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SISSEJUHATUS

Tarbijakditumise uurimine sai alguse 1857. aastal ning viimase 50 aasta jooksul on toimunud
progress tarbijate parema mdistmise suunas.' Tarbijakiitumise uurimisega tegelevad
ettevotted ise voi tellivad teenust turu-uuringutega tegelevatelt ettevotetelt, kes peamiselt
kiisitlevad tarbijaid meili voi telefoni teel voi jilgivad tarbijaid kaupluses.

Uurimistoo teema valikul ldhtus t60 autor isiklikest huvidest, teema aktuaalsusest ning
uurimistdd koostamisel kogutava informatsiooni praktilisusest ning seadis t06 eesmirgiks
teada saada erinevate tarbijagruppide ostukditumist mojutavad tegurid.

Uurimiskiisimusteks seati, kas korgharidusega naised ja mehed on ndudlikumad pigem
juustu omaduste kui hinna suhtes ning kas lastega vanemad ostavad degusteeritavat juustu
vahetult pérast proovimist. Veel sooviti teada, kas lastega vanemad ostavad pigem
sooduspakkumistega juuste.

Uurimus toetub peamiselt antud teemat kisitlevatele raamatutele, internetiallikatele ning
Ulemiste Rimi hiipermarketis 1. oktoobril 2011. aastal libi viidud anoniiiimsele,
valikvastustega, silmast-silma kiisitlusele (vt lisa 1), mis hdlmas 11 kiisimust juustu kohta
ning lisaks 7 sotsiaaldemograafilist kiisimust. T66 autor téitis kiisimustiku kiisitletava vastuste
pohjal, st kiisitletava kitte ankeeti ei antud.

Uuringu ldbiviimiseks kasutas to60 autor tahvelarvuti rakendust Formz, kus koostati
kiisitlus. Too kirjutamiseks kasutati OO Writerit, andmete analiilisimiseks MS Excelit ning

jooniste tegemiseks MS Wordi ja MS Excelit.

1 Hoa, 2005, pp. 12



Too teoreetilises osas rddgitakse tarbijakditumisest, selle mojust inimesele, samuti
pooratakse tdhelepanu tarbimisfaasidele ja seletatakse mdisteid ,tarbija“, ,,turg® ja ,.turu
segmentimine*.

Too empiirilises osas rddgitakse Rimi Eesti Food AS-st, probleemipiistitusest ning
uurimistod ~ eesmirkidest.  Uhtlasi  kirjeldatakse  uuringu  lidbiviimisel — kasutatud
uuurimismetoodikat, tuuakse vilja kiisitluse tulemused koos diagrammidega ning
analiiiisitakse tulemusi.

Kéesoleva uurimist6o autor tdnab juhendajat Kristel Rannaidiret, matemaatikadpetajat
Valentina Denisovat, eesti keele Opetajat Margarita Kuusmaad, inglise keele Opetajat Signe

Arrast ja Ulemiste Rimi hiipermarketit.

1. TARBIJA, TARBIJAKAITUMINE NING TURG

1.1. TARBIJA JA TARBIJAKAITUMINE

Termineid ,,tarbija“ ja ,klient* kasutatakse tihti samas kontekstis, kuid need ei tdhenda iihte ja
sedasama. Tarbijad on vaid iiks klientide alagrupp. Kui restoran ostab endale kohvimasina,
siis on ta klient, kui aga kohvimasina ostab kindel isik, siis on ta tarbija. Siit voime jireldada,
et tarbija on isik, kes ostab tooted voi teenuseid isiklikuks tarbeks. Restoran on sellisel puhul
klient, kuna ostab tooteid vOi teenuseid kaubanduslikel eesmiirkidel.”

Tarbijakditumine on arusaam sellest, milline on tarbijale iseloomulik kditumine ja mis on
selle poOhjused ning kuidas see erinevaid indiviide ja gruppe mdjutab. Suur osa
tarbijakditumisest keskendub tunnetuslikule osale ja kditumisele, mis kaasneb toodete voi
teenuste ostmisega. Tarbijakditumist oleks raske seletada, kui ei teataks, kuidas tarbijad infot
tootlevad ning pirast seda kiituvad.’

Tarbijakditumine on interdistsiplinaarne néhtus, millel on kokkupuude nii psithholoogia,
turunduse, reklaami, majanduse, sotsioloogia kui ka antropoloogiaga. Kodige enam on
tarbijakditumise valdkondadest uuritud otsuse langetamist, tarbija hinnangut, tunnetust ja
hoiakut, hoiaku kujunemist ja muutumist, motiveerivaid tegureid ning reklaami moju
tarbijale. Nimetatud valdkonnad on peamiselt seotud sellega, kuidas turustajad, tootjad ja
reklaamijad saavad tarbijat mdjutada otsust langetama kindla briindi vai toote kasuks.*

Tarbijakditumist uurivad turundusega tegelevad ettevotted, nende strateegid ning

turuanaliiiitikud, kes koguvad ja analiiiisivad turu-uuringutest saadud andmeid, et hinnata

2 Kittesaadav Internetist: http://www.consumerdaddy.com/a-23-consumer-customer.htm (13.11.2011)
3 Jansson-Boyd, 2010, pp. 1-4
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toote vOi teenuse seisu turul. Turu-uuringutest saadud andmeid kasutavad analiiiitikud ja

strateegid ettevotte driplaani koostamiseks voi selle tdiustamiseks, et suurendada toote voi

teenuse ldbimiiiiki ning piisida konkurentsis.’

Tarbijakditumise uurimisel on neli peamist rakenduslikku pohjust:

A Turunduse strateegia — teades, et tarbijad on vastuvotlikumad toitureklaamile siis,

kui nad on niljased, osatakse planeerida televisiooni toidureklaame hilisele 16unaajale.
Seega on turunduse strateegia tihtis paremate turunduskampaaniate tegemiseks.’

Avalik tihelepanu — hilistel 80-ndatel tuli USA turule imeravim Roaccutane, mis oli
moeldud tosistele akne raviks. Kui naised tarvitasid raseduse ajal Roaccutane'i,
pohjustas see imikutel tdsiseid siinnidefekte. Hoolimata, et arstid informeerisid oma
patsiente sellest, manustas suur hulk naisi preparaati raseduse ajal. Pirast seda vottis
USA Toidu ja Ravimite Administratsioon tarbijate tdhelepanu tdmbamiseks ette suure
sammu — arstidelt nduti moondunud vastsiindinute piltide niitamist naistele.”

