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SISSEJUHATUS

Lahtuvalt tarbijate vajadustest kaldub turuoruorientatsioon tha enam vastutustundliku
ettevotluse suunda (Jansson et al., 2017, Ik 77; Ethical Consumer Research, 2017, Ik 4—
5). Globaalne teadlikkuse ja eetilisuse poole liikuv tarbimiskultuur pakub ettevdtjatele
lisaks uutele nduetele ja véljakutsetele ka mérkimisvéarseid arivoimalusi (Jansson et al.,
2017, 1k 78) ettevotte konkurentsipositsiooni parandamiseks, uute sihtturgude
leidmiseks ja kasumlikkuse tdstmiseks (Moravcikova et al., 2017, Ik 10). Hwangi &
Kandampully (2015, Ik 345) sdnul on ettevitte sotsiaalse vastutustundlikkuse (ing.
Corporate Social Responsibility, edaspidi CSR) omaksvotmine kriitiline aspekt
tdnapdeva  dritegevusel.  Sotsiaalseid initsiatiive saab  kasutada efektiivse
turundustegevuse sisendina, kus ettevotte eetiline taust vdib olla ostuargumendiks
(Bikefe et al., 2020); sellisel juhul on tegemist sotsiaalselt vastutustundliku turundusega
(Grubor et al., 2014, Ik 46).

Oiglase kaubanduse ja keskkonnas@bralike toodete kdrvale on erakordse kasvutrendiga
tulnud vegan ehk loomaeetiliselt toodetud kaubad ja teenused (Janssen et al., 2016, Ik
644). Veganeluviisi ja -tarbimist késitletakse teadustdddes jarjest enam kui Uht
vOimalikku lahendust globaalsetele rahvatervise, keskkonnakaitse, inimdiguste jt
probleemidele (vt Verbeke et al., 2015, Ik 27; Springmann et al., 2016, Ik 4149-4150,
Iris, Abraham, & Doron, 2018; Carfi et al., 2018, Ik 1-2). Veganlusest kui sotsiaalse
Oigluse liikumisest ja loomade heaoluga arvestavast elulaadist (The Vegan Society,
2019a) on eesotsas liha- ja piimaasendustoodetega kasvanud valja Ulemaailmselt

populaarsust koguv miljarditurg (Forgrieve, 2018; Mulvany & Shanker, 2019).

Majandusanaliittikute hinnangul jatkub taimsete toodete muugimahtude kasv
massiturul: tegemist ei ole médduva dieeditrendiga, vaid elustiilist tingitud mdjusa

turuorientatsiooni (Market Watch, 2019) ja tarbimiskultuuri muutusega (Braunsberger



& Flamm, 2019). Rahvusvahelise panga Barclays (2019) hinnangul kasvab globaalne
lihaasendustoodete turg selle kiimnendi 16puks 140 miljardi dollarini. Vegantoiduainete
muuk kasvas Suurbritannias tihe aasta jooksul (2015-2016. a) 1500% ning Alpro taimse
mandlipiima miuk 2343% (The London Economic, 2016). Rahvusvahelised
kiirtoidurestoranid, nagu McDonalds, KFC (Lewis, 2020) ja Hesburger (Postimees,
2020) on votnud oma tootevalikusse taimsed burgerid jt valikud. Maailmakuulsad
kdrgmoebrandid, nagu Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Versace, Gucci, Giorgio Armani,
H&M, Ralph Lauren jpt hakkasid oma klientidele vastutulekuks kasutama karusnaha
asemel kunstnahka (PETA, 2020).

