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Gluteenivaba toitumine on erinevate gluteenist pdhjustatud terviseprobleemide t6ttu

tdnapdeva Uhiskonnas tiha enam levinud. See on veel uus ja arenemisjargus suund ning seega
on ettevdtete ja tootjate jaoks oluline teada, mis mdjutab gluteenitalumatusega tarbija eelistusi
ja millised on tema vajadused gluteenivabade teraviljatoodete tarbimisel. Bakalaureuset6o
eesmérgiks on teada saada, milline on Eestis gluteenivabade teraviljatoodete tarbimine ja
gluteenivaba toidu tarbija ostuvalikute kujunemist méjutavad tegurid. T66 koostamiseks on
kasutatud erinevaid kirjandusallikaid ja kvantitatiivsed andmed on kogutud ankeetkusitluse
kaudu. Bakalaureuset0o teoreetilises osas antakse Ulevaade tarbija ostukéitumisest, gluteenist
ja sellest pdhjustatud terviseprobleemidest. Empiirilises osas Kirjeldatakse ja analliisitakse
labiviidud uuringu tulemusi. To6 tulemustest selgus, et enim tarbitavad gluteenivabad
teraviljatooted on pastatooted, leib ja jahu. K&ige olulisemad tegurid, mis tarbija ostuvalikuid
selliste toodete ostmisel mojutavad on maitse ja gluteenivaba toidu margistuse olemasolu
pakendil. Vastajad ei ole rahul gluteenivabade teraviljatoodete mitmekesisuse ja hindadega
Eesti turul. Uurimusest saadud tulemuste pdhjal on vdimalik ettevotetel voi poodidel
gluteenivaba toidu tarbijate soove paremini mdista ja viia labi tegevused, mis aitaksid

saavutada suurema kliendi rahuolu seoses gluteenivabade teraviljatoodetega.
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The gluten free diet is becoming more common in nowadays society due to various gluten-

related health problems. This is still a new and evolving trend and therefore it is important for
companies and producers to know what influences the preferences of a gluten intolerant
consumer and what their needs are when consuming gluten free grain products. The aim of
the bachelor’s thesis is to find out what are the consumption of gluten free grain products in
Estonia and the factors influencing the formation of purchasing choices of gluten free food
consumer. Various literature sources have been used to compile the work and quantitative
data have been collected through a questionnaire survey. The theoretical part of the bachelor's
thesis provides an overview of the consumer purchasing behaviour, gluten and the health
problems caused by it. The empirical part describes and analyses the results of the study. The
results of the study showed that the most consumed gluten free grain products are pasta, black
bread and flour. The most important factors influencing consumers' purchasing choices when
purchasing such products are the taste and gluten free food labelling on the packaging.
Respondents are not satisfied with the diversity and prices of gluten free grain products on
the Estonian market. Based on the results of the study, companies or shops can better
understand the wishes of gluten free food consumers and carry out activities that would help

achieve greater customer satisfaction with gluten free grain products.
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SISSEJUHATUS

Gluteenivaba toitumise leviku kasvu ajas on néha tiha suurema hulga gluteenivabade toodete
poelettidele jdudmisega ja s0ogikohtades gluteenivaba toiduvaliku pakkumisega. Samuti on
tdusnud inimeste teadlikkus sellest, et gluteenist vdivad olla pohjustatud erinevad haigused voi
ebamugavus tunne kdhus. Eestlaste toidulaual on gluteeni sisaldavad teraviljatooted pea igas
toidukorras ja seega on rohkem ka gluteenitalumatuse vdi -tundlikkusega inimesi.
Gluteenitalumatuse rasket vormi ehk tsoliaakiat esineb ligikaudu 1% ehk 79 miljonil inimesel
maailma rahvastikust, Euroopas on esinemine 0,8% ja Soomes 2,4% elanikkonnast (Djurovic
2021). Gluteenitundlikkuse esinemise protsent vdib kiundida maailmas kuni 13%-ni, mis on
ligikaudu ks miljardit inimest (Ibid.). Naiteks on Ameerika Uhendriikides
gluteenitundlikkusega inimesi ligi 18 miljonit ehk umbes 5% (Livingston 2020). Eestis
arvatakse, et tsoliaakiat esineb umbes 1% elanikkonnast ehk ligi 13 tuhandel eestlasel (Tervise
Arengu Instituut 2015). Gluteenitundlikkuse protsent vdib kogu maailma rahvastiku

esinemissageduse nditel olla ka Eestis suurem, kuid statistikat selle kohta ei leidu.

Gluteenivabade teraviljatoodete tarbimine voib olla mdjutatud sotsiaalsest kuuluvusest, sellisel
juhul mdjutavad tarbijad Uksteist tegema gluteenivabasid valikuid, ilma et neil oleks seda
tervislikust seisundist tulenevalt vaja. Erinevate uute dieetide, nagu paleo vo6i keto, mdju on
samuti soodustanud gluteenivaba elustiili kujunemist, naiteks valdib Ameerika Uhendriikides
ligi 30% inimestest gluteeni tarbimist, kuid sellest vaiksemal protsendil esineb diagnoositud
ts6liaakiat voi gluteenitundlikkust (Livingston 2020). Elustiili ja hea enesetunde tottu
gluteenivabade toodete tarbijad on samamoodi gluteenivabade toodete ndudluse kasvu
pbhjustajateks ja seega ennustatakse, et gluteenivabade toodete turu vaartus, mis aastal 2020 oli
8,9 miljardit dollarit, kasvab aastaks 2027 ligi 17,05 miljardini ehk suureneb 91,57% vorra
(Gluten Free Food... 2022).

Erinevad teraviljatooted on juba sajandeid olnud inimeste pdhitoiduks, kuid gluteeni mitte taluv
tarbija kaotab oma toidu mitmekesisusest suure osa neid tooteid, sest ta ei saa neid tarbida. Seega

on oluline, et oleksid olemas teraviljatoodete gluteenivabad alternatiivid. Kuna gluteenivabad
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teraviljatooted on turul pigem uued ja neid arendatakse aina juurde, siis on oluline teada, mida
hindab gluteenivabade teraviljatoodete juures tarbija ja kuidas mdjutavad erinevad tegurid
gluteenivaba toidu tarbija ostuvalikud. See on ettevdtete jaoks uus turg, mida ei ole veel piisavalt
uuritud. Gluteenivabade teraviljatoodete turu potentsiaal on suur ja tooks kasu lisaks

gluteenitalumatusega inimesele ka erinevatele pdllumajandusettevdtetele ja -tootjatele.

Bakalaureusetd6 eesmargiks on teada saada, milline on Eestis gluteenivabade teraviljatoodete
tarbimine ja gluteenivaba toidu tarbija ostuvalikute kujunemist mdéjutavad tegurid. T66 eesmargi

saavutamiseks on pustitatud jargmised uurimisilesanded:

e Andakirjanduse pdhjal tilevaade tarbijate ostuk&itumisest ja seda mojutavatest teguritest
gluteenivabade teraviljatoodete tarbija ostude kujunemisel.

e Anallisida uuringu tulemusel gluteenivabade teraviljatoodete tarbimist ja tarbija
valikute kujunemist ning hinnanguid gluteenivabadele teraviljatoodetele.

Uurimistdo koosneb kahest peatiikist, mis on jaotatud kolmeks alapeatiikiks. Teoreetilises osas
antakse Ulevaade tarbija ostukaditumise teooriast, gluteenist ja selle mjust tervisele. Esimese
osa pohilised marksdnad on tarbija (consumer), ostukditumine (purchasing behaviour),
gluteenivaba (gluten free), teraviljatooted (grain products) ja gluteenitalumatus (gluten
intolerance). Empiirilises osas Kirjeldab autor uuringu eesmarki, metoodikat ja valimit ning
labiviidud uuringu tulemusi, mille pdhjal koostatakse ettepanekud. Andmed koguti

ankeetkisitluse kaudu.



1. TARBIJA VALIKUD JA GLUTEEN

1.1. Tarbija ostukditumine

Tarbija on toodet tarbiv vGi teenust kasutav isik vai grupp inimesi (Kuusik jt 2010: 111). Tarbija
ostukaitumine on tarbija vajadusest ja selle rahuldamise soovist alguse saanud protsess, mille
kaigus teeb ta mentaalseid, emotsionaalseid ja fulsilisi otsuseid ning tegevusi toote voi teenuse
ostmisel ja kasutamisel (Ibid.: 84). Tarbija ostukaitumise teadmisi rakendatakse ettevotete
turundusjuhtimises, kus tarbija mdistmine on pikaajalise edu saavutamiseks hadavajalik (Khan
2006: 6). Turunduse pohieesmargiks on vélja selgitada tarbija vajadused ja neid taita, kuid peale
selle n&ha ette ka tulevikuvajadusi, mis annavad voimaluse uue turu loomiseks (Kotler 2003:
42-43). Ettevotete jaoks on oluline teada, mille pdhjal klient oma ostuvalikuid teeb, kuidas klient
motleb ja kéitub, kuna see annab paremad eeldused ostjate ndudmistele vastamiseks (Shaikh,
Mansoor 2022). Klient on ettevotete jaoks hinnaline vara, kuna tdnu neile saavad erinevad
tooted ja teenused eksisteerida (Kotler 2003: 49). Tarbijakditumine on osa inimeste
igapdevaelust ja mojutab tarbija valikute tegemist, mistdttu on tarbijakaitumise uurimine téhtis

nii mikrookonoomika kui ka tihiskondlikust vaatenurgast (Khan 2006: 5).

Tarbijal vdivad ostukéitumises olla erinevad rollid ja tegelik ostja v0i tarbija ei ole alati sama
isik. Erinevad tarbija rollid on jargmised: algataja, mdjutaja, ostja ja kasutaja. Algataja on isik,
kes otsustab, et mingi vajadus vdi soov tuleb rahuldada. Mdjutaja roll on algataja seisukohta
toetada v6i muul moel, kas tahtlikult vGi tahtmatult, mdjutada ostuotsuse tegemist. Ostja on isik,
kes kauba vdi teenuse ostab ning kasutaja on toote vdi teenuse tegelik kasutaja. Sellised rollid
esinevad nditeks perekonnas, kus tihelt perekonna liikmelt tuleb soov, millega nGustub tks voi
mitu pereliiget ning ostu sooritab Uks vanematest, kuid hiljem kasutavad toodet ka teised
perekonnaliikmed. (Khan 2006: 9)

Kliendi ostuprotsessid voivad olla kiired vOi aeglased. Néiteks on rutiinsete ostude korral
(toidukaubad ja odavamad tarbekaubad) protsess lihtne ja vahese ajakuluga, kuna tarbijal on

kindlad eelistused kaupade osas varasemalt valja kujunenud ning uut informatsiooni kaupade
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ostmiseks ei vajata. Pikaajalisem on ostuprotsess limiteeritud voi ulatusliku probleemilahenduse
korral. Limiteeritud probleemilahendus esineb, kui tarbija ostab tuttavaid tooteid, kuid uutelt
brandidelt voi ettevotetelt. Probleemi lahendamiseks on vajalik teha eeltdéd ehk otsida infot, et
kujuneksid hoiakud uue brandi toote suhtes. Ulatuslikuks probleemi voi vajaduse
lahendamiseks vajab tarbija suurel hulgal informatsiooni, kuna tarbija ei tee selliseid oste
igapaevaselt. Sellised ostud hdlmavad nditeks vaartuslikumate kaupade ja kinnisvara ostmist.
(Kuusik jt 2010: 113)

Tarbija on turul olevate uute toodete esmakordsel ostmisel méjutatud oma olemasolevatest
teadmistest seoses tootekategooriaga ja toote innovaatilisuse jarjepidevusest (Markman 2001).
Teadmised tuttava toote omaduste kohta voetakse aluseks, et vorrelda neid innovaatilise toote
omadustega ning selle tegevuse tagajarjel tekib tarbijal uuest tootest oma ettekujutus (Moreau
et al. 2001). Innovaatilise toote muutus peab olema vorreldes tuttava tootega mérgatav ja
uuenduslik, et tarbija teeks valiku uue toote kasuks (Markman 2001). Kui toode on turul uus,
kuid konkureerib oma omaduste ja muutumatuse poolest turul varem olnud toodetega, tuleks
ettevottel mdelda turundusstrateegia peale, kuna tarbija 6pib uut toodet tundma ka reklaami
kaudu (Gregan-Paxton, John 1997). Uusi tooteid aitavad edukalt turule tuua ja mida jargmised
tegevused (Gordon 2005):

e konkurentide kaardistamine ja oma tootele hinnangu andmine (Kuidas paistab uus toode
konkurentide toodete seast silma?);

e potentsiaalsetele klientidele keskendumine (Millised on kliendi vajadused?);

e toote ainulaadne vaartuspakkumine (Mida kliendid toote juures vaartustavad?);

e turundusstrateegia ja -taktika loomine (Millised on ettevdtte turundus- ja
muugikanalid?);

e toote testimine fookusgrupis vOi muude meetmete kaudu (Kas tootel esineb enne turule
joudmist puuduseid?);

e toote elutsiikli teadmine ja jalgimine (Millised on toote turule toomise sénum alguses ja

kuidas seda edaspidi varskendada?).