Sotsiaalne turundus tihendab seda, et enne toote miilimist piiiitakse moista tarbijate
kditumist, kui et lihtsalt miiiiakse toodet. Turundusprofessor Marty Fishbein soovis
illegaalsete narkootikumide kasutamisel levivate haiguste esinemissagedust
vihendada. Parim lahedus oleks see, kui suudetaks inimesi illegaalsete
narkootikumide taritamisest loobuma panna, kuid see on vdimatu. Siistalde jagamine
on narkokultuuri nii sisse kasvanud, et selle véljajuurimine on samuti voimatu. Teades
tarbijate hoiakuid, kiivitas doktor Fishbein kampaania, mille kidigus julgustas
narkomaane kasutama valgendit siistalde puhastamiseks ning seda peeti reaalseks.®

Tarbijakditumise uurimine peaks inimesi muutma paremaks tarbijaks. On loogiline,
et kaheliitrine pudel pesuloputusvahendit maksab vihem kui kaks iiheliitrist pudelit.
Tegelikkuses seda ei arvestata. Teiste sonadega peaks tarbijakditumise uurimine
inimesi muutma tidhelepanelikumaks ning panema jidlgima {iihikuhinda, et tarbida
soodsamalt.’

Tarbija ostukditumine ei piirdu vaid toote ostmisega. Tarbijad ldbivad toote vOi teenuse

Info o
Probleem . . wvaliluviimaluste
- - A

tarbimisel viis faasi (vt joon. 1):

Joonis 1: Toote voi teenuse tarbimise faasid.

Toote tarbimise viis faasi DVD-méngija ostmise néite varal:

O 003N
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1) Probleem — tarbija ostukditumine saab alati alguse probleemist, milleks vdib olla
nditeks DVD miéngija rikkiminek. Enamiku toodete ja teenuste puhul, mis jddvad
madalasse hinnaklassi voi milleta hakkama ei saada, teeb tarbija otsuse osta uus toode
voi teenus. '’

2) Informatsiooni otsimine — kui tarbija on otsustanud osta uue toote, on jargmiseks
sammuks informatsiooni otsimine. Informatsiooniallikaks vdivad olla pereliikmed,
sobrad voi naabrid, kes omavad sarnast toodet. Alternatiivsed informatsiooniallikad on
edasimiiiijad. Lugeda voib ka ajakirju, kus on spetsialistide arvamusartikleid."'

3) Erinevate valikuvoimaluste hindamine — igal tarbijal on kindel eelistus, mille jirgi
ta valiku teeb. DVD-mingijate vordlemisel voib ithe brindi mingija olla parema
pildikvaliteediga, teise briandi mingijal voib aga olla parem helikvaliteet. Tarbija vdib
hinnata tooteid ka valmistajafirma maine ja ajaloo voi hoopis vilimuse jirgi.'?

4) Ostuotsus — pdrast erinevate valikuvdimalustega tutvumist valib tarbija vélja
meelepdrase DVD-miéngija. Nii ostu sooritamine kui ka poodiminek vdivad olla
tarbijale rahuldustpakkuvad. Ostmine vOib toimuda kaupluses, interneti voi telefoni
teel.”?

5) Ostujargne faas — pirast toote ostmist tekkivad kiisimused on igale ostule
iseloomulikud ning kuuluvad ostujirgse kéditumine juurde. Ostujdrgse kiditumise
suureks mojutajaks on reklaam, mis peaks tekitama tarbijas tunde, et ta on teinud dige
valiku, ning seega pakkuma tarbijale kindlustunnet."*

Tegelikkuses vOivad tarbijad liikkuda erinevate faaside vahel edasi-tagasi. Niiteks vOib tarbija,
kes on erinevate valikuvdimaluste hindamise faasis, leida, et iikski valik talle ei sobi, ning
podrduda tagasi info otsimise faasi.'

1.2. TARBIJA KAITUMIST MOJUTAVAD TEGURID

Tarbija ostuprotsess on keeruline, kuna tema ostukditumisel méngivad suurt rolli mitmed sise-
ja vilisfaktorid:

Personaalsed faktorid:

A Vanus ja elutsiikkkel — noorte ja vanade vaheline erinevus on selles grupis suur.
Kiipsus, kogemused, majanduslik kindlustatus ja iihiskondlik staatus muudavad tarbija
kiitumist.'®

A Toodete ja teenuste tarbimine sOltub tarbija ametist ja sissetulekust. Peamiselt
avaldub see riietusesemete, aksessuaaride ja kinnisvara soetamisel. Inimesed, kes
teenivad rohkem saavad lubada endale kallimaid asju, kui madalama sissetulekuga
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inimesed."”

A Elustiil — tuleb teada, missugune on tarbija elustiil, sportlikud tegevused, huvid ja
arvamused, et toodet voi teenust paremini miitia, pakkudes erinevaid valikuvdimalusi.
Elustiil on kestvate sisemiste psithholoogiliste tunnuste kogusummal.18

A Isikupdra juurde kuuluvad enesekindlus, iseseisvus, seltsivus, kohanemisvdime,
emotsionaalne stabiilsus jms."

Psiihholoogilised faktorid:

A Motiiv on sisemine joud, mis suunab tarbijat tegutsema rahuldava tulemuse voi
eesmargi nimel. Tegusid mojutavad mitmed motiivid. Motiivide selgitamine aitab
turustajatel toodet paremini miiiia.*

A Taju jargi selekteerib inimene tooteid ja teenuseid ning teeb 16ppvaliku. Tarbija saab
tajumiseks informatsiooni nigemise, kompimise, maitsmise, kuulmise ning haistmise
kaudu.*'

A Teadmisete abil hindab tarbija toodet ning teeb 16ppvaliku. Miiligi suurendamiseks on
kasulik tarbijal lasta toodet teatud aja jooksul tasuta kasutada, et ta saaks toote kohta
piisavalt informatsiooni ning suudaks teha 15ppvaliku.*

A Kaiitumise all moeldakse tootega eelnevalt seotud negatiivseid voOi positiivseid
kogemusi, mis midravad, kas tarbija jitkab toote voi teenuse ostmist.”

Sotsiaalsed faktorid:

A Arvamusliidrid — turustajad kasutavad avaliku elu tegelasi oma toote reklaamimisel,
suurendades nii toote ldbimiiiiki teatud tarbijagrupis. Niiteks tasuks arvutite miitigi
suurendamiseks pensioniealiste naiste tarbijagrupis reklaamis kasutada Helgi Sallot
v&i Ita Everit.*

A Sotsiaalsed rollid ja perekonna moju — inimestel on mitmeid rolle. Erinevates
rollides oodatakse inimeselt erinevat kéditumist. Perekonna moju tarbija kditumisele on
koige suurem. Tulevane tarbija teeb oma esimesed otsused pereringis ning
pereliikmete majul kujunevad vilja tema individuaalsed soovid.”

