks sonumi ebadnnestumist ja sihtgrupini mitte joudmist, tuleks pdorata

tdhelepanu asjaoludele, mis kampaania edukust vdivad mdjutada. Peamised pdhjused,

miks kampaania voib osutada ebaedukaks on (Vihalem, 1993, 1k 190-192):

e halb planeerimine (nt liiga vdikese eelarve koostamine, halb reklaam, vale sdonum
jne);

¢ vale ajastatus;

e tehnilised probleemid,;

e loodetust suuremad kulud;

e vale sihtgrupi valimine;

o valitsuse tegevus.

Siiski on vdimalik osaliselt tagada kampaania edukus, kui poorata tdhelepanu seda
positiivselt mojutavatele teguritele. Nende jalgimine aitab kampaanial saavutada vajalik
eesmark ning lihtsustab kampaania ldbiviimist. Nendeks kampaania edukust positiivselt
mojutavateks teguriteks on (Donovan & Henley, 2010; Vihalem 1993, 1k 193):

e kampaania sonumid on koostatud sihtrithmalt saadud info pdhjal;

e sOonum oli lihtsasti, moistetavalt sOnastatud;

o professionaalsete oskuste ja teadmiste olemasolu;

e palju hiid kontakte;

e hasti valitud sihtgrupp ja nende vajaduste teadmine;

e sarnased eesmargid koostdOpartneritega/sponsoritega;

e tegemist on uue projektiga voi on sisenetud suurele kasvavale turule;

Andrus Vihalem (1996, Ik 156-60) on raamatus vilja toonud, et kampaania edukuse
hindamiseks ja selle hindamise kriteeriumite méadramiseks tuleks koigepealt é&ra
madratleda, mida soovitakse mddta (nt inimeste teadlikkuse médra muutumist, ettevotte
kasumi ja kdibe muutumist vms). Teiseks tuleks vélja selgitada, kas mdota iihe aspekti
voi kogu kampaania edukust. Kdige parema iilevaate annab viimase mddtmine, aga kui
kogu kampaania edukust pole vdimalik mdodta, siis annab tulemusi ka iihe aspekti
hindamine. Vdimalikud kampaania edukuse modtmise meetodid on jargmised (Vihalem,

1996, Ik 156-60):

e |abimiiiigi uurimine;
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e prooviturul katsetamine;

e lugejaskonna uurimine;

o fooliokausta test;

o telesaate testimine;

e videotestid, kinotestid;

e mobiilne testimine;

e Vvahetu reageeringu jilgimine;
e eksperthinnangud;

e sihtgrupi hinnangud;

e rithmaintervjuu.

Antud meetodid ja tipne kirjeldus nende sisust koos kampaania ndidismoodikutega on
vélja toodud lisas 1. Nendest meetoditest tuleks valida kampaania mdotmiseks koige
sobivam(ad) meetod(id) ning selle abil hinnata, kui edukas ja efektiivne on kampaania

olnud ja kas on saavutanud oma eesmargi.

Kampaania edukuse hindamisele aitab kaasa ka sotsiaalmeedia kasutamine tarbija
kditumist mdjutavas kampaanias, kuna see annab iilevaate jélgijasgrupist ning kampaania
joudmisest potentsiaalse sihtgrupini. Sotsiaalmeedia kampaaniate eesmérgid voivad olla
nii toote tutvustamine, klientidega suhtlemine, fdnnibaasi loomine, suurema liikluse
toomine kodulehekiiljele jms. Nende eesmirkide saavutamiseks tuleks saada kasutajate
tahelepanu ning nende poolne ndusolek suhtlemiseks. Parast selle saavutamist tuleks
pakkuda kasutajatele jdrjepidevalt ka lisavddrtusi (nt Opetusi, nduandeid teatud
valdkonnas, allahindlusi jne). Lisaks tuleb méddrata ettevotte pakutavad véértused, et
teada, mis on tépselt sotsiaalmeedias levitava info voi sealses kogukonnas eksisteerimise

eesmargiks. (Luik, 2011, 1k 212) Nendest védrtustest annab lilevaate alljargnev joonis 1.
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eelelahutus

. (muusika,
Uhtse videod, miangud Info (uudised,
kogukonna jne) teadmised,
loomine Opetused jne)

Ettevotte
pakutavad
vadrtused

otsiaalmeedia

Praktiline Materiaalne

(ajasadst, (auhinnad,
' mlllegl' allahindlused jne)
yoimaldamine Isiklik (nt

reputatsioon)

Joonis 1. Vaimalikud pakutavad vaartused sotsiaalmeedias. Allikas: Luik, 2011, 1k 213;
Merchant, 2012, Ik 6

Lisaks sotsiaalmeedia abil saab teha koostood kuulsuste voi influencer’itega. Suure
jélgijaskonnaga inimestel on vdoime enda jdlgijate otsuseid mdjutada, kuna jélgitavat
inimest usaldatakse, tema kaitumine kiidetakse heaks ja seetdttu voetakse temast eeskuju.
Lisaks tdnu kuulsuse voi influencer’i mojule on voimalik jouda inimesteni, kes muidu ei
pruugiks organisatsiooni tegevusest huvitatud olla. (Suttle, 2019) Siiski tuleks tdhelepanu
poorata influencer’i valikule ja analiiiisida, kas temaga koost66 toob organisatsioonile
kasu. Lisaks tuleks mdelda ka ohtudele, mis voivad tekkida kuulsuse vai influencer’iga
koostddd tehes. (Elkins, 2019)

Internetis eksisteeriva tarbija kaitumist mojutava kampaania edukuse modtmiseks on
palju voimalusi ning {iheks selliseks on soovitusindeksi (NPS) uurimine. NPS niitab kui
meelsasti inimesed soovitaksid organisatsiooni toodet/teenust ning saadaksid edasi
kampaaniapakkumisi voi seda puudutavat informatsiooni. NPS-i leidmiseks esitatakse
inimestele kiisimus ,,Kui tdendoliselt soovitaksite firma X teenuseid sdpradele?* ning
hinnanguskaala on esitatud 10-palli siisteemina. 0—6 palli tdhendab, et ei soovitata viga
ning soovitajateks on ainult need, kes annavad 7-10 palli. (Luik, 2011, Ik 215) NPS-i
kasutamine on heaks vdimaluseks, kuidas teada saada, kuivord usuvad inimesed

kampaaniasse ja seda ldbiviivasse organisatsiooni.

Veel iiheks heaks vOimaluseks kampaania edukamaks muutmiseks on kampaania

veebilehe loomine. See voimaldab kogu kampaaniat puudutava informatsiooni koondada
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kokku tihele lehele, mis asub iildjuhul eraldi aadressil ettevdtte originaalkodulehest.

Kampaanialehtede sisu ei sisalda iileliigset informatsiooni ning see on ajutine ja muutuv.

(Luik, 2011, Ik 177)

Kampaanialehtede peamised tilesanded on (Luik, 2011, Ik 179):
e vahendada klientidele infot;
e tagada, et klient sooritaks oodatud toimingud,;

e edastada ettevotte sOnum.

Kampaanialehe eeliseks on see, et kiilastaja saab keskenduda ainult {ihele sonumile ning
teda ei hiiri muu ettevotte kohta kiiv info. Uks kampaanialehe loomise tihtsamaid etappe
on selle eesmirgi ja sOnumi maédratlemine, et lehe eksisteerimine oleks mottekas. Lisaks
tuleks keskenduda sellele, mida lehekiilje kiilastajad seal teha saavad voi tahavad. (Luik,
2011, Ik 181) Siiski tuleb suurt rohku poorata kampaanialehe aktiivsena hoidmisele, kuna

muidu ei pruugi selle loomine tuua oodatud kasu.

Kampaaniaid koostades on véga tihtis leida ja méératleda sihtgrupp, et neid saaks vajalike
meetodite ja lihenemistega mojutada. Oigesti méiratletud sihtgrupp ja sdnum tagab
kampaania joudmise digete inimesteni ning see omakorda kindlustab kampaania osalise
edukuse. Sihtgruppide méératlemine aitab vilja selgitada, mis kanalite kaudu nendeni
jouda ja mis sOnumit tdpselt sihtgrupile edastada, et kampaania saaks tdita oma eesmaérki.
Lisaks tuleb kampaania korraldamisel ja plancerimisel jdlgida vajalikke etappe ja
tegureid, et kampaania kujuneks edukaks ning kasutada selle hindamiseks sobivat

meetodit.
1.2. Ulevaade taimsest toitumisest kui eluviisist

Kiesolevas 10putods kisitletakse tarbija kditumist mojutavat kampaaniat, mis on
suunatud taimsele toitumisele. Arusaamaks kampaania eripdrasustest seletab autor antud
peatiikis taimse toitumise tagamaid. Taimne toitumine on kasvav trend ning vegan-elustiil
on muutunud aina populaarsemaks. Seda néitab nii poes suurenev taimsete toodete valik
kui ka erinevate soogikohtade mentiiide mitmekesisus. Lisaks on paljud eestlastest (nt

lauljad Elina Born ja Liina Ariadne Pedanik) kui ka vélismaalastest (nt Beyonce, Ellen
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DeGeneres, Miley Cyrus jne) kuulsused, kes on suurele hulgale inimestele eeskujudeks,
otsustanud taimse toitumise kasuks ning mojutavad enda otsustega oma jélgijaid ja fanne.

See omakorda aitab kaasa sellise eluviisi levikule ja populaarsusele.

Taimse toitumise pooldajaid on alati eksisteerinud, aga viimastel aastatel on nende arv
hiippeliselt suurenenud. Néiteks Inglismaal on 25% inimestest vihendanud liha tarbimist
ning 34% on nédidanud huvi vihema liha tarbimise vastu (Rosenfeld & Burrow, 2017).
Ka Eestis on tehtud uuringuid taimse toitumise populaarsuse kohta. Kantor Emori uuringu
tulemustest saab vilja lugeda, et 1,8% Eesti elanikest on loomsetest toodetest juba
osaliselt voi tiielikult loobunud. Lisaks on 26,5% elanikest vdhendanud loomsete
produktide hulka oma toidutaldrikul (Eesti Vegan Selts, 2018). Samuti saab selle eluviisi
populaarsust hinnata néiteks Facebooki grupi ,,Jah, see on vegan!* alusel. 2015. aastal oli
grupis 7000 liiget (Viktor, 2015), kuid 2019. aastal on grupi litkkmete arv tdusnud 23 000
litkmeni ning see kasvab veelgi. See nditab, et huvi taimse toitumise vastu on viimastel

aastatel aina suurenenud ka eestlaste hulgas.

Uldjuhul on naised rohkem mdjutatud taimsest toitumisest ja tervislikust eluviisist kui
mehed. Suurimast 2019. aasta {ilemaailmsest vegan eluviisi uuringust, millest vottis osa
12 814 osalejat, olid 81,9% ehk 10 494 vastanutest naised. Lisaks 56,9% vastanutest olid
vanuses vahemikus 18-34 ning iilejadnud jaid kas alla 18 voi lile 34 aasta. Suurem osa
vastanutest on olnud veganid liks kuni viis aastat voi siis alles alustanud sellega. (Vomad
Life, 2019). Sellest voib jdreldada, et noortele naistele ldheb veganlus ja toitumisega
seotud teemad rohkem korda ning paljud naissoost isikud on sellistest teemadest rohkem

mojutatavad.