Tarbija Uldist ostuprotsessi on vdimalik kirjeldada viie etapilise mudeli pdhjal (joonis 1). Tarbija
on mudelis probleemilahendaja ja teabetdotleja, kes osaleb erinevates vaimsetes protsessides, et



hinnata erinevaid alternatiive ja jouda selgusele, millisel maaral vbivad need tema vajadusi voi
ostumotiive rahuldada (Stankevich 2017). Tarbija teadvustab vajaduse tekkimist kui ta tunnetab
probleemi olemasolu ning seega on ta motiveeritud seda probleemi lahendama voi tekkinud
vajadust rahuldama (Kuusik jt 2010: 115). Esimeses etapis toimub seega probleemi vdi vajaduse
tuvastamine, mis saab alguse tarbija peas, kui tal tekib soov mingit toodet vdi teenust osta (Khan
2006: 4). Vajadustest saavad alguse motiivid, mis ajendavad tarbijat motiveeritud tegevuse

kaudu enda eesmargi, probleemi voi vajaduse rahuldamise poole liikuma (Kuusik jt 2010: 88).

Probleemi tuvastamine

v

Informatsiooni otsimine

v

Alternatiivide hindamine

v

Otsustamine

A
Ostujargne kaitumine

Joonis 1. Tarbija otsustusprotsessi mudel (Khan 2006 ja Shaikh, Mansoor 2022 alusel)

Viie etapilise mudeli teine etapp on seotud informatsiooni otsimisega. Selles etapis muutuvad
aktiivseks tarbija taju, malu ja tdhelepanu, kuna soovitakse teada saada rohkem toote v0i teenuse
kohta (Kuusik jt 2010: 116). Andmete kogumine v6ib toimuda mélust varasemate kogemuste
pohjal saadud info uuesti labitootamise voi valiste allikate, néiteks erinevate reklaamide, kaudu
uue informatsiooni hankimise toel (Shaikh, Mansoor 2022).

Kolmandas etapis ehk alternatiivide hindamisel kasutavad tarbijad teatud olukordades erinevaid
hindamiskriteeriume, isegi kui toode on sama, sest kdik tegurid ei ole erinevate ostjate jaoks
vordselt olulised (Khan 2006: 123). Néiteks on (ihe kliendi jaoks oluline brénd ja selle maine,
kuid teine hindab toote vérvitooni ja hinda. Alternatiivide hindamise protsessi 16ppemiseks on
kolm jargnevat vdimalust (Kuusik jt 2010: 116):
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o leitakse alternatiivide seast Uks sobiv ja hindamisprotsess I0petatakse;
o ei leita alternatiivide seast sobivat, kuid hindamine IGpetatakse;
o ei leita alternatiivide seast sobivat ja alustatakse uuesti informatsiooni

otsimisega.

Nende véljundite pdhjal selgub, et tarbija ei liigu protsessi kaigus alati tapses jarjekorras, vaid

vOib nii teist kui ta kolmandat etappi mitmel korral uuesti Iabida (Stankevich 2017).

Neljandas etapis tehakse otsus, mille kaigus valitakse vélja sobiv koht vdi pood, kust teenus voi
toode ostetakse (Khan 2006: 161). Ostu mdjutavad ostukavatsused, mille puudumisel ei ole
kliendil motivatsiooni kauba v@i teenuse ostmiseks, ja situatsioonilised tegurid, nagu fllsiline
ja sotsiaalne Umbrus, sobiv makseviis jms (Ibid.). Sageli juhtub, et otsuse langetamise ja ostu
sooritamise vahele jadb ajaline viivitus (Shaikh, Mansoor 2022). See on levinud, kui
sooritatakse vaartuslikumaid ja keerukamaid oste, nagu auto, elektroonikaseadmete voi

tarbekaupade ostmine (Stankevich 2017).

Ostuprotsessi viies etapp on ostujérgne protsess, kus toode vdi teenus on ostetud ja tarbija annab
sellele oma hinnangu (Shaikh, Mansoor 2022). Selles etapis selgub, milline on kliendi rahuolu
vOi rahulolematus seoses toote voi teenuse kasutamisega (Kuusik jt 2010: 117). Ettevotete jaoks
on ostujargne protsess oluline, sest tdnapéeval on tahtsal kohal tarbijakogemus ja -kaasatus ning
teistel tarbijatel on vdimalus saada toote voi teenuse kohta informatsiooni ostukommentaaridest
ja arvustustest (Sheth 2021). Peale selle jadvad rahulolevad kliendid téendolisemalt ettevdtte

toodet vGi teenust ka edaspidi kasutama ja on ettevdttele lojaalsed (Kotler 2003: 54).

Tarbija ostukaitumine on protsess, mis koosneb erinevatest etappidest, mida tarbija ostu
sooritamiseks l&bib. Selle tulemusel kujuneb suures osas vilja see, kuidas turul tooteid voi
teenuseid pakutakse, kuna ettevotted soovivad lahendada tarbijate probleeme voi vajadusi, kuid
samal ajal ka suunata neid ostma just nende tooteid vo0i teenuseid. Seega on tarbijate paremaks

madistmiseks on oluline teada, mis mdjutab nende ostuotsuseid.
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1.2. Tarbija ostukditumist mdjutavad tegurid

Tarbija ostuprotsessi mdjutavad individuaalsed, psiihholoogilised ja valised tegurid. Kdik need
tegurid on omavahel otseselt vGi kaudselt seotud ja kujundavad tarbija valikud. Individuaalsete
ja véliste tegurite kaudu toimub otsustamine, kuid psuhholoogiliste tegurite kaudu kaib

erinevate protsesside tunnetamine. (Kuusik jt 2010: 86-87)

Motivatsioon ja tarbija ostukditumine on omavahel tihedalt seotud, kuna teenuse vdi toote
ostuks on tarbijal alati olemas motivatsioon (Hill 2022). Tarbija v6ib olla motiveeritud ostma
toodet mugavuse, viljandgemise, prestiizi, eneseuhkuse vdi teistega samaviirseks olemise
parast (Khan 2006: 104). Motiivid vdivad olla nii praktilised, st ostetakse tooteid vdi teenuseid,
mis on elamiseks hadavajalikud, kui ka indiviidist s6ltuvad, néiteks uue auto valikul muutuvad

olulised isiklikud motiivid, kuna autottp valitakse tarbija vajaduste pdhjal (Hill 2022).

Tarbija vajadused on motiivide kujunemise ja motiveeritud tegevuse aluseks. Inimeste
vajadused saab Maslow motivatsiooniteooria pohjal jagada esmasteks ja sekundaarseteks voi
madalama ja kdrgema taseme vajadusteks. Inimese esmased vajadused on flsioloogilised (toit,
uni, joogivesi, 6hk), teisel tasemel on turvalisuse vajadus (stabiilsus, flusiline turvatunne) ja
kolmandal kohal on sotsiaalsed vajadused (gruppi v6i thiskonda kuulumine ja olla nende poolt
aktsepteeritud, olla armastatud ja omada sdpru). Neljandal tasemel on lugupidamise vajadus,
eneseteostuse vajadus. Sellel tasemel soovib inimene areneda ja kasutada oma véimeid
eneseteostamiseks. (Khan 2006: 104-105)

Tarbija hoiakud on teatud objekti suhtes esinevad uskumused, tunded ja kaitumuslikud
kavatsused, mis on Uksteisest sdltuvad ja modjutavad seda, kuidas tarbija objektile, inimesele voi
sundmusele reageerib (Perner s. a.). Hoiakud kujunevad varasemate kogemuste, sotsiaalsete
rollide vOi normide, dppimise ja teiste inimeste jalgimise tagajarjel (Cherry 2021). Ka
emotsioonid mdjutavad tarbija hoiakuid ja kditumist, néiteks teeb tarbija sageli valiku toodete
vOi kaubamérkide suhtes toetudes emotsionaalsele sidemele, mis nendega tekib (Lau-Gesk,
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Meyers-Levy 2009). Tarbija ei kaitu alati enda hoiakute jargi, vaid see voib soltuda sellest, kas
tal on voi ei ole voimalik talitada teatud situatsioonis oma hoiaku jargi voi kas tal on piisavate
ressursside olemasolu mingi toote voi teenuse ostmiseks ning kuidas mdjutavad tarbijat teda
umbritsevate inimeste hoiakud (Perner s. a.). Tarbija ostukéitumise hoiakut on naiteks vdimalik
muuta kasutades sooduskampaaniaid, mis meelitaks klienti valima tootekategooriast tavaparase

asemel hoopis teise brandi toote (Ibid.).

Inimese vajadustest ja hoiakutest kujuneb vélja elustiil ehk tarbijat tervikuna iseloomustav
elamisviis  (Kilkson 2010). Elustiil kujuneb nditeks harrastuste, toitumistavade,
tervisekaitumise, (tarbimis)harjumuste ja k&itumisnormide alusel (Ibid.). Tarbija seostab teatud
tooteid vOi teenuseid erinevate elustiilidega, kuid kui tarbija ise ostab teatud tooteid voi kasutab
mingisugust teenust iseloomustab see tema elustiili (Kuusik jt 2010: 95). Naiteks saab
gluteenivabasid teraviljatooteid seostada kindla elustiiliga — need tooted on mdeldud inimesele,
kes ei tarbi gluteeni sisaldavaid tooteid v0i ei saa neid tervislikel pdhjustel tarbida. Kui tarbija
ostab ise gluteenivabasid tooteid, siis jarelikult iseloomustab see tema elustiili.

Tarbijad teevad toote vOi teenuse ostmisel valikuid lahtudes tootest vdi teenusest saadava
kasulikkuse suurusest, mis omakorda mdjutab seda, kui palju on tarbija néus toote vdi teenuse
eest maksma (Radcliffe 2021). Toote vOi teenuse ostmine eeldab, et tarbijal on olemas ressursid
ja raha, millega nende eest tasuda. Tarbija ostukditumuslikke kulutusi mdjutavad enim

jargmised viis asjaolu (Amadeo 2021):

e rahahulk, mis on alles, kui kdik maksud on tasutud;

e keskmine sissetulek inimese kohta (néitab lisaks, kas elatustase paraneb);

e sissetulekute erinevused Uksikisikute vahel (mehed vdivad samal ametil rohkem teenida
kui naised);

e erinevad laenukohustused (kodulaen, pangalaen, autoliisingud vms);

e tarbijate ootused seoses majandusega (néiteks kdrge inflatsiooni ootuses tarbijad ostavad

rohkem, et véltida hinnatdusu tulevikus).

Pstihholoogilised tegurid on tajumine, malu ja dppimine (Kuusik jt 2010: 87). K&ige olulisem
neist on taju, mis koosneb jargmistest alaprotsessidest: stiimul, registreerimine, tdlgendamine,

tagasiside ja reaktsioon (Khan 2006: 88). Taju kaudu tunnetatakse imbritsevat keskkonda ja see
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tugineb aistingutele ning on mdjutatav varasematest kogemustest voi emotsioonidest (Kuusik jt
2010: 101). Stiimulite ja olukordade tajumine on tarbijakaitumise moistmisel olulisel kohal,
kuna taju on kriitiline tegevus, mis seob Uksiktarbija rihma, olukorra voi turundajate mdjudega
(Khan 2006: 88).