A Sotsiaalsesse klassi kuuluvad sarnase sotsiaalse staatusega inimesed. Sotsiaalsetesse
klassidesse jaotatakse inimesed ameti, hariduse, sissetuleku, joukuse, rassi, etnilise
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kuuluvuse ja varanduse alusel.”®

A Kultuur — miirab idra selle, kuidas inimesed riietuvad, mida s66vad, kuidas elavad
ning kuhu reisivad. Kultuur médrab dra ka selle, mis on toote vOi teenuse
L. ~ 27
reklaamimisel vastuvoetav.

Enamjaolt ei ole tarbija kditumist mojutavad tegurid iiksteist vélistavad. Pigem vastupidi,
need on koik omavahel seotud ning midravad koos dra selle, kes on tarbija ning kuidas ta

kiitub.?®

1.3. Tarbimise mdju inimestele

Mitmed psiihholoogilised uuringud on korduvalt ndidanud, et tarbimine on elu lahutamatu
osa. On leitud, et tarbimisega seotud tegevused voivad mdjutada inimeste identiteeti ja seda,
milliseks kujuneb nende (individuaalne) sotsiaalne staatus, kui nad kasutavad kindlaid tooteid
ja teenuseid.”’

Viidetakse, et viline ilu ei ole tdhtsam kui intellektuaalsed omadused ja
vadrtushinnangud. Hoolimata sellest suunab tarbimiskeskkond véaartustama just vélist ilu.
Meedias voib pidevalt niha pilte, kus on kujutatud tédiuslikku ilu, ning see paneb inimesi
tundma, et nad ei ole piisavalt ilusad, kohnad vdi noored, ja selle tottu kulutatakse raha vélise
ilu demonstreerimiseks.*

Ténapédeval on reklaamipsiihholoogia iiks enim uuritud tarbijakditumise valdkondi. Téanu
sellele teatakse niilid paremini, mis koidab tarbijate tidhelepanu, kuidas panna tarbijaid
reklaamis néhtule teadlikult métlema ning millal on kdige parem aeg reklaamide néditamiseks

televisioonis. °!

1.4. TURG JA SELLE SEGMENTIMINE

Turg on koht, kus olemasolevatel ja potentsiaalsetel tarbijatel ning miiiijatel on véimalik osta,
miitia, vahetada kaupu ja teenuseid. Turg jaguneb kaheks: tarbe- ja organisatsiooniturg.*?
Turu segmentimisel rithmitatakse tarbijad, kes moodustavad segmendi, sarnaste

vajaduste, tunnuste voi ostukiitumisele iseloomulike joonte alusel gruppidesse.”® Turu
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segment on sarnaste vajadustega, miiratletav, kirjeldatav, lithi- voi pikaajaliselt stabiilne ning

teistest selgelt eristuv tarbijariithm, mis on sisemiselt homogeenne.34

Tarbijaturu segmentimiseks on mitmeid voimalusi:

Tarbijaturu segmentimine

Tarbija omadused Ostusituatsiooni tunnused

Regioon Ostusagedus

Geograafilised Linna suurus Cistja staatus

Turu tihedus Ostu suurus

Ostukogus
".;a e Oodatavad Toote omadused
ugu kasumid iiavai
Demograafilised Perekonnaseis Tarbijavajadused
Perekﬂr?r1_35uuru5 =l : Valmisolek ostuks
Religioon kavatsused Brandi muutmine
Sotsiaal- H: ;:1:5 Ostuliik
majanduslikud Sissetulek Kaupluse liik

Sotsiaalne klass

Iseloomuomadused
Motiivid
Elustiil

Isiksuse ja hoiakute
tunnused

Joonis 2: Tarbijaturu segmentimine

Geograafilise ja demograafilise segmentimise meetodid on iihed lihtsaimad.” Sotsiaal-
majanduslik segmentimine on samuti lihtne ning annab tarbijakditumise kohta rohkem
informatsiooni kui geograafiline vdi demograafiline segmetimine, kuid isiksuse ja hoiakute
tunnuste alusel segmentimine on raskesti moddetav. Ometi on see meetod ainuke, mille abil
saab vilja selgitada tarbija kditumise peamised pdhjused. Antud meetodit on kasulik kasutada
juhul, kui toode on konkurendi omale sarnane ning teised segmentimistunnused tarbija
vajadusi ei mf)juta.36

Ostusituatsioon on suuresti modjutatud nendest situatsioonidest, kus tarbija on. Teisisdnu
moodustavad ostusituatsiooni asjaolud, millega inimene ostuotsuse hetkel silmitsi seisab:
fiiisiline keskkond, emotsionaalne seisund, kellaaeg. Paljusi selliseid situatsioone ei saa
tarbija kontrollida ning seetdttu ei pruugi ta ostuotsuse faasis oma tavapérast ostukditumist

jargida. Kui tarbija vajab kiirelt mingi kindla ettevotte toodet, kuid kaupluses ei ole seda

34 Vihalem, 2008, 1k 61
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miiiigil, voib ta valida konkurendi toote.>’

Turustajad saavad védga hidsti dra kasutada neid situatsioone, kus tarbija ei kiitu
tavapiraselt. Esiteks saavad turustajad kasutada reklaaminippe, mis suurendavad toote
labimiiiiki teiste sarnaste toodete seas, kui tarbija seisab silmitsi ebameeldiva olukorraga.
Teiseks saavad turustajad kasutada turustusmeetodeid, millega piiiitakse tarbijat veenda, et
nende toodet tarbides on taolised ebameeldivad situatsioonid, millesse tarbija voib sattuda,
vilistatud voi on nende esinemissagedus viike. Seda turustusnippi voib tiheldada autotoodete
miiiimisel, kui turustajad vididavad, et nende toote kasutamine hoiab &ra ootamatused.*®

Segmentimise peamiseks eesmirgiks on leida tooteid, mis ei ole teatud turul olevate
segmentide jaoks piisavalt atraktiivsed, ning soodustada nende toodete labilooki. ™

Koige lihtsam on iihe tunnusega segmentimine. Ometi ei taga iihe tunnusega
segmentimine héid tulemusi ning seda kasutatakse harva. Kui aga segmentimisel kasutatakse
mitut erinevat tunnust, nimetatakse seda mitme tunnusega segmentimiseks. Antud
segmentimist kasutatakse sagedamini, kuna see vdimaldab ettevottel hankida rohkem
informatsiooni kitsama tarbijagrupi kohta, et paremini rahuldada antud segmendi tarbijaid.*

Et segmentimisest paremini aru saada, voib néite tuua globaalselt tegutsevate ettevotete
kohta. Niiteks toodab autotehas Lexus oma autosid eliitklassile ning seda olenemata tarbija
asukohast. Seevastu Rootsi mooblitootja IKEA on oma tooted suunanud keskklassile, miiiies
sellist mooblit, mida enamik inimesi suudab endale lubada. Coca-Cola karastusjookide
peamised tarbijad on teismelised, seega on Coca-Cola panustanud neile.*!

