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SISSEJUHATUS

Toiduainet6dstus méngib nii Eesti kui ka Euroopa majanduses suurt rolli, olles Eestis
tootmismahult {iks suurimaid todstusharusid ning antud t6dstusharus on rakendust leidnud
ligi 500 ettevotet, pakkudes t66d umbes 15 000-le inimesele. 2016.aasta majandusiilevaate
tulemusena saab vélja tuua, et konkurents toiduainetodstuses on ddrmiselt tihe, mille tdttu
ettevotted peavad leidma mooduseid, kuidas turul silma paista. (2016.aasta
majandusiilevaade) Euroopas on toiduainetddstus suurim todstuharu, pakkudes tookohta
4.3 miljonile inimesele. Euroopa toidu- ja joogitddstused todtavad ja pingutavad pidevalt
selle nimel, et turule tuua uusi tooteid, mille omadused oleksid jérjest inimese
sobralikumad: vidhene soolasus, védhesed kalorid jne. Assotsiatsioon Food and drink
ithendab endas Euroopa riigid, kes koostods omavahel piirgivad iga-aastaga itha enam

tasakaalustatud ja tervisliku toitumise poole. (Food...2017)

Tootjad saavad tarbija ostueelistusi mojutada mitmete vahenditega. Kui tarbijal on soov
mone toote vOi teenuse jirgi, siis selle jaoks, et esialgu samasugustena paistvate toodete
vahel otsustada, on ettevotete poolt vilja mdeldud konkurentsitegurid, mida tarbija tajub
ning vastavalt antud teguritele oma otsuse teeb (Oja 2018). Antud bakalaureusetdd autor
keskendub kvaliteedimirgistele, tinu millele on vdimalik ettevdttel tooteturul eristuda.
Autor analiilisib ka toote pakendit, kuna selle jaoks, et kvaliteedimérgis silma jadks, peab

mirgise aluspinnaks olema ka vastavalt atraktiivne toote pakendi pind.

Bakalaureusetod eesmirgiks on vilja selgitada, millised on Eesti toiduainetdostuse
ettevotete eesmirgid kvaliteedimirgiste kasutamisel. Erinevus enamuste, nii Tartu

Ulikoolis kui ka vilismaal 14bi viidud uuringutega, seisneb selles, et autor liheneb teemale



ettevOtete seisukohalt, jdttes tarbijakiisitluse koostamise korvale. Autor analiiiisib
varasemalt ldbiviidud tarbijakiisitluste tulemusi. Selle jaoks, et antud eesmirk tidita, on
autor piistitanud enda jaoks jidrgnevad uurimisiilesanded:
e analiiiisida varasemate uuringute pohjal pakendi rolli ettevotete jaoks;
e uurida varasema teooria pohjal, millised on kvaliteedimérgiste kasutamise
eesmirgid ettevotete jaoks;
e varasemate uuringute pohjal analiilisida FEestis kasutavate kvaliteedimérgiste
tuntust;
e tutvustada antud IOputdds intervjuueritavaid ettevotteid ja anda {iilevaade
uurimismetoodikast;
e viia ldbi autori poolt koostatud intervjuud ettevotetega;
e analiiiisida saadud tulemusi ning tuua vélja jdreldused ettevitete eesmérkidest
kvaliteedimérgiste kasutamisel ning pakendi olulisusest.
Lihtuvalt piistitatud uurimisiilesannetest, on autor jaganud t60 kahte suuremasse peatiikki.
Esimene peatiikk koosneb pakendi ja kvaliteedimérgiste teooriast. Kuna kvaliteedimérgis
on osa pakendidisainist, siis peab autor oluliseks analiilisida varasema teooria pohjal
pakendi olemust, et aru saada, mis eesmirkidel ja kuidas ettevotted oma pakendeid,
lahtuvalt tarbija eelistustest, vilja todtavad. Eelnevast ldhtuvalt, keskendub autor esimeses
alapeatiikis pakendi olemusele, pakendi rollile, pakendi funktsioonidele, pakendi jaotusele.
Esimese peatiiki teises alapeatiikis keskendub autor kvaliteedimirgistele. Autor toob vilja
kvaliteedimérgiste olemuse, toiduainepakenditel kasutavate margiste jaotuse Eestis,
kvaliteedimérgiste tuntuse ning rolli ettevdtete jaoks. Teine peatiikk koosneb autori poolt
ettevotetes ldbiviidud intervjuude analiilisimisest. Teise peatiiki esimeses alapeatiikis
kirjeldab autor uurimismetoodikat ning tutvustab liihidalt ettevotteid ning intervjuude
korraldust. Autor viib 1dbi {iiheksa intervjuud, millest kuus toimuvad ndost-ndkku
kohtumisel, iiks skype’i teel ning kaks ankeetkiisitlusena e-maili vahendusel. Intervjuudeks
valitakse nii viike- kui suurettevotted, saades teada nende vahelisi eesmérkide erinevusi
kvaliteedimirgiste kasutamisel. Viike-ettevdtted: Esko talu OU, Pagar Votaks, Must
Kiiiislauk OU ning suurettevotted: Valio Eesti AS, AS A.Le Coq, Farmi Piimatddstus AS,



Mattias Café OU. Lisaks teeb autor intervjuu Eesti Pdllumajandus-Kaubanduskojaga ja
Veterinaar- ja Toiduametiga, kohtudes nende esindajatega isiklikult. Eelmainitud
intervjuud soovib autor 1idbi viia, et paremini modista Eesti toiduainetodstusmaastikul
toimuvat. Teise peatiiki teises alapeatiikis analiiiisib autor 1dbiviidud intervjuude tulemusi

ja toob vilja jareldused. Koik intervjuud laetakse iiles helifailidena.

Autor soovib tdnada koiki ettevotteid, kes antud 16putdd valmimise, tdnu antud
intervjuudele, vOimalikuks tegid. Samuti soovib autor tdnu avaldada Tanel Mehisele,

16putdo juhendajale, kes ndu, jou ja koostodvalmidusega, oli autorile suureks toeks.

Mairksdnad: ettevdte, kvaliteedimirgis, pakend, toiduainetddstus



1. KVALITEEDIMARGISTE EESMARGID
TOIDUAINEPAKENDITEL

1.1 Pakend ja selle kasutamise eesmargid

Jargnevas alapeatiikis analiilisib autor varasema teooria pohjal pakendi olulisust ettevotte
jaoks, et hoida oma kliente. Kvaliteedimérgis on osa pakendidisaini elementidest ehk nii
mirgis kui pakend annavad edasi ettevotte vddrtust ja on omavahel seotud. Autor peab
oluliseks koguda informatsiooni tervikust ehk ka pakendist kui kvaliteediméirgise
aluspinnast, et tdielikult analiilisida ettevotete eesmirke kvaliteedimédrgiste kasutamisel.
Selle jaoks, et moista pakendi olemust ja selle vdirtust ettevottele, motestab autor jargnevas
alapeatiikis lahti pakendi olemuse; pakendi kui brindi mdiste; pakendi kui turundusmeetodi
ettevOtete jaoks; ettevotete poolt kasutatavad pakendi funktsioonid; ettevdtete poolt

pakendile antud rollid, tdnu millele tarbijaid ligi meelitada.

Tanu pakendile jouab tootja visioon ja mission tarbijani. Tootja véimalus suhelda oma
kliendiga toimub ldbi tema toote pakendi (Silayoi, Speece 2007: 1512-1513).
Toiduainetodstuses on pakend mérkimisvairselt kohal eesmérgiga konetada tarbijat (Rettie,
Brewer 2000: 56). Eestis ldbiviidud uuringu tulemusel (Eesti elanike...: 2016) selgus, et
esmakordselt toote ostmisel uurib 97% tarbijatest pakendil olevat infot, samuti toodi vélja,
et kdige rohkem podravad infole tdhelepanu naised ja kdorgharidusega elanikud.
Toidupakendite mdju on erinevate tootepakendite néidetel varasemalt uuritud, ldhtudes
eelkoige tarbija vaatepunktist (Karimi et al. 2013: 281). Seetdttu pakub antud 15put6o

uudsust, kuna ldhenetakse ettevdttete ja toiduainetodstusliitude vaatepunktist.



Toote pakendit saab defineerida erinevalt ldhtudes ettevdtete poolt seatud iilesannetele,
mida pakend peab tditma. Jargnevalt toob autor, teiste autorite uurimustdid analiiiisides,
vélja erinevad pakendi definitsioonid. Eestis kehtib pakendiseadus, mis kdlab jargmiselt:
”Pakend on mis tahes materjalist valmistatud toode, mida kasutatakse kauba mahutamiseks,
kaitsmiseks, késitlemiseks, kéattetoimetamiseks voi esitlemiseks selle kauba olelusringi
viltel: toormest kuni valmiskaubani ning tootja kidest tarbija kétte jdudmiseni. Pakendiks
loetakse ka samal eesmaérgil kasutatavaid tihekorrapakendeid” (Pakendiseadus 2017: § 2).
Varasemalt ldbiviidud kaheaastane uurimist6d (George 2005) keskendus paberpakendi
uurimisele, kuid iildised tulemused, mis ei puuduta ainult paberpakendit, olid jargmised:

- tarbija arvates on toode ja pakend sama;

- pakend aitab luua toote iildise mulje ja annab edasi toote véirtuse;

- pakend on toode kuni toode tarbitakse dra, kdrvaldatakse voi taaskasutatakse.
Antud punktidest saab jdreldada, kui suurt rolli méngib pakend kogu brindi kuvandi
tekkimisel ning tinu sellele saab aimu, kui suurt rolli peaks mingima toote puhul
véljandgemine. Skaczkowski et. a/ (2016: 220-222) motestasid oma uurimustdds pakendit,
kui limbrist, mis peab sisaldama endas toodet, samal ajal seda siilitades ning samuti
suhtlust kliendiga ehk pakendil peab olema kirjas tootekirjeldus, hind, sisu, koostis ja
kasutusjuhend. Hawkes (2010) defineerib pakendit kui kooslust nii tekstist, virvidest,
logodest kui ka piltidest - tdnu nendele komponentidele on vdimalik oma tootest jétta
esinduslik mulje. Sarnaselt Skaczkowski et al. (2016: 220-222) uurimistodga, toob ka
Rundh (2005: 671) oma uurimistdds vilja pakendi olulisuse kui iimbrisena - ilma pakendita
ei saaks inimesed igapédevaselt oste sooritada, kuna tooteid ei ole vdimalik pakendamiseta
kuidagi transportida. Pakend annab vdimaluse toodet transportida nii erinevate riikide kui
ka poekettide vahel. Jargnevalt toob autor tabelis 1 véilja eelnevalt analiiiisitud uurimistodde

pohjal pakendi definitsioonid ja autoripoolse analiiiisi erinevatest definitsioonidest.



Tabel 1. Pakendi definitsioonide kokkuvate

Pakendi definitsioon | Autorid, kes Liihikirjeldus Autori analiiiis
lihtuvalt vastavatest
erinevatest teguritest Lihtusid
teguritest
Pakendi Eesti Pakendiseadus | - kauba Selle jaoks, et toode
defineerimine kui (2017) mahutamiseks, jouaks ohutult tarbijani,
iimbrisena Skaczkowski et al. késitlemiseks, on véga oluline ettevottel
(2016: 220-222), kaitsmiseks, rohku panna toote
Rundh (2005: 671) kéttetoimetamiseks, | nduetele vastavale
esitlemiseks pakendamisele.
Pakend kui suhtlus Skaczkowski et al. - pakendil peab Pakend peab olema
kliendiga (2016: 220-222), olema oluline info | piisavalt informatiivne, et
George (2005), kliendi jaoks tarbija saaks kogu
Hawkes (2010) - tootest esindusliku | vajaliku informatsiooni,
mulje jitmine 14bi | mida ta soovib.
erinevate pakendi
osade
Pakend kui toode George (2005) - pakend annab Pakend peab olema
edasi toote iildise vordvéarne tootele ja
mulje edasi andma ettevotte
- tarbija samastab vaartusi.
toodet ja pakendit

Allikas: autori koostatud (Eesti Pakendiseadus 2017; Skaczkowski et al. 2016: 220-222;
Rundh 2005: 671; George 2005, Hawkes 2010) pdhjal.

Eelnevate uurimustodde pohjal leiab autor, et antud 16put6d raames on sobilik pakendit
defineerida kui toodet, ldhtudes George’i (2005) uuringust, kus toodi vilja tarbijate
arvamus toote ja pakendi samatiheduslikkusest ning samuti sobib antud bakalaureuset6dga
Skaczkowski et. al (2016: 220-222) definitsioon, mille kohaselt on pakendil nii kaitse kui
ka turunduse eesmdrk. Modlemad definitsioonid annavad edasi ettevOtete toetuspunkte,

millest ldhtuvalt nad oma pakendeid vélja to6tavad.

Jargnevalt analiilisib autor pakendi ja ettevotte brindi omavahelist seost. Tdnu pakendile
saab luua turul konkurentsieelise (Rundh 2009: 996) ning voib 6elda, et rddkides pakendist,
saame selle vOorduma panna brindiga. Kotleri ja Kelleri (2006: 241) késitluse jdrgi vdib
brindi defineerida kui nime, allkirja, siimbolit, pilti vdi nende kombinatsiooni, mille
eesmirgiks on teatud toodet idenfitseerida ja eristada teistest toodedest antud turul.
Cavanagh ja Forestell (2013: 506) t6id oma uurimuses vilja, et kui panna korvuti

“tervisliku maérgistusega” briandi toode ja toode, mille brindi iseloomustuseks on pigem



ebatervislik toit, domineerib tervisliku kuvandiga brind. Eelnevast informatsioonist
lahtudes, tegid eelmainitud uurimustdd autorid jédrelduse, et brdndi nimi voib suurenisti
mojutada, kui palju tegelikkuses inimestele toode maitselt meeldib. Tdnu sellele, mida
annab pakend edasi, on ka voimalik antud bréndil turul tegutseda. Seda seetdttu, et pakend
annab edasi brindi véirtuse, olemuse ning positsiooni turul (Gomez et al. 2015: 203).
2011.aastal viidi 14bi uurimistdo (Sial ef al. 2011: 1027), kus valimiks olid 17-30 aastased
noored ning t66 koosnes seitsmest hiipoteesist (kasutati regressioonanaliiiisi), kuid autor
tooks siinkohal vélja kahe (seotud bréndiga) hiipoteesi tulemused. Mdlema hiipoteesi puhul
oli positiivne seos ehk 95%, millest jareldatuna, mojutab brind 95% suuruses inimese
ostukditumist ning 95% ulatuses annab tegelikkuses pakend edasi briandi kuvandit. Sharma
ja Gargi (2016: 29-30) uurimistod tulemusena selgus, et inimesed, kes on vahemteadlikud
ostlejad vaatavad toodete puhul nende vilimust ja brdndi. Vdhemteadlikud tarbijad
moodustavad suurema osa impulssostjatest ning tinu nende enda kogutud teadmistele,
nditeks mone brindi kohta, saavad nad slivenemata toote sisule haarata toote ja jatkata oma
ostlemist, tehes oma poekiilastuse tunduvalt liihemaks. Antud bakalaureuset66 autor arvab
eelnevatele uuringutele toetudes, et etteviote saab ldbi pakendi edasi anda oma bréndi
kuvandit ning nagu Kotler ja Keller (2006: 241) oma teoses vilja tdid, mis kajastus ka

koigis teistes toodud uuringutes, on briandi eesmérgiks eristuda konkurentidest turul.

Toote pakendamine on 14dbi viimaste aastakiimnete saanud {iha rohkem tdhelepanu ning
pakend on saavutanud ettevitete jaoks iihe juhtrollidest toote turundamisel, seetdttu
kirjeldab autor jargnevalt, milliseid rolle tdpsemalt pakend kui turundusvahend ettevotete
jaoks tdidab. Tdnu pakendile on vdimalik mojutada tarbija ostuotsust, kas tekitada voi
kaotada rahulolu ja usaldust kindla brindiga (Kotler, Keller 2006: 242). Eriti olulise
konkurentsieelise loob pakend kui lisandvédrtus toodete puhul, millel on sarnased
omadused ning tarbitakse sageli, nditeks piim (Schafer 2013: 54). Nancarrow et al. (1998:
117) toovad oma uurimistulemusena vélja, et on viga oluline, et toode piiliaks poeletil
tdhelepanu ning kdnetaks tarbijat, kuna jérjest rohkem teevad inimesed oma ostuotsused
alles poes, ostuotsus tehakse paari sekundi jooksul. Sarnaselt Nancarrowi et al.’i (1998:

117) arvamusele, toob ka Imram (1999: 226) oma uurimist66 tulemusena vilja, et pakendi

10



roll on oluline esmamulje loomisel tarbijate seas. Pakend on nagu toote ndhtamatu
miiligimees — ta kas miiiib toote kiirelt voi jddb toode poeriiulitele seisma ldopmatuks ajaks
(Babin et al. 2003: 548). Rundh (2005: 671) ning Silayoi ja Speece (2007: 1512-1513)
toovad vilja pakendi rolli ettevottes kui turundusstrateegia, mille oskuslikul loomisel
tootatakse vilja sobiv pakend vastavalt turuvajadustele. Samuti td1 Rundh oma intervjuude
tulemusena vélja arvamuse, et ei ole olemas {ihtegi teist to0stusharu kui toiduainetddstus,
kus pakend toote edu saavutamisel nii suurt rolli méngiks. Toiduainetddstuses voivad sageli
paljude toodete sisud &ddrmiselt sarnased olla, seetdttu, tdnu pakendile, on vdimalik
konkurendist erineda. (Rundh 2005: 671) Kuid iiheks pakendi rolliks on ka tarbija
tdhelepanu roovimine oluliselt, nditeks toode on tegelikkuses ebatervislik, tdnu millele
puudub tarbijal tegelik teadlikkus oma ostuotsuse kvaliteedi kohta (Hammond 2011: 331).
Jargneval joonisel 1 toob autor kokkuvdtlikult vilja, eelnevalt analiiiisitud uurimustodde
pohjal, pohilised ettevotte voimalused, kuidas tdnu pakendile enda toodet voimalikult hésti

turundada.