Malu on inimese vOime uut informatsiooni salvestada ja sailitada ning varasemat informatsiooni
taastada. Malu jaguneb sensoorseks, lthi- ja pikaajaliseks méluks. Ettevotetele on téhtis, et
nende toode vOi brdnd meenuks kliendile esimesena, seega on oluline, et nende reklaam,
simbolid vdi sénumid salvestuksid tarbija mallu. Peale malu on tarbija valikuid mdjutavaks
psiihholoogiliseks teguriks ka dppimine. Oppimise kaigus omandatakse kogemusi, mis toovad
kaasa muutuse inimese k&itumises voi motlemises. Kaitumusliku 6ppimisteooria uheks aluseks
on tarbija reageerimine stiimulitele. Nditeks kasutatakse koos ettevotte kaubamargiga muusikat,
pilte ja inimesi, mis on stiimuliks ning loovad sihttarbijale meeldiva tunde seoses kaubamargiga.
Teise Oppimismeetodi aluseks on inimese voime dppida erinevate tagajargede ja reaktsioonide
pohjal. Seda saab tarbija ostukditumise mojutamiseks kasutada nditeks pusiklientide
programmide loomise abil. Samuti tarbija kaitumise vormimiseks. Néiteks kui poes on kindel
riiul soodushinnaga toodetega ja klient leiab sealt endale pidevalt midagi kasulikku, siis kaib ta

selle riiuli juurest 1abi ka jargmisel korral. (Kuusik jt 2010: 103-106)

Vélise tegurina mojutab tarbija ostuk&itumist kultuur, mis on terviklik kogum Uhiskonna
uskumustest, inimeste rollist Ohiskonnas, nende kéitumisest, véartustest ja traditsioonidest
(Durmaz, Miicahit 2011). Kultuuris on hiskonnaliikmetel thised eesmargid, tavad ja normid,
mille jargi nad elavad ja oma tarbimisvalikuid teevad (Ibid.). Samamoodi mdjutavad tarbijat
subkultuurid, mis on véiksemad kultuuri grupid, kes jagavad samu uskumusi, vaartusi ja on
samas vanuses, elukutsel vdi harrastavad samasid tegevusi (Kidron 2007: 62). Sellistesse

gruppidesse kuulumine on tavaliselt seotud teatud eluperioodiga, nditeks teismeeaga (1bid.).

,.Sotsiaalne klass on iihiskonna osa, mis koosneb inimestest, kellel on sarnased sotsiaalsed

omadused, mis hdlbustavad neil omavahelist suhtlemist ja maéravad &dra piirangud suhetes teiste

Sotsiaalsete klasside litkmetega.” (Kuusik jt 2010: 108) Tarbijad suhtlevad peamiselt oma

sotsiaalsesse klassi kuuluvate isikutega, kellel on nendega samad vaartused ja kditumismustrid

ning see avaldab moju néiteks sellele, milliseid riideid tarbija kannab, mida ta s66b véi millise

autoga ta sdidab (Durmaz, Tasdemir 2014). Lisaks mdjutab sotsiaalne klass tarbija ostukoha
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valikut, nditeks madalama staatusega inimesed eelistavad kohalikke ja naabruses olevaid
muugikohti, keskmise staatusega tarbijad kaivad erinevates — suuremates ja vaiksemates —

poodides, et leida tapselt see, mida nad soovivad (Ibid.).

Grupi moodustavad vahemalt kaks inimest, kes jagavad samasid vaartusi ja uskumusi ning
mojutavad teineteist vastastikku omavahel suhtlemise kaudu. Grupid vdivad olla naiteks
perekond ja sugulased, lahedastest sOpradest ja toOkaaslastest koosnevad v6i muud grupid,
kellega inimene end seostab. Tarbimise md&jutamiseks kasutavad turundajad vordlusgruppe,
mille lilkmed jalgivad grupis kehtivaid norme, rolle ja staatuseid. VVordlusgrupid on grupid, kes
edastavad teavet ja mojutavad véartust teatud toote vOi teenuse suhtes ning kelle jargi voiks
tarbija oma valikuid teha. (Khan 2006: 58-60) Perekond on samuti oluliseks tarbija valikute
kujunemise mojutajaks. Laste tarbimisotsused kujunevad suures osas vanemate mojul ja
taiskasvanud inimese valikuid v6ib mdjutada elukaaslane vGi abikaasa. Kui tehakse otsuseid
mone tehniliselt keerukama toote vOi teenuse ostmiseks on mehe m&ju suurem kui naise oma,
kuid teistes valdkondades mdjutab ostuotsuseid peamiselt naine. Téhtsamate ja keerukamate
ostuste puhul, nagu uus kodu vdi reis, teevad koos elavad inimesed tavaliselt Ghisotsuseid.
(Kuusik jt 2010: 111) Perekonna liikmete rollide nédide on kirjeldatud peatkis 1.1.

Reklaami eesmérk on toote voi teenuse kohta infot edastada ja samal ajal mida kliendile ka
lahendust voi unistust (Kotler 2003: 15). ,,Reklaami missiooniks v@ib olla Uks neljast:
informeerida, veenda, meelde tuletada v&i sundida tegema ostuotsust.” (Ibid.: 17) Tarbija
ostukaitumine seoses reklaamiga s6ltub sellest, kas talle meeldib reklaamitava toote vdi teenuse
reklaam vOi mitte. Kvaliteetne reklaam mdjutab tarbijat tdendolisemalt toodet ostma kui teeb
seda ebakvaliteetne reklaam. Kuna ténapdeval on tarbijatel juurdepdds vaga paljudele
reklaamidele, siis on oluline, et reklaamid koidaksid tarbija tdhelepanu ja jaaksid neile meelde.
Seega pultakse reklaamides kasutada meelelahutust, mis suurendab reklaamide téhusust ja
mudb tooteid vdi teenuseid edukamalt. (Shakib 2017)

Veel avaldab tarbija ostukaitumisele olulist mdju sotsiaalmeedia ja interneti kasutamine.

Interneti kaudu saab tarbija kdikvoimalikku informatsiooni erinevate toodete ja teenuste kohta

ule maailma, igal ajal ja kiirelt. See tdhendab, et tarbija informatsiooni otsimise ja alternatiivide

hindamise protsessidele kuluv aeg on oluliselt lihem, kui tavalise ostuprotsessi korral (The

Impact of Social... 2019). Sotsiaalmeedia kaudu on inimestel voimalik suhelda ja oma arvamusi
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ning motteid jagada véga paljude teiste inimestega terves maailmas. EttevGtete jaoks on
sotsiaalmeedia hea vOimalus oma toodete reklaamimiseks, turundamiseks ja tarbijatega
suhtlemiseks, sest info liigub sotsiaalmeedia kaudu kiiremini ja rohkemate inimesteni. Erinevate
blogide ja sotsiaalmeedia kanalite kasutajad, kellel on nditeks hised huvid, hobid vdi elustiil,
jagavad omavahel teatud toote, teenuse vGi bréndi kohta positiivset vi negatiivset tagasisidet,
mis avaldab mdju tarbija valikute kujunemisele ja ostu sooritamisele. (loanas 2014)

Erinevad valised keskkonnategurid avaldavad samuti tarbija ostukéitumisele mdju. Sellised
tegurid on naiteks aeg ostu sooritamiseks, ilmastik ja tarbijat tmbritsev keskkond (Bruning
2022). Ajaline surve voib mdjutada tarbija info otsimise ja tootlemise protsessi. See tdhendab,
et kui aega ostu sooritamiseks on vahe votab klient toote vdi teenuse hindamisel vahem tegureid
arvesse kui tavaliselt ja tema esialgne ostuplaan v6ib muutuda. Naiteks voib valituks osutuda
toode, mis asetseb riiulil kdige ndhtavamas kohas ja toote omadustele ei pdora tarbija sel hetkel
tdhelepanu. llmastikust ja hooajast soltub oluliselt, milliseid tooteid v&i teenuseid inimesed
ostavad. Naiteks on leitud, et ilusa ilmaga vOivad tarbijad raha kulutada toodetele ja teenustele,
mis ei ole seotud nende tavaparaste ostudega. Hooaegade mdjul ostetakse naiteks suvel sandaale
ja talvel talvesaapaid, pihade ajal ostetakse kingitusi teistele ning aasta alguses kasvab
jousaaliliikmelisuste sGlmimine. (Lyrintzis s. a.) Tarbijat Umbritseva keskkonna loovad
erinevad helid, varvi, I6hnad ja ruumi paigutus (Kuusik jt 2010: 112). Umbritsev keskkond

peaks olema kliendile meeldiv ja turvaline koht, et see mdjutaks klienti ostu sooritama (Ibid.).

Maailmas parajasti esinevad globaalsed probleemid, nagu kliimamuutused ja vajadus
keskkonna jatkusuutlikkuse séilitamiseks, kuna loodusressursside kogus on piiratud, avaldavad
samuti moju tarbija valikute kujunemisele. Tarbijad valivad teadlikult tooteid ja teenuseid
ettevotetelt, kelle tegevus on keskkonnas@bralik, kuna nad tunnevad, et nii saavad nad
keskkonna sdastmiseks oma panuse anda (Dagher, Itani 2014). Teadlik tarbimine muutub aina
populaarsemaks ja olulisemaks, kuna susiniku jalajalje tekkimise pdhjuseks on ligi 70%
tarbijasektor (Sheth 2021). Tarbija valikute moju keskkonnale aitab hinnata ka 6koloogilise
jalajélje suurus. See nditab kui palju maailma pinda peaks olema tihel isikul tema kdigi vajaduste

rahuldamiseks ja selle tagajérjel tekkinud jaatmete ladustamiseks (Okoloogiline jalajalg 2018).

Tarbija valikute kujunemist mojutavad eelkdige tema isiklikud vajadused, hoiakud, eelnevad
kogemused ja ressursside olemasolu. Maailmas esinevad probleemid ja inimesed, kellega tarbija
15



suhtleb avaldavad samuti valikute kujunemisele mdju. Ettevotted proovivad tarbijat méjutada
teda imbritseva keskkonna ja erinevate reklaamide kaudu.

1.3. Ulevaade gluteenist, sellest pdhjustatud tervisehairetest ja olukorrast

maailmas

Gluteeni nimetus tuleb ladinakeelsest sGnast gliten, mis tdhendab télkes liimi (Perlmutter 2013:
49). See on teraviljades, nagu nisu, spelta, bulgur, rukis ning oder, sisalduv liitvalk, mis koosneb
peamiselt kahest valgust: gluteniin ja gliadiin (Ibid.: 50). Kaer on naturaalselt gluteenivaba, kuid
koos gluteeni sisaldavate teraviljadega (hes veskis tootlemisel vdivad kaeratooted samuti
gluteeni sisaldada (Are Oats Gluten-Free? s. a.). Kuna gluteen on liimjas valk, muudab see jahu
vedelikuga kokku puutudes kleepuvaks ja hoiab seda koos. Lisaks muudab gluteen taina

elastseks ja annab kupsetistele kohevuse. (Bjarnadottir 2022)

Gluteeni sisaldava toidu tarbimise tagajarjel voib geneetilise eelsoodumusega inimestel esineda
gluteenitalumatust, mis valjendub tséliaakia voi gluteenitundlikkuse néol (Perimutter 2013: 50).
Tsoliaakiat esineb ligi 1% maailma elanikkonnast (Djurovic 2021). Tsdliaakia on
autoimmuunne geneetilise eelsoodumusega haigus ja gluteenitalumatuse raskeim vorm, mida
pohjustab keha immuunsiisteemi reageerimine gluteenile. Tséliaakia simptomid on inimestel
individuaalsed, kuid esiteks vdivad need olla seotud seedeprobleemidega, nagu kdhuvalu,
puhitus, kéhulahtisus v&i -kinnisus. Teised simptomid vdivad muuhulgas olla iiveldus ja
oksendamine, vasimus, kehakaalu kdikumine, juuste véljalangemine, aneemia ehk kehvveresus,

suuhaavandite vdi depressiooni esinemine. (Eesti TsOliaakia Selts 2021)

Gluteenitundlikkus ehk mitte-ts6liaakia gluteenitundlikkus on stindroom, mida iseloomustavad
soolestiku ja soolestikuvalised siimptomid (Catassi 2015). See esineb inimestel, kellel ei ole
diagnoositud ts6liaakiat, kuid kelle keha reageerib gluteenile negatiivselt (Bjarnadottir 2022).
Gluteenitundlikkust v6ib esineda kogu maailmas kuni 13% inimestel (Djurovic 2021). Mitte-
tsOliaakia gluteenitundlikkuse korral avalduvad simptomid lihikese aja jooksul peale gluteeni

sisaldava toidu tarbimist. Gluteeni sisaldava toidu tarbimisest taastumine voib kehal aega votta
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mitu tundi vOi péeva, olenevalt tundlikkuse tugevusest. Simptomid meenutavad tavapéaraseid
soole siindroomi simptomeid, nagu kdhuvalu, puhitus, seedeprobleemid ja iiveldus, kuid lisaks
neile on gluteenitundlikkuse siimptomiteks no ,,aju udu“ (brain fog) esinemine, peavalu,
vasimus, lihas- ja liigesevalud, dermatiit ning nagu ka tséliaakia puhul aneemia ja depressiooni,

ka drevushdirete, esinemine. (Catassi 2015)