Taimset toitu so6vaid inimesi on mitmesuguseid ja erinevate toitumisharjumustega
grupid on jagatud erinevatesse kategooriatesse. On olemas tédistaimetoitlane ehk vegan ja
taimetoitlane ehk vegetaarlane. Taimetoitlased jagunevad veel omakorda lakto-
ovovegetaarlasteks ja laktovegetaarlasteks. Vegan ei s60 liha-, muna- ega ka piimatooteid
ja ka muid teisi loomseid produkte (mesi, Zelatiin). Lisaks lritatakse véltida loomse
péritoluga produkte (karusnahk, vill) ning ei kasutata tooteid, mida on loomade peal
testitud. Vegetaarlane on loobunud lihast ja kalast, aga tarbib piimatooteid, muna ja mett.

Lakto-ovovegetaarlase ja laktovegetaarlase erinevus on see, et esimene tarbib loomsetest
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saadustest ainult piimatooteid, teine aga muna. Lisaks on ka inimesi, kes tildjuhul s66vad
taimseid toite, aga vahepeal iiksikud korrad sd6vad liha ja kala. (Corrin, Papadopoulos,

2016)

On viga palju erinevaid pohjuseid, miks inimesed otsustavad taimse toitumise kasuks -
tervis on liks nendest. Paljutest uuringutest on vilja tulnud, et veganitel esineb liha
sO0vatest inimestest vihem teatud haiguseid ja vihem riske mitmete haiguste tekkeks
nagu nditeks erinevat tiilipi véhki, diabeeti, kilpnddrme iiletalitust, korgenenud
verekolesterooli, iilekaalu ja rasvumist (Lea, Crawford, Worsley, 2006). Eelised mitte
haigestuda tekivad sellest, et taimetoitlane s66b rohkem erinevaid toidugruppe, mida
lihas66ja nii tihti ei s66. Nendeks toidugruppideks on niiteks kaunviljad, puu- ja

koogiviljad, pahklid, seemned jne.

Lisaks on leitud seoseid taimset toitumist eelistavate inimeste ja vdhesema stressi
esinemise vahel vorreldes omnivooridega, kes sodvad liha- ja piimatooteid. See on jéllegi
tingitud toitumisest, kuna on tehtud kindlaks, et vihene puuviljade/k66giviljade/tiistera
toodete ning liigne liha ja toodeldud toitude s6Omine mojutab vaimset tervist ning vaib
kergemini tekitada stressi. (Beezhold, Radnitz, Rinne, DiMatteo, 2015) Tabelis 2 on
toodud vilja peamised pohjused, miks veganid eelistavad taimset toitu. Tabelist selgub,

et kolm peamist pohjust on loomade heaolu, tervis ja keskkond.

Tabel 2. Taimse toitumise eelistamise pohjused kiisimustikule vastanute pdhjal

Pohjused Asher, Green, Poll (2016) Mintel Academic
Gutbrod, Jewell, Hale, (2018)
Bastian (2014)
Loomade heaolu 68% 29% 54%
Tervis 69% 18% 31%
Keskkond 59% 9% 31%
Maitse 52% - 30%
Suutmatus siitia liha 63% 3% -
Hind 21% 9% 32%
Usulised veendumused 22% 9% -
Soprade/pere mojutus 11% 2% -
Haiguste riski vdhendamine - - 22%
Muu (trendi jdlgimine, kaalu 7% 12% 29%

langetamine jne)

Allikas: autori koostatud
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Lihast loobumine on kasulik ka keskkonnale, sest kariloomade ja nende sooda
kasvatamisele kulub hulganisti maad. Liha s66va inimese toitmiseks kulub umbes 20
korda rohkem maad kui taimset toitu eelistava inimese jaoks. Néiiteks Ameerikas
kasutatakse 23 miljonit hektarit maad loomasdoda jaoks ja ainult 4 miljonit aakrit
inimeste toiduks kuluvate taimede jaoks. (PETA, n.d.) Lisaks eraldub kariloomade
seedetegevuse tottu keskkonda suurel hulgal metaani, mis aitab kaasa
kliimasoojenemisele. Veelgi enam, loomsete produktide tootmiseks kulub mitmeid
erinevaid loodusressursse (toit, vesi, maa, 6hk), nditeks iihe kilo loomaliha saamiseks
kulub ligikaudu 10 kilogrammi teravilja ja 5000—20 000 liitrit vett. (Shah, 2005) Samuti
toidu jaoks kasvatatud loomade sonnik, mida juba ainuiiksi USA-S on aastas kokku umbes
500 miljonit tonni, reostab jogesid ja jarvesid, mis omakorda saastab pdhjavett (EPA,
n.d.). Seetdttu on ka keskkond tiheks suurimaks pohjuseks, miks inimesed on otsustanud

ule minna taimsele toitumisele.

Paljud inimesed hakkavad sellist eluviisi harrastama just aga loomade heaolu tottu.
Loomade pidamistingimused lihatodstuses on brutaalsed. Enamus loomadest on terve
oma elu kitsastes puurides ja ei nde kordagi pdikesevalgust. Ka kdikide loomatddstuses
elavate loomade eluperiood on lithem, kui loomulikes tingimustes oleks (nt lehmadel
esimeses 5 aastat ja teises kuni 25 aastat, kanadel vastavalt 1-2 ja 15-20 aastat). Lisaks
loomade tapmine ei ole humaanne. Paljud neist hukkuvad transpordi kdigus tapamajja,
kuna puuduvad selle iileelamiseks sobivad tingimused. (Eesti Vegan Selts, s.a.) Jooniselt
2 on ndha, kui palju loomi hukatakse aasta jooksul terves maailmas. Ka Veterinaar- ja
Toiduamet tddeb, et loomade surmamine tekitab loomadele valu, stressi ja et nende
Uimastamine ei suuda tagada koikide loomade teadvusetust hukkamise hetkel

(Veterinaar- ja Toiduamet, s.a).
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Joonis 2. Igal aastal hukatud loomade arv. Allikas: Heinrich Boll Foundation, Friends of
the Earth Europe, 2014

Taimetoidule {leminek aitaks lahendada kasvava rahvastiku toitmise probleemi.
Prognoositakse, et rahvaarvu ja sissetuleku kasvades suureneb 2050. aastaks loomsete
saaduste ndudlus 70% vorra. See vOib kahjustada elanikkonna tervist, toidu
kattesaadavust ja ka elukeskkonda, kuna puuduvad ressursid nii suurt arvu inimesi toita.
(Corrin, Papadopoulos, 2016) Sellise olukorra lahendamiseks tuleks suurendada taimse
toidu hulka igal toidukorral ning vdhendada lihatarbimist. Lisaks aitaks see lahendada
tilekaalulisuse probleemi, kuna uuringute tulemusel on leitud, et sarnaste demograafiliste
tunnustega vastanute puhul on veganid umbes 14 kilogrammi kergemad kui
mittetaimetoitlased (AHS-2, n.d.).

Taimse toitumisega vOib kaasneda ka riske ning peamiseks probleemiks on teatud
toitainete puudujidik. Uheks olulisemaks on vitamiin B12 puudulikkus, mida aitab
viahendada B12-ga rikastatud toiduainete (nt taimne piim) vOi vastava toidulisandi
tarbimine (Beezhold et al., 2015). Siiski tuleb siin kohal mérkida, et probleem ei esine
ainult taimset toitumist eelistavatel inimestel (Tucker, Rich, Rosenberg, Jacques, Dallal,
Wilason, Selhub, 2000). Antud vitamiini saadakse ainult loomset péritolu toiduainetest,
aga loomadele lisatakse vitamiini loomasddda sisse ehk loomseid produkte séovad

inimesed saavad B12 kitte 16ppkokkuvdttes ikkagi toidulisandist (Why it’s not..., 2017).
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Lisaks voib olla probleemiks ka korgenenud luumurrurisk, mis voib tekkida vdhesest
kaltsiumi tarbimisest (Beezhold et al., 2015). Seda riski aitab véltida toitumise jalgimine
ja kindlate toiduainete s66mine (nt tofu, rohelised k6ogiviljad, mandlid) vai siis samuti

toidulisandi tarbimine.

Varasematest uuringutest on selgunud, et paljud inimesed on ndus lihatarbimist
vihendama, aga mitte tdielikult seda oma toitumisest eemaldama. Kahjuks on enamikul
inimestel positiivsed hoiakud ja veendumused omaenda toitumisharjumuste kohta ja
negatiivsed hoiakud teiste dieetide kohta. Pigem on inimesed ndus muutma oma dieeti
sarnaselt nagu nad on harjunud s66ma, ainult et siis toituda tervislikumalt vdi osta
mahetoodangut. (Corrin, Papadopoulos, 2016) On palju ka inimesi, kes on vegan elustiili
proovinud, aga on hakanud teatud aja moddudes uuesti liha s6oma. Nende peamisteks

pShjusteks on olnud (Asher et al., 2014):

ebapiisav osalemine taimset toitumist propageerivas grupis/organisatsioonis;

torjutud tunne teiste inimeste poolt;

taimetoitluse mitte nigemine oma identiteedi osana;

isu teatud toitude jérele (kana, kala, liha jne);

raskused dieedi jalgimisega.

Taimedel pohineva toitumise eluviisi mitte valimise peamisteks pohjusteks on vihese
informatsiooni olemasolu sellise eluviisi ja toitumise kohta ning arvatakse, et lihtsam on
sliia nii nagu terve elu harjutud on. Paljud inimesed toovad ka pdhjuseks harjumuse siilia
vOi suutmatuse loobuda loomsetest produktidest. Lisaks puuduvad paljudes
soogikohtades taimsete toitude valikud, mis voib ka saada segavaks faktoriks sellisele
eluviisile iilemineku puhul. (Lea, Crawford, Worsley, 2006) Samuti paljud inimesed
usuvad, et inimesed on loodud s66ma liha, taimne toit pole nii maitsev, ei pooldata sellist
eluviisi, kardetakse proovida uusi voi vodraid toite ning arvatakse, et kui loomad s66vad

teisi loomi, siis inimesed peaksid ka seda tegema ja et see on tervislik (Deckers, 2016).

Siiski selgub, et paljud loomset péritolu tooted ei ole tervisele iildse kasulikud. Maailma
Terviseorganisatsiooni poolt 1dbi viidud uuringutest selgus, et punane (nt veise-, vasika-,
sea-, lambaliha jne) ja toddeldud liha (sisaldub toodetes nagu hot dog, hamburgerid,

viinerid jne) on kantserogeensed, mis tdhendab, et neil on vihktdbe ja muid pahaloomulisi
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kasvajaid tekitav toime. Teadlased on avastanud, et 50 grammi toddeldud liha paevas
tostab riski haigestuda vdhki 18%. Selline seos avastati peamiselt kolorektaalse véhi
puhul, kuid seost leiti ka pankrease- ja eesnddrmevahi puhul. (World Health Organization,
2015) Antud probleemi aitaks lahendada liha tarbimise vdhendamine vOi taimsele

toitumisele tileminek.