Coca-Cola soovib haarata koiki maailma teismelisi ning selle saavutamiseks tuleb tal
vilja uurida, mida peab enamik teismelisi ligitdmbavaks ja atraktiivseks. Loomulikult on
selleks muusika. Seega seob Coca-Cola ennast iile maailma muusikaga. Niiteks on Coca-
Cola Ameerika Uhendriikides vaadatavuse edetabelis esimesel kohal oleva American Idol'i
ametlik peasponsor. Euroopas on Coca-Cola loonud Coca-Cola Music Network'i, kus

esinevad live'is nii tuntud kui vihetuntud laulj ad.”?
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2. TARBIJAKAITUMISE UURING RIMIS

2.1. RIMI BALTIC AB

Rimi Baltic AB, mille ainuomanikuks on ICA Baltic AB, on iks juhtivaid
jaekaubandusettevotteid Baltikumis, omades koigis kolmes Balti riigis kokku 238 kauplust
(Eestis 82, sh 10 hiipermarketit, 13 supermarketit ning 59 odavmiiiigikauplust) ning pakkudes
t66d rohkem kui 10 000-le inimesele, sh 2700-le Eestis.*’

Rimi missioon: ,,0Olla juhtiv toidukaupade jaemiiiija Balti riikides.**

Rimi hiipermarket on Ulemiste kaubanduskeskuse suurim pood, mille juustuletis, mis
asub piimatoodete ja kalaleti vastas, miitiakse nii viilutatud, viilutamata kui ka riivitud juuste.
Nendest kdige kallim on viilutatud juust, mille keskmine hind jddb 9,70 euro piiresse. Riivitud
juustude keskmine hind jddb 8 euro ning viilutamata juustude keskmine hind 7,30 euro
piiresse.

Leida voib nii gurmeejuuste, kitse- ja lambapiimast valmistatud juuste, hallitusjuuste kui
ka igapédevajuuste, mille kilohind jdédb 10 euro piiresse.

Gurmeejuustude hinnaerinevus on koige suurem, jdddes 10,90 ja 31,95 euro vahele.
Samuti voib gurmeesortimendist leida kdige kallima juustu. Kitse- ja lambapiimajuustu valik
on kiill viike, kuid hinnad jddvad vahemikku 17,54-26,71 eurot. Hallitusjuustude keskmine
hind jddb 15 euro piiresse, kuid peab tddema, et valgehallitusjuust (16 euro piires) on

tunduvalt kallim kui sinihallitusjuust (13,80 euro piires).

2.2. PROBLEEMIPUSTITUS JA EESMARGID

Ténapdeva pidevalt muutuvas iihiskonnas huvitab kaupmehi itha enam tarbijakéditumine.
Tarbijakditumise uurimine seisneb tarbijate pidevalt muutuvate soovide kindlakstegemises
ning nendega arvestamises. Tarbijate rahuldamata soovid pohjustavad ettevotte sissetuleku
vihenemist ning tarbijate lojaalsuse langust. Samuti voib kahjustada saada ettevotte maine.
Tarbijakditumise parem mdistmine voimaldab ettevottel pakkuda just selliseid tooteid ja
teenuseid, mida tarbija vajab.

Iga toote ja teenuse kiivet saab parandada, viies ldbi tarbijakditumise turu-uuringu.
Tulemuste digel kasutamisel on ettevottel voimalik saavutada markimisvédrset edu, olla oma

tarbijatele meelepdrane ning laiendada turgu. Ettevotte edu voib nimetada ka borsimaaklerite

43 Kaittesaadav Internetist: http://www.rimi.ee/ettevottest/ettevottest/uldinfo (10.02.2012)
44 Kaittesaadav Internetist: http://www.rimi.ee/ettevottest/ettevottest/mission-ja-vaartused (10.01.2012)




(juhul kui ettevote tegutseb ka borsil) ning aktsiondride eduks, sest ettevotte eduga kaasneb ka
aktsiate hinnatdus. Varustajate vdi maaletoojate jaoks tdhendab see rohkem t66d ja suuremat
sissetulekut.

Kéesoleva uurimist6o eesmérgiks oli teada saada erinevate tarbijagruppide ostukditumist

mojutavad tegurid.

2.3. UURINGU LABIVIIMINE

Uuring viidi 14bi silmast-silma-meetodil, kasutati valikvastusega ankeetkiisitlust, mis koosnes
seitsmest sotisaaldemograafilisest ning iiheteistkiimnest juustu puudutavast kiisimusest.
Kiisitlus viidi 1dbi Ulemiste Rimi hiipermarketi juustuosakonnas 1. oktoobril 2011 (laupiev),
ajavahemikul 10.00-19.00. Kiisitletavad valiti juhuslikult.

Andmete tootlemise kdigus kontrolliti ankeetide tdpsust ning terviklikkust. Vigaseid
ankeete ei esinenud, seega jdtkati andmete kodeerimisega andmetdotlusprogrammis MS

Excel. Tootlemise kidigus rakendati sotsiaaldemograafilist segmentimismeetodit, kasutati

e e . . Na
statistilise tdendosusteooria valemit P(A) =—, kus
n

A — siindmus
Na — siindmuse A toimumiste arv ning
n — valimi suurus.*’

Statistiline tOendosusteooria on siindmuse klassikalise tOendosuse hinnanguks. Samuti
koostati andmete paremaks vordlemiseks erinevate tarbijagruppide risttabel (vt lisa 3).

Koik joonised on tehtud programmide MS Excel ja MS Word abil.

2.4. TULEMUSED

Kokkuvétvalt on vilja toodud 11 juustu puudutavat kiisimust ja nende vastused. Vastused on
dra toodud esitades koigepealt kiisimuse, mida seletab iildkogumis enim ja vdhim vastuseid
saanud variandid. Samuti on iga kiisimuse all kirjas moodustatud tarbijagruppide
ostueelistuste erinevused.

Kiisitlustele vastas 60 inimest, kellest pooled olid mehed ja pooled naised. Kdige rohkem

vastajaid oli vanusegruppides 2635 ja 2645, vastavalt 16 ja 16.

45 Lepmann, Lepmann, Velsker, 2003, 1k 214



Laste keskmine arv peres oli 1,1. Sotsiaaldemograafiliste vastuste pohjalikumad

tulemused on dra toodud vastajate struktuuris (vt lisa 2).
Kiisimus: Millist juustu peamiselt ostate?