Tsoliaakia sumptomite leevendamiseks on vajalik eluaegne ja téielik gluteenivaba dieedi
pidamine ja iga-aastane kontrollis kdimine, sest tsoliaakia jaoks ei leidu veel ravi (Diez-
Sampedro et al. 2019). Tsoéliaatiku jaoks on oluline, et gluteenivaba teraviljatoote pakendil oleks
olemas gluteenivaba kaubamark, kuna see tagab ohutuse gluteenivaba tarbija tervisele ja annab
lisagarantii, et toode on gluteenivaba (Eesti Tsoliaakia Selts 2021). Mitte-tsoliaakia
gluteenitundlikkuse korral aitab samuti gluteenivaba dieet, mis leevendab gluteeni tarbimisest
pdhjustatud simptomeid (Diez-Sampedro et al. 2019). Gluteenitundlikkuse korral on gluteeni
sisaldavate toodete véltimise méar inimestel erinev ja soltub individuaalsest keha reaktsioonist
gluteenile. On vdimalik, et pérast poole- kuni kaheaastast gluteeni véltimise perioodi tekib
tarbijal gluteeni vastu taluvus. Mitte-ts6liaakia gluteenitundlikkuse korral on tarbijal véimalik
tarvitada koos gluteeni sisaldava toiduga seedeenstiime, mis aitavad gluteeni osakesi lagundada
ja toidul paremini seedida, ts6liaakia diagnoosiga tarbijat need ei aita. (Celiac Disease and
Gluten... 2019)

Gluteenivaba dieet on levinud ka tarbijate seas, kellel ei esine tsdliaakiat vGi gluteenitundlikkust
ja kes usuvad, et gluteenivaba toit on tervislik ja selle valtimine avaldab head md&ju nende
tervislikule seisundile (Diez-Sampedro et al. 2019). Gluteenivabade toodete tarbimisele
uleminekut seostatakse ka kehakaalu langetamisega ja naha ning jume paranemisega (Christoph
et al. 2018). IIma meditsiinilise pdhjuseta gluteenivaba elustiili valinud tarbija jaoks vaib dieet
mojuda negatiivselt kui tarbija ei ole toitumisalaselt piisavalt teadlik ja ei kasuta
toitumisndustaja abi. Naiteks vOib véheneda kiudainete tarbimine ja toidust saadavate
mineraalide ning vitamiinide hulk. Suureneda vdivad hlidrogeenitud ja killastunud rasvhapete
tarbimine ja majanduslikust vaatenurgast toidukulud. Sellised tarbijad on peamisteks
gluteenivaba toidu ndudluse kasvu pdhjustajateks, kuna neid on rohkem kui gluteeni

mittetaluvaid inimesi. (Diez-Sampedro et al. 2019)
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Lee et al. (2019) uuringus vorreldi erinevates tootekategooriates, nagu pohitoit (sai, leib, pasta
jms), vahepalad (klpsised, kreekerid jms) ja valmistoidud (kipsetised, koogid jms)
gluteenivabade teraviljatoodete hinda nisupdhiste (gluteeni sisaldavate) toodete hinnaga.
Uuringu tulemusel selgus, et gluteenivabade toodete kogumaksumus oli 183% vorra suurem
nisupdhiste toodete maksumusest. Kdigis kategooriates uletasid gluteenivabad teraviljatooted
nisupdhiste toodete hindu. Suurim hinnavahe oli vahepalade kategoorias, kus gluteenivabade
kreekerite hind oli 270% vorra kdrgem nisujahust valmistatud kreekerite hinnast. Vastava néite
vOib tuua ka Eestis muldavate gluteenivabade ja nisupdhiste vahepalade hindade erinevuse
vahel. Naiteks mulakse Selveri e-poes kaubamérgi Galletas Gulléni nisupdhiseid Digestive
kiipsiseid hinnaga 4,23 €/kg ja sama kaubamérgi alt miitiakse ka gluteenivabasid Digestive
kiipsiseid, mille hind on 13,27 €/kg (E-Selver 2022). Seega on sama brandi nisupdhiste ja

gluteenivabade Digestive kiipsiste hinnaerinevuseks 213,71%.

Peale selle, et toote kvaliteedist olenemata on gluteenivabad tooted sageli kallimad
tavatoodetest, on selliste toodete saadavus rohkem piiratud ja pOhjustab tarbijatele ostu
sooritamise ajakulu suurenemist (Christoph et al. 2018). Gluteenivabade toodete turgu vaib
pidada ka niSituruks. See tihendab, et turg on viike ning spetsialiseerunud kindla tarbijate
rihma (k&esolevas t60s on nendeks gluteenivaba toidu tarbijad) vajaduste rahuldamisele. On
oluline, et niSiturgu ei ajata segamini segmenteerimisega. Segmenteerimine on suure turu
vdiksemateks osadeks jagamine teatud tarbijagruppide sarnaste omaduste alusel. Nisiturg on
eraldi seisev, keskendub Uksikisikutele ja taidab spetsiifilist vajadust. NiSituru ettevotte
peamiseks eeliseks kasumi saamisel on oma tarbija ja tema vajaduste tdielik mdistmine, mis

aitab oma toodet efektiivsemalt midia. (Dalgic, Leeuw 1994)

Gluteenivabade toodete turu vaartus maailmas oli 2020. aastal 8,9 miljardit dollarit (Gluten Free
Food... 2022) ja toidukaupade turu koguvaartus oli samal aastal 12,29 triljonit dollarit (Global
food & grocery... 2021). Seega moodustab kogu maailmas gluteenivabade toodete hulk umbes
0,07% kogu toidukaupade turuvéartusest. Eesti Tsoliaakia Selts (2019) on koostd6s erinevate
ettevotete ja maaletoojatega koostanud Eesti poodidest leitavate gluteenivabade toodete
kataloogi, milles on kirjas 671 erinevat gluteenivaba toodet, nende seas ka teraviljatooted.
Arvestades, et kataloog sisaldab maiustusi, kastmeid ja teisigi tootekategooriaid, on

gluteenivabade teraviljatoodete hulk Eesti turul pigem véike. Kataloogi pdhjal on Eesti turul
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naiteks jargmised vélismaised gluteenivabade teraviljatoodete brandid: BauckHof, Fior Di Loto,
BezGluten, Peak’s Free From, Granoro, Dr.Schar, Provena (autori markus: uus nimi Elovena)
jpt. Eestimaised tootjad, kes pakuvad gluteenivabasid teraviljatooteid on Eesti Leivatdostus AS,
Priileib AS, Torvaaugu Mahe Talu ja RemedyWay OU. Gluteenivabad teraviljatooted on

naiteks pastatooted, leib ja sai, kipsised, tortillad ja pudrud (lisa 2).

Gluteen on teraviljades sisalduv valk, millele on osad inimesed tundlikud. Gluteenitalumatus on
mdiste, millega kirjeldatakse gluteenist pdhjustatud erinevaid terviseprobleeme. Uhiskonnas
kdige enam levinud gluteenist pGhjustatud haigused on tséliaakia ja gluteenitundlikkus. Nende
puhul on vajalik pidada gluteenivaba dieeti ja seega on oluline, et turul pakutakse
gluteenivabasid teraviljatooteid, mis sobiksid gluteenivaba toidu tarbijale.
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2. TARBIJAUURINGU TULEMUSED JA ANALUUS

2.1. Uuringu eesmark, metoodika ja valim

Tanapédeval on aina rohkem erinevate toitumisharjumustega inimesi, nende hulgas ka
gluteenivaba elustiili valinud vdi tervisliku seisundi t6ttu oma toitumises muudatuse teinud
tarbijad. Gluteenivabade teraviljatoodete hulk toidupoodides ja e-poodides kasvab aina enam,
millest saab jareldada, et ka gluteenivaba toitumine on Uhiskonnas aina rohkem levinud.
Bakalaureusetoo eesméark on teada saada, milline on gluteenivabade teraviljatoodete tarbimine
Eestis ja millised tegurid méjutavad selliste toodete tarbija ostuvalikuid. Eesmérgi saavutamine
oli oluline mdistmaks, kuidas kujunevad eritoitumisega, k&esolevas t60s gluteenivaba
toitumisega, tarbijate ostuvalikud, kuidas nad hindavad selliste toodete mitmekesisust ja
kvaliteeti Eesti turul ja mis méjutavad nende ostuvalikuid enim. Uurimusest saadud tulemuste
pdhjal on vbimalik ettevotetel voi poodidel selliste tarbijate soove paremini mdista ja viia labi
tegevused, mis aitaksid saavutada suurema kliendi rahuolu seoses gluteenivabade
teraviljatoodetega.

Tarbijauuringu gluteenivabade teraviljatoodete tarbimise ja gluteenivaba tarbija valikute
kujunemise kohta labiviimiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit ja andmeid koguti
ankeetkisitluse kaudu. Ankeetkisitlus koostati Google Forms keskkonnas ja seda jagati
sotsiaalmeedia kanali Facebook kaudu. Kisitluse link postitati Facebooki gruppi ,,Gluteenivaba
elu®. Nimetatud grupp valiti, sest t66 autor oli juba varasemalt selle grupi liige ning kuna grupis
on kokku dle 10 tuhande liikme oli selle kaudu kusitluse jagamine hea viis paljude tarbijateni
joudmiseks. Kisitluse sihtgrupiks olid erinevas vanuses gluteenivabasid teraviljatooteid
tarbivad inimesed. Selline sihtgrupp moodustati lahtuvalt autori eesmargist, sest sooviti uurida

gluteenivaba toidu tarbijaid Eestis.

Kuna tegemist oli juhu- ja mugavusvalimiga, siis ei esinda uuringu tulemused kogu gluteenivaba
toidu tarbijate tldkogumit Eestis. Lputdo autor hindas Facebooki grupi 10 tuhande liikme seast

kusitlusele vastamise protsendiks vahemalt 5% ehk valimi suuruseks sooviti saada 500 vastajat.
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Kusitlusele vastas 110 tarbijat, mis on vaiksem, kui algselt eeldatud vastajate arv, kuid autori
arvates on see siiski piisav arv vastanuid (22% valimimahust) selleks, et analliisida ostuvalikuid
mdjutavate tegurite olulisust ja ostueelistuste kujunemise trende. Uuring viidi labi ajavahemikus
20.aprill — 1.mai 2022.

Peatlikis 2.2. olevad joonised ja tabelid on koostatud autori kogutud andmete p6hjal.

2.2. Uuringu tulemused ja analtiis

Uuringu kusimustiku, mille leiab lisa 1 juurest, esimeses pooles uuriti péhjuseid, miks tarbitakse
gluteenivabasid teraviljatooteid ja milline on nende toodete tarbimine. Edasi uuriti tarbijate
ostukditumist ja erinevate tegurite olulisust tarbija jaoks gluteenivabade teraviljatoodete
ostmisel. Kusimused olid valikvastustega ja neile oli vOimalik vastata valides the koige
sobivama variandi, valida mitu sobivat varianti, lisada vajadusel oma variant (kui vastustest ei
leidnud vastaja endale sobivat) ning skaalade alusel hinnata erinevaid tooteid iseloomustavaid
vOI ostukditumist mojutavaid tegureid. Kisimusi oli kokku 15 ja neid, millele sai valida ette
antud vastustest vaid uhe oli kokku koos isikuandmeid puudutavate kisimustega viis. Mitme
valikuvdimalusega kisimusi oli kokku neli. Olulisuse, rahulolu, eelistuse ja mdjutatavuse

skaalade alusel sai hinnata tegureid kuues kiisimuses.