Taimsel toitumisel on oma eeliseid ja puuduseid. Eelisteks on nditeks tervislikum toit ja
viiksem kahju loodusele, puudusteks aga teatud toitainete ebapiisav kittesaamine toidust.
Siiski radgib taimse toitumise poolt asjaolu, et on raske toita dra loomsete paritolu
toitudega aina kasvavat inimkonda, tagades sealjuures nii loomade kui ka inimeste
heaolu. Koige efektiivsem oleks minna iile taimsele toitumisele, s.h parem ka loodusele
ja keskkonnale. Taimne toitumine on kasvujoones olev trend ning selle kohta info

levitamine tuleb pigem kasuks kui kahjuks.
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2. UURING MTU NAHTAMATUD LOOMAD KAMPAANIA
TAIMSE TEISIPAEVA EDUKUSE KOHTA

2.1. Taimse Teisipdeva kampaania ja MTU Nahtamatud Loomad

tutvustus

MTU Nihtamatud Loomad on oma kodulehe (https://www.nahtamatudloomad.ee/kes-
me-oleme) andmetel 2017. aastal asutatud loomakaitseorganisatsioon, mis Kkaitseb
pollumajandusloomi Eestis. Mittetulundusiihingu asutaja Kristina Mering on 6elnud:
»Meie eesmirgiks on vdhendada ja ennetada loomade kannatusi lébi slistemaatilise
sotsiaalse muutuse, pakkudes positiivseid ja pragmaatilisi valikuid véhendada
lihatarbimist. Me soovime ldbi vidikeste sammude védhendada {ihiskonna sdltuvust

loomsetest toodetest.

Oma eesmirkide tiitmiseks kogub MTU Nihtamatud Loomad meeskond video- ja
pildimaterjale Eesti toostusfarmide olukorra kohta, tehakse avalikke ettekandeid,
avaldatakse raporteid, brosiiiire, lendlehti farmiloomade olukorrast ja loomasdbralikust
tarbimisest, Uiritatakse aidata kaasa seadusandluse parandamiseks, mis puudutab loomade
olukorda, organiseeritakse infolaudu, jagatakse nduandeid taimsete toitude

valmistamiseks ning tehakse koost6dd kohvikute ja restoranidega.

Organisatsioon tegeleb kolme erineva kampaania libiviimise ja korraldamisega. Uks
nendest kampaaniatest keskendub puurikanade heaoluprobleemidele, mille eesmérk on
levitada infot puurikanade elu kohta ning saada inimesi ja ettevdtjaid loobuma
puurikanade munade tarbimisest. Teine on karusloomafarmide kampaania eesmargiga
keelustada karusloomakasvatus Eestis. Kolmas kampaania on Taimne Teisipdev, mille
eesmérk on mojutada inimesi vihem liha tarbima ning rohkem taimset toitu eelistama.

(Mittetulundusiihing Nahtamatud Loomad, 2017)
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Taimne Teisipdev on iileriigiline kampaania, mille eesmirgiks on vdhendada lihatoodete
tarbimist Eestis poole vorra 2040. aastaks. Sellega alustati sotsiaalmeedias, kuhu postitati
retsepte, toiduinfot ja erinevaid nduandeid, kuidas tervislikumalt toituda ja liha kogust
toidutaldrikul vdhendada. Niiid on tehtud Taimse Teisipdeva kampaaniale oma
kampaanialeht, kust leiab infot taimse toitumise ja selle kampaania kohta. Antud
kampaania teeb koostood ka paljude toidukohtade, restoranide, kohvikute ja sooklatega,

kes pakuvad alates kampaaniaga liitumisest saadik teisipaeviti taimseid toite.

Taimse Teisipdeva kampaaniaga on liitunud 4. mértsi 2019. aasta seisuga 51 ettevétet ja
see arv aina suureneb. Nende seas on nditeks Vapiano Solaris, Kohvik Kroon, Hektor
Cafe jpt. Hetkel leiab kampaaniaga liitunud ettevotteid Tallinnast, Tartust, Parnust,

Viljandist, Johvist ja Narvast.

2.2. Tarbija kaitumist moéjutava kampaania ,,Taimne Teisipaev*

edukuse uuringu metoodika ja tulemused

2.2.1. Kampaania uuringu metoodika ja valim

Kéesoleva 16puto6 eesmargiks on teha ettepanekuid kampaania edukaks korraldamiseks
Taimse Teisipdeva nditel. Tuginedes teoorias véljatoodud kampaania edukuse mddtmise
meetoditele (vt lisa 1) ning kampaania korraldamise pdhitddedele todtas autor vélja
ankeetkiisitluse (vt lisa 3) ja intervjuu kiisimused (vt lisa 4). Edukuse mddtmise
meetodiks osutus lisas 1 vélja toodud sihtgrupi hinnangute meetod, mille raames
koostatakse kampaania kohta kdiv kiisimustik inimestele, kes kuuluvad potentsiaalsete
huviliste hulka. Antud meetod osutus valituks, kuna t60 eesmirk oli analiiiisida
kampaania edukust t66 valimi alusel ning kiisitluse labiviimine aitab seda kdige paremini
teha. Sama meetodit kasutati ka kampaaniaga liitunud ettevotete puhul. Tuginedes
teoorias vilja toodud kampaania edukust mojutavatele teguritele jmt niitajatele tootati
vélja intervjuukiisimused kampaaniajuhile (vt lisa 3), et ndha kas kampaania on koostatud

sellisena, et see osutuks edukaks.

Uurimismeetodid jagunesid kolme etappi (vt tabel 3 Ik 23). Esimesena intervjueeriti

kampaaniajuhti Margot Arulat ning intervjuu viidi 14bi videokone ja e-kirja teel. Intervjuu
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eesmargiks oli analiilisida antud kampaania kaekédiku ning selgitada vilja, mida on tehtud
kampaania edukuse modtmiseks ja kas on jdlgitud kampaania korraldamisel edukust
mojutavaid tegureid. Teise etapina viidi 14dbi intervjuu nelja kampaaniaga liitunud
toitlustuskohaga kas otsekontakti teel voi e-maili vestlusena, et selgitada vilja missugune

moju on olnud kampaanial ettevdtte jaoks.

Kolmanda etapina jagati kampaaniat sotsiaalmeedias jilgivatele inimestele
ankeetkiisitlus. Kiisimustik koostati selliselt, et oleks voimalik tdita 1oputddé eesmark,
leides lahenduse uurimisprobleemile. See koostati Google Forms keskkonnas ning
postitati Taimse Teisipdeva kampaania sotsiaalmeedialehele. Ankeetkiisitluse eesmark
oli saada teada, kas kampaanial on olnud vastajatele m&ju ning kas kampaania on suutnud

tdita oma eesmarki ehk kas see on edukas.

Tabel 3. Loput6d uurimismeetodid

Meetodid Infoallikas/valim  Sisu kirjeldus Uuritav tegur
Intervjuu Taimse Poolstruktureeritud e Kampaania sdnumi
kampaaniajuhiga Teisipdeva intervjuu valik ja sdnastamine
kampaaniajuht kampaaniajuhiga saamaks e  Sihtgrupi misramine
Margot Arula teada, kas on jalgitud ja valik
kampaania edukust e Kampaania eesmark

mojutavaid tegureid jmt. 4 Kampaania
korraldamine ja
labiviimine
(uurimistoode
tegemine, eelneva
kogemuse olemasolu,
etappide labimine,
edukuse moo6tmine,
turundus,
sponsoritega koostoo,
tagasiside jne)

Ankeetkiisitlus 175 Taimse Kvantitatiivne e NPS

Teisipdeva andmekogumismeetod, e Info ja teadmised

kampaania milleks on veebipohine kampaaniast

_]algl_]at kiisitlusvorm kampaania ° Kampaania|ehe

Facebookis Facebooki lehel. Meetodi kiilastamine
eesmargiks on saada e Kampaania mdju
teada, kas kampaania on (liha tarbimise
olnud edukas oma vihendamine/taimse
sihtgrupi seas. suurendamine)

e SOonumi moistmine ja
vastuvdetavus
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Intervjuu Neli Taimse Poolstruktureeritud e Kampaania mdju

ettevotetega Teisipdeva intervjuu labiviimine ettevottele (kdive,
kampaaniaga ettevotjatega saamaks kiilastatavus, huvi
liitunud teada, kas kampaanial on jne)
ettevotet olnud moju ettevatetele.

Meetodite valimisel l&dhtuti kampaania eriparasustest ja teoreetilisest kirjandusest, kus
késitleti kampaania labiviimise ja hindamisega seotud protsesse. T66 autori arvates antud
meetodeid kombineerides on voimalik saada piisav lilevaade kampaania korraldamisest,

selle mojust ja edukusest erinevate sihtgruppide seas.

Kampaaniajuhiga viidi 14bi intervjuu maértsis ning kiisimusi oli kokku 13. Restoranidelt
kiisiti kokku kaheksa kiisimust ning vastused saadi nelja toitlustuskoha kdest: Sushi Plaza
Tallinnas, Illegaard Tartus, Kohvik Kroon Péarnus ning Viljandi Restoran-Kohvik
Harmoonia. Kampaania jélgijatele jagatud kiisitlusankeet koosnes 22 kiisimusest, aga
olenevalt inimeste vastusest, esitati neile lisakiisimusi ehk koik vastanud ei pidanud
koigile kiisimustele vastama. Veebikiisitlus oli vastamiseks kéttesaadav vahemikus

04.04.2019-21.04.2019 ning kokku vastas kiisitlusele 175 inimest.

2.2.2. Ulevaade kampaania uuringu tulemustest kampaaniajuhi, sihtgrupi ja

toitlustuskohtadega

Esmalt viidi ldbi intervjuu kampaaniajuhi Margot Arulaga, et mdista kampaaniajuhi enda
ndgemust kampaaniast ning kuidas on seda korraldatud ja labiviidud. Alustuseks sooviti
teada saada, kas kampaaniajuhi arvates on kampaania edukas ja kas seda on kuidagi
mdddetud. Intervjuust selgus, et hetkel on kampaania edukust keeruline hinnata, kuna
pole kindlaid andmeid, mis tdestaksid, et kampaania tegevuse tagajédrjel oleks
lihatarbimist vdhendatud ja taimset suurendatud. Siiski on tagasiside kampaaniale olnud
positiivne erinevate huvigruppide poolt (restoranid, iirituste kiilastajad, Tervise Arengu
Instituudi esindajad jne). ,,Positiivsena on eelkdige vilja toodud kampaania mdoddukat
lahenemist, inimestele joukohaste sammude véljapakkumist ja head turundust

sotsiaalmeedias, lisas kampaaniajuht Margot Arula (e-kiri, 28.03.2019).