Uldkogumist selgus, et enamik (86,7%) ostab igapievajuustu ning kdige vihem (3,3%)
ostetakse kitse- vOi lambapiimajuustu. Kuid erinevalt meestest, kelle teiseks eelistuseks on

hallitusjuust, ei osta naised seda iildse (vt joon. 3).

100,0%

80.0% +—

60.0% m [gapdevajuust

e —
m Margijuust
40.0% — Hallitusjuust
20.0% |— Kitse- vai lambajuust
Mehed (n1) Naised (n2)

Joonis 3: Meeste ja naiste juustueelistused (n;=30, n,=30).
Kiisimus: Mida peate juustu ostmisel koige olulisemaks?

Uldkogumis on mirgata, et juustu ostmisel peetakse kdige olulisemaks (48,3%) hinda, kuid
peaaegu sama oluliseks (43,3%) peetakse ka maitset.

Vottes arvesse tarbijate sugu, peab 53,3% mehi kdige olulisemaks maitset. Teisena
nimetati hinda (43,3%). Pakendit, tootemérgistust ja pehmust ei pea kdige olulisemaks iikski
meestest. Ka naised peavad pehmust kdige vihem olulisemaks (1,7%) ning kodige olulisemaks

(48,3%) hindasid nad erinevalt meestest hinda, pédrast mida jargnes maitse (43,3%) (vt joon.
4).
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Joonis 4: Koige olulisemaks peetavad ostutegurid meeste ja naiste seas (n;=30, n,=30).

Kiisimus: Kas ostate kodumaiseid voi vilismaiseid juuste?

Uldvalimist selgus, et 26,7% vastajatest tarbib kodumaiseid juuste ning tipselt sama suure
hulga vastajate jaoks ei ole juustu tootjamaa téhtis. 23,3% ei tea v0i ei vaata tootjamaad ja
23,3% ostab vilismaiseid juuste. Need, kes ei tea voi ei vaata juustu tootjamaad, on peamiselt
mehed, kellel on korgharidusest madalam haridus. Suurim erinevus tekkis, kui voOrreldi
lastega ja lasteta naisi (vt joon. 5). Lastega naiste (46,7%) seas osutusid kdige ostetavamateks

juustudeks kodumaised juustud, lasteta naiste jaoks ei ole juustu tootjamaa seevastu oluline

(46,7%).
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Joonis 5: Kodumaiste ja vilismaiste juustude eelistamine lastega ja lasteta naiste seas

(n1=15, n2=15).
Kiisimus: Kas jilgite juustu ostmisel kilohinda?

Kaikidest vastajatest pooled (50%) jélgivad kilohinda. Enamik (88,2%) lastega mehi ei jilgi



kilohinda ning 62,5% lasteta mehi jdlgib kilohinda (vt joon. 6).
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Joonis 6: Kilohinna jilgimine lastega ja lasteta meeste seas (n;=17, n,=13).

Kiisimus: Kas eelistate viilutatud, viilutamata voi riivitud juustu?

Kbdige rohkem (55%) eelistatakse viilutamata juustu. Riivitud juustu eelistab vaid viike osa
(5%) vastajatest. Viilutamata juustu eelistavad pigem naised (66,7%), kelle sissetulek jdib alla

600 euro (k.a), samal ajal kui naised (55,6%), kelle sissetulek on iile 601 euro (k.a), eelistavad

viilutatud juustu (vt joon. 7).
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Joonis 7: Sissetuleku (neto) maju naiste juustueelistustele (n;=21, n,=9).

Kiisimus: Kas E-ained mojutavad teie juustu valikut?

Enamiku (85%) vastajate arvates ei mojuta E-ained nende juustuvalikut. Kui peaaegu koik

mehed (96,7%) arvasid, et E-ained nende juustuvalikut ei mdjuta, siis naistest arvas seda

73,3% (vt joon. 8).
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Joonis 8: E-ainete moju naiste juustuvalikule, arvestades nende vanust (n;=19, n,=11).
Kiisimus: Kui tdhtis on teie jaoks pakend?

56,7% vastajate jaoks ei ole pakend tihtis. Kui meeste seas on neid vastajaid rohkem (66,7%),
kelle jaoks pakend ei ole tdhtis, siis naistest eelistavad pooled (50%) taassuletavat pakendit.
Naistest eelistavad okopakendit vihesed (3,3%), sama vihe (3,3%) on okopakendi eelistajaid
ka meeste seas. Kui mehed (64,7%), kelle sissetulek on suurem kui 601 eurot (k.a) eelistavad
taassuletavat pakendit, siis mehed (30,8%), kelle sissetulek on viiksem kui 600 eurot (k.a),

eelistavad taassuletavat pakendit peaaegu poole vihem (vt joon. 9).
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Joonis 9: Sissetuleku (neto) maju meeste pakendieelistustele (n;=13, ny=17).
Kiisimus: Milliste tootemiirkide jargi valite juustu?

Suurem osa (65%) ei vali juustu tootemérkide jirgi, kuid peamiseks tootemérgiks, mille jirgi
juustu valitakse, on ,,Eesti Parim Toiduaine* (20%). Kdige vihem (6,7%) valitakse juustu

tootemirgi ,,Toodetud Poltsamaal® jirgi (vt joon. 10). Enamik mehi (80%) ei vali juustu



tootemirkide jirgi. Naistest valivad juustu tootemérkide jirgi 50% vastajatest.
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Joonis 10: Juustu ostmisel enim jilgitavad tootemdrgid koikide vastajate seas (n=60).
Kiisimus: Kuidas mojutavad teie juustuvalikut sooduspakkumised?

43,3% vastajatest valivad harva sooduspakkumisega toote ning 20% ei mdjuta
sooduspakkumised iildse. Kui vorrelda mehi ja naisi, siis on néha, et naised (43,3%) ostavad
tihedamini  sooduspakkumisega tooteid kui mehed (30%). 46,7% mehi ostab
sooduspakkumisega juustu harva. 16,7% naisi ei mdjuta sooduspakkumised iildse (vt joon.

).
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Joonis 11: Sooduspakkumise maju meeste ja naiste juustuvalikule (n;=30, n,=30).
Kiisimus: Kuidas mojutavad teie juustu valikut degusteerimised?

43,3% vastajatest degusteerimised ei mdjuta. Vihemus (25%) iildkogumist ostab

degusteeritava juustu kohe. Kd&ige suuremad juustuproovijad on naised, kelle sissetulek on



alla 600 euro (k.a). Neist pooled (50%) proovivad juustu, kuid ei osta.

Kui vorrelda mehi, kelle haridustase jidib alla kdrghariduse, ja mehi, kes on omandanud
korghariduse, siis 57,1% madalama haridusega mehi degusteerimine ei mdjuta. Ule poole

(66,7%) korgharidusega mehi ostab aga degusteeritavat juustu kohe peale selle proovimist (vt

joon. 12).
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Joonis 12: Meeste hariduse maoju degusteerimisele (n;=21, n,=9).