Esimeses kusimuses uuriti, kui tihti tarbib gluteenivaba toidu tarbija erinevaid gluteenivabasid
(tekstis edaspidi lihend GV) teraviljatooteid (joonis 2). Jooniselt 2 selgub, et GV
teraviljatooteid tarbib igapéevaselt 60,9% vastanutest, mis on 67 vastajat. GV teraviljatooteid
tarbib viis kuni kuus korda nadalas 19 vastajat ehk 17,3% vastanutest. Kolm kuni neli korda
nadalas tarbib selliseid tooteid kuus vastanut ehk 5,5% vastanutest. GV teraviljatooteid tarbib
uks kuni kaks korda nddalas 13 vastajat (11,8%) ning harvem kui kord nédalas tarbivad neid
tooteid viis inimest, mis on 4,5% kogu vastajate hulgast. Kusimuse tulemuste pdhjal saab vaita,
et GV teraviljatooted on gluteenitalumatusega tarbija jaoks olulised ja seega heaks alternatiiviks
tavalistele teraviljatoodetele vdi looduslikult gluteenivabadele teraviljadele, nagu riis, tatar ja

hirss. Lisaks on tanu neile toodetele gluteeni mitte taluva tarbija toidulaud mitmekesisem.
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4,5%

11,8% lgapéev
5,5% 5-6 korda nédalas

3-4 korda nadalas

17,3%
0 60,9% 1-2 korda nédalas

Harvem kui kord nédalas

Joonis 2. Gluteenivabade teraviljatoodete tarbimise sagedus.

Vastajate gluteenivabade (GV) teraviljatoodete tarbimise pdhjuseid uuriti teises kiisimuses ja
selle tulemused on naha joonisel 3. Valikvastustena oli vastajatel v8imalik valida nelja erineva
vdéite hulgast, mis pdhjendasid GV teraviljatoodete tarbimise pohjuseid, vahemalt tks voi mitu
vastust ning vastajatel oli véimalus lisada variandi ,,muu® alt oma pohjendus, kui eelnevad

vaited ei kirjeldanud nende pdhjuseid GV teraviljatoodete tarbimiseks.

Mul esineb gluteenitundlikkus voi -talumatus 55

Mul on tséliaakia (gluteenist pGhjustatud eluaegne 35
autoimmuunne haigus)

Gluteenivabad teravilja tooted on kergemini

seeditavad 23
Gluteenivabad teravilja tooted aitavad alandada 5
kehakaalu
Muu... 16

0 10 20 30 40 50 60

Vastajate arv

Joonis 3. Gluteenivabade teraviljatoodete tarbimise pohjused.
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Vastustest selgus, et 55 inimesel ehk tapselt pooltel kogu vastajatest esineb gluteenitundlikkus
vOi -talumatus. Tsoliaakia ehk autoimmuunne geneetilise soodumusega haigus on 35 vastajal
(31,8% vastajatest). Vastajatest 20,9% (23 inimest) usub v6i on kogenud, et gluteenivabad
teraviljatooted on kergemini seeditavad ning 4,5% ehk viis vastajat valisid GV teraviljatoodete

tarbimise pdhjuseks positiivse moju kehakaalu langetamisele.

Vastajatest 16 ei leidnud nelja véite seast endale sobivaimat varianti vdi oli neil lisaks
nimetatutele veel teisi pdhjuseid GV teraviljatoodete tarbimiseks. P8hjuseid, mida kirjeldati
vastusevariandi ,,muu alt olid jargmised: pereliikmel vdi sugulasel esineb tsdliaakia voi
gluteenitundlikkus ning seet6ttu tarbitakse voi valmistatakse toitu, mis sobib gluteenivaba toitu
tarbivale inimesele; toitumisndustaja soovitusel; need on tervislikud ja ei tekita puhitust;
terviseprobleemide tdttu, nagu migreen, dietolmu allergia, erinevad pdletikud ja kandidoos;
krooniliste haiguste ja autoimmuunhaiguste leevendamiseks; ndonaha probleemide tottu;

vaiksem koormus maksale.

Kolmandas kisimuses paluti vastajatel valida etteantud vastusevariantide seast kolm
gluteenivaba teraviljatoodet, mida nad enim tarbivad (joonis 4). Toodete valikute arv oli
piiratud, kuna t60 autor soovis valtida olukorda, kus vastajad valivad palju erinevaid variante,
mistottu ei tekiks selget Ulevaadet kdige populaarsematest toodetest. Eestis muldavate GV
teraviljatoodete naidisnimekiri on toodud Lisas 2.

Leib 45,5%
Saiad ja kuklid 33,6%
Nékileivad ja kreekerid 11,8%
Pastatooted 63,6%
Jahu 54,5%
Valmis jahusegud 18,2%
Tortillad ja pitsapdhjad 10%
Pudrud 36,4%
Musli ja granola 10,9%
Kipsised ja vahvlid 10,9%
Tordid ja tordipdhjad, koogid 1,8%
Magusad saiad, kringlid ja muffinid - 0,9%
Muu... 1,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Vastajate osakaal

Joonis 4. Enim tarbitavad gluteenivabad teraviljatooted.
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Vastustest selgus, et kdige rohkem tarbitakse gluteenivabasid pastatooteid. Selle valiku tegi 70
tarbijat enk 63,6% vastajatest. Populaarsuselt teine GV teraviljatoode on jahu, mille valis Uheks
enim tarbitavaks GV teraviljatooteks 60 tarbijat ehk 54,5% vastajatest, ja kolmandaks tooteks
on gluteenivaba leib, mida tarbivad enim 50 inimest ehk 45,5% vastajatest. Populaarsuselt
jargmised GV teraviljatooted on erinevad pudrud (tarbib enim 36,4% vastajatest), saiad ja
kuklid (tarbib enim 33,6% vastajatest) ning valmis jahusegud (tarbib enim 18,2% vastajatest).
Véhem tarbitakse GV teraviljatooteid, nagu nékileivad ja kreekerid (11,8%), misli ja granola
(10,9%), kipsised ja vahvlid (10,9%) ning tortillad ja pitsapdhjad (10%). Kdige vahem tarbijaid
valis enim tarbitavateks GV teraviljatoodeteks tordid, tordipdhjad ja koogid (1,8% ehk kaks
vastajat) ning magusad saiad, kringlid ja muffinid on vaid Uhe vastaja jaoks kdige rohkem
tarbitavateks toodeteks. Vastusevariandi ,,muu® valis kaks vastanut, kellest iiks kirjutas, et tarbib
erinevaid GV teravilju ja teise tarbija vastust ei saa antud uuringu analttsiks kasutada. Selliste
tulemuste pohjal vOib jareldada, et gluteenivaba eluviisiga inimesed jalgivad tervislikkuse
seisukohalt, mida nad s6dvad ja valivad tooteid, millest on vGimalik valmistada erinevaid
pdhitoite. Magusad GV teraviljatooted ja vahepalad ei ole nende prioriteediks vdi m&jutab neid

selliste toodete hind, kuna need vbivad kallimad olla (hinnad on toodud lisas 2).

Gluteenivaba toidu tarbijate kbige sagedasemad ostukohad on néhtavad joonisel 5. GV
teraviljatooteid ostetakse kdige sagedamini supermarketitest, nagu Prisma, Rimi, Coop vO0i
Selver, ja seda teeb 105 vastajat ehk 95,5% vastajatest. Phjuseks vdib olla suurtes poodides
parem GV teraviljatoodete valik voi asjaolu, et sealt saab osta ka teisi toidukaupu ja tarbija jaoks
on mugav, kui ta saab osta kdik asjad Ghest kohast. Levinud on ka erinevatest veebipoodidest
GV teraviljatoodete ostmine ning seda vGimalust kasutab 37,3% vastanutest ehk 41 inimest.
Veebipoodidest ostjate hulk on kahe kolmandiku v@rra véiksem, kui supermarketitest ostjate
oma ja selle pGhjuseks vdib olla veebipoodidest tellimisega kaasnev tarneaeg, mis tahendab, et
tarbija ei saa kohe enda ostetud toodet tarvitama hakata. Tarbijatest 21 ehk 19,1% vastanute
hulgast ostab GV teraviljatooteid 6kopoodidest, milleks on néiteks Biomarket, Looduspere ja
Bio4You. Otse tootjalt, kelle toodangut poes ei mua, voi tuttavalt ostavad GV teraviljatooteid
kdige sagedamini kaheksa tarbijat (7,3% vastanutest) ja kohvikutest ning sddgikohtadest ostab

selliseid tooteid kolm tarbijat (2,3% vastanutest).
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Vastusevariandi ,,muu® valis iiks tarbija, kelle vastusest selgub, et lisaks suurematest poodidest
GV teraviljatoodete ostmisele kiipsetab ta neid ka ise. Need viis tarbijat, kes suurtest jaekettidest
GV teraviljatooteid ei osta, eelistavad oste sooritada veebi- ja okopoodidest. Okopoodidest GV
teraviljatoodete ostmine vdib olla tarbija hoiakutest pdhjendatud, néiteks on tarbija jaoks
oluline, et teraviljad, millest toodetakse gluteenivabasid tooteid on Okoloogiliselt ja
kemikaalideta kasvatatud.

Supermarketid (Prisma, Rimi, Coop, Selver) 95,5%
Okopoed (Blomarke_t, Looduspere, Bio4You 19,1%
jms)
Veebipoed 37,3%
Otse tootjatelt (véikselt tootjalt, kelle 7 304
toodangut ei milia poodides, tuttavalt jms) 70
Kohvikud ja sd6gikohad 2,3%
Muu... = 0,9%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vastajate osakaal

Joonis 5. Tarbijate enim kasutatavad mudgikohad gluteenivabade teraviljatoodete ostmisel.

Kisimuses number kuus paluti vastajatel hinnata erinevate tegurite mdju GV teraviljatoodete
ostmisel (tabel 1). Vastustest selgus, et vaga olulised tegurid selliste toodete ostmisel on toote
maitse, tootel oleva gluteenivaba mérgistuse olemasolu, toote tekstuur ja hind. Neid pidas vaga
oluliseks vastavalt tegurite jarjestusele 79,1%, 60,9%, 47,3% ja 45,5% vastajate hulgast. Seega
vOib neist neljast tegurist vélja tuua toote maitse, mis kindlasti mojutab tarbija valikuid ning ei
olnud oluline tegur vaid kolme inimese jaoks. Teise olulise tegurina mdjutab ostuotsuseid
gluteenivaba maérgistuse olemasolu tootel, sest see annab lisagarantii, et toode on tdesti
gluteenivaba, mis on gluteenitundlikkusega voi tsoliaatiku jaoks véga oluline. VV6ib jéreldada,
et kui nimetatud kaks tegurit ei vasta tarbija ootustele, siis vOib tarbija sellise toote ka ostmata
jatta.

Pigem olulisteks teguriteks toote ostmisel on toote valimus ja toote kogus pakendis.

Vastusevarinat ,,Tootel on vdiksem 6koloogiline jalajalg* sai olulisuseskaalal peaaegu pooltelt
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vastajatelt vastuse ,,nii ja naa“, kuid kokkuvottes kaldub pigem oluliste tegurite poole. Selline
tulemus on tben&oliselt seetbttu, et on keeruline hinnata teatud toote ©koloogilise jalajélje
suurust ja seega ei osata hinnata ka selle teguri olulisust ja mdju ostu sooritamisel. Toote
pakendi, péritolu ja kaubamérgi mdju ostu sooritamisel on pigem ebaoluline vdi sdltub

olukorrast.

Tabel 1. Tegurite olulisus gluteenivabade teraviljatoodete ostmisel.

Tegur/Olulisus Véga Pigem Nii janaa, | Pigemeiole | Eiole tldse
oluline, % oluline, % % oluline, % oluline, %

Toote valimus 55 36,3 32,7 20 55

Toote maitse 79,1 18,2 1,8 0,9 0

Toote tekstuur 47,3 38,2 13,6 0,9 0

Toote kogus 26,4 38,2 23,6 11,8 0

pakendis

Tootel on olemas 60,9 23,6 8,2 55 1,8

gluteenivaba

margistus

Tootel on véiksem 10,9 26,4 38,2 17,3 7,2

6koloogiline

jalajélg

Toote pakend 1,8 13,7 44,5 27,3 12,7

Toote paritolu 10,9 28,2 31,8 20,9 8,2

Toote hind 45,5 40 12,7 0,9 0,9

Toote kaubamark 2,7 20 40 22,7 14,6

Jargmisena uuriti gluteenivaba toidu tarbijate eelistust soodushinnaga GV teraviljatoodete
ostmisel (joonis 6). Vastanutest 41,8% ehk 46 tarbijat pigem eelistavad osta soodushinnaga GV
teraviljatooteid. Selliseid tooteid eelistavad alati osta 41 tarbijat, mis on 37,3% vastajate hulgast.
Selget vastust ei osanud kisimusele anda 14,5% vastanutest. Soodushinnaga GV teraviljatooteid
pigem ei eelista osta 5,5% vastanutest (kuus tarbijat) ja selliseid tooteid ei eelista tildse osta vaid
uks tarbija. Natuke rohkem kui kolmveerand vastajatest seega ostab vahel voi alati GV
teraviljatooteid, mis on soodushinnaga ja sellest voib jareldada, et tarbijaid ajendavad ostma
erinevad sooduskampaaniad. Samuti vdib sellist ostukditumist pdhjendada toidukulude

kokkuhoiu eesmargil voi piiratud ressursside tottu.
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0,9%

5,5%
Eelistan alati
14,5%
37.3% Pigem eelistan
Nii ja naa
Pigem ei eelista
41.8% Ei eelista tldse

Joonis 6. Tarbijate eelistus soodushinnaga gluteenivabade teraviljatoodete ostmisel.