Naaberriigis Soomes on veganturg konkurentsi kasvu tottu stabiliseerumas (Aripaeva
raadio, 2019), kuid Eesti kontekstis on vegantooted alles nisituru kaubad (Laks, 2019a).
Naha on aga tugevat arengutendentsi, nt kasvas 2012-2019. a veganmargistuste
kasutamine toodetel seitse korda (Vahtre, 2019). Noudlus eri tootekategooriate vegan
kaupade jéarele aina kasvab, kuid pakkumus on veel madal (Laks, 2019b).
Meediakajastusi jalgides ndib, et erinevalt rahvusvahelisest populaarsusest ei
teadvustata Eestis veel vegansihtturu kasumlikkust. Autori hinnangul véib see olla
tingitud sellest, et ettevotjatel puudub piisav teave, millist vadrtust pakub
vegansihtgrupile keskendumine ja millised on vegankliendi ootused ja vajadused.
Seetdttu on oluline uurida Eesti veganite kliendikaitumist ja vajadusi. T66s selgitatakse
valja, milliseid vBimalusi loob vegantoodete turg, milline on veganelulaadiga eestlaste
kaitumine tarbijatena ning kuidas saavad ettevGtjad seda infot tootearenduses ja

turunduses praktiseerida.

Magistritdd eesmérk on Eesti veganite kliendik&itumise ja ootuste mdjurite analtisi
pohjal teha ettevotjatele ettepanekuid vegansihtgrupile suunatud tootearenduse- ja
turundustegevuseks. Laiemas plaanis edendab t606 eetilist ja loomasdbralikku métteviisi
Eesti ettevOtjate ja tarbijate seas. TO6 voib pakkuda olulist informatsiooni Eesti
praegustele ja alustavatele veganettevdtjatele; ettevotjatele, kes pakuvad vdi soovivad
seoses kliendindudmiste muutuse, tooteportfelli diversifitseerimise vai uute sihtturgude
otsimisega hakata pakkuma vegantooteliini; loomakaitseorganisatsioonidele, kes saavad

kogutud infot loomadigusi edendavas teavitustoos kasutada. Kuna veganid sarnanevad



teistele eetiliste tarbijatele, vdivad t0ost kasulikku informatsiooni leida ka néiteks

rohelisi v0i ausa kaubanduse tooteid pakkuvad ettevétjad.

Magistritéo eesmargi saavutamiseks seatakse uurimiskuisimused:
e millised tegurid iseloomustavad vegansihtgrupi kliendikditumist ja ootusi ning

e millised tootearenduse- ja turundustegevused vdimaldavad ettevotetel vastata

vegankliendi ootustele?

Eesmargi téitmiseks ja uurimiskisimustele vastamiseks on seatud jargmised

uurimistlesanded:

e Kkoostada teoreetiline (levaade vegansihtgrupi kliendikaitumise spetsiifikast;
ettevOtte sotsiaalsest vastutustundlikkusest (sh vegantoodete mudigist) aristrateegia
osa ja turundusinstrumendina;

e anda llevaade maailma ja Eesti veganturu hetkeolukorrast, et mdista uuritava
probleemi aktuaalsust;

e intervjueerida ettevOtjaid, veganspetsialiste ja tarbijaid, kogumaks infot selle kohta,
millega vOiksid ettevotjad vegansihtgrupile tooteid arendades ja turundades
arvestada;

e analtlsida uuringutulemusi ja teha sellest tulenevaid jareldusi;

o teha Eesti ettevotjatele praktilisi ettepanekuid vegankliendi vajadustele vastava

tootearenduse- ja turundustegevuse teostamiseks.

Magistritéd esimeses osas annab autor teoreetilise llevaate tarbimiskultuuri muutustest
ja vegankliendi eripdrade mdistmisest; kuidas sotsiaalset vastutustundlikkust
eristumisviisi ja konkurentsieelisena kasutada; mida ootab vegan ettevéttelt ja tootelt
ning kuidas temale suunatud tooteid arendada ja turundada. Teoreetilised allikad
parinevad peamiselt akadeemilistest andmebaasidest. Olulisematest autoritest v6ib tuua
valja: Ajzen, Kotler, Braunsberger & Flamm, Yadav & Pathak, Chintakayala, Janssen,
Wrenn, Greenebaum, Fuentes & Fuentes, Moneva-Abadia, Bikefe, Kuokkanen & Sun.
Antud t66 teises, empiirilise uuringu osas loob autor ajakohase Ulevaate maailma ja
Eesti veganturust ning t66 eesmargi taitmiseks labiviidava kliendikaitumise uuringu

metoodikast, tulemustest ning tootearenduse ja turundusettepanekutest.