Sellegipoolest nihakse kampaania edukuse mddtmise nimel palju vaeva. Selles osas on
koostddd tehtud organisatsiooniga Efektiivne Altruism Eesti. Lisaks on koostatud MTU

Niahtamatud Loomad profiil portaalis Maailmamuutjad.ee, mille raames analiiiisiti ja
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Kirjutati lahti ka Taimse Teisipdeva kampaania senised tegevused ja moju. Profiili hetkel
avalikustatud ei ole, aga ldhiajal on voimalik sellest iilevaadet néha. Siiski ei ole kasutatud

kampaania edukuse modtmiseks iihtegi meetodit, mis on toodud vélja lisa 1 tabelis.

Taimse Teisipdeva kampaania SOOv on vdhendada eestlaste lihatarbimist tervikuna, st
koigi inimeste lihatarbimist, aga eelkdige on sihtgrupiks valitud just noored vanuses 18—
35 aastat, kes ei ole veganid/taimetoitlased. Seda seetdttu, et noored on uuringute kohaselt
lihatarbimise vdhendamise sonumitele kdige vastuvotlikumad. Samuti ollakse seni
keskendunud eelkdige naistele suunatud sdonumitele, sest neid konetab taimne toit rohkem
ja seega on neid lihatarbimise vdhendamise kampaaniaga lihtsam mojutada. Antud
sihtgrupp on hasti mééaratletud ja on ndha, et on eelnevalt analiitisitud erinevaid sihtgruppe
ja mdeldud sellele, keda kampaania kdige rohkem kdonetaks. Lisaks ldahevad antud
sihtgrupi demograafilised tunnused kokku 2019. aasta iilemaailmse vegan-elustiili

puudutava uuringu vastanutega.

Antud sihtgrupini joudmiseks on kampaania sOnumit edastatud praegu peamiselt
sotsiaalmeediakanalites. Lisaks on filmitud ja avalikustatud kampaaniat tutvustav video
laulja Uku Suvistega, mis on saanud meediakajastust ja mida plaanitakse ka edaspidi
turunduses kasutada. 2018. aasta 10pus korraldati kaks kampaaniat tutvustavat kutsetega
dritust Tallinnas ja Tartus, mis olid suunatud uute kasulike kontaktide loomisele
ettevotete ja riigiasutuste esindajatega, blogijate jm avaliku elu tegelastega, kelle kaudu
soovitakse edaspidi levitada Taimse Teisipdeva sonumit ning jouda Suuremate
muutusteni (nt Taimne Teisipdev riigiasutustes, koolisddklates jms). Uritusi kiilastas
kokku umbes 90 inimest. Lisaks koostoos Eesti iihe populaarsema toitumisndustaja Erik
Orguga lisati tema toitumiskavasse Taimse Teisipdeva retseptid, mis on kittesaadavad
koigile tema toitumiskava kasutajatele (veebilehe andmetel iile 20 000 kasutaja) ning

mida reklaamiti ka Erik Orguga koostd6s 1abi viidud eraldi kampaania raames.

Kampaania raames avaldatud retsepte leiab toiduportaalist Kodus.ee ning igal teisipdeval
on taimsed retseptid koos Taimse Teisipdeva mirkega Eesti suurimas toiduportaalis
Toidutare. Restoranikampaania raames kutsutakse sdogikohti iiles teisipdeviti taimseid
valikuid pakkuma, et suurendada taimse toidu kittesaadavust soogikohtades ning kutsuda

sihtgruppi iiles teisipdeviti ka viljas siilies taimset toitu eelistama. Lisaks on koostatud
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tasuline sisuturundusartikkel ajalehes Ohtuleht ja teine reklaam ajakirjas Vegan.
Kampaania turundamisele on rohku podratud, kuna on koostood tehtud Eesti tuntud
inimeste ning organisatsioonidega, kellel on m&ju paljude inimeste toitumisharjumusi

mojutada.

Kampaania korraldamisel 1abiti mitmeid etappe. Esimene etapp oli info kogumine,
millega kaardistati Eesti lihatarbimise hetkeseis ja uuriti viimase 10 aasta andmeid.
Kogutud infost lihtuvalt pandi paika kampaania strateegia ja ka koostati Tallinna Ulikooli
tudengiprojekti raames Taimse Teisipdeva strateegiaraamat, kuhu koondati teoreetiline
kirjandus, uuringud jms, millel kampaania ldhenemine pdhineb. Enne
sotsiaalmeediakanalite avamist pandi strateegia alusel paika iildine sisu, edastatavad
sonumid jm kampaaniat puudutav info. Esimeseks kanaliks valiti veebiportaal Facebook,

hiljem lisandusid Instagram ja Taimse Teisipdeva kampaania veebileht.

Kampaania korraldajad ise turu-uuringut ei tellinud, aga uuriti pohjalikult andmeid
eestlaste liha ja muude loomsete toodete tarbimise kohta ning Tervise Arengu Instituudi
rahvastiku toitumise uuringu tulemusi. Samuti analiitisiti ja vorreldi teistes riikides
kasutatud ldhenemisi lihatarbimise vihendamisele ja taimse toidu tarbimise tdstmisele, et
valida vélja kdige tdhusamad meetodid. Kampaania kohta tagasisidet pole kiisitud, aga
on korraldatud erinevaid {ritusi/loenguid, kus pérast tritust on saadetud laiali
tagasisidekiisitlusi ja vastavalt sellele muudatusi tehtud. Antud intervjuu ja pideva
suhtluse pohjal tddeb autor, et on labitud mitmeid kampaania edukust mojutavaid etappe
(ettevalmistus, olukorra analiiiis, eesmérgid ja strateegia, planeerimine, ettevalmistamine

ja teostamine).

Uheks kampaania edukust mdjutavaks teguriks on varasema kampaania libiviimise
kogemuse olemasolu. Kampaania algatajal Kristina Meringul on pikaajalisi kogemusi
erinevate kolmanda sektori kampaaniate korraldamisega: ,,Eelnev kogemus on aidanud
hinnata, millised 1dhenemisviisid on kdige mdjusamad ja milliseid sonumeid ja mis viisil
edastada.”“ Varasematest kogemustest ja teadmistest oli ajendatud ka kampaania
pOhisdnumi valik: ,,Mitte edastada veganlusele ja taimetoitlusele suunatud sGnumit, vaid
kutsuda iiles lihatarbimist vdhendama. (K. Mering, e-kiri, 28.03.2019)
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Kampaanialehe loomisel on markimisvaarne roll kampaania edukaks kujunemisel, aga et
see ka moju avaldaks, peab kampaanialehel olema eesmérk, miks seda iildse vaja on.
Taimse Teisipdeva kampaanialehe eesmirk on kampaania sonumi edastamine, et see
jouaks rohkemate inimesteni ja et selle abil saavutada kampaania eesmairk. Lisaks
jagatakse kampaanialehel infot kampaania, taimse toitumise ning koostdOpartnerite
kohta, kus inimestel on vdimalik ndha, missugused toitlustuskohad pakuvad teisipéeviti
taimset toitu. Antud kampaanialehe eksisteerimine on vajalik ning selle koostamisel on

lahenetud oigesti.

Kampaania sonum mojutab ka suuresti kampaania edukust ning seetdttu on oluline, et see
oleks hédsti sonastatud. Kampaaniajuhi arvates on kampaania sdnum pigem usaldust
tekitav. Seda seetdttu, et iiks kampaania korraldamise strateegiline otsus on ldaheneda
positiivselt ja kutsuda inimesi iiles astuma samme, mis on neile joukohased. See
tadhendab, et tahetakse kaasata voimalikult palju inimesi, kes on voimelised liha tarbimist
viahendama ja iihel paeval nddalas taimset eelistama, kuna puhtalt taimetoitlane olemine
kéib paljudel iile jou. Samuti valitakse oma kampaania sonumit selle jérgi, et mitte kedagi
suure lihatarbimise eest hukka mdista, vaid pigem sellele tdhelepanu juhtida ja pakkuda
vélja alternatiive. Antud sdnumi valik on sobiv ning on tdhelepanu pdoratud nii

sonastusele, positiivsele ldhenemisele kui ka sonumi vastuvoetavusele.

Kampaaniat ldbi viies on oluline, et kampaania eesmirgid iihtiks koostodpartnerite ja
sponsorite omadega. Taimse Teisipdeva koostddpartnerid on kampaaniaga liitunud
restoranid ning arvatakse, et nende eesmérgiks on eelduslikult teenida taimset toitu
pakkudes rohkem kasumit ja leida uusi kliente. Taimse toidu pakkumise kasulikkus
seisneb selles, et sihtrithm on lai, sest lisaks taimetoitlastele ja veganitele on ka suur hulk
inimesi, kes vihendavad lihatarbimist ja huvituvad taimsest toidust. Margot Arula todes:
»laimse Teisipdeva eesmirk on jouda nende inimesteni, kes juba védhendavad
lihatarbimist ja huvituvad taimsest toidust voi vOiksid potentsiaalselt seda teha.
Restoranikampaania raames on konkreetne eesmérk suurendada taimse toidu
kéttesaadavust soogikohtades ning ka ndudlust selle jarele.” (M. Arula, e-kiri,

28.03.2019). Intervjueeritavad toitlustuskohad aga ise toid vilja, et kampaaniaga
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liitumise pohjusteks oli soov enda kohvikut tutvustada, taimset toitu laiemale publikule

pakkuda voi sellele tdhelepanu poorata.

Koost66 kampaaniaga liitunud restoranidega on kampaaniakorraldajate sonul erinev.
Paljud restoranid soovivad ise kampaaniaga liituda, paljudega on aga ise iithendust voetud.
Lisaks restoranide kampaaniast osavotmise aktiivsus on erinev: moned jagavad iga
teisipdev taimseid pakkumisi, moned harvemini ja moned ei tee seda iildse. Hetkel
paarides s66gikohtades on olemas ka Taimse Teisipdeva flaierid ning infohoidikud, mis

teavitavad, et soogikoht on liitunud Taimse Teisipdevaga.

Kiisimustele vastanud toitlustuskohad on koostood teinud Taimse Teisipdeva
kampaaniaga alates paarist kuust kuni aastani. Kolmel vastajal neljast ei ole kliendid
uurinud Taimse Teisipdeva kampaania kohta. Illegaardi toitlustuskohas oli kampaaniaga
liitumise esimestel néddalatel tihti olukordi, kus inimesed arvasid, et taimset toitu
hakatakse igapdev 1ounati pakkuma. Kampaania korraldajatega on restoranid tildjuhul
rahul ning toodi vélja, et jagatakse huvitavat infot, retsepte ja aitavad murede korral.
Lisaks ei ole tekkinud kampaaniaga liitumisel mingeid probleeme. Sushi Plaza restorani

poolt tuli aga tagasiside, et kampaaniakorraldajad ei ole vdga aktiivsust iiles ndidanud.

Nii kampaaniakorraldajate kui ka liitunud restoranide poolne tagasiside nditab, et iga
toitlustuskoht suhtub kampaaniasse erinevalt. Mdni toitlustuskoht propageerib iseseisvalt
Taimse Teisipdeva kampaaniat vdga aktiivselt, moni aga sooviks, et
kampaaniakorraldajate poolt tuleks rohkem ideid ja algatusi. Antud asjaolu niitab, et
tuleks ldheneda igale toitlustuskohale personaalselt ja selgitada vilja, mis eeldused on

toitlustuskohtadel kampaaniaga liitumisel ning mida kampaaniakorraldajad soovivad.