Joonisel 7 on tulemused kiisimuse ,,Millisel maéral mdjutavad uute toodete reklaamid Teie ostu
valikuid?“ kohta.

0,9%
4,5%
19 1% Mé&jutavad vaga
f 0
Pigem mojutavad
0,
34,5% Nii ja naa

Pigem ei mdjuta

40,9% Ei mdjuta Uldse

Joonis 7. Uute toodete reklaamide mdju tarbija ostu valikutele.

Selgub, et 4,5% vastajatest tunnevad, et uute toodete reklaamid méjutavad nende ostu valikuid
vaga. Reklaamidest pigem mdjutatavaks tunnevad end olevat 34,5% ehk 38 vastajat. Eelnevad
valikud teinud tarbijad on mérkinud GV teraviljatoodete sagedaimaks ostukohaks
supermarketid ja veebipoed. Need on kohad, kus vdib uute toodete reklaamidega sageli kokku
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puutuda ja seega vdivad reklaamid nende ostu valikuid ka rohkem mojutada. Suurim hulk
vastajaid (40,9%) tunneb, et reklaamid voivad neid mdjutada, kuid samas ka mitte — tdenéoliselt
on mdjutatavus tingitud situatsioonilisest olukorrast v6i emotsioonist, mille reklaam neis esile
kutsub. Vastanutest 19,1% tunneb, et uute toodete reklaamid pigem ei mdjuta neid ja ks vastaja

usub, et reklaamid ei mdjuta tema ostuvalikuid Gldse.

Tarbijate ostukditumist poes uuriti kiisimuse number kaheksa kaudu ja tulemused on toodud
joonisel 8. Vastanutest 9,1% jérgib poes toidukaupu ostes ettevalmistatud nimekirja ja ei kaldu
sellest kdrvale. Ule poolte vastanutest (56,4%) jalgivad varem tehtud poenimekirja, kuid
ostavad lisaks tooteid, mida nimekirjas ei ole. Malu jérgi ostavad vajaminevaid tooteid 30,9%

vastajatest ning impulsiivselt sooritavad oste 3,6% vastajat.

Nende tulemuste pdhjal on naha, et tarbijad valmistavad ette poenimekirja v6i mdtlevad
vajaminevad asjad enne poodi minekut valja, kuid teevad siiski ka impulsiivseid valikuid.
Tarbijaid mdjutavad mitteplaneeritud oste tegema naiteks teda tmbritsev keskkond (kaupade
asetus ruumis, I16hnad ja helid poes), fusioloogiline seisund (tarbija vdib tunda nélga vdi on tal
magusaisu) ja ka ajaline surve, mistottu haaratakse kiirelt tooteid ja oma valikuid ei ole aega

analliusida (ostetakse rohkem vdi vahem, kui algselt plaanis oli).

Jargin ettevalmistatud ostunimekirja. 9,1%

Jargin ostunimekirja, kuid ostan ka mitte

planeeritud tooteid. 56,4%

Ostan vajaminevaid tooteid malu jargi. 30,9%

Teen oste impulsiivselt. 3,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Vastajate osakaal

Joonis 8. Tarbijate ostuk&itumine poes kéies.
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Jargmises kusimuses uuriti gluteenivaba toidu tarbijatelt nende rahuolu seoses GV
teraviljatoodete mitmekesisusega Eestis. Joonisel 9 on vélja toodud kiisimuse tulemused.

1,8% 2,7%

15.50 Téiesti rahul
,9070
Pigem rahul
38,2%
Nii ja naa
Pigem ei ole rahul
41,8%

Ei ole tldse rahul

Joonis 9. Tarbijate rahulolu gluteenivabade teraviljatoodete mitmekesisusega Eestis.

Selgub, et GV teraviljatoodete mitmekesisusega Eesti turul on tdiesti rahul kolm inimest. Natuke
suurem hulk vastajatest ehk 15,5% on toodete valiku mitmekesisusega pigem rahul.
Vastusevariandiks ,,nii ja naa“ on valinud 41,8% vastajatest, mis v0ib tdhendada, et Uhe
tootekategooria valikuga ollakse rahul, kuid teise kategooriaga mitte nii vdaga. GV
teraviljatoodete mitmekesisusega pigem ei ole rahul 42 inimest, mis on 38,2% kogu vastajate
hulgast. Mitmekesisusega ei ole tldse rahul kaks vastanut.

Kisimuse vastuste pdhjal v@ib jareldada, et tarbijad ootaksid Eestis suuremat GV
teraviljatoodete mitmekesisust. Teooria osas kirjeldatud Eesti Tsoliaakia Seltsi (2019) poolt
koostatud Eesti poodides leiduvate gluteenivabade toodete kataloogi pdhjal on samuti n&ha, et
mitmekesisus GV teraviljatoodete osas on Eesti turul véike. Samuti ei ole kataloogis esitatud
tooted olemas kdigis suuremates supermarketites, vaid kaubavalikud neis on erinevad. Seega on

vastajate rahulolematus seoses toodete mitmekesisusega p&hjendatud.

Kimnendas kisimuses uuriti tarbijate rahulolu gluteenivabade teraviljatoodete kvaliteediga
(joonis 10).
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0,9%
7.3% 4,5%

Taiesti rahul
Pigem rahul
32,7% Nii ja naa

54,5% Pigem ei ole rahul

Ei ole tldse rahul

Joonis 10. Tarbijate rahulolu gluteenivabade teraviljatoodete kvaliteediga.

Nagu ka mitmekesisuse puhul on GV teraviljatoodete kvaliteediga rahul 4,5% vastanutest, kelle
kdige sagedamini ostetavad tooted on pastatooted ja valmis jahusegud. Kvaliteediga on pigem
rahul 54,5% vastanutest ehk 60 inimest, kes tarvitavad kdige sagedamini leiba, pasta- ja
saiatooteid. Rahulolu hinnangut kvaliteedile ei osanud anda 32,7% vastajatest, kes peamiselt
olid valinud k&ige tihedamini tarbitavateks toodeteks leiva ja saiatooted. GV teraviljatoodete
kvaliteediga ei ole pigem rahul 7,3% vastajatest ning nende seas olid populaarseteks toodeteks
pastatooted, jahu ja pudrud. Kvaliteediga ei ole uldse rahul Uks vastaja, kes ostab kdige
sagedamini leiba, jahu, kipsiseid ja vahvleid. Saadud tulemuste pdhjal on keeruline jareldusi
teha, kuna tarbijad hindavad samade toodete, naiteks pastatoodete kvaliteeti erinevalt. Uldiselt

saab Oelda, et kvaliteediga ollakse rohkem rahul kui GV teraviljatoodete mitmekesisusega.

Tarbijate rahuolu uuriti ka seoses kolmanda teguriga, milleks oli gluteenivabade teraviljatoodete
hind (joonis 11). Hindadega taiesti rahul ei ole ukski vastanutest. Véike on ka pigem hindadega
rahul olevate vastajate arv (seitse vastanut), mis on 6,4% kdigist vastanutest. GV
teraviljatoodete hindadega ei ole pigem rahul 20% vastanuid ja tapselt pooled vastanutest ei ole
hindadega Gldse rahul. Erapooletuks jdid 24% vastajatest, kes valisid vastuseks ,,nii ja naa“.
Tulemuste pdhjal voib jareldada, et tarbijad ei ole rahul GV teraviljatoodete kdrgemate

hindadega vorreldes tavatoodete hindadega, mille erinevusi on Kirjeldatud teooria peattikis 1.3.

30



0%
6,4%

Téiesti rahul
24% Pigem rahul
50% Nii ja naa
Pigem ei ole rahul

Ei ole tldse rahul
20%

Joonis 11. Tarbijate rahulolu gluteenivabade teraviljatoodete hindadega.

Hindadega ldse mitte rahul olevatest vastajatest tiheksal on netosissetulek tihes kuus kuni 500
eurot, 12 vastajal jaab see vahemikku 501-1001 eurot, netosissetulek on 17 vastajal vahemikus
1001-1500 eurot, kimnel vastajal jadb see vahemikku 1501-2000 eurot, neljal vastajal
vahemikus 20012500 eurot ja kolmel vastajal on netosissetulek 2501 v3i rohkem eurot. Seega
vOib sissetuleku suurus mojutada suurema osa vastajate rahulolematust seoses GV
teraviljatoodete hindadega, kuna nende palgad on madalamad voi jadvad Eesti keskmise
ldhedale. Kbérgema palgalisi tundub GV teraviljatoodete hind vdhem mdjutavat, kuid mdnel
maaral siiski mdjutab, kuid sellel vBivad olla teised p6hjused. Naiteks hindade vdrdlemine
gluteeni sisaldavate samade toodete hindadega, mis on Lee et al. (2019) uuringu pdhjal
vaiksemad GV teraviljatoodete hindadest.

Kaheteistkimnendas kisimuses uuriti, kust saavad tarbijad informatsiooni gluteenivabade
teraviljatoodete kohta (joonis 12). Tulemuste pohjal selgub, et kdige rohkem saadakse GV
teraviljatoodete kohta informatsiooni sotsiaalmeediast, mille valis infoallikaks 87,3% ehk 96
inimest vastajate hulgast. Selle pdhjuseks on asjaolu, et tdnapédeval kasutavad inimesed
erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid igapédevaselt ja ettevotted turundavad oma tooteid vOi
teenuseid samuti sotsiaalmeedia kanalites. Seega jouab reklaam ja info toodete kohta kiirelt

suure hulga inimesteni, kes jagavad seda ka ise oma lahedaste vdi sdpradega.
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20%

31,8%

40%

Vastajate osakaal

87,3%

100%

Joonis 12. Infoallikad, kust tarbija saab infot gluteenivabade teraviljatoodete kohta.

Vastanutest 35, mis on 31,8% kogu vastajate hulgast, on markinud, et nemad saavad GV
teraviljatoodete kohta informatsiooni s6prade v0i tuttavate kdest. Perelt v6i sugulastelt saavad
sellist informatsiooni 11,8% vastanutest. Vdiksem hulk vastajaid saavad GV teraviljatoodete
kohta informatsiooni paberkandjal reklaamidest vOi toitumisndustajalt. Neist infoallikatest
saavad informatsiooni vastavalt 7,3% ja 6,4% vastanutest. Selgub, et kdige vahem saadakse
informatsiooni GV teraviljatoodete kohta telereklaamidest, mille mérkis infoallikana 2,7%
vastanutest. Vastusevariandi ,,muu‘ valis 12,6% vastajatest ning kirjeldatud vdimalused, kust

veel infot saadakse, olid jargmised: Eesti TsOliaakia Seltsilt; ise internetist info otsimine ja

lugemine; teadmised teema kohta varasemalt 6pitu pdhjal; toote pakendilt ja poes kaies.
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Kisimustikule vastas kokku 110 vastajat. Neist 97,3% ehk 107 olid naised ja 2,7% ehk 3 olid

mehed (joonis 13).

2,7%

Naine

Mees

97,3%

Joonis 13. Vastanute sooline osakaal.

Uuringu kisimustikule said vastata igas vanuses gluteenivabasid teraviljatooteid tarbivad

inimesed (joonis 14).

Kuni 20 6
21-30 27
o
o
2 31-40 39
(@]
3
g 41-50 26
>
51-60 9
61 vdi vanem 3
0 10 20 30 40

Vastajate arv
Joonis 14. Vastanute arv vanusegruppides.