TOOtJf.‘ ostuqtsuse Konkurentsieelis
mojutamine ]
- pakend on kui
lisandvéaartus sarnaste

omadustega toodetel

- viimasel ostumomendil
saab pakend ostuotsust
mojutada

Ettevotte voimalused
1abi atraktiivse
pakendi toodet

turundada

Toote niihtamatu
Turundusstrateegia miiiigimees

- 01ge pakend kujundatakse -pakend peab andma sama

ettevotte poolt vélja palju informatsiooni, sama

vastavalt turuvajadustele atraktiivselt edasi, kui seda
teeb hea miitigimees

Joonis 1. Ettevotte voimalused 14bi pakendi toodet turundada. Allikas: autori koostatud
(Kotler, Keller 2006: 241-242 ; Schafer 2013: 54; Nancarrow et al. 1998: 117, Imram
1999; Rundh 2005: 671; Silayoi, Speece 2007: 1512-1513; Babin et al. 2003: 548;
Hammond 2011: 331) pdhjal.

Autor arvab, et toetudes 10putdod raames uuritavale, on pakendi kdige olulisemaks rolliks,

tuginedes Babin ef al. (2003: 548) uurimistddle, “toote ndhtamatuks miiligimeheks
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olemine”. Lédhtudes faktist, et toodete juures ei seisa inimest, kes tegeleks toote

reklaamimisega, peab selle t66 tegema pakend.

Lisaks turundusele, tdidab pakend ettevotete jaoks veel mitmeid funktsioone, mida autor
jargnevalt vilja toob. Robertson jagab oma teoses pakendi funktsioonide jérgi nelja
kategooriasse: sdilitamine, kaitse, mugavus ja suhtlus/turundus. Jargnevalt motestab autor
lahti Robertsoni raamatus toodud funktsioonid. (Robertson 2013: 2-4)

- Siilitamine on oluline, et hoida vastav toode kolblikuna; takistada keskkonna
saastumist toote transpordil.

- Pakendi kaitsefunktsioon tdhendab kaitset koikide vilismdjutuste eest —
kukkumised, transpordil tekkivad voimalikud vigastused, médrdumine jne.
Toiduainetodstuses kannab antud funktsioon védga suurt rolli, kuna toote viga
saamisel, ei saa seda enam poelettidel miiiia.

- Mugavusfunktsioon sisaldab endas seda, et toodet on nditeks kerge avada; sulgeda;
toode vajab vaid kiirkiipsetamist jne. Inimeste elustiil on ldinud jarjest kiiremaks
ning kui leitakse tootes lisavéddrtus, mis teeb elu lihtsamaks, siis seda ka
kasutatakse.

- Suhtlus-/turundusfunktsioon hdlmab endas pakendi véljandgemist, selle é&ra
tundmist, brand, mérgistused. Kui puuduksid loetletud elemendid, ei oleks vdimalik
tarbijal tdnapéeva turul toodetel vahet teha.

Igal funktsioonil on Robertsoni (2013: 4) arvates védga oluline tdhendus ja {iihelegi
funktsioonile ei tohi poodrata vihem tidhelepanu, sest tinu sellele voib tekitatud nork koht
mojutada ka monda teist funktsiooni. Hawkes (2010) jaotab oma artiklis pakendi
funktsioonid kaheks:

1) praktiline funktsioon — kaua suudab toode siilivust hoida, toote transpordi jaoks,
toote viljapanekuks;

2) turundusfunktsioon — pakend on tdnapdeva toiduainete turul iiks olulisemaid

turundusvahendeid.

Tootja poolt peab olema viljamdeldud, kui tarbijasobralikult soovitakse kéituda ning

milliseid mugavusfunktsioone 14bi selle ka oma pakendil vélja tuua ehk turundada (Jinkarn,
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Suwannaporn 2015: 140). Prendergast ja Pitt jouavad oma uurimustods jireldusele, et
koige olulisemad funktsioonid, mida pakend kannab, on logistiline ja turunduslik
funktsioon. Logistiline roll sisaldab endas pakendi sisu- ja kaitsefunktsiooni. Selle jaoks, et
toodet oleks voimalik turundada, peab toode esialgu turvaliselt oma kuju ja sisu hoides
poelettidele joudma. Olulise faktorina tuuakse ka vélja, et toote turvaline pakendamine
vihendab ohtu ja saastet keskkonnale. Turundamine on Prendergasti ja Pitti arvates
jargmine oluline faktor, tuues vilja iitluse: “Pakend peab kaitsma, mida see miiiib ja
miilima seda, mida see kaitseb”. (Prendergast, Pitt 1996: 69-70) Silayoi ja Speece (2004:
607) toovad oma uurimustods vilja, et pakendi kdige olulisemaks funktsiooniks on
turundus, kuid selle jaoks, et oma pakendit kui efektiivset turundusmeetodit kasutada, peab
ka tundma véga hésti oma tarbijaskonda ja nende vajadusi. Nancarrow et al. (1998: 117)
toovad oma uurimustods sarnaselt Silayoi and Speece’ile (2004: 607) vilja, et koige
olulisemaks pakendi funktsiooniks on turundus, Nancarrow’i et al. (1998: 117) jaoks
tdhendab see suhtlust 1dbi pakendi tarbijaga. Autori arvates on Robertsoni (2013: 2-4)
késitlus pakendi funktsioonidest kdige pdhjalikum ning ldheneb pakendi funktsioonidele
erikiilje alt. Lisaks turundusfunktsioonile, mis on autori arvates ettevottele viga oluline, on
oluline ka, et toode jouaks oma esialgses vormingus, nii sdilivuselt kui ka kujult,

miiiigilettidele.

Lihtudes pakendi funktsioonidest, on Eesti pakendiseaduse kohaselt paika pandud ka
pakendi liigitus (Pakendiseadus 2017: § 3):

e miiiigipakend ehk esmane pakend - ldppkasutajale voi tarbijale miiiligikohas
iileandmiseks médratud miitigitihiku osa.

e Rithmapakend ehk teisene pakend - mdeldud teatud hulga miitigiiihikute
riihmitamiseks miiligikohas, soltumata sellest, kas riihmapakend miitiakse koos
kaubaga 10ppkasutajale voi tarbijale voi kasutatakse seda vaid kauba késitsemise
lihtsustamiseks, kauba kaitsmiseks vOi esitlemiseks, kusjuures rithmapakendit on

vOimalik eemaldada toote omadusi muutmata.
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e Veopakend ehk kolmandane pakend - mdeldud teatud arvu miiiigiiihikute voi
riihmapakendis kaupade késitsemiseks ja veoks, et viltida veol kauba fiilisilisi
kahjustusi, siia ei kuulu maantee-, raudtee-, mere- ja Shuveokonteinerid.

Iga pakendiliik toote olevusprotsessis kannab olulist osa, et pakendi kindel funktsioon
saaks tdidetud. (Pakendiseadus 2017) Selle jaoks, et lihtlustada nduded tootjatele, millised
on toodete kohustuslikud elemendid ja kuidas need vilja peaksid ndgema, on Euroopa
Parlament ja ndukogu vilja to6tanud toiduainepakendite mérgistamise nduded. Selle teabe
kontrollimisega Eestis tegeleb Veterinaar-ja Toiduamet. Jirgnevalt toob autor Veterinaar-
ja Toiduameti kodulehel véljatoodud toidu méargistamise nduded. Mdiste “toidualane teave”
sisaldab endas nii miiligipakendi margistust, lisamaterjale (nt reklaamid) kui ka infot
kodulehel, e-poes ning suulisel edasi antaval reklaamil. Kohustusliku teabe kirjasuuruseks
pakendil on 1,2 mm vo&i suurem. Kui tegu on védikepakendiga (suurima kiilje pindala < 80
cm?), siis on lubatud kasutada kirja vdhemalt 0,9mm. Kohususlikeks maérgistusteks ja
andmeteks toiduainepakenditel on:

e toidu nimetus;

e koostisosade loetelu;

e allergiat voi talumatust pohjustavad ained (muust tekstist eristuv kirjastiil);

e teatavate koostisosade vOi koostisosade gruppide kogus;

¢ toidu netokogus;

e minimaalse sdilimisaja tdhtpdev voi tarvitamise téhtpédev;

e mis tahes eritingimused sdilitamise ja/v0i kasutamise kohta;

e toidukditleja voi toidu Euroopa Liitu importija nimi voi drinimi ja aadress;

e piritoluriik voi ldahtekoht;

e tarvitamisjuhis, kui ilma selleta oleks toidu asjakohasel viisil tarvitamine keeruline;

e jookide puhul, mille etanoolisisaldus on ile 1,2 mahuprotsendi, tegelik
etanoolisialdus mahuprotsentides;

e toitumisalane teave.
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Toitumisalane teave ei tohi sisalda muud infot ega tarbijat kuidagi eksitada. Kdik muu info,
mida soovitakse pakendile panna, on tootjate oma otsus, kuid ei tohi vastuollu minna

Veterinaar-ja Toiduaimeti poolt vdljatodtatud tingimustega. (Toidu mérgistamine 2018)

Ettevote vOoimuses on ldbi oma toote pakendi tarbijat mdjutada kuni viimse hetkeni
ostuprotsessis, sellest ldhtuvalt kirjeldab autor jargnevalt ostuprotsessi etappe ja motestab
lahti, miks on atraktiivne pakend ettevotte jaoks oluline. Tarbija teeb oma ostuotsuse vaid
mone sekundi jooksul, seetdttu on silmapaistev pakend poeletil viga oluline (Babin et al.
2003: 548). Umbes 60%-70% ostuotsustest tehakse poes olles, seetdttu on pakend viimane

faktor, mis vdib ostuotsust mojutada (Salem 2018).

Klient veedab toidupoes umbes 20 minutit ning iga sekund jiib ta silme ette umbes 20
toodet, kuid tema tdhelepanu kdidavad vaid tuttavad voi silmatorkavad tooted. Pakendi
moju ostuprotsessile on hésti tuntav, moeldes sellele, kui paljud tarbijatest teevad
impulssoste ehk kui suur mdjutaja impulssostule on just pakend. (Butkeviciene 2008: 59)
Pakend on oluline ostu otsustusprotsessis uute klientide ligimeelitamiseks, kuid ka selle
jaoks, et hoida olemasolevaid kliente ning hoida kvaliteeti, kas samal voi tdusval tasandil,
et sdilitada vajaminev maine turul (Karimi et al. 2013: 282). Attri ja Jaini (2018: 43)
uuringu tulemusena selgus, et 40% kvalifitseeritud tootajatest noustusid, et lasevad ennast
toote silmatorkavatest pakenditest mojutada. Pilgujélgijaga tehtud uuringu tulemusel selgus
fakt, kus toote puhul ei vaadatud sageli vdikeses kirjas olevaid pealkirju vaid toode piiiidis
oma tdhelepanu silmapaistvate illustratsioonide ja logodega (Chynal et al. 2016: 461).
Pakendi olulisus ostuprotsessis hakkab sellest momendist, kui ta jouab poelettidele ja 16peb
sellega, kui keeruline vdi kerge on pakend tarbija poolt peale tarbimist kdrvaldada (Jinkarn,

Suwannaporn 2015: 140).

Populaarsust on kogunud jérjest toidu koju tellimine, kuid sellega seoses on ka tootjad
pidanud leidma uusi lahendusi, kuidas toit, néiteks kuni tarbijani jdoudmiseni soojana hoida.
Antud uuring oli ajendatud just olukorrast, kus tarbijani joudis kiilm toit, antud olukord
nditab, kui oluline on tarbija jaoks toote kvaliteedi tagamine selle loomisest kuni toote

olevusprotsessi 10pufaasini. (Lee, Hoffman 2016:14) Otsustusprotsess koosneb viiest
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etapist: probleemi tuvastamine, informatsiooni otsimine, alternatiivide hindamine,
ostuotsus ja ostujirgne kiditumine. Iga etapp mojutab jdrgmist ning viimane etapp,
ostujirgne kiitumine, teeb kindlaks, kas tarbija jargneval korral ostab, ilma alternatiivide
vahel kaalumata, sama toote vdi toode ei rahuldanud tema vajadusi piisavalt ja kogu
otsustusprotsess hakkab algusest peale. (Kotler, Keller 2006: 166) Salemi (2018) késitluse
jargi voib ostuprotsessi kirjeldada kui kolmest etapist koosnevat ahelat, mis algab oma

vajaduse tuvastamisest, seejérel valikute loomisest ning 16petuseks valiku tegemisest.

Tarbijakditumine ja selle mdjutamine koosneb mitmest erinevast aspektist:
véadrtushinnangud, personaalsus, ootused, rahulolu, lojaalsus, usaldus ning hoiakud (Gomez
et al. 2015: 203). Pakend mdjutab suurenisti tarbijakditumist, kuid samal ajal vdib pakend
mdjutada lojaalsust antud tootele/brindile (Salem 2018). Lahtudes vélja toodud pakendi
eesmirkidest ostuprotsessis, saab autor jdreldada, et pakendile kuulub vdga suur roll
ostuprotsessis osalemisel. Autor peab koige pdhjalikumaks ostuprotsessi kirjelduseks
Kotler ja Kelleri (2006: 166) ldhenemist, kuna antud ostuetappide ahelas on vilja toodud
pohjalikult iga etapp ning ka ostujirgne kéitumine. Autor toetub oma arvamuse
kujunemisel suurenisti Salemi (2018) kasitlusele, kus toodi vilja, et 60%-70% otsustest
tehakse poes koha peal ning sellel hetkel on pakend viimane faktor, mis tarbijat vdib
mdjutada. Sellest ldhtuvalt on autori arvates Oigustatud ettevotete tdhelepanu podramine
pakendile ning 14dbi selle uusi kliente koguda, kuid ka varasemat klientuuri hoida.
Jargnevalt on moodustatud tabel 2, kus on vilja toodud antud alapeatiikis analiilisitid

informatsioon, mis on aluseks antud bakalaureusetd6 empiirilise osa valmimisel.
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Tabel 2. Kasutatud moistete kokkuvotlik seletus

Maiste Moiste kokkuvaotlik seletus lihtudes ettevotte eesmirkidest
Pakend Pakend on kui toode, mis kannab ka kaitse-ja turundusfunktsiooni.
Pakendi ja Ettevote saab tdnu pakendile anda edasi oma brindi vaartuse.

briandi seotus

Pakend kui Pakend téidab ettevotte jaoks miliigimehe kohta.

turundus

Pakendi Lisaks turundusele, tdidab pakend ettevotte jaoks ka séilitamis-, kaitse-,
funktsioonid mugavusfunktsiooni. Selle jaoks, et toodet oleks voimalik turundada, peab

ettevotte podrama tdhelepanu igale funktsioonile.

Pakend kui Kuna 60%-70% ostuotsusest tehakse poes, siis on véimalik tootel tdnu
ostuotsuse atraktiivsele pakendile jouda ldbi tarbija impulssostu ostukorvi.
mojutaja

Allikas: autori koostatud.

Kokkuvotvalt saab autor oelda, et pakend on sageli sama oluline kui on toode. Samuti
annab pakend edasi bridndi olemuse ja hdsti kujundatud pakend annab konkurentsieelise
teiste samalaadsete toodete ees. Pakend tagab tootele nii sdilitamis-, kaitse-, mugavus- kui
ka turundusfunktsiooni. See tdhendab, et ilma pakendita ei oleks vdimalik rdédkida toote
transpordist kuni toote pakendi kui turundusmeetodi kasutamisest. Ostuprotsessis on samuti
pakendil véga suur roll, kuna ligi kolmveerand ostuotsustest tehakse poes, mis tihendab, et

hetk enne ostuotsuse sooritamist saab pakend suurenisti ostuotsust mojutada.

1.2 Kvaliteedimargis ja selle kasutamise eesmargid

Jargnevas alapeatiikis analiilisib autor varasemalt ldbiviidud uurimistddde pdhjal
kvaliteedimérgiste olemust ja ettevotete eesmirke margiste kasutamisel. Eelnevalt
analiilisiti pakendi olulisust ettevotte jaoks, niilid keskendub autor pakendi iihele
elemendile ehk kvaliteedimirgisele. Tanapdeva maailmas, kus tooteid on poelettidel viga
palju, on raske teha vahet toodetel, mis on ka tegelikkuses kvaliteetsed. Rooma

impeeriumis, 4.sajandil, teati, et kvaliteetseid tooteid saab talumeeste kéest, kes seisavad
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turuplatsil kdige korgematel trepiastmetel. (Carte 2017) Niitidseks on ajad muutunud ning
ettevotted on kasutusele votnud kvaliteedimérgised, et oma toote kvaliteeti rohutada. Antud
alapeatiikk kirjeldab esmalt, millised mirgised on Eesti toiduainetddstuses kasutusel ning
millistel pdhjustel autor kvaliteedimérgised uuritavaks objektiks valis. Samuti analiiiisib
autor varasemate uuringute pohjal kvaliteedimérgise olemust, mérgiste rolle ja funktsioone
ettevotete jaoks ehk millised on ettevotete eesmérgid kvaliteedimérgiste kasutamisel ning

miks ei pruugi alati kvaliteedimérgis oma eesmérki tiita.