Kiisimus: Kas olete rahul pakutavate juustude valikuga?

Peaaegu koik (96,7%) vastajad olid rahul juustuvalikuga (vt joon. 13).
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Joonis 12: Koigi vastajate rahulolu pakutavate juustude valikuga (n=60).




3. TULEMUSTE ANALUUS

Kéesoleva uurimistod eesmirgiks on teada saada erinevate tarbijagruppide ostukiditumist
mojutavad tegurid.

Esmalt soovis to0 autor teada saada, kas korgharidusega tarbija on ndudlikum pigem
juustu omaduste kui hinna suhtes. Autor ise arvas, et kdorgharidusega tarbijad vdivad olla
rahaliselt kindlustatumad, seega on neil vOimalus podrata rohkem tdhelepanu juustu
omadustele kui hinnale. Ka on autori arvates korgharidusega tarbijad juustu omadustest
teadlikumad ning pooravad rohkem tdhelepanu pakendite siltidele/tooteinfole, kus on é&ra
margitud juustus sisalduvad ained.

Uurimistulemustest selgus, et vastus autori esimesele uurimiskiisimusele oli jaatav.
Enamik korgharidusega tarbijaid omab Eesti keskmist (2011. aasta III kvartal 809 € bruto) voi
korgemat sissetulekut, mis vOimaldab poorata rohkem tdhelepanu juustu omadustele kui
hinnale.*® Ka statistiline tdendosus (0,6) kinnitab, et korgharidusega tarbija podrab rohkem
tdhelepanu juustu omadustele kui hinnale.

Jargmisena soovis t60 autor teada saada, kas lastega vanemad ostavad degusteeritavat
juustu kohe, pohjendades oma seisukohta sellega, et lapsed on ndudlikumad ning altimad
proovima uusi asju. Autori arvates on lastele raske dra delda ning seetdttu ostetakse neile
seda, mida nad soovivad.

Vastus uurimiskiisimusele oli eitav — lastega vanemad ei osta degusteeritavat juustu kohe.
Statistiline tdendosus, et lastega vanem ostab degusteeritavat juustu kohe, on 0,25. See niitab,
et antud siindmuse esinemissagedus on viike. Paco Underhilli viitel on tarbijate huvi uute
toodete degusteerimise vastu suur, kuid tihti ei ole degusteerimise meetod tarbijaid
ligitombav.*’

Seda, et degusteerimise meetod ei pruugi olla ligitdombav, néditavad ka antud valimi pdohjal
tehtud uuringu tulemused, kuna enamikus moodustatud tarbijagruppides oli néha, et tarbijad
ei tee degusteerimistest vilja.

Viimaseks soovis t06 kirjutaja teada saada, kas lastega vanemad ostavad pigem
sooduspakkumisega juuste, kuna neil on kohustused laste ees, mis sunnib neid eelarvet
koostama ja sellest kinni pidama. Veel arvas autor, et lastega vanemad tahavad pakkuda
lastele neid asju, mida lapsed soovivad, ning seetottu hoitakse kokku sealt, kust voimalik.

Ka viimase uurimiskiisimuse vastus oli eitav. Statistiline tdendosus, et lastega vanemad

46 Kaittesaadav Internetist: http://www.tarkjapalk.ee/palgastatistika/keskmine-ja-min-palk (28.02.2012)
47 Underhill, 2006, 1k 163-164



ostavad pigem sooduspakkumisega toote, on 0,36, mis nditab ndrka seost — tdendoline on, et
lastega vanemad ei osta sooduspakkumisega toodet. Vastupidine kiditumine vGib olla tingitud
sellest, kui laps on kaasatud toote valimisse ja kui ta midagi soovib, vOivad anda vanemad
jirele ning osta selle toote, mis on lapsele meelepirasem, mitte sooduspakkumisega toote.*®

Uuringust selgus, et mehed peavad juustu ostmisel silmas pigem maitset kui hinda, naised
aga koigepealt hinda ning alles siis maitset. See voib olla tingitud sellest, et meeste keskmine
palk on korgem kui naistel, st meeste sissetulek on suurem ning vOimaldab neil hinda
teisejirguliseks pidada.*’ Veel arvas uurimuse libiviija iiheks teguriks olevat, et naised on
saastlikumad kui mehed ning seega soovivad nad teha odavamaid valikuid. Ka antud valimiga
tehtud uuringust selgus, et naised ostavad sooduspakkumisega juustu rohkem kui mehed.
Sellest voib jidreldada, et naistele on tihtsam juustu hind kui omadused.

Uurimistulemuste pdhjal on nédha. et tootemirgistuse kdige agaramad jélgijad on naised,
kuid nemadki ei pea tootemirgistust juustu omaduste ja hinna korval tihtsaks.

Peamiseks tootemirgistuseks, mida naised juustu ostmisel jédlgivad, on GDA-mirgistus,
mis toob vilja tervise seisukohalt olulised toitainete soovituslikud pidevased tarbimiskogused
ning nditab, kui palju antud toote tarbimine soovituslikust kogusest annab, aidates nii
tarbijatel toituda mitmekiilgselt ja tasakaalustatult. Autori arvates jidlgivad GDA-mirgistust
ainult naised sellepdrast, et nad soovivad toituda tervislikumalt ning pdodravad toidukaloritele
suuremat tihelepanu, et hoida figuuri. Kuigi uuringust selgus, et ainult naised jidlgivad GDA-
mirgistust, arvas uurimistoo autor, et kui kiisitlenute arv oleks olnud suurem, oleks vilja
tulnud ka see, et nii monigi mees jilgib GDA-mirgistust.”

Uuringu tulemustest selgus, et suur osa (88,2%) lastega mehi ei jilgi kilohinda. Autori
arvates vOib selle pohjuseks olla asjaolu, et mehed, kes on endale pere loonud, vdivad olla
materiaalselt kindlustatud ning teadlikud sellest, mida ostavad. Veel pidas t60 autor iiheks
pohjuseks seda, et erinevalt naistest, kes tihti soovivad proovida midagi uut, tarbivad mehed
pigem samu tooteid ning ka juustu valimisel eelistavad seda sorti juustu, mida on harjunud
tarbima. Kolmandaks pShjuseks arvas autor olevat selle, et lastega meeste ja naiste tihelepanu
voib olla poes hajutatud ning suuremalt jaolt suunatud lastele. Kui vorrelda lastega ja lasteta
naisi, siis lastega naised ostavad pigem sooduspakkumisega juustu.