Kampaania edukuse uuringu jargmise etapina jagati ankeetkiisitlust kKampaania jalgijate
seas. Kiisimustiku esimene osa keskendus vastajate demograafilistele nditajatele ja
edaspidi keskenduti Taimse Teisipdeva kampaaniat puudutavatele kiisimustele.
Alljargnevalt jooniselt 3 on ndha, et 92% kiisimustiku tiitjatest on naised ning 8% on
mehed. Kdige rohkem vastanuid on vanuses 19-40 aastat ja enamus sihtgrupist téotavad
ja/voi opivad. Selliste demograafiliste tunnustega valim haakub Taimse Teisipdeva

kampaania sihtgrupiga ning ka teoorias vélja toodud iilemaailmse vegan uuringuga.
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Antud asjaolu voib pohjustada see, et naised on toitumise teemadest rohkem huvitatud
ning loomade heaolu probleemidest suuremini mojutatavad. Lisaks selgus vastustest, et
58,3% kiisimustele vastanutest elab Harju maakonnas, sellele jargneb 21,1 protsendiga
Tartu maakond ning kolmandana Pdrnu maakond 4,6 protsendiga. Seda vdis ka jareldada,
kuna neis kohtades on kdige rohkem Taimse Teisipdevaga liitunud s6dgikohti ning ka

taimne toit on kdige paremini kéttesaadav.
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Joonis 3. Kiisitlusele vastanute demograafilised tunnused

Kiisitluses osalenute toitumisharjumuste uurimisel selgus, et vastanutest 62% on
veganid/taimetoitlased ning nad on harrastanud sellist eluviisi {iks kuni paar aastat.
Ulejainud vastajad (38%) ei ole veganid ega taimetoitlased. Antud tulemus ei lihe viga
tugevalt kokku kampaania sihtgrupiga, kelleks on mitte veganid. Antud erinevust vdib
pOhjustada asjaolu, et Taimne Teisipdev jagab enda sotsiaalmeedia kontodel retsepte,
millest ka taimtoidulised huvitatud on ja seetdttu on jélgijate seas rohkelt

veganeid/taimetoitlaseid.

Peale inimeste toitumisharjumuste kohta info saamist liiguti edasi Taimse Teisipdeva
kampaaniat puudutava kiisimuste bloki juurde. Tulemustest selgus, et 94,9% ehk 166
vastanut jalgib Taimse Teisipdeva kampaaniat ning iiheksa inimest seda ei tee (neist viis
vegan/taimetoitlased). Antud tulemus on hea, kuna eesmirk oli ainult kampaania jalgijate

seas kiisitlust jagada ning see ka suuresti onnestus. Jirgmised neli kiisimust olid nédhtavad

30



ainult neile, kes vastasid kiisimusele ,,Kas jdlgid Taimse Teisipdeva kampaaniat™
jaatavalt. Allolev joonis 4 niitab, kuidas vastanud on Taimse Teisipdeva kampaania
avastanud ja selle kohta infot leidnud. Ule poolte vastajatest on niinud kampaania
postitust/reklaami ja ténu sellele Taimse Teisipdeva avastanud. Selline tulemus vaib olla
poOhjustatud asjaolust, et kampaania tegutseb suuresti sotsiaalmeedias, kus inimesed

nende postitusi jagavad ning seetdttu ka paljude inimesteni jouavad.

1% = Sotsiaalmeedias
postitust/reklaami néhes

= Juhuslikult

N[ 1%

2%

= Tuttavate/soprade kaudu

» MTU Nihtamatud
Loomad kaudu

= Kodulehe kaudu

= |se otsides

= T66 kaudu

= Toitlustuskoha kaudu

Joonis 4. Taimse Teisipdeva kampaania avastamine (n=166)

Jargnev joonis 5 kasitleb kiisimust ,,Miks hakkasid Taimse Teisipdeva kampaaniat
jalgima?“. To6 autor soovis teada saada, mis ajendab peamiselt inimesi Taimse
Teisipdeva kampaaniat jalgima. Vastajatel tuli hinnata 5-palli skaalal erinevate aspektide
olulisust, miks just nemad Taimset Teisipdeva jélgivad. Skaalal hinne iiks tdhendas, et

pohjus ei ole iildse oluline, ja hinne viis, et pdhjus on véga oluline.
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Levitatava info pérast (retseptid, teadmised) 2 8 22 110
Kampaania eesmaérk ja tegevus iihtib minu _
maailmavaatega 2 1 - 95
Soov vihendada liha ja suurendada taimse _
tarbimist 26 15 &)

Kampaaniaga liitunud restoranide piarast = 19 32 38
Uhtse kogukonna pirast = 22 = 29 56 -

1 w2 m3 m4 m5
Hinne

Pohjused

Joonis 5. Taimse Teisipdeva jalgimise pohjused (N=166)

Tulemustest selgus, et nii vegan kui ka mittevegan vastajad peavad kampaania jélgimise
puhul koige olulisemaks asjaoluks seda, et kampaania jagab harivat ja kasulikku
informatsiooni (keskmine hinne 4,4). Antud tulemus niitab, et kampaania on suutnud
tdita osa oma eesmargist ja harida inimesi taimse toitumise valdkonnas ning suunata
inimesi eelistama rohkem taimset. Lisaks on kampaania jélgijatele oluline see, et
kampaania eesmérk ja tegevuse iihtiks nende maailmavaatega (keskmine hinne 4,2).
Kuna vastajad olid valdavalt naised, siis antud tulemus iihtib eespool mainitud
arvamusega, et naised on selliste teemade puhul vastuvotlikumad ning motlevad

sarnastele murekohtadele nagu kampaaniakorraldajadki.

Liha ja taimetoidu tarbimise muutmise kiisimuste puhul oli vdga oluline eristada
taimtoiduliste ja omnivooride vastuseid, kuna selline eristamine vdimaldas tulemustest
vilja lugeda, kas kampaania on olnud edukas oma sihtgrupi seas. Alljargnevalt jooniselt
(vt joonis 6) on nidha, kuidas enamus veganite/taimetoitlaste puhul pole kummagi
toidugrupi tarbimine tdnu kampaaniale oluliselt muutunud. Antud tulemuse pdhjuseks on
asjaolu, et ainult taimset so0vad vastajad ei s6onud juba enne kampaaniaga tutvumist liha
ning tarbisidki ainult taimset. Oluline on vilja tuua, et 52 ehk 78% mitte
vegan/taimetoitlane vastanutest vastas, et tinu Taimsele Teisipdevale on nad liha
tarbimist kas natuke vdi palju vdhendanud. Sama tulemust sai tiheldada taimetoidu
tarbimise muutumise juures: 55 ehk 82% mittevegan vastanutest tddes, et tdinu Taimsele

Teisipdevale on nad taimse tarbimist kas natuke vdi palju suurendanud. Ainult viis
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mittevegan vastanut vastasid mdlema kiisimuse puhul ,.ei ole muutnud®. Ulejiinud
mittevegan vastajad on vdhendanud kas ainult liha tarbimist v3i suurendanud ainult
taimse tarbimist. Antud tulemusest saab vilja lugeda seda, et kampaania on olnud oma
sihtgrupis seas valdavalt edukas, kuna enamus neist on siiski oma tarbimisharjumusi

muutnud.

S66n palju rohkem E——— 20
S60n natuke rohkem INEEEEE—————— 35
Ei ole muutnud mmm 8
Olen palju vihendanud n— 18
Olen natuke vihendanud T ———— 34
Ei ole muutnud e 11
S66n palju rohkem I 22
S66n natuke rohkem . 9
Ei ole muutnud S 2
Olen palju viahendanud m—m 14

Taimetoid

Mitte
vegan/taimetoitlane
Liha

Taimetoid

Olen natuke vidhendanud B 2

Liha
tarbimise u tarbimise tarbimise u tarbimise

muutmine muutmine muutmine muutmine

Vegan/taimetoitlane

Ei ole muutnud . 37

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Joonis 6. Liha ja taimetoidu tarbimise muutumine tinu kampaaniale

Jargmine kiisimuste blokk, mis koosnes kiimnest kiisimusest, oli ndhtav koigile
vastajatele. Esimesena taheti vastus saada kiisimusele, kui tihti kiilastatakse Taimse
Teisipdeva kampaaniaga seotud internetilehekiilgi. Tulemustest selgus, kuidas nii mitte
veganid/taimetoitlased kui ka veganid/taimetoitlased kasutavad Taimse Teisipdeva
kampaanialehte v0i muud sotsiaalmeedia kontot eelkdige paar korda néddalas.
Tdendoliselt sellist kditumist tingib asjaolu, et kampaania internetilehekiilgedel jagatakse
infot ja retsepte taimse toitumise kohta ning nagu eelnevalt sai vélja toodud, on see ka

peamiseks pohjuseks, miks Taimset Teisipdeva sotsiaalmeedias jalgitakse.

Samamoodi kiisiti Taimse Teisipdeva kampaaniaga liitunud toitlustuskohtade kohta. Ka
selle kiisimuse puhul veganite/taimetoitlaste ja mitte veganite/taimetoitlaste vastused
viga ei erinenud. Enamus vastajatest {itlesid, et nad kiilastavad neid toitlustuskohti

vastavalt vajadusele ehk kédimist ei mdjuta see, kas on teisipdev. Ainult kolm vastajat
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(neist iiks mitte vegan/taimetoitlane) vastasid, et ainult teisipdeviti. Kui vastajatelt kiisiti,
kui oluline on nende jaoks, et kiilastatav toitlustuskoht on Taimse Teisipdeva
kampaaniaga liitunud, siis keskmine hinnang olulisusele oli 2,9 (veganite puhul 3,0 ja
mitte veganite puhul 2,8). Siit v3ib jireldada, et kampaania jilgijad ei poora vaga suurt
tahelepanu asjaolule, kas toitlustuskoht on kampaaniaga liitunud ning see ei ole nende
jaoks vidga tdhtis. Lisaks ei kdida ainult spetsiaalselt teisipdeva péarast antud

toitlustuskohtades.

Antud tulemust toetab ka toitlustuskohtade vastus kampaania mdju kohta toitlustuskoha
tegevusele. Kampaania m&ju hindamisel ettevotte tegevusele tddesid enamus, et ei ole
tdheldatud suurt moju ja Kohvik Krooni puhul toodi vilja, et see on tdendoliselt
igapdevase taimse toidu pakkumise parast. Samuti lisati, et padevapakkumiste so6jate hulk
varieerub kogu aeg ning ei saa 6elda, et teisipdeviti kdiks rohkem taimset toitu tellivaid
kliente. Lisaks ka enamuste puhul pole kdive mérgatavalt muutunud ning ei eristata
Taimse Teisipdevaga kaasnenud kéivet tavalisest kdibest. Seda seetdttu, et ole tdheldatud
erinevat kliendik&itumist teisipdeviti ja muudel paevadel. Siiski Illegaardi toitlustuskoha
puhul mainiti, et kampaania tottu on kliendid teadlikumad nende vegantoitude valikust
ning et teisipdeviti pakutakse alati ka taimset Idunapakkumist, mis on lidbivalt populaarne.