Eesti elanikest 93% vastanutest kiilastab toidukauplust vihemalt kaks korda nddalas voi
isegi sagedamini (Eesti elanike...2016). Erinevate tootesortimentide hulk on ajas ainult
kasvanud (Kodumaiste toidukaupade...2016). Seetdttu peavad ettevotted leidma
mooduseid, kuidas tooteturul konkurentidest erineda. 2016.aasta seisuga tehti kindlaks, et
miiligilettidele oodatakse tervislikku kodumaist kaupa. Kodumaist kaupa eelistab 74%
tarbijatest. Ostuotsust tehes jdlgib Eesti tarbija kdige rohkem toidu maitset, vérskust ja
kvaliteeti ning vdga olulisel kohal on ka toote tervislikkus — koik antud néitajad on
vorreldes 2010.aastaga kasvanud. (Eesti elanike...2016) Antud faktidest jireldatuna, arvab
autor, et Eesti ettevOtete kodumaised toidukaubad on turul védga hinnatud ning ettevotted

peavad leidma mooduseid kuidas konkurentidest poelettidel erineda.

Autor peab oluliseks esiteks vilja tuua maérgiste liigitus Eestis, et aitada lugejal mdista,
miks autor jdrgnevas teooriapeatiikis valitud nurga alt 1&heneb. Autor toob vélja erinevate
infoallikate pohjal tdieliku mérgiste jaotuse Eestis:

- Mirgistused, mis on kohustuslikud elemendid toote pakendil, niiteks toidukauba
nimetus, toote koostis, netokogus, sdilimisaeg, sdilitamistingimused, toitumisalane
teave, kaubakood, tootja/todtleja/maaletootja/pakendaja nimetused, paritolumaa
(Toiduainete margistamine 2018).

- Kvaliteedimérgised, mis omakorda jagunevad Euroopa kvaliteedimérgisteks ja Eesti
kvaliteedimérgisteks (Maaeluministeerium. Kvaliteedimirgised 2018).

- Mahemérgistus, mis on Maaeluministeeriumi kodulehel toodud

kvaliteedimérgistuste all (Maaeluministeerium. Kvaliteedimargised 2018).
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- Muud mirgid, mis ei sobitu lihegi eelneva kategooria alla, kuid neid voib leida
toodetelt, nditeks tervisemérk, mirk “tdpne kogus”, tdisteratoode, gluteenivaba,

vegan jne (Toidumirgid 2018).
Autor otsustas ldhtuda kvaliteedimérgistest ja mahemaérgistest, sest antud méirgistused
annavad voimaluse erineda toodetel iiksteisest kdige silmapaistvamalt. Antud mérgistused
on ettevotete poolt vabatahtlikult taodeldavad ning annavad vdimaluse analiilisida
ettevotete kvaliteedimérgiste kasutamist 14bi erinevate eesmérkide. Autor jitab mirgiste
valimist vdlja Euroopa kvaliteedimérgised, kuna nende tuntus on Eestis nii tarbijate kui

tootjate seas viga madal.

Jargnevalt toob autor vilja erinevate autorite “mérgise” definitsioonid. Maérgis on
defineeritud kui tootele lisatud siimbol, mis néitab, et toode vastab kindlatele standartitele.
Mirgiseid kasutatakse ettevOtete poolt, et luua kontakt tootja ja tarbija vahel. (United
Nations 2007: 15) Samuti on kvaliteetmirgised defineeritud kui toodetel asetsevad
graafilised mirgised, mis annavad antud tootele juurde lisavdirtust (VelCovska 2012:
1046). Lisaks on kvaliteedimirgiseid kirjeldatud kui iihe pdhilise ostuotsuse mojutajana.
Antud mirgised tagavad tarbijale teadmised kvaliteedi, tootmismeetodi ning tootmiskoha
kohta, tehes vdimalikuks tarbijal valida korgema kvaliteediga toode. (KoSi¢iarova et al.
2016: 208) Kvaliteedimirgis, mis on kdrgema tuntusega ning kontrollitud ja kinnitatud
vastavate riiklike asutuste poolt, aitab tarbijal dra tunda kvaliteettoidu ja tarbija ei pea
kahtlema margise digsuses (Food Quality... 2018). Lahtudes antud definitsioonidest, arvab
autor, et Velcovska (2012: 1046) ldhenemine kvaliteedimirgise kirjeldusele on kdige
tdpsem, kuna antud definitsioon annab edasi kvaliteedimérgise mdiste kui graafilise
tdhisena, kuid samal ajal annab edasi ka mérgise kdige olulisema funktsiooni, tdnu millele

ettevotted saavad oma tootele anda juurde lisavédrtust.

Ettevotted kasutavad kvaliteedimérgiseid, et need tdidaks kindlat rolli nii ettevotte kui ka
toote jaoks. Jargnevalt toob autor vilja tootjate eesmargid ldbi kvaliteedimérgistele antud
rollide. Kvaliteedimirgised on omandanud véga olulise rolli tarbija mdjutajana
ostukditumisel (Velcovska 2016: 818). Eestis ldbiviidud uuringu pohjal oli 2016.aastal,

vorreldes 2011.aastaga, Eesti Parima Toiduaine ja lipumirgi tuntus tdusnud keskmiselt
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30%. Sama uuringu pdhiselt toodi jareldus, et kvaliteedimérgised mdjutavad inimese
ostukditumist juhul, kui tarbija on maérgistest teadlik. (Arkunsuo et al. 2016: 904)
VelCovska joudis oma uuringus jireldusele, et kvaliteedimérgise eesmirk on, et tarbija
ndeks, millistel pdhjustel toode eristub teistest samalaadsetest toodetest. Lisaks toob
VelCovska eelmainitud uuringus vélja, et kvaliteedimérgis on toiduainetddstuse poolt
tekitatud hea vdimalus suhtlemiseks toote ja tarbija vahel. Samuti nditab ettevote ténu
kvaliteedimérgisele, et lisaks vajaminevatele standartitele, omab antud toode ka
lisavdirtust. Ettevotte eesmérk on, et tarbija tunneks oste tehes, tdnu kvaliteedimérgisele,
ennast turvaliselt selle suhtes, mida ta oma ostukorvi asetab. (Vel¢ovska 2012: 1050-1051)
Velcovska ja Hardo kisitluse jdrgi on kvaliteedimirgis saanud jirjest olulisemaks
tooteelemendiks, kuna maérgis aitab tarbijal teha ostuotsust lihtsamaks. Vel¢ovska ja Hardo
poolt 1dbi viidud uuringu tulemusena selgus, et TSehhis vaatab kvaliteediméargiseid 38.9%
ning Poolas 25,8% vastanutest. Samuti jouti samas uuringus jireldusele, et kui turul on
kasutusel liiga palju erinevaid kvaliteedimérgiseid, mis on tarbijate jaoks segadust
tekitavad, siis ei osata antud méirgistesse kuidagi suhtuda ning kvaliteedimérgiste eesmérk
kaob dra. Tarbijate jaoks on oluline, et lisaks toote turundamisele, tegeleks ettevote
pakendil oleva mirgise turundamisega, et kliendini jouaks kogu informatsioon. (Vel€ovska,
Hardo 2018: 328-332) Malina ja Crina (2017: 331) uuring Euroopas kasutavate margiste
kohta kinnitas fakti, et mérgiste kasutamise olulisus on ajas tdusnud ning erimirgiseid
otsitakse toodetelt 47,5% kordadest, kui tehakse sisseoste. Eestis, 2016.aastal labiviidud
uuringu kohaselt, on kvaliteedi- ja piritolumirgistused 28%-le vastanutest ostuotsuse
kujunemisel véga olulised, 50%-le monevdrra olulised ning 22%-le inimestele ei oma antud
margiseliik tdhtsust (Kodumaiste toidukaupade...2016). Grunert (2002: 278) leidis aga oma
uuringutulemuste jireldusena, et kvaliteedimédrgised voivad olulist rolli kanda bréndide
jaoks, kes ei ole tuntud, kuid tinu mérgisele on voimalus antud ettevottel konkurentitest
erineda ning esile tdusta. Samal ajal seostatakse aga brdndi nime ka automaatselt toote
kvaliteediga ehk kui toode ei vasta brindi poolt tarbijale tekitatud ootustele, saab kogu
brind automaatselt tarbija peas nii-delda halva maine kiilge ning selline maine kandub
edasi koikidele sama brandi toodetele (Akerlof 1970: 499-500). Kvaliteedimérgistega

toodete tarbimine vOib tarbija panna tundma ka rahulolevalt, mdeldes, et tarbitakse
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korgema kvaliteedi bréndi tooteid (Brunso et al. 2002: 51). Jargnevalt on vilja toodud
joonis 2, kus on kokkuvdtvalt kirjas, milliseid rolle kvaliteedimérgised ettevotete jaoks

taidavad.

& =2 | Lisaviirtus

Suhtlemiseks
Kvaliteedimiirgiste roll tootele

toote ja tarbija .
ettevotte jaoks

vahel
\ =
/ ¢ ¢ El%rj]?llizmine

Eristumiseks Eristumine teistest] | Tarbijale kindluse
bréindile, kes ei olgl | toodetest tagamine
tuntud

Joonis 2. Kvaliteedimérgiste roll ettevotte jaoks. Allikas: autori koostatud (VelCovska
2012: 1050-1051, 2016: 818; Grunert 2002: 278; Brunso et al. 2002) pdhjal.

Autor arvab ldhtudes viljatoodud uurimistodde tulemustest, et ettevotetel on vdimalus tdnu
kvaliteedimirgistele tooteturul eristuda ja tekitada tarbijate seas usaldust enda toote vastu.
Samuti tdidab kvaliteedimérgis tootel vdga olulisi rolle, tdnu millele on vdimalik tootjal

oma tootele anda lisavaartus.

Jargnevalt toob autor vilja kvaliteedimérgiste funktsioonid nii ettevotte kui ka tarbija jaoks,
kelle soovidest ldhtuvalt ettevote motleb vilja, milliseid funktsioone kvaliteedimérgis
tarbija jaoks tditma peaks. Eesti Maaeluministeeriumi kodulehekiiljelt leiab jirgneva
kvaliteedimirgise funktsiooni kirjelduse:”Kvaliteedimirgid aitavad kaitsta tootjate huve ja
teha ostjale toodete valimise lihtsamaks” (Maaeluministeerium. Kvaliteedimérgid 2018) .
Slovakkias 1dbi viidud uuringutulemusena (KoSi¢iarova et al. 2016: 203) tulid vélja
jargmised kvaliteedimérkide funktsioonid:

- paneb ettevotteid tegelema tootearendusega, et piisida konkurentsis;

- aitab tekitada tootele lisavéértust tarbijate silmis;

- tekitab tarbijates turvalisust antud toote suhtes;

- toetab iildist trendi, et inimesed hakkaksid rohkem oma toidulauda jidlgima.
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McGlynni (2016) késitluse jérgi on mérgise kdige olulisem funktsioon inimese tdhelepanu
pliidmine. Kui tootel asetsev mairgis saab tdhelepanu, tihendab, et mérgis on hakkama
saanud veel iihe olulise funktsiooniga — turunduse funktsiooniga. Mirgis on iiks oluline osa
pakendist, miilies pakendit ja toodet samaaegselt. (Importance Of...2018)
Kvaliteedimirgised maéngivad justkui kolmanda osapoole rolli toiduainetdostuse
turunduses. Tarbija jaoks on kvaliteedimérgis tootel signaal, mis kujundab tema teadmiseid
antud toiduainest. (Caswell, Mojuduszka 1996: 2) Tootjate jaoks on kvaliteedimérgised
voimaluseks erineda tooteturul konkurentidest, samuti voimalus jouda 14bi mérgise oma
toote sihtgrupini (Caswell, Padberg 1992: 463; Festila et al. 2014: 166). Juhul, kui
mirgiseid tuleb turule juurde ning nende tdhendus ei ole inimestele selge, siis vdib
tarbijates tekitada segadust ja umbusaldust, milline mérgis tegelikkuses ka toele vastab ja
tarbijale kasulik on. Itaalias ldbiviidud uuringu tulemusel leiti, et tarbija teeb oma
ostuotsuse eelkdige ldhtudes toote koostisosadest, sdilimiskuupdevast ja hinnast. Samal ajal
tuli aga ka viélja, et toote eest, millel on kvaliteedimérgis, ollakse ndus maksma lisahinda.
(Pinna et al. 2017: 139) Autor toob jdrgnevast artiklist vélja nii pakendi kui maérgise
olulisusfunktsioonid, sest artiklis on pakendi ja méargise funktsioonid iihildatud (Importance
Of...2018):

- haarab klientide tdhelepanu,

- soodustab potensiaalsete tarbijate ostuotsust antud toote suhtes,

- pakend ja mirgised suhtlevad kliendiga.
Autori arvates mdtestab mérgiste funktsioonid kdige pdhjalikumalt ja konkreetsemalt lahti
Kosiciarova et.al (2016: 203-208) uuring, kuid lisaks veel eelmainitud uuringus vilja
toodud funktsioonidele, leiab autor ka, et turundusfunktsioon on véga oluline, toetudes nii
McGlynni (2016); Caswelli, Mojuduszka (1996: 2); Padbergi (1992) kui ka Festila et al.
(2014: 166) kasitlusele.

Alati ei pruugi kvaliteedimérgis ettevotete poolt seatud eesmaérke tidita. Jargnevalt analiiiisib
autor pohjuseid, miks kvaliteedimirgised ei tdida alati neile piistitatud eesmérke. TSehhis
labiviidud uuringu (Vel€ovska 2012: 1050) iiheks tulemuseks, mis leiti, olid pdhjused, miks

ei osteta kvaliteetmérgistustega tooteid ning need olid jargmised:
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- 40% arvas, et margiste tuntus on liiga madal;

- 57% arvas, et mirgistega ja mitte-mérgistega toodete kvaliteet on tegelikkuses

sama;

- 10% arvas, et kvaliteetmirgistega tooted on liiga kallid,

- 3% titles, et kvaliteetmérgistega tooted ei ole piisavalt saadaval toidupoodides.
Pohjus, miks kvaliteedimérgis ei pruugi oma t60d teha, on mérgise tundmatus tarbijate seas
ehk maérgis ei tohiks olla vaid tdhis toodetel vaid peaks edasi andma ka informatsiooni
(VelCovska 2012: 1050). Veel tihe TSehhis 1dbiviidud uuringu tulemusena, toodi vilja, et
selle jaoks, et teatud mérgistus oleks tarbija jaoks tuntud, peab selle nimel vaeva nigema
nii asutus, kes mérgist vélja annab, kui ka ettevote, kes antud margistust kasutab. Véga
oluline on esialgu tarbija panna nigema ja modistma margistust. Asutus, kes mérgist vélja
annab, peab tagama, et ta suudab edasi anda Giget kuvandit ja kvaliteeditaset, et antud
mérgistus saaks kasulik olla nii tootjale kui ka tarbijale. Samuti toodi antud uuringus vélja,
et kvaliteedimédrgiseid on liiga palju kasutusel ja seetdttu ei pruugi nad kdoiki oma
funktsioone téita. (Velcovska 2016: 830) Eestis ldbiviidud uuringu pdhjal oli 2016.aastal,
vorreldes 2011.aastaga, Eesti Parima Toiduaine ja lipumérgi tuntus tdusnud kiill keskmiselt
30% (Arkunsuo ef al. 2016: 904), kuid sama uuringu pohiselt toodi jarjekordselt jareldus, et
kvaliteedimérgised mdjutavad inimese ostukditumist juhul, kui tarbija on mirgistest
teadlik. Emori uuringus (Toidumaérgistuste uuring 2014) selgus, et hetkel on kasutusel liiga
palju erinevaid margistusi ning ka tegelik teadlikkus, mida mérgistus tdhendab, on madal.
Autor arvab tuginedes eelmainitud uuringutele, et kuna méirgiste tundmatuse probleem on
véljatoodud mitmetes riikides, peaks mirgiste tuntuse tdOstamisega tegelema, lisaks

vastavatele asutustele, samuti ettevotted, nagu to1 jarelduse vilja ka Velcovska (2016: 830).