Uuringu tulemuste pdhjal vaib oletada, et Ulemiste Rimi hiipermarketi tarbija eelistab

kodumaiseid juuste, kuid t66 autor ei saa selles kindel olla, sest paljud eestipdrase nimega

48 Kittesaadav Internetist: http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=9329 (05.02.2012)
49 Kittesaadav Internetist: www.stat.ee/dokumendid/29560 (05.02.2012)
50 Kittesaadav Internetist: http://www.gdainfo.ee/consumer/faq (05.02.2012)




juustud voivad olla valmistatud vilismaal ning see voib tarbijat eksitada. Kuid kodumaiste
juustude eelistamine vOib autori arvates tuleneda tarbija soovist toetada Eesti pollumeest.

Suurema osa (85%) vastajate juustuvalikut E-ained ei mdjuta. Uuringust selgus, et E-
ainete tottu valivad teise juustu eelkdige vanemad naised. Ténapdeval on suuresti levinud
arusaam, et koik E-ained on kahjulikud ning neid tuleb viltida, seega arvab autor, et kuna
naised soovivad toituda tervislikumalt, valivad just nemad E-aineid sisaldava juustu asemele
teise juustu.

Uuringust selgus, et Ulemiste keskuse Rimi hiipermarketi tarbija on juustuvalikuga viga
rahul. Vaid kaks vastajat ei olnud rahul, iiks mees ja iiks naine — mdlemad vastajad ostsid
kitse- vOi lambapiimast valmistatud juustu, mille sortiment on vorreldes igapédevajuustuga
viiksem. Kitse- vOi lambapiimast valmistatud juustude hinnad jddvad 17,54-26,71 euro
vahemikku ning arvestades kahe juustuvalikuga mitte rahul olnud tarbija sissetulekut (401-
600 eurot ja 601-800 eurot), voib arvata, et nad ei olnud rahul juustu hinnaga.

Analiiiisist voib jireldada, et liheks kdige suuremaks teguriks on sugu — mehed ja naised
eelistavad erinevaid tooteid ja teenuseid. Teiseks kdige suuremaks faktoriks on sissetulek, mis
miirab dra, mida tal on voimalik tarbida ning kui suurtes kogustes. Veel on suureks mdjuriks
lapsed. Vanematel on laste ees mitmeid kohustusi, mis nduavad suuri véljaminekuid ning

seega ei ole vdoimalik endale alati kdike lubada.

KOKKUVOTE

Tarbijakditumise oskuslikul kasutamisel on ettevottel voimalik suunata tarbijaid kdituma nii,
et see oleks ettevottele kasulik. Kuid samuti voib tarbijakditumise tundmine inimesi endid
paremateks tarbijateks muuta.

Kiesoleva uurimistod eesmargiks oli teada saada erinevate tarbijagruppide ostukditumist
mojutavad tegurid. See tdideti. Eesmargi tditmiseks koostas autor kiisimustiku, mis koosnes
seitsmest sotsiaaldemograafilisest ja iiheteistkiimnest juustu puudutavast kiisimusest. T60
kirjutaja analiilisis tulemusi ning vordles erinevaid tarbijagruppe, nagu niiteks lastega ja
lasteta mehed/naised, korgharidusega ja madalama haridusega naised/mehed jne.

Uurimist60 tulemusena selgus, et kdige suuremad tarbimist mojutavad tegurid on sugu ja
lapsed ning peale selle mdjutab tarbimist suuresti ka sissetulek, mis méérab &dra tarbija
voimalused ning sellest tulenevalt ta sooduspakkumistele, juustu hinnale vastavalt
sissetulekule.

Piistitatud hiipoteesidest Onnestus t00 autoril kinnitada iihte hiipoteesi, et korgema



haridusega naised ja mehed on pigem ndudlikumad juustu omaduste kui hinna suhtes.
Korgharidusega tarbijatel, on eeldatavasti suurem sissetulek ning voimalused valida paremate
omadustega juustu, jéttes hinna teisele kohale.

Osaliselt pidas paika viimane hiipotees, kus to66 autor viidab, et lastega vanemad ostavad
pigem sooduspakkumisega juuste. Lastega naine tdepoolest ostab pigem sooduspakkumisega
juuste, kuid lastega vanemad iildiselt sooduspakkumisega juuste ei osta.

Hiipotees, et lastega vanemad ostavad degusteeritava juustu kohe, ei pidanud paika.
Uheks pohjuseks voib pidada seda, et tihti on kiill tarbijate huvi degusteeritavate toodete
suhtes korge, kuid degusteerimismeetodid ei ole ligitdmbavad.

Tarbijakditumine on valdkond, mis muutub ajas pidevalt ning mida ei ole kunagi
voimalik selgeks teha. Uuringuid tuleb pidevalt 1dbi viia, sest andmed aeguvad selle tottu, et
inimeste ostukditumine muutub aja jooksul. Seega arvab t60 autor, et kuigi antud uurimistoo
sujus histi, tasuks samalaadset uuringut korrata ja kiisitleda suuremat hulka inimesi, mis
voimaldab moodustada kitsamaid ja mitme tunnusega segmente, mida analiilisides on
vOimalik jouda detailsemate ja selgemate jdreldusteni, millele on vdimalik saada

matemaatilisi kinnitusi.
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LISA 1. KUSITLUSE NAIDIS

1. Sugu:
A M
AN

2. Vanus:

=25

26-35

36-45

46-55

56-65

66-75

75-...

3. Haridus:

A Pohiharidus

A Keskharidus

A Keskeri— voi kutseharidus

A Korgharidus

4. Sissetulek (neto):

Ei soovi
avalikustada

0-200€

201-400€

401-600€

601-800€

801-1000€

1000¢€-...

5. Leibkonna tiiiip:

A Elan iiksinda

A Elukaaslasega

A Vanematega

A Elukaaslase ja lastega

6. Mitu last teil on?

0

1

7. Sotsiaalne seisund:

A Kodune

A Pensionir

A Ulidpilane

A Tootu




A Tootaja
8. Millist juustu peamiselt ostate?
A Igapdevajuustu
A Margijuustu
A Hallitusjuustu
A Kitse- vdi lambajuustu
9. Mida peate juustu ostmisel kdige olulisemaks?
A Maitse
A Pehmus
A Kovadus
A Pakend
A Hind
A Tootemirgistus
10. Kas ostate kodumaiseid v6i villismaiseid juuste?
A Kodumaiseid
A Vilismaiseid
11. Kas jilgite juustu ostmisel kilohinda?
A Jah
A FEi
12. Kas ostate pigem viilutatud, viilutamata véi riivitud juustu?
A Viilutatud
A Viilutamata
A Riivitud
13. Kas E-ained méjutavad teie juustuvalikut?
A Jah
A FEi

14. Kui tihtis on teie jaoks pakend?



A Eelistan taassuletavat pakendit
A Eelistan okopakendit
A Pakend ei ole tihtis
15. Milliste tootemiirkide jiirgi valite juustu?
A Eesti parim toiduaine
A Toodetud Poltsamaal
A GDA
A Ei vali tootemirkide jirgi
16. Kuidas mdjutavad teie juustuvalikut sooduspakkumised?
A Valin tihti sooduspakkumisega juustu
A Valin harva sooduspakkumisega juustu
A Ei mdjuta kuidagi
17. Kuidas mdjutavad teie juustuvalikut degusteerimised?
A Sobivusel ostan degusteeritava juustu kohe
A Proovin degusteeritavat juustu, kuid ostan harva
A Ei mdjuta kuidagi
18. Kas olete rahul pakutavate juustude valikuga?
A Jah

A FEi



LISA 2. VASTAJATE STRUKTUUR

SUGU

Naine

Mees

WVANUS

76 - .