Koige ronkem vastajaid ehk 39 inimest oli vanusegrupis 31-40 aastat, mis on kogu vastajate
hulgast 35,5%. Selles vanusegrupis olid enim tarbitavateks toodeteks pastatooted (61,5%) ja
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jahu (46,2%). Vanusegrupis 21-30 aastat oli 27 vastajat ehk 24,5% kogu vastajatest ning nende
seas olid populaarsemateks toodeteks leib (55,6%) ja pastatooted (51,9%). Tulemusi
analliusides selgus, et selles vanusegrupis oli ka kdige rohkem tortillade ja pitsapdhjade ostjaid.
Vastajaid vanuses 41-50 aastat oli 26 ehk 23,6% kogu vastajate hulgast ja nende enim
tarbitavateks toodeteks olid pastatooted (61,5%), vOrdselt tarbitakse leiba ning saia ja kukleid
(42,3%). Vahem vastanuid oli vanusegrupis 51-60 aastat (8,2%) ja kuni 20aastased (5,5%), kus
vastajaid oli vastavalt (iheksa ja kuus. Kuni 20aastaste vastajate seas on kdige populaarsemaks
GV teraviljatooteks pastatooted ja neid tarbivad kdik vastajad, samas kui 51-60aastaste seas on
tulemuste pohjal pastatooted kdige ebapopulaarsemad tooted. Nende enim tarbitavaks tooteks
on leib, mida tarbib 51-60aastaste vanusegrupist 77,8%. Kodige vahem oli vastajaid
vanusegrupis 6laastased voi vanemad, neid oli kokku kolm ehk 2,7%. K&ik sellises vanuses

vastajad maérkisid, et tarbivad GV teraviljatoodetest enim jahu ja putrusid.

Vanemaealiste vadiksema hulga vastajate pdhjuseks voGib olla asjaolu, et vanemaealised
kasutavad vahem Facebooki, mille kaudu kiisimustikku jagati. Uldiselt vdib vastanute vanuste
pdhjal véita, et tsdliaakia, gluteenitundlikkuse vdi muudel pdhjustel GV teraviljatooteid tarbivad

inimesed vdivad olla igas vanuses, kuid kdige enam puudutab see inimesi alates 21. eluaastast.

Viimases kusimuses paluti vastajatel markida nende igakuine netosissetuleku suurus.
Vastajatele olid ette antud netosissetulekute suuruste vahemikud ning tulemused on vélja toodud

joonisel 15.

7,3%

7,3% 17,3% Kuni 500€

501-1000€

14,5% 1001-1500€

R 1501-2000€
,6%

2001-2500€

2501€ voi rohkem
30%

Joonis 15. Vastanute igakuised netosissetulekud.
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Kdige suurema hulga, mis on 33 ehk 30% vastajate hulgast, netosissetulekud jaid vahemikku
1001-1500 eurot. Netosissetulekute suurus jai vahemikku 501-1000 eurot 26 vastajal ehk
23,6%. Vastajaid, kelle netosissetulek thes kuus on kuni 500 eurot oli 17,3% ehk 19.
Netosissetulek vahemikus 1501-2000 eurot oli 14,5% ehk 16 vastajal. Kaheksa vastaja
netosissetulek oli vahemikus 2001-2500 eurot ja samal hulgal vastajatel ehk 7,3% vastajatest
oli see 2501 eurot vdi rohkem. Tulemuste pdhjal on ndha, et suurema hulga vastajate (78

inimese) igakuised netosissetulekud on lahedased Eesti keskmisele vGi sellest vaiksemad.

Ostueelistuste seisukohast ei mojuta tarbija sissetuleku suurus oluliselt seda, milliseid
toidukaupu tarbija enim ostab. Kuuest netosissetulekute suuruse vahemikust neljas oli enim
tarbitavateks GV teraviljatoodeteks pastatooted. Ulejaanud kahes vahemikus, milleks on 501—
1000 eurot ja 1501-2000 eurot, tarbitakse enim jahu ja leiba, kuid pastatoodete tarbimine on
populaarsuselt teisel kohal. Uldiselt saab jareldada, et kiisimustikus etteantud erinevaid GV
teraviljatooteid ostavad inimesed sdltumata oma netosissetuleku suurusest, vaid enda

tarbimiseelistuste pdhjal.

2.3. Jareldused ja ettepanekud

Kéesolevas peatikis esitatakse gluteenivabade teraviljatoodete kohta labiviidud tarbijauuringu
tulemuste pdhjal saadud hinnangud Eestis muldavate gluteenivabade teraviljatoodetele ning
tehakse jareldused. Lisaks koostab 16putd6 autor ettepanekud gluteenivabasid teraviljatooteid

miuvatele ettevotetele ja vimalused tdiendavateks uuringuteks.

Uuringu tulemuste pdhja oli ootusparane, et gluteenivabasid teraviljatooteid tarbivad enamasti
gluteenitundlikkuse ja -talumatusega ning tsOliaakia diagnoosi saanud inimesed. Nende
toidulaual on gluteenivabad teraviljatooted vahemalt viiel kuni seitsmel pédeval néadalas, mis
tdhendab, et need tooted on sellistele tarbijatele vaga olulised. Lisaks tarbitakse neid tooteid ka
teistel tervisega seotud pdhjustel, nagu ndonaha probleemid, kroonilised haigused ja pdletikud
ning parema seedimise vOi kehakaalu langetamise eesmargil. Sellisel juhul on gluteenivabade

teraviljatoodete tarbimissagedus enamasti thel kuni neljal paeval nédalas.
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Gluteenivabadest teraviljatoodetest on kdige populaarsemad pastatooted, jahu ja leib. Magusaid
tooteid (koogid, tordid ja kupsised) ja vahepalasid (kreekerid, musli ja tortillad) tarbitakse
vahem. Toiduaineid ostetakse kdige rohkem supermarketitest (Prisma, Selver jms). Sellest vdib
jareldada, et gluteenivabasid teraviljatooteid tarbitakse pohilistes toidukordades, mida
valmistatakse ise. Erinevatest kohvikutest ja sd6gikohtadest selliste toodete ostmist ei eelistata,
mis omakorda tdendab vaidet, et gluteenivaba toit valmistatakse peamiselt ise. Kohvikutes on
oht ristsaastumisel, kus thel t6opinnal valmistatakse nii gluteeniga kui ka gluteenita tooteid.
Tsoliaatiku jaoks on ristsaastumine tervise seisukohalt ohtlik ja seega ta pigem valdib sellise

olukorra tekkimist.

Tarbijate jaoks on olulised gluteenivabade teraviljatoodete maitseomadused ja gluteenivaba
margistuse olemasolu. lga toiduaine puhul on oluliseks teguriks selle maitse, kuid margistus on
uus tegur, mis paljude teiste toodete ostu ei mdjuta. Margistuse olulisuse vordluseks vaib tuua
vegantooted ja laktoosivabad tooted, mille ostmisel jélgib tarbija samuti vastava margistuse
olemasolu. Seega ei piisa tootja vaitest, et tema teraviljatoode on gluteenivaba, vaid ta peab seda
margistusega tdestama, kui ta soovib enda toodet tsoliaakiahaigele vGi gluteenitundlikkusega
tarbijale miua. Gluteenivabade teraviljatoodete kvaliteedi osas on uuringule vastajad uldiselt
rahul. Kvaliteedi all v6idi hinnata erinevaid tooteomadusi (tekstuur, maitse), selles sisalduvaid
koostisosi ja toitevaartust.

Uuringu tulemusi analitsides selgus, et gluteenivabade teraviljatoodete tarbijad ei ole tGldiselt
nende toodete mitmekesisusega Eesti turul rahul. Tarbijad, kelle jaoks on selliste toodete valik
ostukohtades vdike, teevad oste peamiselt supermarketitest ja veebipoodidest. Sellest vdib
jareldada, et isegi suured poed, nagu Rimi, Coop, Selver vdi Prisma, ei suuda pakkuda piisavas
koguses tooteid, mis rahuldaksid erinevate tarbijate vajadusi. Teisest vaatepunktist vib
rahulolematust pdhjustada gluteenivabade teraviljatoodete hulga vordlemine tavaliste
teraviljatoodete kogusega miiigikohtades. Paljudes poodides on gluteenivabad teraviljatooted
vaid thel riiulil, kuid samal ajal leiab tavalisi teraviljatooteid paljudest erinevatest riiulitest tle

poe.

Tarbijate suurim rahuolematus on seoses gluteenivabade teraviljatoodete hindadega. Tulemuste

pohjal saab jareldada, et see on seotud ka tarbijate eelistusega osta gluteenivabasid

teraviljatooteid soodushinnaga. Tarbijaid, kes eelistavad osta soodushinnaga gluteenivabasid
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teraviljatooteid ja ei ole nende toodete hindadega ka rahul, oli igas vastajate vanusegrupis
vahemalt tks. Rahuolematust hindade suhtes vdib mdnel mééral pohjendada inimese igakuise
netosissetuleku suurusega, kuna kdige suurem hulk rahulolematutest tarbijatest saavad Eesti
keskmist vdi sellest madalamat palka. Kuid leidus ka selliseid tarbijaid, kelle netosissetulekud
uletavad Eesti keskmist, seega ei ole sissetuleku suurus rahulolematuse ainsaks p&hjuseks.
Pbhjuseks voib olla asjaolu, et gluteenivabade teraviljatoodete hinnad on erinevatel tootjatel
vaga sarnased ja erilist hindade kdikumist ei toimu, mis tdhendab, et klient ei saa hinna pdhjal
valikut teha. Teistes tootekategooriates on toodete hinnaklassid rohkem eristatavad ja tarbija

saab valida toodet lisaks tooteomadustele ka selle hinna pdhjal.

Reklaamid pigem mdjutavad tarbija ostuvalikuid, kuid uldistusi on tulemuste pdhjal keeruline
teha, sest paljud vastajad valisid vastusevariandiks ,,nii ja naa*. Selle pdhjal voib oletada, et
reklaamid kull mdjutavad ostjat, kuid oleneb, mida reklaamitakse ja milline on ostja
emotsionaalne seotus reklaamitava tootega. Kuna vastanutest vaid kiimme inimest jargib poes
kaies ettevalmistatud poenimekirja ja ei kaldu sellest kdrvale, siis on tarbija ostukditumises
levinud, et poes kdies ostetakse vajaminevatele asjadele lisaks ka planeerimata asju. Sellist

ostukaitumist vdivad mdjutada poodides olevad reklaamid.

Jargnevalt esitab 16put66 autor uuringute tulemuste pdhjal oma ettepanekud gluteenivabasid
teraviljatooteid miuuvatele ettevotetele, tulevastele tootjatele ja vodimalused tdiendavateks

uuringuteks.
Ettepanekud ja vBimalused tdiendavateks uuringuteks:

e Suurendada gluteenivabade teraviljatoodete mitmekesisust poodides.

e V0dimalusel alandada gluteenivabade teraviljatoodete hindade juurdehindlust jaemigis,
kuna tarbijad ei ole hindadega rahul v6i pakkuda erinevatest hinnaklassidest tooteid.

e Suurendada kodumaiste gluteenivabade teraviljatoodete tootmist, kuna see on
arenemisjargus valdkond ja oleks majanduslikult kasulik péllumajandustootjatele. Selle
kaudu saaks erinevaid teravilju vaarindada.

e Pakkuda gluteenivabasid teraviljatooteid niSikaubana, kuna nii mdistab tootja téielikult
tarbijaid ja nende vajadusi ning suudab pakkuda neile tpselt sobivad toodet, mis vdib

aidata tooteid efektiivsemalt mita ning mille eest on kliendid téendoliselt ndus ka
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rohkem maksma. Nisiturundust on voimalik alustada vidikse ettevottena ja reklaamida
end néiteks sotsiaalmeedia kaudu.

Ettevotetel on soovituslik teha oma uutele toodetele tootekontroll, et sellele saaks lisada
gluteenivaba margistuse. See ajendab ka ts6liaatikuid toodet ostma.

Voimalus tédiendavaks uuringuks oleks Eestis midldavate gluteenivabade
teraviljatoodete mahu ja neid pakkuvate ettevotete kaardistamine. Viimane
gluteenivabade toodete uuring on tehtud aastal 2019 Eesti Tsoliaakia Seltsi poolt, kuid
kolme aastaga on toodete hulk turul kindlasti kasvanud.