Lisaks mirgise tundmatusele, leidis autor 1dhenemisi, kus kvaliteetmirgisega tooted voivad
liiga kallid olla. Maailma Kaubandusorganisatsioon (WTO) tdi oma uuringus vélja, et
kvaliteedimérgistusega tooted on sageli kallimad, kui ilma mérgistuseta tooted. Seetdttu
voivad tihti kvaliteedimérgistusega tooted poelettidelt kaduda, sest ei leidu piisavalt palju
tarbijaskonda, kes antud tooteid ostaks. Jirgnevalt seletab autor lahti ithe WTO poolt

saadud uuringutulemustest. Oletades, et toode, millel on esialgu kvaliteedimédrgis ja on
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teistest kallim, on tdhistatud “toode x”. Niiiid riik alandab kvaliteedimirgise saamise
kriteeriumeid ning toode (y), millel varasemalt ei olnud kvaliteedimérgist, saab antud
mirgise ja on soodsam ning on tdhistatud nimega “toode y”. Inimesed, kes ei hooli
kvaliteedmérgistest, jatkavad ilma maérgiseta toodete ostmist. Inimesed, kes valivad tooteid
kiill kvaliteedimargiste jargi, kuid toode x oli nende jaoks liiga kallis, hakkavad niiiid ostma
toodet y. See tdhendab, et tarbijad, kes jitkuvalt hindavad kvaliteeti kdige korgemalt,
saavad koige rohkem kannatada, sest varsti kaob toode x turult, kuna niitid puudub tootele

piisav tarbijaskond. (Jansen, Lince de Faria 2002)

Fritzgeradi et. a/ (2009: 255) 1abiviidud uuringu iihe tulemusena arutati selle {ile, et “tervise
mirgistused”, mis annavad edasi toote kvaliteeti, on vihem populaarsed pakenditel kui
nduetele vastav info, mis peab igal pakendil olema. Pohjuseks loetakse seda, et oma toodet
ei taheta siduda mingi kindla terviseprobleemiga, niiteks toodi antud uuringus vilja, et
eelmainitud pdhjuse tdttu ei soovita tootele kirjutada “ennetab vdhki” vo1 “hoiab
kolesterooli madalal” jne. Tarbija vOib sellisel juhul seostada toodet pakendil toodud
tervisemurega ning valida teise toote, mis ei anna edasi terviseprobleemidega seotud
informatsiooni. Tarbija jaoks vdib tekkida vale kuvand antud tootest ja brandist. Lisaks,
itheks pohjuseks, miks margistustest loobutakse on ajakulu + rahakulu, mis antud
tootemargistuse jaoks kasutatakse. Mérgistusi tuleb taotleda ning sellega seotud ajakulu
enne taotlemist, taotlemisaeg ja lisaks veel pakenditriiki muutmine, voib kdik olla kulukam,
kui jéttes pakendi samamoodi turule, ilma margistusteta. (Fritzgerald et al. 2009: 255)
Jargnevalt toob autor vélja tabeli 3, kus on kirjas mérgistega seoduvad probleemid ning

autoripoolsed vdimalikud lahendused antud probleemkohtadele.
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Tabel 3. Kvaliteedimirgise voimalikud probleemid ja autoripoolsed lahendused.

Kvaliteedimérgiste voimalikud probleemid Autoripoolne voimalik lahendus

Mairgiste tundmatus Selle jaoks, et mérgis tarbijate seas tuntuks
saaks, peab turundusega tegelema asutus, kes
margistust vilja annab, kuid ka ettevote, kelle
tootel mérgis asetseb.

Mirgisega tooted on liiga kallid Kui ettevote seab kvaliteedi ja hinna suhte
paika, leidub antud tootegrupile kliente voi
vastasel juhul saab tootja sellest varsti aru ja
peab 1dbi viima muutuseid.

Liiga palju erinevaid mérgistusi kasutusel Mirgiseid vilja andvad asutused peaksid vilja
antavaid koguseid kontrolli all hoidma, et
kvaliteedimérgis saaks sélititada oma

funktsioonid.
Ajakulu + rahakulu, mis kulub mérgise Iga ettevdte peab ldhtuvalt enda voimalustest
taotlemisele kindlaks tegema, kas neil on voimalust katsetada

ja teada saada, kas antud mirgistus aitaks
miitigiedu tosta ja sellega tehtud kulutused
tasakaalustada vdi mitte.

Allikas: Autori koostatud

Autor arvab ldhtudes eelnevatest uurimistdddest, et kvaliteedimirgiste kdige suuremaks
probleemiks voib olla nende tundmatus tarbijate seas. Ettevotted ja asutused saaksid
siinkohal tegeleda tarbijate teadvustamisega. Tdnu sellele oleks ettevotetel vdimalik

kvaliteedimérgiste kasutamisel ka ise oma eesmaérke ldhtuvalt mérgiste rollist tiita.

Kokkuvodtvalt voib 6elda, et kvaliteedimirgised on pakenditel vdga olulised ning tinu
kvaliteedimérgistele on vdimalik tootjatel luua konkurentsieelis. Kvaliteedimirgisega
toodet voib kirjeldada kui lisandvidirtusega toodet. Kvaliteedimérgised on kasulikud
tootjatele, sest panevad tootjad tegelema pideva tootearendusega ning 14bi mérgise saavad
tootjad tarbijates tekitada usaldust vastavate toodete vastu. Kuid selle jaoks, et
kvaliteedimérgised saaksid oma rolli ja funktsioone tiita, peavad vastavad asutused, kes
tegelevad mirgiste kontrolliga, ja ettevotted tegelema piisavalt mérgiste tuntuse

tostatamisega.
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2. EESTI TOIDUAINETOOSTUSE ETTEVOTETE
EESMARGID KVALITEEDIMARGISTE KASUTAMISEL

2.1 Toiduainetodstuse ettevotetes kasutatud uurimismetoodika ja

ettevotete luhitutvustus

Antud bakalaureusetd6 empiirilises osas analiiiisib autor Eesti toiduainetdostuse ettevotete
eesmirke kvaliteedimérgiste kasutamisel, ldhtudes intervjueeritavate ettevotete
seisukohtadest. Autor viis intervjuud 14bi seitsme ettevottega, neist kolm toimusid véike-
ettevotetega ja neli suurettevotetega; Veterinaar-ja Toiduametiga; Pdllumajandus-
Kaubanduskojaga. Autor toob esiteks vilja tabeli kvaliteedimargistest, mida antud 15put66
raames uuritakse ning analiilisib antud kvaliteedimérgiste eesmdrke ettevotete jaoks
erinevate Eestis 1dbi viidud uuringute pohjal. Seejérel kirjeldab ja analiiiisib autor enda
poolt koostatud intervjuu plaani ning viimaseks tutvustab autor oma intervjuude valimit
koos iga ettevdtte/asutuse lithitutvustusega. Jargnevalt on tabelis 4 vélja toodud 15putdds
analiilisitavad kvaliteedimédrgised, nende kujutised ja kriteeriumid, mille alusel antud

kvaliteedimérgiseid vélja antakse.
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Tabel 4. Kvaliteedimirgised ja nende olemus

Mirgise Miirgise Mida antud Kriteeriumid
nimetus kujutis miérgis niitab?
Tunnustatud P PGhitooraine *Pohitooraine on 100%
Eesti maitse - ?5 % péarineb Eestist eestimaine *Maérki voivad
(nn et taotleda ainult Eestis
paisukese- registreeritud ettevotted *Toode
mark) on ldbinud laboratoorse ja
sensoorse hindamise
Tunnustatud _Ss‘ AUy v, Toode vastab *Soltumatu ekspertgrupp hindab
maitse (nn z = | korgete kvaliteedi | vastavust nduetele *Marki saavad
ristikumaérk) - 7 | ndudele, kuid taotleda koik Euroopa Liidu
EpK% pohitooraine ei liikmesriikide ettevotted
pea Eestist *Kvaliteediskeem on ametlikult
parinema tunnustatud *Tooraine voib olla
Eestist vi imporditud
Lipumark Toode on *Tooraine vOib olla Eestist voi
q valmistatud Eesti | imporditud *Toode on
toiduainetodstuse | valmistatud Eesti kohalikele
ettevottes tarbijale

Eesti Parim

Uus Eesti toode,

*Toodetud Eestis tegutsevas

Toiduaine i mis on ldbinud ettevottes *Uued tooted, mis on
oma tootegrupi toodud Eesti turule antud
aastakonkursi konkursile eelneval aastal

Euroopa Toode vastab EL | *Toote saamisel ei kasutata

Liidu mahepollu- kunstlikke mineraalvietisi,

mahepdllu- majandus taimekaitsevahendeid,

majandus nduetele. Marki sdiltusaineid ega toiduvirve.
saavad taotleda *Vastab Euroopa Liidu
koik EU tootjad, | mahepollumajandus nduetele
kes tdidavad
Noukogu min.
ndudeid
Eesti P 3 Toode on *Toote saamisel ei ole kasutatud
Okomirk i@ mahepollu- kunstlikke mineraalvéetisi,
majanduslikult taimekaitsevahendeid,
toodetud ja sdilitusaineid ega toiduvirve
toodeldud

Allikas: autori koostatud (Maaeluministeerium. Kvaliteedimargised 2018) pohjal.

Autor analiiiisis antud 10putdds kuute erinevat kvaliteedimirgist. Koigi tabelis toodud

mirgiste eesmirgiks on ettevotete poolt tarbijale toote korgema kvaliteedi garanteerimine.
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Tabelis on vélja toodud iga kvaliteedimirgise nimetus, kujutis ning iga mérgise tdhendus ja

mis kriteeriumite alusel on ettevottel voimalik antud mérgist taotleda.

Uheks kriteeriumiks, mis on paika pantud, on tooraine péritolu. Padsukesemirk on ainus
kvaliteedimérgis, nagu ilaltoodud tabelis ndha, mis vdib paikneda ainult toodetel, mille
tooraine on 100% eestimaine. Teiste toodete puhul v3ib tooraine olla eestimaine voi
imporditud, oluline on selle tooraine vastavus kvaliteedistandartitele. Okomirgiseid on
kahte liiki, iiks Euroopa Liidu mahepdllumajanduse mirgis ning teine Eesti Okomérk. Kaks
eelmainitud mérgist erinevad iiksteisest selle poolest, kuna Euroopa Liidu 6komérgis peab
vastama Euroopa Liidu mahepdllumajandusnduetele, kuid Eesti Okomirgil antud ndue
puudub. Tabelis toodud kvaliteedimérgistest Eesti Parima Toiduaine mérgis on ainus, mida
on vodimalik oma tootele saada ldbi iga-aastaselt toimuva konkursi, teiste
kvaliteedimérgistuste jaoks peab vastava mirgise vastutavasse asutusse saatma taotluse

ning toimima edasi juhendite jérgi.

Kinnituseks, et tabelis vélja toodud mérgised on Eesti toiduainetodstuses olulisel kohal, on
jargenevalt analiiiisitud Eesti Konjunktuuriinsituudi poolt I&biviidud uuringut (Eesti
elanike...2017). Eelmainitud uuringu tulemusel selgus, et tarbijate teadlikkus Eesti
toidumargistustest on suurem kui Euroopa Liidu toidumaérgistustest. Veterinaar-ja
Toidametiga lébiviidud intervjuul, tdi toiduosakonna peaspetsialist Tiiu Rand (2018) vilja,
et Euroopa kvaliteedimérgised ei ole tarbijatele ega tootjatele teada ning ainus toode, mis
hetkel antud mérgise pakendile on taotlenud, on Estonian Vodka. Alljargneval joonisel 3
vOib ndha, et jitkuva trendina on tarbijate hulgas kdige tuntum piddsukesemairk, millele
jirgnevad Eesti Parim Toiduaine ja lipumirk. Okomirgistuste puhul ollakse samavéirselt
kursis nii  Euroopa Liidu kui ka Eesti Okomadrgistusega. Joonisel 3 toodud

kvaliteedimérgistest on esimesed kuus mérgist uuritavad antud 16putd6 raames.
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Péaasukesemark (94%) 9
Eesti Parim Toiduaine (73%) | 7.3
Lipumiirk (63%) | 6.3
Ristikumiirk (62%) | 6.2
Eesti riiklik 6koméark (46%) | 4.6
EL-i 6komdirk (45%) | 4.5
Eesti Lihaveis (44%) 4.4
Eestis Kasvatatud (39%) | 3.9
Kaitstud paritolunimetus (6%) _3.6
Kaitstud geograafiline tahis (6%) :3.6

Garanteeritud tradits. eritunnus (3%) 0.3

& & B

0% 50% 100%

Joonis 3. Kvaliteedimérgiste tuntus(% vastanutest)
Allikas: (Eesti Konjunktuuri...2016).

Tanu antud uuringule saavad ettevotted lilevaate, milliseid mérgiseid tarbija kdige paremini
tunneb ja toodetele soovib. Lahtuvalt sellest saab ettevdte iile vaadata, kas tema eesmargid
kvaliteedimirgiste kasutamisel on voimalikud ka tdituma ehk kas tarbijad on piisavalt

teadlikud mérgistest, mida antud ettevote kasutab.

Viga mitmete kvaliteedimérgiste eesmérgiks on rohuda kodumaisele tootele. Lahtudes
Emori uuringu tulemustest (Toidu maérgistuse alase... 2014), toodi vilja, et pool
elanikkonnast otsib alati voi sageli teavet toidu paritolumaa kohta ja levinum pdhjus, miks
seda tehakse, on soov eelistada Eesti péritolu toiduainet. Kui toote nimetuses on sdna
“Eesti”, tdhistab see poolte elanike jaoks, et toote pdhikoostisosa on Eesti paritoluga. 75%
elanikkonnast arvab, et tuntud Eesti kaubamérkide tooted on valmistatud Eestis. 41% arvab
ekslikult, et Tunnustatud Maitse ehk ristikheinamirki kandavate toodete pohikoostisaine on
Eesti péritoluga. Kuna autori arvates, tuginedes teoreetilises osas analiiiisitud uuringutele,
on kodumaise toodangu eelistamine kasvav trend, siis antud uuring annab sellele kinnitust
ja samuti nditab véljatoodud margiste loetelu, millistele mairgistele tdhelepanu podrates,

oleks ettevotetel voimalik tarbijani jouda.

29



Autor viis ldbi iiheksa intervjuud millest neli toimusid suurettevotetega (Valio Eesti A. Le
Coq, Farmi Piimastddstus AS, Mattias Café OU) ja kolm viike-ettevdttega (Esko talu OU,
Pagar Votaks, Must Kiiiislauk OU) ning kaks asutust, kellelt saadud informatsioon on antud
16putdd koostamise raames oluline (Veterinaar- ja Toiduamet, Pdllumajandus-
Kaubanduskoda). Autor valis antud ettevotted, kuna nimetatud asutused on Eesti pinnal
silmapaistvad erinevate tootemairgiste ja konkursi vditudega. Valimisse kaasati nii véike-
kui suurettevdtteid, sest autor soovis vilja selgitada soltuvalt ettevotte suurusest, erinevaid
eesmirke margiste kasutamisel ja mdista, milline erinevus esineb eriliiki ettevotete vahel.
Pollumajandus-Kaubanduskoda on valitud intervjuueritavaks, sest nemad tegelevad nii
padsukesemairgi kui ka ristikumérgi vilja andmisega, tdnu antud intervjuule tahtis autor
selgemat pilti saada Eesti toiduainetddstusmaastikul toimuvast. Veterinaar- ja
Toiduametiga soovis autor teha intervjuud, et kaardistada muutused, mis on tootjate poolt
1abi aastate pakendite kujundamisel ldbi viidud ja aru saada, kui rangelt on piiritletud

erinevate margiste ja pakendiosade kujutamine toodetel.

Ettevotete valimi arvuks on seitse, mille tottu saab Oelda, et tulemuste iildistusvoime voib
olla madal. Kuigi valimi arv ei ole suur, kujuneb paljude teemade uurimisel vélja ettevotete
juhtfiguuride tihtne arvamus, toetudes sellele, usub autor, et tulemused on usaldusvéérsed
ning voivad kattuda mitmete teiste Eesti toiduainetddstuse ettevotete vaatenurkadega.
Autor viis intervjuud 1dbi maértsikuus. Kahele intervjuule sai autor vastuse e-maili teel
ankeetkiisitluse vormis, intervjuu plaan on vélja toodud lisa 1 all ning kahe ettevotte
vastused (A. Le Coq, Valio Eesti AS), mis saadi e-maili teel, vastavalt lisa 2 ja lisa 3 all.
Ulejésnud intervjuud toimusid néost-nikku ning olid poolstruktureeritud intervjuudena iiles
ehitatud. Kiisimused kattuvad suurenisti struktureeritud intervjuu kiisimustiga (vt. lisa 1).
Néost-ndkku intervjuu puhul ldhenes autor ettevdttele personaalsemalt. Intervjuud
Veterinaar ja Toiduameti (VET) ning Pdllumajandus Kaubanduskojaga (EPKK) erinesid
intervjuudest ettevottetega, kuna VET-i ja EPKK kiest soovis autor teada saada iiletildist
vaatepilti Eesti toiduainetdostuses toimuvast. Autor toob nii VET—ameti kui ka EPKK
intervjuu tilesehituse vilja, vastavalt lisa 4 ja lisa 5 all. Jargnevalt on autor koostanud tabeli

5, mis selgitab intervjuu kiisimuste tekkimist.
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Tabel 5. Intervjuu kiisimuste seotus teoorias leituga

Teemablokk

Selgitus lihtuvalt teoorias leituga

Pakendi eesmairk ettevottes

Léahtuvalt tabelis 2 (vt Ik 16) vilja toodud pakendi teooriaga
seotud moistetest, ehitas autor ldhtuvalt igas tabelis toodud
maistest tiles kiisimuse, mida ettevottelt kiisida.

Kvaliteediméargise tdhendus
ettevottele

Teoorias leidis autor erinevaid definitsioone kvaliteedimirgisele
ning empiirika eesmirgiks selle teemabloki puhul, oli teada
saada ettevitete kdest, mis tdhendust kannab nende jaoks
margis.

Kvaliteediméargiste puudused

Kuna autor leidis teoorias mitmeid puuduseid
kvaliteedimérgiste kasutamisel ja pohjuseid, miks need ei tdida
oma eesmaérke, otsustas autor uurida ettevotete seisukohta antud
teemal.