66-75

56 - 65

46 - 35

36 - 45

26-35

..-25

HARITTS
Kérghandus

Keskeri- vii kutseharidus
Keskharidus
Péhiharidus
SISSETULEK

€1000 - .

€801 - €1000

€601 - €800

€401 - €600

€201 - €400

... = €200

Ei soovi avalikustada
LEIBKONNA TUUP
Lastega
Elukaadlasejalastega
Wanematega
Elukaaslasega

Elan iiksinda
SOTSIAATNE SEISUND
Tootaja

Tadtm

Uligpil ane

Kodune

52




Lisa 3. Risttabel

Kiisimus Tunnus Mehed Maised Mehed Maised Mehed Maised Mehed Maised Mehed Maised
Vastusevariadid 18-45 |46-75 |18-45 |46.75 |<Kirgh* |Kérgh* |<Kirgh* |Kérgh* |0-€600 |€600-.. |0-€600 |€600-... |Pereta  |Pere loonud*|Pereta  |Pere loonud |Lastega |Lasteta |Lastega |Lasteta
Izapievajuustu 15 10 17 10 18 7 19 3 11 14 19 3 14 11 16 11 14 11 14 13
Millist juustu | Margijuustu 0 1 2 0 0 1 1 1 0 1 1 1 0 1 2 0 0 1 0 2
peamiselt ostate?  |Hallitusjuustu 2 1 0 0 2 1 0 0 2 1 0 0 3 0 0 0 3 0 0 0
Kitse- véi lambajuustu 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 0
Maitse 12 4 7 3 11 5 5 5 4 12 5 5 [ 7 8 2 9 7 2 g
Pehmus 0 0 1 7 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1
e e e 0 1 1 1 0 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0
ostmisel kiige
R Pakend 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hind 6 7 9 0 10 3 13 3 9 4 14 2 7 6 8 g 7 6 11 5
Tootemérgistus 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1
Kas ostate Eitea'si vaata tootjamaad 3 3 3 3 8 0 -I- 2 5 3 5 1 3 :. 3 3 ? 3 3 1
lodumaiseid vai  |eodumaiseid 3 4 6 3 4 3 3 4 3 4 4 3 2 3 7 2 5 2 2 7
ere s aas Vilismaiseid 7 1 5 1 5 3 5 1 2 6 5 1 5 3 5 1 3 5 1 5
e e IR 3 1 5 1 1 3 7 3 3 1 7 3 3 1 3 5 1 3 7 3
Kas jilgite juustu  |Jah 14 [ 11 2 14 6 16 4 6 14 16 5 5 15 11 9 15 5 3 7
ostmisel kilohinda? [Ei 4 6 g 9 7 3 5 5 7 3 5 4 g 2 7 3 2 8 12 8
Kas ostate pigem | Viilutatud 10 4 3 2 10 5 5 5 3 11 3 3 6 8 6 4 8 6 5 3
viilutatud, viilutamata | Vilutamata 7 g 10 g 11 3 14 4 10 3 14 4 7 g 10 g g 7 10 8
véi riivitud junstu? |Riivitud | 0 1 | 0 | 2 0 0 | 2 0 0 | 2 0 1 0 0 2
Kas E-ained majutavad|Jah 0 1 3 5 1 0 4 4 0 1 4 4 1 0 4 4 1 0 4 4
teie juustu valikut? [Ei 18 11 16 6 20 9 17 3 13 16 17 3 16 13 14 8 16 13 11 11
Kui tihtis on teie Eel%sta.n taassuletav.at pakendit 8 7 7 2 2 6 6 3 4 11 3 4 3 7 7 2 3 7 2 7
) - |Eelistan skopakendit 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 0 1
jaoks pakend? I i nd i ole tihtis g 5| 12 g 12 2 15 5 9 3 16 4 8 5 10 10 3 5 13 7
Ei vali tootemérkide jérzi 14 11 10 5 17 7 11 4 10 14 11 4 11 13 10 5 11 13 7 g
Milliste tootemirkide [Eesti Parim Toiduaine 2 1 5 3 3 1 6 2 2 2 5 3 4 0 4 4 4 0 1 4
jirvivalite juustu? |Toodetud Péltsamaal 2 0 0 2 1 1 1 1 1 1 2 0 2 0 2 0 2 0 1 1
GDA 0 0 4 1 0 0 3 2 0 0 3 2 0 0 2 3 0 0 3 2
Kuidas méjutavad teie |Valin tihti 2 7 7 6 7 2 10 3 7 2 11 2 5 4 8 5 4 5 8 5
juustu valikut  |Valin harva 11 3 g 4 9 3 7 3 4 10 6 6 7 7 6 6 7 7 6 6
sooduspakkumised? |Ei majuta kuidagi 5 2 4 1 5 2 4 1 2 5 4 1 1 6 4 1 6 1 1 4
Kuidas méjutavad teie |Ei tee vilja 7 6 7 6 12 1 9 4 10 3 10 3 6 7 3 5 7 6 7 5
junstu valilut Sobivusel ostan juustu kohe 7 i 6 0 3 [} 1 4 0 9 1 5 4 5 3 3 5 4 3 3
degusteerimised? |Proovin juustu, kuid ostan harva 4 4 [i] 3 L] 2 10 1 3 3 10 1 3 3 T 4 3 3 3 6
e EROD g 7 | 2 | 19| 10 20 9 20 9 13 6 | 20 9 17 12 18 1 17 12 14 15
pakutavate juusiude
valikuga? Ei 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 0

*<Kéirgh - omandatud haridus on madalam kui kdrgharidus

*Pereta - elan iksinda/elukaaslasega/vanematega/lastega

*Kérgh - korgharidus

*Pere loonud - elan elukaaslase ja lapsega/lastega
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