Teine vBimalus taiendavaks uuringuks oleks kodumaiste gluteenivabade teraviljatoodete

tootmise kasumlikkuse ja potentsiaali uurimine.
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KOKKUVOTE

Inimeste teadlikkuse suurenemine gluteenist pdhjustatud terviseprobleemidega seoses ja
erinevate uute dieetide moju on endaga kaasa toonud gluteenivaba elustiili leviku. TsOliaakia
diagnoosi voi mitte-tsoliaakia gluteenitundlikkusega inimese jaoks on gluteenivaba toitumine
valtimatu ja oluline tervise seisukohalt. Selliste tarbijate vajaduste rahuldamiseks on turule
tulnud erinevaid gluteenivabasid teraviljatooteid, mis on alternatiiviks tavalistele
teraviljatoodetele. Gluteenivaba toidu tarbija paremaks moistmiseks ja vajaduste taitmiseks on
ettevotetel ja tootjatel oluline teada, millised on sellise tarbija jaoks olulised tegurid

gluteenivabade teraviljatoodete ostmisel ja tarbimisel.

Bakalaureuseto6 eesmargiks oli teada saada, milline on Eestis gluteenivabade teraviljatoodete
tarbimine ja gluteenivaba toidu tarbija ostuvalikute kujunemist méjutavad tegurid. T60 eesmargi

saavutamiseks pusitati jargmised uurimisulesanded:

e Andakirjanduse pdhjal tilevaade tarbijate ostukaitumisest ja seda mdjutavatest teguritest
gluteenivabade teraviljatoodete tarbija ostude kujunemisel.
e Analliusida uuringu tulemusel gluteenivabade teraviljatoodete tarbimist ja tarbija

valikute kujunemist ning hinnanguid gluteenivabadele teraviljatoodetele.

Esimese uurimistlesande saavutamiseks késitleti t60 teoreetilises osas tarbija ostukaitumise ja
seda mojutavate tegurite teoreetilisi aluseid. Lisaks anti kirjanduse pohjal tlevaade gluteenist ja
sellest pdhjustatud peamistest haigustest. Teise uurimisulesande saavutamiseks viidi labi
tarbijauuring gluteenivabasid teraviljatooteid tarbivate Eesti tarbijate seas. Andmete
kogumiseks kasutati veebipOhist ankeetkisitluse vormi, mida jagati sotsiaalmeedia kanali
Facebook kaudu. Kusimustikule vastas kokku 110 erinevas vanuses gluteenivaba toidu tarbijat,

kellest 97 olid naised ja kolm mehed.

Uuringu tulemustest selgus, et tdpselt pooltel vastanutest esineb gluteenitundlikkus voi —

talumatus, 31,8% on diagnoositud tsdliaakia ehk geneetilise eelsoodumusega autoimmuunne

haigus ning Ulejaanud vastajatest tarbivad neid tooteid kuna need on kergemini seeditavad,
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aitavad alandada kehakaalu vO0i muude terviseprobleemide tbttu. Gluteenivabasid
teraviljatooteid tarbivad 78,2% vastajate hulgast vahemalt viis korda nadalas voi rohkem.
Ulejaanud tarbijad tarbivad neid tooteid harvem kui kord nadalas v&i kuni neli korda nadalas.
Gluteenivabade teraviljatoodete seast osutusid kdige populaarsemateks pastatooted, leib ja jahu.
Kdige vahem tarbitakse uuringu tulemuste pohjal magusaid valmistooteid, nagu koogid, tordid,
magusad saiad ja kringlid ning muffinid. Oste sooritatakse peamiselt suurtest poodidest, milleks
on naiteks Prisma, Rimi, Selver ja Coop, kuid kasutatakse ka veebipoodidest tellimise

vOimalust.

Olulised tegurid tarbijate ostuvalikute kujunemisel on maitse ja gluteenivaba margistuse
olemasolu pakendil. Natuke véhem mdjutavad tarbija valikuid toote tekstuur ja hind. Ostu
mdjutavatest teguritest ei peetud niivdrd oluliseks toote pakendit, kaubamarki ja paritolu. Lisaks
tuli valja, et tarbija sissetuleku suuruse mdju ostuvalikute kujunemisele on pigem vaike ning

tarbijad teevad ostud lahtuvalt oma tarbimiseelistustest.

Tarbijate rahuoluga seotud kiisimuste tulemustest selgus, et tarbijad ei ole rahul gluteenivabade
teraviljatoodete mitmekesisuse ja hindadega Eesti turul. Selline tulemus annab ettevotetele ja
tootjatele informatsiooni, millega nad peaksid edaspidi arvestama ja leidma lahendused, mis
tarbijate jaoks olukorda parandaksid. Toodete mitmekesisuse suurendamisega voib kaasneda
erinevate hinnaklasside kujunemine, mis vdib tuua omakorda lahenduse gluteenivabade
teraviljatoodete hindadele, kuna tarbijal tekiks v@imalus toodet valida ka hinna pdhjal, sest

alternatiivseid valikuid on rohkem.

T60 tulemuste pdhjal voib véita, et autori poolt pustitatud eesmark saavutati. Olemas on tldine
ulevaade gluteenivabade teraviljatoodete tarbimisest ja tarbija valikuid mdjutavatest teguritest.
Lisaks on uuringu tulemuste pdhjal selgunud, millised on gluteenivaba toidu tarbija hinnangud
gluteenivabadele teraviljatoodetele. To6 tulemuste pbhjal on koostatud ettepanekud, mis

aitaksid ettevotetel voi tootjatel tarbijate vajadusi paremini taita.
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Lisa 1. Tarbijauuring gluteenivabade teraviljatoodete tarbimisest ja gluteenivaba tarbija

valikute kujunemisest

Lugupeetud vastaja!

Palun Teie abi Eesti Maaulikooli maamajanduse 6konoomika dppetoolis tehtava bakalaureuse
t66 materjali kogumisel. Uuringu l&biviijaks on pd&llumajandus- ja keskkonnainstituudi 111

kursuse tudeng Hannela Kiho.

Bakalaureuse t00 eesmark on teada saada, milline on Eestis gluteenivabade teraviljatoodete

tarbimine ja gluteenivaba toidu tarbija ostuvalikute kujunemist méjutavad tegurid.
Ksitlusele vastamisel palun markida Teile kdige sobivam variant.

Kisitlus on anontimne ja sellele vastamine votab orienteeruvalt aega 4-5 minutit.

1. Kui tihti Te tarbite erinevaid gluteenivabasid teraviljatooteid?

e |ga paev

e 5-6 korda nadalas
e 3-4 korda nadalas
e 1-2 korda nédalas

e Harvem kui kord nadalas
2. Millistel p&hjustel Te gluteenivabasid teraviljatooteid tarbite?

e Mul esineb gluteenitundlikkus vdi -talumatus

e Mul on tséliaakia (gluteenist pohjustatud eluaegne autoimmuunne haigus)
e Gluteenivabad teraviljatooted on kergemini seeditavad

e Gluteenivabad teraviljatooted aitavad alandada kehakaalu

e Muu...
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3. Valige alljargnevatest gluteenivabadest teraviljatoodetest kolm (3), mida Te enim

tarbite.

e Leib

e Saiad ja kuklid

o Nakileivad ja kreekerid

e Pastatooted

e Jahu

e Valmis jahusegud

e Tortillad ja pitsapdhjad

e Pudrud

e Miusli jagranola

e Kupsised ja vahvlid

e Tordid ja tordipdhjad, koogid

e Magusad saiad, kringlid ja muffinid

e Muu...

4. Kust Te gluteenivabasid teraviljatooteid tavapéaraselt ostate?

e Supermarketid (Prisma, Rimi, Coop, Selver)

e Okopoed (Biomarket, Looduspere, Bio4You jms)

e Veebipoed

e Otse tootjatelt (vaikselt tootjalt, kelle toodangut ei mitia poodides, tuttavalt jms)

e Kohvikud ja s66gikohad

e Muu...

5. Hinnake alljargnevate tegurite olulisust toodete ostmisel.

Tegur/Olulisus

Vaga
oluline

Pigem
oluline

Nii ja naa

Pigem ei ole
oluline

Ei ole Uldse
oluline

Toote valimus

Toote maitse

Toote tekstuur

Toote kogus
pakendis
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Tootel on olemas
gluteenivaba
margistus

Tootel on
vadiksem
okoloogiline
jalajélg

Toote pakend

Toote paritolu

Toote hind

Toote kaubamark

6. Poes kaies eelistate Te osta soodushinnaga gluteenivabasid teraviljatooteid?

e Eelistan alati

e Pigem eelistan
e Niijanaa

e Pigem ei eelista

e FEi eelista Uildse

7. Millisel maaral mdjutavad uute toodete reklaamid Teie ostuvalikuid?

e Mojutavad véaga
e Pigem mojutavad
¢ Niijanaa

e Pigem ei mdjuta

e Ei mdjuta uldse
8. Poes kaies Te enamasti...

e ..jdrgite ettevalmistatud ostunimekirja.

e ..jdrgite ostunimekirja, kuid ostate ka mitte planeeritud tooteid.
e ..ostate vajaminevaid tooteid malu jargi.

e .. .teete oste impulsiivselt.

e Muu...
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9. Kuidas Te hindate gluteenivabade teraviljatoodete valiku mitmekesisust Eestis?

e Téiesti rahul

e Pigem rahul

e Niijanaa

e Pigem ei ole rahul

e Eiole dldse rahul
10. Kui rahul olete Te gluteenivabade teraviljatoodete kvaliteediga?

e Tdéiesti rahul

e Pigem rahul

e Niijanaa

e Pigem ei ole rahul

e Eiole ldse rahul
11. Kui rahul olete Te gluteenivabade teraviljatoodete hindadega?

e Taiesti rahul

e Pigem rahul

e Niijanaa

e Pigem ei ole rahul

e Uldse ei ole rahul
12. Kust saate Te infot gluteenivabade teraviljatoodete kohata?

e Perekonnalt ja/v6i sugulastelt
e SOpradelt ja/voi tuttavatelt

e Sotsiaalmeediast

e Telereklaamidest

o Paberkandjal reklaamidest

e Toitumisndustajalt

e Muu...
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13. Mis on Teie sugu?

e Naine
e Mees

e Muu...

14. Kui vana Te olete?

e Kuni 20
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60

e 61 vdi vanem

15. Milline on Teie igakuine netosissetulek €?

e Kuni 500€

e 501-1000€

e 1001-1500€

e 1501-2000€

e 2001-2500€

e 2501€ voi rohkem
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Lisa 2. Naidisnimekiri Eestis mutdavatest gluteenivabadest teraviljatoodetest ja nende
hindadest

Toote nimetus, kaubamark, kogus Hind €
e Gluteenivaba viilutatud mitmeviljasai Cereale, Schar, 300 g 3,99
e Gluteenivaba hommikusodgi leib, Semper, 300 g 5,49
e Kaupsis Digestive gluteenivaba, Gullon, 150 g 1,99
e Gluteenivabad kipsised Maria, Schar, 125 g 1,99
e Krobe misli maasikatega ja mandlitega, gluteenivaba, EMCO, 340 g 4,29
e Granola datlite ja mandlitega, ICA, 325 g 3,99
e Gluteenivaba kaerajahu, Kotimaista, 500 g 1,59
e Mix It Farina gluteenivaba jahu, Schér, 500 g 2,39
e Gluteenivaba universaalne kiipsetusjahu, Peak’s Free From, 450 g 4,19
e Gluteenivaba maisijahust penne rigate, Sam Mills, 500 g 2,59
e Makaronid Coquillette gluteenivabad, Panzani, 400 g 2,79
e Gluteenivabad suured taisterakaerahelbed, Elovena, 500 g 2,39
e Gluteenivabad wrapid, Schér, 160 g 4,49
e Gluteenivabad tortillad, Old El Paso, 216 g (6 tk) 3,49
e Pitsapohi gluteenivaba, Schar, 300 g 6,39
e Soolakringel Salinis gluteenivaba, Schar, 60 g 1,65
e Nakileivad chiaga, Semper, 140 g 2,59
e Sokolaadivahvlid gluteenivabad, Schir, 40 g 1,55
e Gluteenivaba brownie mustikataidisega, Parnamaed, 130 g 2,49
e Apelsini-mandlikook, Priileib, 250 g 5,99
e Muffin Choco gluteenivaba, Schér, 65 g 1,59

Allikas: Autori koostatud Selveri, Prisma ja Rimi e-poodide toodete ja hindade p&hjal
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