Kvaliteedimérgiste eesmérgid
ettevottele

Teoorias leitud kvaliteedimargiste rollid ja funktsioonid voeti
antud teemabloki kiisimuste aluseks.

Toote edu mddtmine ldhtuvalt
kvaliteedimérgistest

Lahtuvalt kvaliteedimirgiste eesmarkidest, uurida meetodeid,
kuidas miiiigiedu moddedakse.

Allikas: Autori koostatud

Ulaltoodud tabelis tdi autor vilja, millise informatsiooni pdhjal koostati intervjuu plaan.

Téanu sellele on vdimalik intervjuudelt saadud tulemusi vorrelda varasemalt teoorias leitud

tulemustega. Igale teemablokile, mis on toodud tabeli esimeses tulbas, vastab mitu

tdpsustavat kiisimust. Intervjuude analiilisimisel 1dhtub autor samadest, tabelis 3 toodud

teemablokkidest, tuues vilja kvaliteedimérgiste kasutamise eesmérgid ldhtudes erinevatest

vOimalustest. Lisaks toob autor jargmises tabelis 6 vilja andmed iga asutusega toimunud

intervjuu esindaja; meetodi, kuidas antud intervjuu 14bi viidi; iga intervjuu kestvus ning mis

kujul on intervjuu hetkel loetav/kuulatav.

31




Tabel 6. Intervjuudele vastanud Eesti toiduainetddstuse ettevotted

Ettevote/asutus Esindaja Meetod Kestvus | Intervjuu
leitavus
Veterinaar- ja Toiduaimet Toiduosakonna Intervjuu | 01:10:16 | Helifail
peaspetsialist Tiiu (Rand
Rand 2018)
Péllumajandus-Kaubanduskoda | Toiduvaldkonna juht | Intervjuu | 00:46:02 | Helifail
Evi Randpere (Randpere
2018)
Esko talu OU Peremees Gunnar Intervjuu | 00:33:58 | Helifail
Eensalu (Eensalu
2018)
Pagar V&taks Juhataja Reet Rum Intervjuu | 00:21:57 | Helifail
(Rum
2018)
Must Kiiiislauk OU Ettevotte juht Intervjuu | 00:24:57 | Helifail
Margus Sarmet skype’i (Sarmet
vahenduse 2018)
1
Valio Eesti AS Turundusdirektor Intervjuu Lisa 3
Krista Kalbin e-maili
teel
A.Le Coq Turundusjuht Katrin | Intervjuu Lisa 2
Vernik e-maili
teel
Farmi Piimat6ostus AS Kvaliteedispetsialist | Intervjuu | 00:21:52 | Helifail
Marina Fjodorova (Fjodorova
2018)
Mattias Café OU Uks omanikest Siim | Intervjuu | 00:31:56 | Helifail
Liivamégi (Liivamaégi
2018)

Allikas: autori koostatud.

Selle jaoks, et lugeja saaks iilevaate, milliste toiduainetddstuse ettevdtetega on tegu,

kirjeldab autor iga valimisse kuuluvat ettevotet/asutust liihidalt, kasutades informatsiooni

ettevotte/asutuse kodulehelt ning lisaks informatsiooni, mida intervjuueritavad isikud oma

ettevotte/asutuse kohta ise ldbiviidud intervjuus vilja toid:

1. Eesti Podllumajandus Kaubanduskoda (EPKK) on loodud 1996.aastal. EPKK

thendab endas
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biomajanduse organisatsioonid ja ettevitted. Eelmise aasta, 2017.aasta, seisuga oli
EPKK liimeid kokku 94, mis sisaldab endas erialaliite ja tihistuid Eesti
pollumajanduse, toidutootmise ja metsanduse tegevusvaldkondadest. EPKK
eesmirk on luua soodne ettevotluskeskkond ja vordsed konkurentsitingimused.
EPKK litkmetele on olemas tugi huvide esindamisel ja kaitsmisel nii Eestis kui ka
vilismaal. (EPKK 2018)

Veterinaar- ja Toiduameti (VET) toiduosakonna peaeesmirgiks on kaitsta tarbijat
eksitamise vOi petmise eest tootjate poolt. Tarbija kaitsemiseks on paika pandud
erinevad nduded, kuid koiki reegleid ei ole vdimalik kirja panna ning sellepérast
kehtib VET- ameti poolt iiks ndue, mis votab kogu reeglistiku kokku: “Tarbijat ei
tohi eksitada”. (Rand 2018)

Esko talu asub Sakus ja on tegustenud juba 25 aastat. Talu tegeleb kolme
pohivaldkonnaga: piima tootmine ja selle tootlemine (juust, salatijuust, jogurtijéétis,
kohupiim, jogurt, kreeka jogurt), lihaveiste kasvatamine ja turism antud talus. Esko
talu toodete pohiklientuur asub Harjumaal, kuid tooteid miiiiakse ka iihes Tartu ning
Parnu poes. Tegu on kvaliteettoodetega, mistdttu leiab tootevaliku
preemiumpoelettidelt. (Eensalu 2018)

Pagar Votaks toimetab mahesektoris juba kuuendat aastat ja tegeleb pagaritoodete
valmistamisega. Ko&ik tooted on erandlikult okotooted ning kasutusel on vaid
mahetooraine. Tooraine, mis on vidhegi vOimalik, saadakase Eestist, kuid juurde
tuuakse ka Saksamaalt. (Rum 2018)

Must Kiiiislauk OU on ettevdtte, kes tegeleb, Eesti kiilislaugu kiipsetamisega.
Kiiiislauku miitiakse Eesti jaekettides kooritud ja koorimata kujul. Suurtdostuste
jaoks on vilja mdeldud variant miiiia antud toodet pasta ja pulbri kujul. Tegu on
kvaliteettootega, mistdttu on toote miiligihind korgem ja tegelikkuses on
tootmisvoimalus mérkimisvéérselt suurem, kui hetkene miiiik ning seetottu
otsitakse juurde eksporturgusid. (Sarmet 2018)

Valio Eesti AS on Eesti liks suurimaid piimatdostusettevotteid, mis on tegutsenud
1992.aastast. Peamiselt toodab ja turustab ettevOte Ldouna-Eesti farmide piimast

valmistatud tooteid. Valio tootevalik on véga lai: piimad, keefirid, koored, jogurtid,
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kohupiimakreemid, hapupiimad, juustud, rasvad ja méidrded. Valio tooted on
valmistatud korgekvaliteedilisest toorpiimast. (Valio 2018)

7. A. Le Coq on Eestis kdige vanem ja ka suurim joogitootja, kes tegeleb 11-ne
erineva tootegrupi valmistamisega. Ettevottet on 10 aastat Eesti toiduainetddstuses
valitud koige konkurentsivoimelemiseks ettevotteks, mis nditab, et ettevote
panustab oma toodete kvaliteeti ja tootearengusse jirjepidevalt. (A. Le Coq 2018)

8. Farmi Piimatodstus AS on olnud turul juba alates 1999.aastast. Farmi tooted on
valmistatud Eestist, peamiselt Viru-ja Vooremaalt saadud piimast. Tooteid
valmistatakse korgete kvaliteedistandarite alustel. (Farmi 2018)

9. Mattias Café OU on ettevdtte juriidiline nimi ning on tegutsenud 10 aastat. Gustav
on ettevotte pohibrind, mis tegutseb kondiitritoodete tootmisega, mille
valmistamisel on kasutatud kodumaist toorainet, samuti on brindiks ka Werner ja
Joel Ostrati “Kiipseta-naudi-ela” valmistoidubrind. (Liivamégi 2018)

Téanu antud valimi intervjuudele, dnnestus autoril vastused saada sissejuhatuses véljatoodud
uurimisprobleemidele. Kdik ettevotted olid koostodaldis ning intervjuude ldbiviimisel ei
tekkinud probleeme. Tuginedes teoorias analiilisitule ja leitule, on voimalik jdrgnevas
alapeatiikis vorrelda autori ldbiviidud intervjuude tulemusi ja varasemate uurimistodde

tulemusi.

2.2 Toiduainetodstuse ettevotetes labiviidud intervjuude analuus

ja tulemused

Antud alapeatiikis analiilisitakse intervjuudelt saadud vastuseid. Intervjuude eesmirk oli
teada saada, millisel eesmirgil ettevotted kvaliteedimérgiseid kasutavad. Saadud
informatsiooni voOrreldakse varasemalt leitud teooriaga, et leida sarnasusi, erinevusi jne.
Intervjuude analiilisimine toimub ettevotete poolt kvaliteedimirgistele seatud eesmirkide

kaupa.

Alustuseks kirjeldab autor valimisse kuuluvate ettevotete arvamust pakendist ja selle
eesmirgist ettevOtte jaoks. Teooria peatiikis leidus palju erinevaid definitsioone ja

lahenemisi pakendile. Autor otsustas antud bakalaureuset6é raames defineerida, toetudes
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George (2005) ja Skaczkowski et al (2016: 220-222) uurimistoddele, pakendit kui toodet
ning, et pakendil on kaitse kui ka turunduse eesmérk. Pakendi ja toote samatdhenduslikkust
kirjeldas ka Mattias Café esindaja Siim Liivamégi (2018):”Pakend on sama oluline kui
toode ise”. Samuti Katrin Vernik (2018), A.Le Coq’i esindaja lausus tabava
tsitaadi:”’Pakend on iilioluline ja vahetu kommunikatsioon tarbijaga. Ideaalne pakend
suudab tarbijale rddkida loo tootest ilma muude kanalite kasutamiseta”. Varasemalt leitud
teooria ja intervjuudest saadud definitsioonid pakendi kohta sarnanesid {iiksteisele nii
turunduse eesmirgi omamise kui ka pakendi ja toote samatdhenduslikkuse poolest.
Labiviidud intervjuude tulemusena ei toodud vélja pakendi olulisust kui timbrisena nagu
tegid seda nditeks Rundh (2005: 671) ja Skaczkowski ef al. (2016: 220-222). Autori arvates
on véga oluline, et intervjuud kinnitasid pakendi ja toote samatdhenduslikkust ning pakendi

voimet suhelda tarbijaga, sest antud jédreldused pakendi definitsioonist tegi autor ka

teooriaosas.

Varasemate uurimistoode pohjal leidis autor, et ettevdte kasutab pakendit turunduse
eesmargil. Sellele andsid kinnitust paljude autorite ldhenemised, néiteks Imram (1999: 226)
ja Nancarrow et al. (1998: 117). Babin et al. (2003: 548) kirjeldasid pakendit kui toote
ndhtamatut miitigimeest, millele toetudes autor teooriaosas pakendi kdige olulisema rolli
ettevotte jaoks vilja toi. Sarnaselt varasematele uurimistoddele, tdid ka autori poolt 14bi
viidud intervjuudes osalevad ettevotted vilja, et nende jaoks on pakendi iiheks kdige
olulisemaks eesmargiks turundus. Krista Kalbin (2018), Valio esindaja, lausus pakendi rolli
kohta jargneva lause:“Inimene teeb esmase ostuotsuse/valiku esmamulje/vilimuse pohjal,
seega peab pakend sadade teiste toodete hulgast riiulil vélja paistma ning ostjat kuidagi
kdnetama, et toode ka ostukorvi jouaks”. Autor jireldab kogutud informatsiooni pdhjal, et
pakendi kui turundusstrateegia olulisusega ettevotte jaoks on tulemuste kattumine teooria ja

labiviidud intervjuude osas tdielik.

Teooria peatiikis leidis autor mitmete autorite késitlusi pakendi funktsioonide kohta
ettevotete jaoks. Kdige pohjalikumaks ja sobivamaks antud 10ptut6d raames pidas autor
Robertsoni (2013: 2-4) ldhenemist, kus oli vilja toodud neli erinevat funktsiooni.

Labiviidud intervjuude puhul tdi aga vaid iihe ettevotte esindaja, Marina Fjodorova (2018)
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vélja lisaks pakendi turundusfuntsioonile ka mugavusfunktsiooni. Farmi piimatddstus tdi
mingi hetk poelettidele piima purepakendis, mille tulemusel védhenes automaatselt
kilepakendiga piima miiiik. Tarbija jaoks on mugavam purepakendis piim, millel on kork
ning mida on kergem késitleda. Teatud aja moddudes tuli lisaks 1-liitrisele piimapakendile
miiiiki ka 2-liitrine piimapakend. Toimus uuesti olukord, kus 2-liitrine piimapakend tdukas
I-liitrise piimapakendi miiliginumbrid vdhemusse. Jérjekordselt oli tegu inimestele
suunatud mugavusfunktsiooniga, kui osta sai sama koguse piimaliitreid, kuid kahe paki
asemel sai koju viia niilid tihe paki. Jareldusena saab autor tuua, et teoorias olid pakendi
funktsioonid ettevotete jaoks pdhjalikumalt vilja toodud ning empiirika ja teooria iihisosa

antud teema alapunktis on véike.

Valimis olevate ettevitete eesmérgiks on, et nende pakend oleks voimalikult atraktiivne, et
toode ostukorvi jouaks. Teooria peatiikis 1.1 késitleti samuti pakendi olulisust
ostuprotsessis, kuna Salem’i (2018) kasitluse jirgi tehakse 60%-70% ostuotsustest alles
poes ning seedttu on toote pakend iilioluline. Selle jaoks, et konkurentidest erineda
uritatakse oma pakendit igati vairtuslikumaks muuta. Siim Liivamégi (2018) p66rab oma
igapdevases t60s pakendile viga suurt rohku. Kuid toob ka vélja, et esialgu voib tunduda
pakendamisel vdga palju erinevaid vdimalusi, tegelikkuses see nii ei ole. Pakendite
tegemisega Eestis tegeleb paar suurettevottet ja tehnoloogia on kdigil sama. Seetdttu voibki
lettidel ndha, néiteks torte samade pakendite, aga erinevate brindinimedega. Néiteks tellis
Liivamégi EV100 raames tehtud toodetele Jaapanist tordipakkendori, sest soovis ndori teist
vérvi ja logodega, kuid Eestis sellise asjaga veel ei tegelda. Viiketootjatel on lihtsam enda
pakendeid soovi korral ise teha, kuid kui suurettevotte hakkab mone viiketootja kéest
pakendeid tellima, tdhendab see toote automaatset kallinemist, mis omakorda ei pruugi
tarbijatele vastuvoetav olla. Liivaméigi loodab, et pakenditddstus hakkab ldhitulevikus ka
Eestis uusi tehnoloogiaid rakendama. Esko talu peremees Eensalu (2018) tdi aga eraldi
vélja, et tema jaoks on véga oluline pakendi 360 kraadi turundus, kuna pakend peab olema
iga kiilje pealt vordselt esinduslik. Pakendi vélimuselt on Eensalu ldinud disainiga jérjest
puhtamaks, et toote pakendilt vaataks tarbijale vastu maitse. Pagar Votaks enamus toodetel

on praegu kasutusel véga lihtne tootepakend, mille pohiidee on nagu ka Eensalu vélja t6i, et
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tarbija ndeks, mida ta ostab. Rum (2018) on katsetanud oma toodetel véiga kalli disaniga
pakendit, mis hetkel on ka miiiigilettidel, kuid kallis pakend ei ole kuidagi mojutanud
miiliginumbreid voi toodet edukamaks teinud. Seetdttu arvab autor, et iga ettevote peab
lahtuvalt oma asutuse visioonist ja missioonist lahti mdtestama oma tarbija ning mdistma,
mis on tema jaoks oluline ja mida tarbija tootest ootab. Jargnevalt toob autor tabelis 7

kokkuvdtvalt vélja eelnevalt analiilisitud pakendi eesmérgid ja leitud teooria ja empiirika

seosed. Pakendiga seotud mdistete analiiiis teooria pohjal on toodud varasemalt tabelis 2.

Tabel 7. Kasutatud madistete kokkuvdtlik seletus teooria ja empiirika pdhjal

Pakendiga seotud
moiste

Intervjuu tulemus

Teooria ja intervjuu tulemuste seotus

Pakendi definitsioon

Pakend on sama oluline
kui toode ja vahetu

Teoorias on kokkuvottev definitsioon
sama, mis labi intervjuude saadud

kommunikatsioon tulemuste oma. Intervjuude pohjal ei
tarbijaga. toodud vilja pakendi olulisust iimbrisena.
Pakend kui turundus Pakend on k&ige olulisem | Teooria ja empiirika tulemuste kattuvus
turundusvahend. taielik.
Pakendi funktsioonid Turundus- ja Teoorias oli pdhjalikumalt erinevate
mugavusfunktsioon. késitluste pohjal pakendi funktsioonid

vélja toodud. Intervjuude pdhjal
domineeris turundusfunktsioon ning iiks
ettevote td1 védlja mugavusfunktsiooni.
Teooria ja empiirika iihisosa on véike.

Pakend kui ostuotsuse
mojutaja

Pakend peab olema
voimalikult atraktiivne.
Pakendi nimel tehakse
koguaeg t66d ja
iritatakse leida parim
voimalik lahendus.

Teooria pShiselt on tdnu atraktiivsele
pakendile voimalik jouda 1dbi
impulssostu tarbija ostukorvi. Teooria ja
empiirilise osa kattuvus on suur, kuna
molemas osas tuli vilja pakendi vdlimuse
olulisus, et tdita oma eesmaérki
ostuprotsessis.