Lisati juurde ka seda, et kdive on parast Taimse Teisipaevaga liitumist selgelt suurenenud.

Kui paluti inimestel hinnata 5-palli skaalal Taimse Teisipdeva kampaania téhtsust, SiiS
olid keskmised mitte veganite/taimetoitlaste puhul 3,7 ja veganite/taimetoitlaste puhul
4,1. Antud tulemus nditab, et inimeste jaoks on oluline, et kampaania eksisteerib ning et
soovitakse taimse toidu levikut suurendada ja liha tarbimist vdhendada. Vastanutelt, kes
hindasid kampaania tdhtsust hindega alla kolme, paluti pShjendust oma hinde kohta.
Sellele kiisimusele vastasid ainult viis inimest ja vastused olid jargnevad: ei kdida

teisipdeviti viljas so0mas, ei pea taimset ainult teisipdeviti sooma ning ei toituta taimselt.

Kampaania sisu mdistmist hinnati 5-palli skaalal peamiselt hinnetega 3, 4 ja 5. Selle
keskmiseks hindeks oli 4,5 ehk enamus vastajatest mdistab kampaania sisu vdga hésti.
Lisaks paluti vastajatel hinnata ka kampaania sdnumi vastuvdetavust, mille keskmine
hinne oli 4,8 ehk enamjaolt on vastajatele kampaania sdonum vastuvoetav. Peale

hinnangute andmist paluti vastajatel lahti kirjutada kampaania sisu ning peamiselt toodi
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viélja, et kampaania sisuks on soov viahendada liha tarbimist, aga mitte samal ajal suruda
veganlust peale, inimeste informeerimine taimsest toitumisest ja liigse liha tarbimise
mdjudest, kutsuma iiles iiks pdev nddalas taimset toitu sooma/millegi uue proovimist,
muuta taimne toit kittesaadavamaks iile Eesti (koostoo toitlustuskohtadega) ning lihtsate
ja pisikeste sammude tegemine (ainult iihel paeval nddalas loobuda lihast). Antud tulemus
toestab seda, et kampaania sonum on lihtsasti moistetav ja hésti valitud ning on joutud

sonumiga dige sihtgrupini.

175 vastajast 154 vastajat soovitaksid antud kampaaniat oma tuttavatele ja sopradele.
Mittesoovitajad toovad peamiseks pdhjuseks vilja, et teavad, et sobrad/tuttavad pole
sellest huvitatud voi ei poolda taimset toitumist. Ka see on {iheks pdhjuseks, miks paljud
inimesed otsustavad taimset toitumist mitte valida. Soovitajad aga see eest toid vilja, et
kampaanial on hea sdonum ja sisu, mis pole liiga pealtiikkiv ega ka sunni kedagi veganlust
harrastama. Lisaks mainiti veel jdrgmisi pdhjuseid: liha tarbimine on
keskkonnale/iihiskonnale/tervisele kahjulik ning rohke loomsete toodete tarbimine pole
jatkusuutlik, viga kasulik ja vajalik kampaania, tdnu kampaaniale eelistavad paljud
tuttavad rohkem taimset, taimne toit on tervislik ja maitsev ning hea vdimalus liha

tarbimist vdhendada (kasvoi iiks pdev nidalas) ja teadlikust taimsest toitumisest tosta.
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2.3. Kampaania ,,Taimne Teisipaev“ edukuse uuringu jareldused

ja ettepanekud

L3putdo raames viidi 1dbi uuring kolme andmekogumismeetodiga, et selgitada vilja, kas
kampaania tdidab oma eesmarki, on joudnud sihtgrupini, kuivord edukas on kampaania
ning sellest tulenevalt esitada autoripoolsed ettepanekud. Labiviidud uuringu raames tulid
esile kampaania ldbiviimise positiivsed kiiljed aga ka kitsaskohad. Antud peatiikis

tuuakse vélja jareldused ja ettepanekud nende kitsaskohtade lahendamiseks.

Esimene uuringu uurimiskiisimus oli ,,Kuidas hinnata Taimse Teisipdeva kampaania
edukust ldhtudes valimist?*. Selle kiisimuse lahendamiseks uuriti teoreetilist kasitlust
kampaaniate ldbiviimise kohta ning leiti, et kampaania edukus/m&ju soltub mitmest
erinevast aspektist. Kdigepealt, et {ildse kampaania edukaks voiks kujuneda ning sellel
oleks mdju, tuleks kampaaniat koostades jalgida kampaania edukust mdjutavaid tegureid
(nt kontaktide olemasolu, sonumi vastuvoetavas, sihtgrupi valik jne) ja libida kampaania
etappe. Teiseks tuleb viga selgelt médratleda kampaania sihtgrupp ning podrata
tahelepanu sonumi sOnastamisele, et sihtgrupi jaoks oleks sonum vastuvdetav. Antud

tegurite ja etappide tditmise teada saamiseks kiisitleti kampaaniajuhti.

Olenevalt kampaaniast tuleks hinnata kampaania edukust, valides selleks vélja kindel
meetod (vt lisa 1), mis sobiks antud kampaaniale. Kdesolevas t60s kasutati selleks
sihtgrupi hinnangute meetodit, millega uuriti sihtgrupilt kampaania kohta. Kuna Taimne
Teisipdev teeb koostood toitlustuskohtadega, siis uuriti ka kuidas on kampaania
mojutanud ettevotete tegevust. Antud uuringu puuduseks oli asjaolu, et kuna kampaania
eesmark ei ole tOsta kidivet, siis on seda raskem hinnata, kuna iildjuhul on paljude
kampaaniate eesméark suurendada ettevotte kasumit ning enamus 1dbi kdidud teooriast oli
iiles chitatud selliste kampaaniate nditel. Antud probleem lahendati erinevate

uurimismeetodite kombineerimisega ning teoreetilisest kasitlusest antud kampaaniale
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sobiva informatsiooni vélja otsimisega ehk keskenduti eelkdige tarbija kaitumist

mojutavate kampaaniate kohta kédiva teoreetilise kasitluse lugemisele.

Teiseks 10put6od kiisimuseks oli ,,Milline on vastavalt kampaania edukust mdjutavatele
teguritele ning ldbiviidud wuuringule hinnang kampaaniale?“. Antud kiisimuse
lahendamiseks, tuleb analiiiisida koigi kolme andmekogumismeetodi vastuseid ja anda
hinnang. Intervjuust kampaaniajuhiga selgus, et ka neil on olnud raskusi kampaania
edukuse hindamisega, kuna raske on modta, kas inimesed on tinu kampaaniale
lihatarbimist vdhendanud, sest info selle kohta puudub. Selletottu viidigi 14bi antud
10put6o raames kiisitlus kampaania sihtgrupi sees ning ettevotetega, et ndha, kas keegi on
oma toitumisharjumusi tdnu kampaaniale muutnud ning kuidas on kampaania ettevotteid
mdjutanud. Lisaks kampaaniajuhiga ldbiviidud intervjuu vastustest oli nédha, et
kampaania korraldamisega on vaeva néhtud ning kampaaniakorraldajate tegevus haakus
teoorias vilja toodud kampaaniat mojutavate teguritega ja pohitddedega. Peamine asi,
mida kampaaniakorraldajad ei olnud veel antud kampaania raames teinud, oli kampaania
hindamine kasutades lisa 1 tabelis vélja toodud meetodeid. Antud 15put66 raames aga
seda tehti.

Kampaania jilgijate seas 1dbi viidud uuringust selgus, et kampaania sihtgrupp enamasti
haakub kampaaniakorraldajate méadratud sihtgrupiga. Ainuke erinevus oli see, et kui
kampaania siht on jouda inimesteni, kes s66vad liha ja antud kampaania kaudu mé&jutada
neid seda vihendama, siis kiisimustele vastanutest {ile poole olid siiski kas veganid vdi
taimetoitlased. Seda mdjutab tdendoliselt peamiselt asjaolu, et kampaania iiheks
tegevuseks on taimse toitumise kohta info jagamine ning veganid/taimetoitlased saavad
kampaania kaudu huvitavaid ja uusi retsepte. Ettepanekuks oleks tdpsemalt uurida ja
teada sihtgrupi demograafilise ja psiihhograafilisi tunnuseid, et jouda paremini dige
sihtgrupini. Lisaks tuleks kasuks, kui kasutada veel erinevaid Eesti influencer’eid, kes

antud teemast huvitatud on.

Kampaania peamiseks eesmirgiks on liha tarbimist vdhendada ja taimse tarbimist
suurendada. Kui vaadelda kiisimuste ,,Kuidas oled tdnu Taimse Teisipdeva kampaaniale
liha tarbimist muutnud?* ja ,,Kuidas oled tdnu Taimsele Teisipdevale taimetoidu hulka

oma soogikordades muutnud?“ vegan/taimetoitlane ja mitte vegan/taimetoitlane
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vastuseid eraldi, siis saab delda, et kampaania on tditnud oma eesmérki. Kui enamus
veganid/taimetoitlased tdid vélja, et kampaania ei ole modjutanud nende
toitumisharjumusi, kuna juba enne kampaaniat sdid rohkelt taimseid toite, siis mitte
vegan/taimetoitlaste puhul tuli vélja, et 78% on tdnu kampaaniale liha tarbimist kas
natuke voi palju vdhendanud ning 82% on tidnu Taimsele Teisipdevale taimse tarbimist
kas natuke voi palju suurendanud. Kuna kampaania eesmargiks on jouda inimesteni, kes
pole veganid/taimetoitlased, siis on kampaanial on olnud mdju ning see on olnud oma

sihtgrupi edukas.

Ka kampaania sdonum on hésti sdnastatud ning sisu arusaadav. Paljudele inimestele, kes
kampaaniat jélgivad, meeldib just asjaolu, et kampaania ei ole tugevalt vegan-eluviisi
suunitlusega ega késkiva iseloomuga, vaid lihtsalt pakub variante liha tarbimise
viahendamiseks. Lisaks said enamus vastajatest sdonumist aru ja sdnastasid selle sarnaselt
nagu kampaaniakorraldajadki. Uldjuhul on kampaania lihtsasti arusaadav ja vastuvdetav

ning enamus inimestest moistavad seda tihtemoodi.

Enamus kampaania jilgijatest tddesid, et toitlustuskohtade kiilastuse puhul ei pddrata
suurt tahelepanu sellele, kas on teisipdev ning ka nende jaoks ei ole kodige olulisem, et
toitlustuskoht oleks kampaaniaga liitunud. Ka kolm restorani neljast tdid vélja, et pole
tdheldanud teisipédeviti suurt muutust kliendikéditumise osas ning kampaanial pole olnud
suurt moju ettevotte tegevusele/kdibele. Siit voib jireldada, et inimesed sooviksid ikkagi
ise valida, millal nad kdivad sodmas ning ainult teisipdeviti pakkumine ei ole nende jaoks
suureks motivaatoriks antud toitlustuskohta kiilastada. Uheks ettepanekuks oleks muuta
kampaaniapdeva ning lasta restoranidel ise valida, mis pdeval nad taimset pakkuda
tahavad. Teiseks ettepanekuks oleks lihtsalt taimse toidu propageerimine lébi
toitlustuskohtade, kuna paljud liitunud restoranid pakuvad igapdevaselt midagi taimset
ning seetdttu pole ka teisipdev kuidagi erinev. Antud 16putdo ettepanekud kampaania

edukuse muutmisele votab kokku tabel 4.
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Tabel 4. Ettepanekud kampaania edukuse suurendamiseks

Probleem Alamprobleem Ettepanek
Vale jilgijasgrupp 1. Ule poole kampaania 1. Madératleda tdpsemalt sihtgrupi
jalgijatest on ainult demograafilised ja
taimse toidu tarbijad psithhograafilised tunnused, et
2. Kampaania mdju teada mis kanalite kaudu jouda
véiksem sihtgrupini
2. Koost6o influencer’itega
Kampaania moju 1. Kasuteguri puudumine 1. Kampaania pdeva muutmine voi
toitlustuskohtadele toitlustuskohtadele restoranidele valiku andmine
puudulik 2. Kampaania jalgijad ei 2. Taimse toidu propageerimine
kiilasta teisipéeviti tihti 18bi toitlustuskohtade paevaga
antud toitlustuskohti sidumata
3. Osad toitlustuskohad ei 3. Personaalne lihenemine igale

propageeri kampaaniat
piisavalt

toitlustuskohale selgitamaks
vélja molemale osapoolele
sobivaim koost60 variant

Antud uuringu tulemusena voib 6elda, et kampaanial on moju ning oma méératletud

sihtgrupi seas on see valdavalt edukas. Taimse Teisipdeva kampaania on suutnud tdita

oma eesmérki ning paljud inimesed on tdnu sellele oma toitumisharjumusi muutnud.

Kampaania ldbiviimine on kasulik ja mottekas, kuna kampaania jilgijate arv aina kasvab

ning taimne toitumine muutub aina populaarsemaks. Siiski tuleks moelda iile

toitlustuskohtadega koost6d osa ning vaadata, kuidas seda parendada, et molemale

osapoolele oleks see kasulik. Lisaks tuleks moelda, kuidas paremini jouda soovitud

sihtgrupini. Antud probleemide ja -ettepanekutega tegeledes on vdimalik muuta

kampaania veel edukamaks ning jduda suurema sihtgrupini.
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KOKKUVOTE

MTU Nihtamatud Loomad on 2017. aastal asutatud loomakaitseorganisatsioon, mis
kaitseb pollumajandusloomi Eestis. Antud organisatsioon viib 1dbi kampaaniat ,, Taimne
Teisipdev®, mis aitab tutvustada taimsel toitumisel pohinevat eluviisi ja soovib, et iiha
rohkem toitlustusettevotteid pakuksid taimseid toite ning inimesed julgeksid proovida
lihavabu toidukordi. Kampaania peamiseks eesmérgiks on vdhendada ecestlaste liha

tarbimist ning suurendada taimse toidu tarbimise hulka.

Loputdd ,,Taimse toitumise propageerimise edukus MTU Nihtamatud Loomad
kampaania ,,Taimne Teisipdev‘ nditel*“ koostati, kuna taimne toitumine on muutumas
aina populaarsemaks ning taheti teada saada, kui edukad on sellist teemat késitlevad
kampaaniad. Kéesoleva t66 eesmargiks on esitada ettepanekuid kampaania edukaks
korraldamiseks Taimse Teisipdeva kampaania niitel. Loputdoga sooviti leida vastus
uurimisprobleemile, mille vajadus oli teada saada, kas kampaanial on moju, kas on iildse

motet selle ldbiviimisel ja kas kampaania tdidab oma eesmérki.

Eesmaérgi tditmiseks ja 10putdds piistitatud kiisimustele vastuste saamiseks viidi 14bi
uuring ning kasutati kolme andmekogumismeetodit. Kdigepealt viidi 1dbi intervjuu
kampaaniajuhiga, et niha kas kampaania on koostatud sellisena, et see osutuks edukaks.
Intervjuu koosnes 13 kiisimusest ning vestlus viidi 1dbi e-maili ja videokone teel. Teiseks
meetodiks oli internetikiisitluse jagamine kampaania jélgijate seas. See koosnes 22
kiisimusest ning kiisitlusele vastasid 175 inimest vahemikus 04.04.2019-21.04.2019.
Kolmandaks intervjueeriti nelja kampaaniaga liitunud ettevotet, mis asuvad Tallinnas,

Tartus, Péarnus ja Viljandis.

To6 eesmirk sai tdidetud, uurimisprobleem lahendatud ja uurimiskiisimused vastatud.

Uuringuga saadi kinnitust, et kampaania eksisteerimine on vajalik, kuna taimne toitumine
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on populaarne ning turg aina laieneb. Lisaks saadi teada, et kampaania on olnud enda
madratletud sihtgrupi seas edukas ning on ka jélgijate toitumisharjumusi mdjutanud ehk
eesmark tdidetud. Kahjuks selgus asjaolu, et iile poolte kiisimustele vastanutest on
veganid/taimetoitlased ehk kampaania ei ole tdielikult joudnud soovitud sihtgrupini,
kelleks on eelkdige liha soovad inimesed. Ettevotted suhtuvad antud kampaaniasse

avatult, aga siiani ei ole see nende tegevusele suurt moju avaldanud.

Antud 16put6d koostamisel tootati ldbi erinevat teoreetilist kdsitlust taimse toitumise
olulisuse ja vajalikkuse, kampaania korraldamise, ldbiviimise ja edukuse hindamise
kohta. T60 teoreetilises osas lahendati esimene uurimiskiisimus ja -iilesanne ehk anti
tilevaade meetoditest ja kriteeriumitest, kuidas hinnata Taimse Teisipdeva kampaania
edukust. Kampaania edukuse hindamiseks kasutati sihtgrupi hinnangute meetodit (vt lisa
1), mille kaudu kiisiti kampaania jélgijatelt kiisimusi Taimse Teisipdeva kohta ning
analiitisiti kuidas hinnatakse kampaania erinevaid aspekte. Lisaks uuriti kampaaniajuhilt
kampaania korraldamise ja ldbiviimise kohta ning toitlustuskohtadelt kampaania mdju
kohta ettevotte tegevusele. Samuti toodi vilja tegurid, mis parsivad kampaania edukust.
Nendeks on niiteks halb planeerimine, vale sihtgrupi valimine, vale ajastatud jne.
Ulejaanud uurimisiilesanded ja -kiisimus said lahenduse t66 empiirilises osas, analiiiisides

kisitluse kdigus saadud tulemusi.

To6s toodi viélja ettepanekud uuringuga vélja tulnud kitsaskohtadele. Peamiseks
kitsaskohaks oli kampaania moju puudumine enamus toitlustuskohtadele. T66 autor toi
viélja, et antud probleemi aitaks lahendada kui nditeks muuta kampaaniapédeva ning lasta
restoranidel ise valida, mis pédeval nad taimset pakkuda tahavad voi ainult taimse toidu
propageerimine 1ldbi toitlustuskohtade, kuna paljud liitunud restoranid pakuvad
igapdevaselt taimetoitu ning seetdttu pole ka teisipdev kuidagi erinev. Samuti tuleks
kasuks personaalne lahenemine igale toitlustuskohale, et selgitada vélja mdlemale poolele
sobilik koostd6. Lisaks iiheks probleemiks on vale jilgijasgrupp, kuna suurem osa
vastanutest ei kuulunud kampaania sihtgruppi. Antud murekohta saaks parendada, kui

méadratleda tdpsemalt sihtgrupi demograafilised ja psithhograafilised tunnused.
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Lisa 1. Edukuse mootmise meetodid koos kampaania nididisméodikutega

Edukuse Meetodi iseloomustus Kampaania
modtmise ndidismooddikud
meetod
Labimiiiigi Vaadelda labimiiiigi muutumist ja sellest jareldada, kas Kéive
uurimine kampaania oli edukas.
Prooviturul Voimalus proovida erinevaid turunduslikke votteid, et Test
katsetamine nédha, missugune ldhenemine oleks koige efektiivsem.
Lugejaskonna Kui kampaaniareklaame kajastatakse Kiisitlus
uurimine ajakirjades/ajalehtedes, siis on voéimalik uurida
lugejatelt, missuguseid reklaame maéletatakse, palju
reklaame tdhele pannakse vOi loetakse ja kuivord
huvitunud ollakse reklaamist ja selle sisust.
Fooliokausta Intervjueerija kiilastab tarbijat ning nditab kausta, kus Kiisitlus
test on erinevaid variante kampaaniareklaamist ning
inimesel palutakse need l&4bi vaadata ja seejirel
kiisimustikule vastata.
Telesaate Valitud telesaates reklaamide nditamine ning seejirel Kiisitlus
testimine saadet vaadanud inimeste kiisitlemine
kampaaniat/reklaami puudutavate kiisimustega.
Videotestid Telereklaami esitlemine tarbijale, et ndha, kuidas tarbija  Test
reklaami moistab voi kuidas reklaam talle mGjub.
Kinotestid Katsealused tididavad enne testi ankeedi, kus on Test
arvamuskiisimused kindla toote kohta. Siis vaadatakse
saadet, kus pauside ajal jooksevad testitavad reklaamid.
Peale seda tdidetakse test, millega hinnatakse reklaami
usutavust, tdhelepandavust jne.
Mabiilne Vabatahtlikult turundusuuringus osalejatele ndidatakse Intervjuu
testimine reklaami ja intervjueeritakse neid peale seda.
Vahetu Naiteks kauplusesse pannakse reklaam ja uuringu Vaatlus
reageeringu labiviija vaatleb inimesi, kes reklaami méarkavad intervjuu
jélgimine (vaatlemise Kkestus, reageeringud jne). Hiljem voib
vaatajatega ka intervjuu teha.
Eksperthinnang  Eriteadmisi ndudvatele kiisimustele Intervjuu/kiisitlu
ud reklaamispetsialistide arvamuste saamine. S
Sihtgrupi Valitakse ~ kogum  vastajatest, kes  kuuluvad Kiisitlus
hinnangud potentsiaalsete klientide hulka. Nende valimisel on
pooratud tdhelepanu inimeste demograafilistele ja
sotsiaalsetele tunnustele. Vastajatele antakse ankeet,
kus on erinevaid kiisimusi kampaania kohta.
Rithmaintervjuu 7-10 inimesest koosnev grupp, kellele ndidatakse Intervjuu

kampaania/reklaami mingit osa ning seejirel tehakse
nendega intervjuu, kus kiisitakse kiisimusi (nt kas
sonum oli usutav, pakub huvi, kui arusaadav oli sdnum).

Allikas: Vihalem, 1996, Ik 156-160; autori tdiendustega.
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Lisa 2. Intervjuu kiisimused Taimse Teisipdeva kampaaniajuhile

1
2
3
4.
5
6

10.

11.

12.
13.

Kas Teie arvates on kampaania edukas ja tditnud oma eesmérki? Kuidas?