Allikas: autori koostatud

Autor saab kokkuvotvalt oelda, et teooria ja empiirika {ihisosa on antud 10putdds suur.
Samal ajal on teooria osa kindlasti pohjalikum ning ldheneb erinevate vaatenurkade alt.
Kuid pakendi teooria ja intervjuude tulemused omavahel vastuollu ei ldinud, tdnu teooriale

on voimalik empiirilisi tulemusi tdiendada.

Uheks variandiks, mida intervjuueritavad ettevotted kasutavad, et konkurentidest turul

erineda, on kvaliteedimérgised. Esmalt toob autor vilja ettevotted ning nende poolt
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kasutatavad kvaliteedimérgised. Koik valimisse kuuluvad suurettevotted votavad osa Eesti
Toiduainetodstuseliidu (Toiduliidu) poolt korraldavast konkursist Eesti Parim Toiduaine
(EPT). Viike-ettevotetest kasutab EPT maérgist hetkel Must Kiiiislauk. Antud konkurss
toimub iga-aastaselt ja selle eesmirgiks on tarbijatele tutvustada uusi tooteid, kuid ka
innustada ettevotteid tegelema pideva tootearendusega, mis pakuks inimestele jérjest
tervislikemaid valikuvoimalusi toidulaual (Eesti Toiduliit 2018). Padsukesemarki kasutab
suurettevotetest vaid Farmi ja viike-ettevotete poole pealt Esko talu. Lipumirki kasutab
antud valimist ainult Valio. Euroopa Liidu mahepdllumajandusmérgist ja Eesti Okomérgist
kasutavad viike-ettevotted Pagar Votaks ja Must Kiiiislauk. Autor saab jireldusena vilja
tuua, et EPT maérgis on antud valimi ettevotete seas kdige populaarsem, kuna viis ettevotet
seitsmest kasutavad antud mérgist ja lisaks plaanib Esko talu jargneval aastal konkursist

osa votta. Jargnevalt kirjeldab autor ettevotete eesmarke kvaliteedimérgiste kasutamisel.

Esimeseks ettevotete poolt seotud eesmirgiks kvaliteedimérgiste kasutamisel toob autor
vélja tootele tdhelepanu piitidmise. McGlynn (2016) késitluse jargi on margise kdige
tahtsamaks funktsiooniks piilida inimese tdhelepanu. Sarnaselt McGlynni késitlusega on ka
ithes artiklis (Importance of...2018) vilja toodud mérgise funktsioon kui kliendi tdhelepanu
haaramine. Sama funktsiooni tdid vilja ka intervjuudes osalenud ettevotted, nimelt tinu
erilisele mérgisele, on vdimalik piilida tarbija tdhelepanu, kuna samalaadseid tooteid on
poelettidele palju. Kui maérgis koostods pakendiga on piilidnud tarbija tdhelepanu, on
mirgis ettevotte jaoks oma eesmirgi tditnud. Antud alapunktis selgus, et teoorias ja
empiirikas leitud tulemused kattuvad ehk iiks kinnitab teist ning tdhelepanu piitidmine on

autori arvates toetudes eelnevale, oluliseks eesmaérgiks.

Jargmiseks eesmirgiks, mille autor vélja toob, miks ettevdtted kvaliteedimérgist kasutavad,
on reklaam. Kdige tahetum maérgis ettevitete poolt on Toiduliidu poolt vilja antav Eesti
Parima Toiduaine (EPT) tiitel. Tdnu antud maérgisele on ettevottel voimalik saada, 1dbi
konkursi korraldajate, reklaami oma tootele. Sellel pdhjusel on ka EPT tiitel ettevotete
arvates koige vaidrtuslikum, et 14bi konkursi kajastatakse tooteid ehk toode saab tasuta
reklaami. Ulejdinud kvaliteedimirgiste puhul puudub taoline konkurss ning mérgise

saamist ei kajastata teistes kanalites. Valio esindaja Krista Kalbin tdi tdpsustusena veel
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vélja:”Tooted, millele mérk omistatakse, ldbivad pdhjaliku ja objektiivse hindamise suure
hulga ekspertide poolt. Seega tunnustuse saavad ainult need tooted, mis eristuvad teistest
oma uudsuse, kvaliteedi ja muude omaduste poolest” (Kalbin 2018). Mattias Café ehk
Gustavi brindi esindaja Siim Liivamégi vordles EPT maérgise vOitmist oma tootele
jargmiselt:"Me ise vOrdleme seda oliimpiavdiduga™ (Liivamigi 2018). Autori arvates on

reklaam eesmérgina oluline, kuna 14bi reklaami on voimalik jouda uute klientideni.

Uhe eesmirgina kvaliteedimirgiste kasutamisel, toob autor vilja ka motivatsiooni tegeleda
tootearendusega. Toiduliidu poolt korraldatav konkurss toimub iga-aastaselt, kuid sealt
saab osa votta eelneva aasta viltel turule tulnud uute toodetega. Slovakkias labiviidud
uuringu tulemusena (KoSic¢iarova et al. 2016: 203) toodi iihe kvaliteedimérgise
funktsioonina vélja pdhjus, et pilisida konkurentsis, paneb ettevotted tegelema
tootearendusega. Sarnaselt eelnevale, to1 Krista Kalbin (2018) intervjuus vilja, et tootele
mirgise peale saamine on ka kui tagasiside tehtud t66le ehk tegelikkuses on iga
tootearendaja jaoks oluline objektiivne tagasiside, et teada saada, millisel tasemel t66d on
tehtud. Autor saab nii teooria kui ka intervjuude seotuse pdhjal delda, et motivatsioon, ldbi
tootearenduse konkurentsis piisida, on iiheks ettevotete eesmérgiks kvaliteedimédrgise

kasutamisel.

Lisaks on EPT kvaliteedimirgise iiheks kasutamise eesmirgiks ettevotete jaoks kvaliteedi
nditamine ning 14bi selle tarbija usalduse vditmine ja kindluse tagamine. Sama eesmaérk
kehtib ka teiste kvaliteedimérgiste puhul. Farmi ja Esko talu soovib péddsukesemérki oma
pakendile just selle jaoks, et nididata tarbijale kodumaisust ja voita ldbi selle tarbija
usaldusvédrsust (Eensalu 2018; Fjodorova 2018). Tarbija usalduse voitmise td1 eesmédrgina
vilja ka Velcovska (2012: 1046), kuna on oluline luua tarbijale kindlus toodete suhtes,
mida tarbija ostukorvi asetab ja hiljem tarbib. Ténu sellele on vdimalik tarbija nii-6elda
enda poolele vdita ja kindlustada, et antud toode satub ka jargmisel korral kliendi
ostukorvi. Autor arvab, et antud eesmirk on viga oluline, kuna tarbijate rahulolu tagab ka

toote edu.
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Oluliseks eesmargiks, mida ettevotted 1dbi kvaliteedimérgise teha soovivad, on
konkurentidest erinemine. Velcovska (2012: 1046) kisitluse jargi néitab kvaliteedimérgis,
et lisaks noutud standartitele, omab toode ka lisavédrtust. Samuti tdnu kvaliteediméargisele
nditab ettevote, millistel pdhjustel toode erineb teistest samalaadsetest toodetest. Ettevotted
peavad nditeks EPT konkursilt voidetavat mirgist viisiks, kuidas konkurentidest erineda ja
ndidata, et kodumaastikul ollakse tdesti parimad. Eensalu (2018) arvab, et piddsukesemairk
on oluline eriti vélisturule sisenemisel, kuna vélisturg ei pruugi kiill antud mérgise tipset
tdhendust teada, aga tarbijad ndevad lisaks tootja jutule, et antud toode on tdesti ka
kodumaal hinnatud ja kvaliteetne toode. Tsiteerides Gunnar Eensalu (2018): “Annab
tunnustsust, et ei ole mees metsast”. Jareldusena saab autor vilja tuua, et ettevotted saavad
tdnu kvaliteedimérgisele oma tootele tekitada lisavdértust, mis tdstab neid konkurentidega

vorreldes eelisseisu.

Jargnevaks eesmirgiks, miks ettevotted kvaliteedimérgiseid kasutavad, on miiiigitdus.
Valio ja Gustav, kellel on kasutusel ETP mairgis arvasid, et toote edu vdib vordvairtustada
toote miiiigitdusuga. Kui tdusevad miiliginumbrid, siis on ka mérgis pakendil ennast igati
oigustanud. EPT madrgistus on aidanud Gustavi brindil kasvatada mdne toote
miiliginumbreid lausa 6-7 kordselt ning samuti toob vélja Valio esindaja Krista Kalbin, et
mirgistuse paigutamine toote pakendile on miiliginumbreid tdstnud vdhemalt 1,5 kordselt
(Liivamigi 2018; Kalbin 2018). Farmi esindaja Marina Fjodorova (2018) toob samuti vilja,
et nende toodete miiliginumbrid tdusevad pérast Toiduliidu poolt vdidetud mirgistust
umbes poole aasta jooksul. Kuid samuti mainib Fjodorova, et tegelikkuses on sageli véiga
raske aru saada, millest miiiiginumbrid sdltuvad:”Uks hetk void olla parim, aga siis tuleb
leedukas odavama analoogse tootega korvale ja koik”. Pagar Votaks, kelle toodete
erinevuseks on 6komérgis ja paaril tootel lisaks parima mahetoote tiitel, iitles, et toote edu
seos margistusega on hdsti mdddetav, kuna antud lisatiitliga toodet vaadatakse ja tinu
sellele ka ostetakse palju rohkem. Parima mahetoote tiitliga toodete miiiik on umbes 3
korda suurem, kui mérgiseta toodete miiiikk. (Rum 2018) Autor arvab, et toetudes antud
intervjuu tulemustele, saab oelda, et miiiigitdusu hindamine on efektiivne vahend

moistmaks, kas kvaliteedimérgis on oma eesmirgi ettevotte jaoks saavutanud.
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Lisaks miitiginumbrite tdusule on kvaliteedimirgiste kasutamise eesméirk kodumaisuse
nditamine. Teoorias vilja toodud Eesti Konjunktuuriinstituudi uuringu kohaselt eelistab
2016.aasta seisuga 74% Eesti elanikest kodumaist toidukaupa (Eesti elanike....2016).
Lipumirki kasutab antud valimist vaid Valio, tehes seda eesmérgil, et tarbijatele kinnitada
oma toodete eestimaist paritolu (Kalbin 2018). Samuti ei osanud pddsukesemirgi edu Farmi
ega Esko talu kuidagi modta, kuid usuvad, et edu peegeldub selles, et mérgis annab edasi
kodumaist usaldusvédrsust ja tdnu selle tarbitakse antud toodet (Eensalu 2018; Fjodorova
2018). Vastandudes veel miiliginumbrite kui edu mddtmise viisile, arvas A.Le Coqi
turundusjuht Katrin Vernik (2018) toote edu modtmise kohta 1ldbi ETP maérgise
jargnevat:”’Miérgil ei ole meie jaoks omaette eduosa, pigem on tegemist ithe komponendiga
iildises tegevustes. Mirgisest endast ju ei piisa, selleks, et sellest kasu saada, tuleb selle
tutvustamisse ettevotte poolt ise juurde investeerida, sest TL (Toiduliidu) poolt tehtud
reklaamikampaania on liiga iildine”. Toetudes 2016. aasta eestlaste seas ldbiviidud
uuringule (Eesti elanike...2016), kus tuli vilja, et kodumaist kaupa eelistab 74%
vastanutest, on autori arvates &ddrmiselt oluliseks ettevotete eesmirgiks ldbi

kvaliteedimérgise nédidata toodete kodumaisust.

Okomirgised on samuti vdimaluseks niidata oma toote kvaliteeti. Antud mérgiseid
kasutavate ettevOtete eesmérgiks on 1dbi 6komirgiste jouda kindla tarbijaskonnani. Pagar
Votaks kasutab antud mirgistusi, sest on algusest peale olnud tdielikult mahetoodete
tootmisega tegelev ettevote, olles Eesti turul suurima dkotoodete valikuga ettevote. Pagar
Votaks votab osa igal aastal toimuvast parima mahetoote konkursist, tdnu millele niiiid ka
kahte nende toodet parima mahetoote tiitel kaunistab. Kuna dkotoodete turul on iisna raske
ellu jaada, sest turg on Eestis veel viike ja tooraine kolm korda kallim, siis eristumine
tooteturul ldbi antud tiitli on kasulik. Velcovska ja Hardo (2018: 328-332) tdid oma
uurimistoos vilja, et kvaliteedimérgis on saanud jérjest olulisemaks tooteelemendiks, kuna
mirgis aitab tarbijal teha ostuotsust lihtsamaks. Antud juhul aitab tarbijaskonna jaoks
okomadrgis valikuid kergemaks teha, kui soovitakse tarbida dkotooteid. Ténu sellele on
ettevote oma eesmirgi tditnud, voites kliente endale tdnu maérgisele, mis aitab ostuotsust

kiiremaks ja lihtsamaks muuta.
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Autor t0i vélja teooria peatiikis 1.2, et kvaliteedimérgis ei pruugi alati ettevotte jaoks oma
eesmirki tdita, sama selgus ka intervjuude ldbiviimisel. Esiteks tooks autor vilja iihe
ettevotte arvamuse, miks ei saa nemad kui véike-ettevote endale EPT voi padsukesemaérki
peale taotleda, sest nendega seotud taotlemiskulud on nende jaoks liiga kdrged. Siit tuleb
vélja erinevus viike- ja suurettevotete vahel, kus finantsiline olukord voib mojutada
vOimalusi kasutada erinevaid meetodeid, kuidas konkurentidest erineda ja suruda
véiketootjad veel suurema pinge alla, kuna suurettevotted saavad lubada endale rohkem
konkurentidest eristumise viise. Sarnase probleemi td1 oma uurimistods vélja ka Fritzgerald
et al (2009: 255), kus vottes arvesse nii ajakulu kui ka rahakulu, ei pruugi maérgise

taotlemine ettevotte kulutusi tasaarveldada.

Samuti Eestis 2016.aastal ldbiviidud uvuringu pdhjal selgus, et kvaliteedimérgised
mojutavad inimese ostukditumist juhul, kui tarbija on maérgisest teadlik (Arkunsuo et al.
2016: 904). Mitmed ettevotted arvasid samuti, et hetkel on turul liiga palju sarnaste
tdhendustega mirgistusi ning toote pakendi limiteeritud ruumi tottu ei saa ettevotted lubada
tootele mérgiseid, kui on nidha, et need ei méingi eesmirkide saavutamisel tihtsust. A.Le
Coq néiteks eemaldas pddsukesemadrgi pohjusel, kuna tarbijakiisitluse tulemusena selgus, et
padsukesemidrk ei anna kodumaisuse tunnetusele midagi juurde (Vernik 2018). Valio
eemaldas paddsukesemairgi, kuna selle moju miiligitulemuse ja tarbija ostuotsuse vahel oli
keeruline seostada ja hinnata (Kalbin 2018). Autor jéreldab nii teoorias kui ka empiirikas
uuritud informatsiooni pohjal, et kvaliteedimérgis saab oma eesmaérki ettevotte jaoks tdita
vaid juhul, kui tarbijad on mairgise tdhendusest teadlikud. Jirgnevalt toob autor vilja

kvaliteedimérgiste eesmirke kajastava kokkuvotva tabeli 8.
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Tabel 8. Ettevotete eesmérgid kvaliteedimérgiste kasutamisel

Kvaliteedimirgise
eesmirk

Ettevotete seisukoht libi
intervjuu tulemuse

Teooria ja intervjuu tulemuste
seotus

Tahelepanu piliiidmine

Mairgis aitab samalaadsete
toodete keskel tahelepanu piitida.

Teooria ja empiirika tulemused
ithilduvad tdielikult.

Reklaam tootele

Ettevdtted pidasid reklaami
saamist tootele ddarmiselt
oluliseks, kuna tinu sellele on
voimalik jouda uute klientideni.

Teoorias puudub reklaamile
keskendumine. Antud juhul
tdiendavad intervjuu tulemused
10put66 raames uuritavat.

Motivatsioon tegeleda
tootearendusega

Toiduliidu poolt korraldatav
konkurss loob stiimuleid, et
tootearendusega tegeleda.
Samuti on oluline
tootearendajale vastav tagasiside
uuenduste kohta saada.

Teoorias on vilja toodud, et tahe
pusida konkurentsis paneb
ettevotted tootearendusega
tegelema. Loputdos leitu pdhjal,
saab Oelda, et 14bi tootearenduse, on
ettevotetel voimalus tooteid
tdiendada kvaliteedimirgistega.

Kvaliteedi nditamine,
tarbija usalduse

Ettevotete jaoks on viga oluline,
kuna truu klient, tagab ka toote

Teoorias leitud pdhjal on tarbija
usalduse ja rahulolu oluline, et

vOitmine jatkusuutlikkuse. tarbija ka jargmisel korral antud
toodet ostaks, kattub empiirikaga.
Konkurentidest Ettevotete arvamuse puhul iiheks | Teoorias leitu pohjal, annab
erinemine koige olulisemaks eesméirgiks. kvaliteedimérgis tootele
lisavairtuse ehk tekib eelisseis
konkurendiga. Teooria ja labiviidud
intervjuude tulemused kattuvad.
Miiiigitdus Intervjuudes kdige Miiiigitdus on efektiivne vahend, et

populaarsemaks
kvaliteedimérgise edu mdootmise
vahendiks.

kvaliteedimérgise eesmirgile
vastavust hinnata.

Kodumaisuse nditamine

Ei tulnud vilja koigi intervjuude
pohjal, kuid padsukesemark,
lipumaérk, olid kodumaisuse
nditamise juures koige
olulisemad.