Kas ja mida olete teinud kampaania edukuse modtmiseks?

Kes on kampaania sihtgrupp? Kuidas selle méératlesite?

Mida tegite, et jouda kampaaniaga sihtgrupini?

Kuidas Te oma kampaaniat korraldasite voi mis etappe lébisite?

Kas olete teinud ka (tasulist) reklaami meedias/ajalehes/ajakirjas jne? Kui jah, siis
kuidas see on Teie arvates mdju avaldanud?

Kas Teil oli varasemaid kogemusi mone kampaania korraldamisega? Kuidas on see
praegust kampaania korraldamist mdjutanud?

Kui seotud on kampaania eesmirgid koostdopartnerite/sponsorite omadega?

Kas ja kuidas tegite enne kampaaniaga alustamist uurimust66d, turu-uuringut?

Kas kampaania sonum on Teie arvates pigem usaldust ja toetust tekitav voi keelav ja
hukka mdistev?

Milline on olnud senine kogemus kampaaniaga liitunud ettevotetega koost6dd tehes?
Mida tépselt kujutab endast koost6 liitunud ettevotetega?

Mis on teie peamine kampaanialehe eesmark?

Kas olete saanud/kiisinud kampaania kohta tagasisidet ja seda muutnud vastavalt

tagasisidele?
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Lisa 3. Ankeetkiisitlus kampaania jilgijatele
Lugupeetud kampaania "Taimne Teisipdev" jilgija!

Olen Tartu Ulikooli Pirnu kolledZi ettevdtluse ja projektijuhtimise 3.kursuse iilidpilane
Kiétrin Pérna ja viin 10put66 raames 14dbi uuringu, mille eesmérgiks on vilja selgitada,
kuidas on Taimse Teisipdeva kampaania vastu voetud ning missugused on tulemused ehk
kas kampaania on olnud edukas ja joudnud soovitud sihtgrupini. Kiisimustikule

vastamiseks kulub paar minutit ning kiisimustik on anoniitimne. Tdnan vastamast!

1. Sugu:
e Mees
e Naine
2. Vanus:
e Kuni 18
e 19-26
o 27-40
e 41-50
e 51-...
3. Hoive:
e Tootav
e Tootu
e Opilane
e Ulidpilane
e Muu...
4. Elukonht:

5. Kas oled vegan/taimetoitlane?
e Jah
e Ei
6. Kui kaua oled vegan/taimetoitlane olnud?

e Rohkem kui kolm aastat
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e Paar aastat
e Paar kuud kuni aasta
e Paar néddalat kuni paar kuud
e Kuni nidal
e Olen kunagi olnud, aga enam ei ole
e Ei ole vegan/taimetoitlane
e Muu...
7. Kas jélgid Taimse Teisipdeva kampaaniat?
e Jah
e FEi
8. Kuidas avastasid Taimse Teisipdeva?
e Tuttavate/sdprade kaudu
e Juhuslikult
e Kodulehe kaudu
e Ise otsides
e Postitust/reklaami ndhes
e  MTU Nihtamatud Loomad kaudu
e Eitea sellest midagi
e Muu...
9. Miks hakkasid Taimset Teisipdeva jalgima? Hinda skaalal pohjuse olulisust. 1 — pole

iildse oluline ja 5 — on véga oluline

Levitatava info pérast (retseptid, teadmised)

Kampaaniaga liitunud restoranide parast

Uhtse kogukonna pirast

Soov viahendada liha ja suurendada taimse tarbimist
Kampaania eesmirk ja tegevus iihtib minu maailmavaatega

10. Kuidas oled tdnu Taimsele Teisipdevale liha tarbimist muutnud?
e Eiole muutnud
e Olen natuke vahendanud

¢ Olen palju vihendanud
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Muu...

11. Kuidas oled tdnu Taimsele Teisipdevale taimetoidu hulka oma sodgikordades

muutnud?

Ei ole muutnud
S60n natuke rohkem
S66n palju rohkem

Muu..

12. Kui tihti kiilastad Taimse Teisipdeva kampaanialehte voi muud selle kampaania

sotsiaalmeedia kontot?

Viga harva (paar korda aastas)
Harva (kord kuus)

Paar korda kuus

Tihti (paar korda nidalas)
Viga tihti (iga pdev)

Ei kiilastagi

Muu...

13. Kui tihti kdid Taimse Teisipdevaga liitunud toitlustuskohtades?

Uldse ei ki

Ainult teisipdeviti

Vastavalt vajadusele (kdimist ei mdjuta see, kas on teisipdev voi ei)

Ei tea, kas minu valitud toitlustuskohad on liitunud Taimse Teisipdeva
kampaaniaga

Muu...

14. Kui oluline on sinu jaoks, et kiilastatav toitlustuskoht on Taimse Teisipdeva

kampaaniaga liitunud?

Pole tildse oluline | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | On véga oluline

15. Kui tdhtis on sinu jaoks Taimse Teisipdeva kampaania?

Eiole tildse tdhtis | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | On viga tihtis

16. Kui vastasid eelmisele, et ei ole iildse tihtis, siis palun pdhjenda.
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17. Kui hasti modistad Taimse Teisipdeva kampaania sisu?

Uldse ei mdista | 1

2

3

4

5

Viga histi moistan

18. Milles seisneb sinu arust Taimse Teisipdeva kampaania sisu?

19. Kui tdenioliselt soovitaksid Taimse Teisipdeva kampaaniat oma tuttavatele?

Uldse ei soovita | 1 |2 | 3

4

5

6

7

8

9 | 10 | Soovitan viga

20. Miks nii arvad?

21. Kui vastuvdetav on sinu jaoks Taimse Teisipdeva kampaania sdnum?

Ei ole uldse vastuvoetav

1

2

3

4

5

Viga vastuvoetav

22. Miks ei ole Taimse Teisipdeva kampaania sulle vastuvdetav, kui nii vastasid?
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Lisa 4. Uuringu kiisimused toitlustuskohtadele

1.
2.
3.

Miks liitusite kampaaniaga?

Kaua olete Taimse Teisipdeva korraldajatega koostood teinud?

Missugust moju olete tdheldanud kampaanial ettevottele ja teie klientidele? Kuidas
seda mdju hindate?

Kas teisipéeviti ostetakse palju/rohkem taimseid toite? Kuidas seda mdddate?

Kas kliendid on tulnud spetsiaalset Taimse Teisipdeva kampaania kohta midagi
kiisima? Kui jah, siis mida?

Kui rahul olete kampaania korraldajatega?

Kas Taimse Teisipdeva kampaaniaga liitumisel on tekkinud mingeid probleeme?

Kas suudate eristada tavaliselt kdibest Taimse Teisipdevaga kaasnenud kiivet?

Kuidas?
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SUMMARY

THE SUCCESS OF PLANT-BASED DIET PROMOTION BY THE EXAMPLE OF
NON-PROFIT ORGANIZATION CAMPAIGN ,,PLANT-BASED TUESDAY*“

Katrin Parna

In the modern world plant-based diet and lifestyle is a growing trend. For example, in
America in 1997 there where between 300 000-500 000 vegans, but in 2012 it was already
between 2,5-6 million (1,2% of the American population). This number has also risen in
many ohter countries, such as Israel — 5% of the population eats plant-based food.
(Radnitz, Beezhold, DiMatteo, 2015) Also in Estonia people are starting to pay more
attention to plant-based diet. For example in 2017 non-profit organization Ndhtamatud

Loomad was founded, which is conducting a campaign called ,,Plant-based Tuesday*.

The ,,Plant-based Tuesday* campaign helps to introduce a plant-based lifestyle and wants
more and more catering companies to offer plant-based food and people to try a meat-
free meal. It is a good campaign, because the Estonian Public Health Survey of The
National Institute for Health Development showed that estonians consume 50% more
meat than recommended. The aim of the ,,Plant-based Tuesday* campaign is to halve the

consumpton of meat products in Estonia by 2040.

There are many diferent reasons why people decide to start eating plant-based food. These
reasons may include health, animal welfare or even concern for the environment. In
addition, the transition to a plant-based diet would solve the problem of feeding a growing
population. By 2050, the demand for animal products is expected to increase by 70% as
the population and income increase. This can damage the health of the population, the
availabilty of food and the environment, as there are no resources to feed this amount of

people.
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For a successful campaign, one should definitely think through its organizing, planning
and analyze, what is the success criteria that makes it a successful campaign. The goal,
message and target audience of the campaign should also be formulated to ensure
operational efficiency. A properly defined target group and message will ensure that the
campaign reaches the right people, which in turn will ensure partial success of the
campaign. In addition, the necessary steps must be followed in organizing and planning
the campaign and a suitable method for assessing success must be used. For example,
these methods may be expert appraisals, target group assesments, turnover surveys etc

(see appendix 1).

The aim of this thesis is to make suggestions for managing a successful campaign on the
example of ,,Plant-based Tuesday“ campaign. The research problem is the need to know
whether the campaign has an impact, is there any reason to carry out the work and whether

the campaign fulfills its purpose. In addition, research questions were set up.

Research questions:

e How to evaluate the success of the ,,Plant-based Tuesday* campaign based on target
audience?

e What is the evaluation for the campaign success according to the criteria of success

and the study conducted?

In order to achieve the goal and answer the questions raised in the thesis, a survey was
carried out and three data collection methods were used. First, an interview with the
campaign manager was conducted to see if the campaign was designed to be successful.
The interview consisted of 13 questions and the conversation was conducted via email
and video call. Another method was to share an online survey with campaign followers.
It consisted of 22 questions and 175 people responded to the survey between 04.04.2019-
21.04.2019. Third, four companies located in Talllinn, Tartu, Pérnu and Viljandi that

joined the campaign were interviewed to find out the impact of the campaign.

The survey confirmed that the existence of the campaign is necessary because plant-based
lifestyle is popular and the market is expanding. In addition, it was learned that the

campaign has been successful among its target group and has also influenced the dietary
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habits of the followers, ie the goal has been met. For example 78% of the non-
vegan/vegetarian respondents said that they had reduced their consumption of meat a little
or a lot thanks to the campaign. The same result was observed with the change of the
consumption of vegetarian food: 82% of the non-vegan/vegetarian respondents said that
due to ,,Plant-based Tuesday* they had increased the consumption of plant-based food a

little or a lot.

Unfortunately, it became clear that more than half of the respondents were
vegans/vegetarians, ie the campaign has not reached the desired target group completely.
The main target group are the people who consume meat. Also catering companies are
open to this campaign, but so far it has not had a major impact to their business.

Proposals for the bottlenecks that came out of the study where highlighted in the work.
The main barrier was the lack of impact of the campaing on most restaurants. Thesis
author pointed out that this probleem could be solved by for example changing the
campaign day and allowing the restaurants themselves to choose the day they want to
supply plant-based food. Or campaign organizers should promote plant-based food
through the catering companies, because many affiliated restaurants offer vegetarian food
every day and so Tuesday is no different than the others. Another problem was the wrong
target group, because most of the respondents were not part of the campaign’s target
group. This problem could be improved by defining more precisely the demographic and
psychographic characteristics of the target group or using an influencer to reach for a new

target group.
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