Teoorias puudus antud alapunkt,
kuna varasemad uuringud
puuduvad selle kohta. Empiirika
tdiendas teooriat.

Okomirgised JGuda kindla tarbijaskonnani ja P&hinedes teooriale, on tinu
teha 6kotoodete eristumine kvaliteedimérgisele lihtsam
lihtsamaks. ostuotsust teha. Teooria ei
keskendunud 6komérgisele,
empiirikaga seos puudub.
Kvaliteediméargisele Liiga aja- ja rahakulukas. Turul | Teoorias ja intervjuudes uuritud
seatud eesmérgi on liiga palju erinevaid kattus omavahel tdielikult ning
ebadnnestumine margistusi kasutusel, mis ajab vastavad punktid, mis olid teoorias,

tarbija segadusse ning samuti ei
teata mérgistuste tdhendust.

leidsid kinnitust ka empiirikas.

Allikas: autori koostatud
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Kokkuvdtlikult saab autor delda, et ettevotete hulgas on kdige tahetum mérgis Eesti Parim
Toiduaine, kuna antud mérgis tdidab kdige rohkem kvaliteedimirgistele seatud eesmérke.
Eesti toiduainetoostuses ei ole lihtegi teist kvaliteedimirgist, pohinedes antud valimi
tulemustele, mille tdhtsust tootepakendil ettevotted niivord oluliseks peaks. Koige
olulisema kvaliteedimirgise funktsioonina, lébiviidud intervjuude pohjal, toodi vélja
turunduse funktsioon. Sellele pddratakse tdhelepanu kodige rohkem, kuna nii on vdimalik
olemasolevaid kliente hoida ning uusi tarbijaid juurde vdita. Lébi aastate on turule tulnud
uusi tooteid ja tarbijate jaoks valikuvdimalusi, seetdttu on {iiheks oluliseks
kvaliteedimérgiste kasutamise eesmérgiks ka konkurentidest erinemine. Samuti saab autor
toetudes nii teooriale kui ka ldbiviidud intervjuudele vélja tuua, et ettevotted ei soovi oma
toodetele mitut mérgist korraga, kuna mitme mérgise olemasolu voib tarbija segadusse
ajada. Lisaks saab autor teooria ja empiirika pohjal oelda, et ettevotted seavad korraga
kvaliteedimérgistele mitmeid eesmérke ning katsetavad erinevaid vdimalusi, et mirgised

oma eesmadrke voimalikult edukalt tdidaks.
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KOKKUVOTE

Konkurents Eesti toiduainetddstuses on ddrmiselt tihe, mille tottu peavad ettevotted leidma
erinevaid mooduseid, et turul silma paista. Samal ajal méngib toiduainetddstus nii Eesti kui
ka Euroopa majanduses suurt rolli, kuna antud t66stusharus on rakendust leidnud palju
inimesi. Ettevote saab 1dbi oma toote tarbija ostueelistusi mitmete vahenditega mojutada.
Antud bakalaureusetod keskenduses Eesti toiduainetdOstuse ettevotete eesmérkidele
kvaliteedimérgiste kasutamisel. Autor analiilisis teooria osas erinevaid uurimistdid ning
seejdrel viis intervjuud 14bi empiirilises osas, tdinu millele oli voimalik teooria ja empiirika

andmeid omavahel vorrelda.

Esmalt keskenduti ettevotete eesmirkidele pakendi kasutamisel, kuna autori jaoks on
oluline saada iilevaade tootest kui tervikust, millest 1dhtudes, tdi autor vélja kokkuvotvad
definitsioonid oluliste moistete kohta, mis sobivad kasutamiseks antud loput6é raames.
Pakendit defineeritakse kui toodet, mis kannab ka kaitse— ja turundusfunktsiooni. Lisaks
mainitud funktsioonidele, kannab pakend ettevOtte jaoks veel sdilitamis- ja
mugavusfunktsiooni. Selle jaoks, et ettevottel oleks voimalik oma toodet turunduda, peab
olema tagatud ka toote turvaline joudmine poeletile. Lisaks saab ettevote tinu pakendile
anda edasi bridndi véirtuse. Ettevotte jaoks on pakendi liheks eesmirgiks ka pakendi
ndhtamatuks miiligimeheks olemine, tagades selle ldbi toote edu. Kuna 60%-70%
ostuotsustest tehakse poes impulssostudena ja ostuotsus saabub mone sekundi jooksul, on

tdnu atraktiivsele pakendile voimalik tootel ostukorvi jouda.

Esimese peatiiki teine alapeatiikk keskendub kvaliteedimirgistele, mida ettevotted oma

pakenditel kasutada saavad. Tootjad kasutavad kvaliteedimérgiseid vidga mitmetel
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eesmirkidel. Kodige olulisemaks eesmirgiks, miks kvaliteedimérgiseid kasutatakse, on
konkurentidest erinemine. Ténu antud mérgisele on vdimalik oma tootele koguda
lisavdirtust ning tekitada konkurentsieelis teiste toodete ees. Kvaliteedimérgised panevad
tootjad tegelema pideva tootearendusega, et piisida konkurentsis ja vditja tarbija usaldust.
Tarbijate usaldust on vdimalus vdita juhul, kui tarbijad on kursis ka kasutavate margiste
tdhendusega. Kvaliteedimirgiste eesmérkidest kirjutab autor pikemalt empiirikat

analitisivates 10ikudes.

Bakalaureuset6d empiirilise osa jaoks viis autor 1dbi Eesti mainekate toiduainetdostuse
ettevOtetega iliheksa intervjuud. Autor koostas andmete saamiseks intervjuu plaani ning
enamus intervjuusid toimusid ndost-ndkku kohtumisel, kaks tiikki ankeetkiisitluse vormis e-
maili teel. Autor keskendus intervjuus kvaliteedimérgiste kasutamise eesmirkide
leidmisele, kuid ka sarnaselt teooriale, pakendi olulisusele, et saada iilevaadet tervikust.

Jargnevalt toob autor vilja empiirikas leitud informatsiooni ja seosed teooriaga.

Ettevotted defineerisid pakendit kui toodet, vahetut kommunikatsioonivahendit tarbijaga.
Vorreldes teooriaga, puudus pakendi olulisuse vélja toomine kui timbrisena, tinu millele
toodet vastavalt vajadustele ja nduetele sdilitada. Antud alapunktis toetas ja tdiendas teooria
empiirikas leitud. Ettevotete jaoks on pakendi kdige olulisemaks eesmérgiks turunduse
funktsioon. Ténu pakendile on vdimalik oma toode edukalt maha miitia. Teooria ja
intervjuudest saadud tulemused kattusid tdielikult. Teisi pakendi funktsioone ettevotted
vilja ei toonud, ainult liks ettevote toi vélja lisaks turundusfunktsioonile pakendi
mugavusfunktsiooni. Lahtudes saadud informatsioonist, leidis autor, et teoorias leitud
tulemus oli pdhjalikum ning tdiendas empiirikat tugevasti. EttevOtete jaoks peab olema
pakend vodimalikult atraktiivne ning Oige tulemuse leidmiseks kulutatakse palju aega.
Teoorias méngis samuti ostuotsuse mojutajana suurt rolli tdhelepanu piitidev pakend.

Jareldusena saab oelda, et teooria ja empiirika tihisosa on suur.

Jargnevalt keskendus autor kvaliteedimédrgiste eesmaérkide uurimisele ettevotete
seisukohast. Ldbi intervjuude leidis autor kaheksa erinevat eesmérki, miks ettevotted

kvaliteedimérgiseid kasutavad. Esiteks on mirgisel voime piilida inimese tdhelepanu ja kui
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see eesmark on tdidetud, on ettevdtte jaoks pakend oma funktsiooni saavutanud. Samuti on
itheks eesmirgiks tdnu Eesti Parima Toiduaine konkursile, vdimalus oma tootele reklaami
saada ja tdnu sellele jouda uute klientideni. Teoorias puudub reklaamile keskendumine ehk
antud juhul tdiendab empiirika teoorias leitud. Samuti loob eelmainitud konkurss ettevotete
jaoks stiimuleid, et tootearendusega tegeleda ning tdnu sellele konkurentsis piisida.
Tootearenduse kui {ihe eesmirgi ettevotete jaoks leidis autor ka varasemalt uuritud teoorias.
Kvaliteedimargist kasutatakse ka eesmairgil, et ndidata oma toote kvaliteeti ja tédnu sellele
voita tarbijate usaldus. Sama jirelduseni joudis autor varasemaid uuringuid analiiiisides,

mistottu saab delda, et teooria ja empiirika omavaheline seos on tugev.

Jargnevaks eesmargiks, mida ettevotted endale kvaliteedimérgiste kasutamisel seavad, on
miiiigitdus. Intervjuudes oli see kdige populaarsem viis modtmaks, kas mirgis teeb oma
tood voi ei mingi see pakendil rolli. Kuid lisaks miiiigitdusule, voib eesmirgiks olla ka
kodumaisuse nditamine. Nditeks péddsukesemirgi ja lipumérgi eesmdrk on eelkdige
kodumaisuse néditamine ja tinu sellele tarbijate poolehoiu vditmine. Kuna teoorias puudusid
varasemalt antud alapunktist 1dhtuvad uuringud, siis saadud empiirika tulemus tdiendab
teoorias leitud informatsiooni. Autor uuris ka kahte 6komdirgist, mis on samuti viisiks
niidata toote kvaliteeti. Okomirgiste eesmirk on jouda kindla tarbijaskonnani ja tinu
sellele teha eristumine tooteturul teistest toodetest lihtsamaks. Teooria ei keskendunud
okmargistele ja seetdttu on iihisosa viike, kiill aga leidis autor ka teooriale pdhinedes, et

itheks kvaliteedimérgise kasutamise eesmérgiks on ostuotsuse lihtsamaks tegemine.

Kokkuvotvalt saab autor Oelda, et teooria ja empiirika tdiendasid iiksteist suurenisti.
Teooria oli sageli pdhjalikum, kuid l&bi intervjuude jouti eesmirkideni, mida teoorias
varasemate uurimistddde pdhjal leitud ei ole. Ettevotted seavad kvaliteedimirgistele
korraga mitmeid eesméirke ning piiliavad ldbi selle tagada toote miiligiedu ja

jatkusuutlikkus.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu plaan
Tere.

Mina olen Greteliis Peedimaa ja olen Tartu Ulikooli majandusteaduskonna 3.aasta tudeng.
Kirjutan hetkel oma 10put6dd teemal “Miérgiste kasutamise eesmirgid Eesti
toiduainetdostuses”. Minu 10putdo eesmérgiks on ldheneda kvaliteedimérgiste uurimisele
ettevottete seisukohalt. Suurema osa kiisitlusi viin ldbi ndost-ndkku intervjuuna, kuid
loodan, et leiate aega, et vastata kiisimustele sisukalt ning tipsustavate kiisimuste korral
olen alati avatud suhtlemisele, kas meili voi telefoni teel!:) Kuna kiisitlus on péris sisutihe,
siis loodan, et teil jatkub jaksu ja joudu selle ning jirgmise nddala jooksul kiisimustele

vastata.
Samuti kiisin luba saadud informatsiooni kasutamisel oma 15putdds.

1. Tutvustage lithidalt iseennast, enda rolli ja iilesandeid ettevottes. Kirjeldage liihidalt
ettevatet, et teie jaoks kodige olulisem oleks vilja toodud.

2. Milliseid mirgiseid voi tunnustusi voib leida teie toodetelt — Eesti Toiduliidu, Eesti
Po6llumajandus-Kaubanduskoja poolt véljaantavaid mérgiseid/tunnustusi vai hoopis
monda muud liiki?

3. Kui oluline on teie jaoks kvaliteedimirgistuste/Toiduliidu poolt antavate
tunnustuste saamine oma toodetele? Selgitage.

4. Kas olete ka mone mérgistuse kunagi oma pakenditelt eemaldanud, saades aru, et

see ei tdida oma eesmirki vai pigem teeb kahju? Miks?
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10.

11.

12.

13

14.

15.

16.
17.

Mis pdhjustel soovite mairgistusi/tunnuseid oma toodetele? Palun vastata sellele
kiisimusele pohjalikult. Millised on teie motiivid? Kas teete seda pigem, et trendiga
kaasas kéia vOi on ka teisi pohjuseid?

Millised voiksid lisaks teie motiividele, olla teiste ettevotete eesmirgid mirgistuste
kasutamisel, kampaaniatest osavdtmisel jne?

Kui kerge voi keeruline oli teie ettevottel olemasolevaid marke/tunnustusi taodelda?
Kirjeldage palun lithidalt protsessi. Kui kaua vottis antud protsess aega?

Kui suured on kulutused antud protsessile? Alates dokumentides kuni pakendi
muutmiseni jne. Kas ja kuidas need ennast dra digustavad?

Kuidas moddate toote edu? Kuidas avaldub see, kas mérgis on oma eesmaérgi
saavutanud?

Milline on olnud kdige edukam maérgitus/ tunnustus, mis teie mdnele tootele antud
on? Mis néitajate alusel kdige edukam?

(Vastake juhul kui olete jargmise situatsiooniga kokku puutunud)

Kuidas votate néiteks Pollumajandus-Kaubanduskoja antavat tagasisidet, kui olete
taodelnud padsukesemérki? Kas on ette tulnud, et ei ole saavutanud vihemalt hinnet
4 ja ei ole esialgu padsukesemaérki saanud? Mida sellisel juhul teinud olete?

Millised on olnud erinevused toodetel, millel minevikus ei ole mérgistust olnud, aga

siis on turule tulnud uue margiga?

. Oletame, et toode on voditnud auhinna “Parim toiduaine 20087, kas pigem hoiate

seda ilikskdik kui kaua voi nt hetkel, aastal 2018, tundub see teie jaoks juba liiga
vananenud tiitel ja pigem loobute mérgistusest? Mis arvate sellest olukorrast?
Kuidas on mirgistuste kasutamine 14bi aja teie ettevottes muutunud? Lisaks enda
ettevottele, milline on teie mottekaik iiletildisest mérgiste olulisusest 1dbi aja, kuidas
see on muutunud jne?

Kui suurt tihelapanu podrate teie oma toodete puhul pakendile? Kuidas ja mille
jérgi paigutate oma toodetel erinevaid elemente? Missugust osa tdidab teie jaoks
pakend toote eluprotsessil?

Milline on teie ettevotte jaoks kdige olulisem osa pakendil?

Milliste mérgiste poole piilidlete tulevikus? Miks just nende?
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Ténan siiralt, et leidsite aja ja jaksu kiisimustele vastamiseks!
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Lisa 2. Intervjuu ankeetkiisitluse vormis ettevottega A. Le Coq.

1. Tutvustage lithidalt iseennast, enda rolli ja iilesandeid ettevottes. Kirjeldage lithidalt
ettevotet, et teie jaoks kodige olulisem oleks vilja toodud.
Ettevotet kohta sate liihipildi siit:

http://'www.alecoq.ee/a-le-coqist/meist/

Olen turundusjuht ja olen ettevottes tootanud 21 aastat. Lisaks turundusteemadele,
vastutan ettevottes ka tootearenduse to0 eest.

2. Milliseid mirgiseid voi tunnustusi voib leida teie toodetelt — Eesti Toiduliidu, Eesti

Po6llumajandus-Kaubanduskoja poolt véljaantavaid mérgiseid/tunnustusi vai hoopis
monda muud liiki?
Oleme kasutanud oma toodetele nimetatud mdrgistusi. Toiduliidu Parima Toidu
tunnusmdrke siis kui neid saanud oleme, Eesti pdritolumdrki “suitsupdidsukest” aga
ligi 3 aastat tagasi kui uuendasime oma pakendit, tinaseks oleme selle kasutamise
lopetanud.

3. Kui oluline on teie jaoks kvaliteedimirgistuste/Toiduliidu poolt antavate
tunnustuste saamine oma toodetele? Selgitage.

Parima toidu tunnusmdrgi saamine on vdga oluline, kuid jookide sektoris on
konkurents tihe, mistottu konkursi tunnustust ei tule igal aastal.

4. Kas olete ka mone mérgistuse kunagi oma pakenditelt eemaldanud, saades aru, et

see ei tdida oma eesmirki v4i pigem teeb kahju? Miks?
Oleme “suitsupddsukese mdrgi” Aura veelt eemaldanud, kuna tarbija tagasiside
kiisitluse tulemusena oli selge, et see mark ei anna Aura kodumaisuse tunnetusele
midagi juurde. Brdnd ise omab kodumaist kuvandit sarnaselt sellele FEesti
pdritolumdrgile.

5. Mis pohjustel soovite mérgistusi/tunnuseid oma toodetele? Palun vastata sellele
kiisimusele pohjalikult. Millised on teie motiivid? Kas teete seda pigem, et trendiga

kaasas kéia vOi on ka teisi pohjuseid?
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10.

11.

Parima Toidu tunnusmdrgi konkurss on suunatud eranditult uutele toodetele ja
lansseerimisperioodi alguses aitab see tarbijate tdhelepanu voita ja on usalduse
garantiiks.

Millised voiksid lisaks teie motiividele, olla teiste ettevotete eesmirgid mirgistuste
kasutamisel, kampaaniatest osavdtmisel jne?

Saada osa mdrgi positiivsest kuvandist.

Kui kerge voi keeruline oli teie ettevottel olemasolevaid marke/tunnustusi taodelda?
Kirjeldage palun lithidalt protsessi. Kui kaua vottis antud protsess aega?

Toiduliidu konkursi dokumentide ettevalmistamine ja ndidiste saatmine ei ole olnud
vaevanoudev protsess. Pigem formaalsus,mis on vajalik ziiriile taustainfo
pakkumiseks.

Kui suured on kulutused antud protsessile? Alates dokumentides kuni pakendi
muutmiseni jne. Kas ja kuidas need ennast dra digustavad?

Ei ole mddravad, pigem on mddravaks ettevotet enda tunnetus, kas on motet uute
toodetega konkursidl osaleda voi mitte.

Kuidas moddate toote edu? Kuidas avaldub see, kas mérgis on oma eesmaérgi
saavutanud?

Mdrgil ei ole meie jaoks omaette eduosa, pigem on tegemist iihe komponendiga
tildises tegevustes. Mdrgist endast ju ei piisa, selleks, et sellest kasu saada, tuleb
selle tutvustamisse ettevotte poolt ise juurde investeerida, sest TL poolt tehtud
reklaamikampaania on liiga iildine.

Milline on olnud kdige edukam maérgitus/ tunnustus, mis teie mdnele tootele antud
on? Mis néitajate alusel kdige edukam?

Parima joogi mdrk, mitmete aastate tagune lugu, ndide ei tulemeelde. Toodet enam
portfellis ei ole.

(Vastake juhul kui olete jargmise situatsiooniga kokku puutunud)

Kuidas votate néiteks Pollumajandus-Kaubanduskoja antavat tagasisidet, kui olete
taodelnud péadsukesemérki? Kas on ette tulnud, et ei ole saavutanud vihemalt hinnet
4 ja ei ole esialgu padsukesemaérki saanud? Mida sellisel juhul teinud olete?

Meil probleeme ei ole olnud.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Millised on olnud erinevused toodetel, millel minevikus ei ole mérgistust olnud, aga
siis on turule tulnud uue méargiga?

Puudub selline kogemus.

Oletame, et toode on vditnud auhinna “Parim toiduaine 2008, kas pigem hoiate
seda ilikskdik kui kaua voi nt hetkel, aastal 2018, tundub see teie jaoks juba liiga
vananenud tiitel ja pigem loobute méargistusest? Mis arvate sellest olukorrast?

Kui toode peab turul vastu kauem kui 1 aasta, siis hoiaksime 2-3 aastat, mitte
kauem.

Kuidas on mirgistuste kasutamine 14bi aja teie ettevottes muutunud? Lisaks enda
ettevottele, milline on teie mottekaik iileiildisest mérgiste olulisusest 1dbi aja, kuidas
see on muutunud jne?

Ei ole moju avaldanud.

Kui suurt tihelapanu podrate teie oma toodete puhul pakendile? Kuidas ja mille
jérgi paigutate oma toodetel erinevaid elemente? Missugust osa tdidab teie jaoks
pakend toote eluprotsessil?

Pakend on iilioluline ja vahetu kommunikatsioon tarbijaga. Ideaalne pakend
suudab tarbijale rdidkida loo tootest ilam muude kanalite kasutamiseta.

Milline on teie ettevotte jaoks kdige olulisem osa pakendil?

Ei saa kiisimusest aru. Kui tolgendan oigesti, siis ostuhuvi dratamine.

Milliste mérgiste poole piilidlete tulevikus? Miks just nende?

Ei piiiidle mdrgistuse poole, kiill aga otsime loodussobralikke materjale ning nende

olemasolu korral lisame ka vastava mdrgistuse toodetele.
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Lisa 3. Intervjuu ankeetkiisitluse vormis ettevottega Valio Eesti

AS.

Tutvustage lithidalt iseennast, enda rolli ja iilesandeid ettevdttes. Kirjeldage lithidalt
ettevatet, et teie jaoks kodige olulisem oleks vilja toodud.

Vastutan Valios Baltikumi pohise turunduse ja tootearenduse eest alates 2012.
aastast.

Milliseid mérgiseid voi tunnustusi vdib leida teie toodetelt — Eesti Toiduliidu, Eesti
Po6llumajandus-Kaubanduskoja poolt véljaantavaid mérgiseid/tunnustusi vai hoopis
monda muud liiki?

Kasutame oma toodetel ainult tihte mdrki — Eesti Parima Toiduaine mdrki, mis
omistatakse toodetele pohjaliku valiku ja hindamise kdigus suure hulga erinevate
ekspertide poolt. Kasutame ka Lipumdrki, et kinnitada tarbijatele oma toodete
eestimaist pdritolu.

Kui oluline on teie jaoks kvaliteedimérgistuste/Toiduliidu poolt antavate

tunnustuste saamine oma toodetele? Selgitage.

Eesti Parima Toiduaine mdrk on vdga olulise tdihtsusega mitmel pohjusel:
1) tooted, millele mdrk omistatakse, ldbivad pohjaliku ja objektiivse hindamise
suure hulga ekspertide poolt. Seega tunnustuse saavad ainult need tooted, mis
eristuvad teistest oma uudsuse, kvaliteedi ja muude omaduste poolest;

2) Tarbijad tunnevad EPT mdrki hdsti ning selle vastu on suur usaldus. Toiduliit on
aastate jooksul teinud viga head t6od mdrgi tutvustamiseks ja usaldusvddrsuse
tostmiseks, mille  tunnustuseks  osales  esmakordselt 2017.a. mdrgi
auhinnatseremoonial ka Eesti President Kersti Kaljulaid. Mdrk on seega tunnustus
Jja korge hinnang Eesti tootearendajate téole.

3) EPT mdrgiga kaasneb ka korralik mahukas reklaamikampaania Toiduliidu
eestvedamisel, ehk koik voidutooted saavad suuremat tihelepanu.

4) EPT mdrgi saamine tostab voidutoote miitike vihemalt 1,5x. Seega on mdrgil ka

reaalne moju miitigitulemustele.
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Kas olete ka mone mirgistuse kunagi oma pakenditelt eemaldanud, saades aru, et
see ei tdida oma eesmirki v4i pigem teeb kahju? Miks?

Jah, Pddsukesemdrgi eemaldasime aastaid tagasi oma pakenditelt, sest selle moju
tarbijate ostuotsustele ja miitigitulemustele oli viiga keeruline seostada-hinnata.

Mis pdhjustel soovite mairgistusi/tunnuseid oma toodetele? Palun vastata sellele
kiisimusele pohjalikult. Millised on teie motiivid? Kas teete seda pigem, et trendiga
kaasas kéia vOi on ka teisi pohjuseid?

Loetlesin juba iilal pohjuseid, millest olulisim on loomulikult miiiigitous.
Teine oluline pohjus on tagasiside tehtud todle — iga tootearendaja ja
toiduainetoostus soovib objektiivset tagasisidet ning FEesti Parima Toiduaine
konkursi raames seda ka saab.

Millised voiksid lisaks teie motiividele, olla teiste ettevotete eesmirgid mirgistuste
kasutamisel, kampaaniatest osavdtmisel jne?

Mdrke lisatakse toodetele enamasti ikka iihe eesmdrgiga: tosta toote
usaldusvddrsust ja ldbi selle miiiiki. Seetottu on viga oluline, et mdrk omaks
tarbijate jaoks tihendust ja oleks tuntud.

Kui kerge voi keeruline oli teie ettevottel olemasolevaid marke/tunnustusi taodelda?
Kirjeldage palun lithidalt protsessi. Kui kaua vottis antud protsess aega?

Kuna taotleme ainult EPT mdrki, siis see toimub kord aastas ning holmab endas
ankeetide tditmist ning toodete maitsmisele saatmist. Ajakulu pole seega suur.

Kui suured on kulutused antud protsessile? Alates dokumentides kuni pakendi
muutmiseni jne. Kas ja kuidas need ennast dra digustavad?

Konkursil osalemine maksab, samuti tuleb voidu korral teha pakendidisainides
muudatusi ning toetada voidutoodet turunduslikult (kampaania). Kulutused
oigustavad end kindlasti, sest mdrk on tarbijate hulgas tuntud ja usaldusvddrne.
Paljud inimesed avastavad voidutooted esmakordselt enda jaoks alles tinu mdrgile
ning voidutooted proovitakse enamasti vihemalt iihe korra dra.

Kuidas moddate toote edu? Kuidas avaldub see, kas mérgis on oma eesmaérgi
saavutanud?

Edu = miitigitous, nii lihtne see ongi. Kui miiiik kasvab, on mdrk end oigustanud.
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10.

11.

12.

13

14.

Milline on olnud kdige edukam maérgitus/ tunnustus, mis teie mdnele tootele antud
on? Mis néitajate alusel kdige edukam?

Koige ihaldatum Eesti Parima Toiduaine konkursi mdrk on kuldmdrk, mis on né
absoluutselt parim toode koigi uudistoodetega vorreldes. Meie saime kuldmdrgi
Gefilus Cappuccino Keefirile aastal 2015 (link), tinu toote uudsele pakendile,
kontseptsioonile ja tervislikkusele.

(Vastake juhul kui olete jargmise situatsiooniga kokku puutunud)

Kuidas votate néiteks Pollumajandus-Kaubanduskoja antavat tagasisidet, kui olete
taodelnud péddsukesemérki? Kas on ette tulnud, et ei ole saavutanud vihemalt hinnet
4 ja ei ole esialgu padsukesemaérki saanud? Mida sellisel juhul teinud olete?

Ei ole Pddsukesemdrki taodelnud.

Millised on olnud erinevused toodetel, millel minevikus ei ole mérgistust olnud, aga
siis on turule tulnud uue méargiga?

Ulal kirjeldatud — kui nditeks EPT mdrk tootele omistatakse kasvab miiiik min 1,5x.

. Oletame, et toode on voitnud auhinna “Parim toiduaine 2008, kas pigem hoiate

seda ilikskdik kui kaua voi nt hetkel, aastal 2018, tundub see teie jaoks juba liiga
vananenud tiitel ja pigem loobute mérgistusest? Mis arvate sellest olukorrast?
Hoiame mdrki senikaua tootel kuni see miiiigis on voi toimub pakendidisainis
suurem muudatus.

Kuidas on mirgistuste kasutamine 14bi aja teie ettevottes muutunud? Lisaks enda
ettevottele, milline on teie mottekaik iiletildisest mérgiste olulisusest 1dbi aja, kuidas
see on muutunud jne?

Mdrke tuleb aina juurde ning pakendite pind on piiratud — see seab konkreetsed
piirangud  mdrkide kasutamisele. Mdrgata on ka vdilismaiste mdrkide
huvi/aktiivsust, et neid siin piirkonnas kasutama hakataks (Quadal kvaliteedimdirk),
kuid siin on oluline enne mdrgi tuntus/usaldus iiles ehitada, enne mida pole mdrgi
kasutuselevotul motet. Seega — arvestades piiratud pakendite pinna ning mdrkide
usaldusvddrsusega, kasutame oma toodetel ainult koige mojusamaid mdrke, voi

neid millel on tarbija jaoks konkreetne edastatav sonum.
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15. Kui suurt tdhelapanu poorate teie oma toodete puhul pakendile? Kuidas ja mille

jérgi paigutate oma toodetel erinevaid elemente? Missugust osa tdidab teie jaoks
pakend toote eluprotsessil?
Pakend on iilioluline ja aina kasvava tihtsusega element iga toote juures. Inimene
teeb esmase ostuotsuse/valiku esmamulje/vilimuse pohjal, seega peab pakend
sadade teiste toodete hulgast riiulil vilja paistma ning ostjat kuidagi konetama, et
toodet ka ostukorvi jouaks. Pakendite disainimine on omaette teadus, seda ei anna
paari lausega kirja panna.

16. Milline on teie ettevdtte jaoks kdige olulisem osa pakendil?

Ei ole eraldiseisvat osa, vaid kogu pakend ja iildmulje on oluline.

17. Milliste mérgiste poole piitidlete tulevikus? Miks just nende?

66



Lisa 4. Veterinaar-ja Toiduameti intervjuu ulesehitus.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Intervjueeritava poolt tutvustus enda kui ka ettevdtte kohta.
Toidupakendite elementide kriteeriumid.

Mirgiste taotlemise protsess (kui kaua, kui kulukas, mida tuleb teha jne).
Kasutegurid, mida saavad antud margistest nii tootjad kui ka tarbjad.
Kvaliteedimargiste plussid ja miinused.

Tarbijate petmine.

Mairgiste teadlikkuse tdstmine tarbijate seas — ettevotete, asutuste, riigi roll.
Mairgiste kasutamise muutumine 14bi aja.

Tuleviku véljavaated.
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Lisa 5. Pollumajandus-Kaubanduskoja intervjuu llesehitus.

Intervjueeritava poolt tutvustus enda kui ka ettevdtte kohta.

Milliste kvaliteedimirgiste vidljaandmisega EPKK tegeleb.

Kriteeriumid antud mérgiste taotlemisel.

Mirgiste taotlemise protsess (kui kaua, kui kulukas, mida tuleb teha jne).
Kasutegurid, mida saavad antud margistest nii tootjad kui ka tarbjad.
Kvaliteedimargiste plussid ja miinused.

Mairgiste teadlikkuse tdstmine tarbijate seas — ettevotete, asutuste, riigi roll.

Mairgiste kasutamise muutumine 14bi aja.

A S AR e

Tuleviku véljavaated.
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SUMMARY

PURPOSE OF USING QUALITY LABELS IN ESTONIAN FOOD INDUSTRY
Greteliis Peedimaa

Competition in Estonian food industry is extremely tough due to which the companies have
to find different ways to stand out on the market. Food industry plays a big part in both
Estonian and European economy, as the industry employs many people. A company can
affect the purchasing preference of a consumer by various means. The author of this paper
analysed various researches in the theoretical part of the paper and then conducted five
interviews in the empirical part of the paper, thanks to what it was possible to compare the

theoretical and the empirical data.

The purpose of this bachelor thesis is to identify the intentions of the companies using
quality labels in the food industry. This thesis differs from other researches conducted
either abroad or in the University of Tartu as the author approaches the topic from the
companies point of view, leaving aside conducting a consumer survey. The author analyses
the results from previously conducted consumer surveys. In order to fulfill this goal the
author has set up these research tasks:

e based on previous researches, analyse the role of packaging for a company ;

e based on previous theory, research the intentions of the companies using quality

labels;
e based on previous researches, analyse the popularity of quality labels used in

Estonia;
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e introduce the companies interviewed in this thesis and give an overview of the
research methodology;

e conduct the interviews (written by the author) with different companies;

e analyse the results and bring out the findings of the companies intentions of using

quality labels and the importance of the packaging.

Packaging is defined as a product, which carries both protecting- and marketing function.
In addition to those functions, the packaging has storage- and comfort function. In order
for a company to market its product, the product has to be delivered to the shop safely.
Plus, thanks to the packaging the company can pass on the value of the brand, as for a
company one of the purpose of packaging is making the product look appealing. Since
60%-70% of purchases are made as an impulse purchase, the attractive packaging of a

product can help it reach the shopping cart.

Manufacturers use quality labels for various purposes. The most important purpose for
using quality labels is to differ from competitors. Quality labels make the manufacturers
develop their products continuously to stay in the competition and win the consumers trust.
To win the consumers trust, consumers must be up to date with the meanings of the quality

labels.

For the empirical part of this thesis the author conducted nine interviews with prestigious
companies in Estonian food industry. Author composed an interview plan to collect the
data and the majority of the interviews were carried out in face to face meetings, two
interviews in the form of a questionnaire via e-mail. In the interviews the author focused on
finding the purposes of using quality labels, but also to the importance of the packaging.

Subsequently the author brings out the information found in the empirical part of the thesis.

Companies defined the packaging as a product, a tool to communicate with the consumer.
Compared to theory, the importance of packaging as a storage to maintain the product was
not mentioned. In this subclause the theoretical part complemented the empirical findings.

For a company the most important function for the packaging is marketing the product.
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Thanks to the packaging it is possible to sell the product successfully. Theory and the
findings from the interviews overlapped completely. Other functions of the packaging were
not pointed out by the companies. Just one company mentioned the comfort function of the
packaging. Based on collected information, the author found that the result found in theory
was more thorough and complemented the empirical part greatly. For companies, the
packaging has to be as attractive as possible and they spend a lot of time to get the right

result.

Subsequently the author focused on researching the purposes of using quality labels from
company’s point of view. Through interviews the author found eight different purposes of
why companies use quality labels. Firstly, the label has the ability to catch people’s
attention and if this goal is met, the packaging has achieved its function. Thanks to the
Estonian Best Foodstuff competition, companies see quality labels as a chance to promote
their product and reach new customers. This competition creates new incentives for the

companies to develop their products even more.

For the companies the next purpose for using quality labels is to increase the sales numbers.
During the interviews, the changes in sales numbers were the most popular way to measure
if the quality label fills its purpose. In addition to higher sales numbers, it is also important
for the companies to show that the product originates from its home country. For example
“péadsukesemérk” and “lipumérk” show, that the products are from Estonia and through that
they win consumers trust. The author also analysed two eco-labels that show the quality of
the product. The purpose for eco-labels is to reach a certain consumer community and
differ from other products on the market. The author also found, that one of the purposes

for using quality labels is to make purchasing decisions easier for the consumer.

In conclusion the author can say, that theory and empirical part complemented each other
greatly. Theory was often more thorough, but through the interviews some purposes were
found, that have not been mentioned in previous researches. Companies have many
purposes for using the quality labels and through that they try to ensure the products

successful sales and sustainability.
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