1. VEGANITE KLIENDIKAITUMINE JA ETTEVOTTE
SOTSIAALNE VASTUTUSTUNDLIKKUS TURUNDUS-
INSTRUMENDINA

1.1. Eetiline tarbimine, veganlus ja veganite kliendikaitumise

spetsiifika

Turukesksuse tagamiseks tuleb ettevotjail teadvustada, millises suunas liiguvad
tarbijaskonna ootused ja vajadused. Lé&htuvalt eetilise kliendikditumise ja
veganpdhimotetel tarbimise aktuaalsuse kasvust on ettevdtjail oluline mdista
vegankliendigrupi valikute pohjuseid ning mida ja kuidas neile pakkuda. Teooria
esimene alapeatiikk annabki Ulevaate veganlusest ehk loomade heaoluga arvestavast

motte- ja eluviisist ning veganite kliendikaitumise spetsiifikast.

Inimesed teadvustavad (ha selgemalt globaalse tasandi probleeme ja tunnevad
missioonitunnet sotsiaalse, majandusliku ja 6koloogilise digluse poole puldlemiseks
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan 2010). Kasvab tarbijate hulk, kes toetavad
prosotsiaalseid vaartusi, tehes teadlikke ostuvalikuid (Zollo, 2018, Ik 693). Naiteks
vOidakse véltida oma raha jatmist tootjatele, kes kasutavad tooraine saamiseks
lapst66joudu, votavad maha vihmametsi voi vddrkohtlevad oma tdolisi (Mishra &
Mishra, 2015, Ik 89-91). Ettevotetelt oodatakse senisest kaalukama vastutuse votmist,
takistamaks Uhiskondlike probleemide siivendamist (Giddens et al., 2016, Ik 1025;
Zollo et al., 2018, 1k 693). Soositakse uuenduslikke turusuhteid, mis pakuvad kliendile
autentseid ja tahenduslikke kogemusi (Maguire, Watson, & Lang, 2017, Ik 495).

Tanu informatsiooni kiirele levikule mdistetakse jrjest selgemini tarbimise negatiivseid
tagajargi, mistottu tunnetatakse isiklikku kohustust ja valitakse (ha enam just

vastutustundlikult ehk eetiliselt toodetud kaupu (Bogueva, Marinova, & Raphaely,



2016, Ik 494-495; Hawkins, 2015, Ik 178, 180; Carrigan, Szmigin, & Wright 2004)
(joonis 1). Eetiline ehk vastutustundlik tarbimine on seotud 0hiskondlikele
ideoloogiatele toetuvate sotsiaalsete liikumistega, mislabi véljendatakse oma muret
keskkonna, loomade ja Uhiskonna probleemide suhtes (Chintakayala et al., 2018).
Eetilised kliendid suunavad ettevotjaid astuma samme vastutustundlikuma tootmise
suunas (Hwang & Kandampully, 2015, Ik 344-345; Giddens et al., 2016, Ik 1025; Zollo
etal., 2018, 1k 693).

Teadlikkus Vastutuse ja Eetilise
Info ulatus ja |:> tarbimisega |:> moraalse |:> TR s T,
kattesaadavus seotud kohustuse tegemine

probleemidest tunnetus g

Joonis 1. Eetilise tarbimisvaliku véljakujunemine (autori tdiendustega, Carrigan et al.,
2004; Hawkins, 2015, 1k 178, 180; Bogueva et al., 2016, Ik 494495 alusel).

Eetilise tarbija eriparaks on mdistmine, et iga isiku ostlemisel on laiemad tagajarjed
ning et muutes oma tarbimisharjumusi on vdimalik luua sotsiaalseid muutusi (Shaw,
McMaster, & Newholm, 2015; Chintakayala et al., 2018). Sisuliselt tdhendab see
ostuotsuste tegemist eetilistel ajenditel, valjendades muret oma tarbimisvalikute
tagajargede parast. (Carrington, Neville, & Whitwell, 2014; Zollo et al., 2018, Ik 693).
Peamiselt raagitakse eetilisest tarbijast kui uurimissubjektist ariuuringute (Humphery,
2016, Ik 92), tdpsemalt turundusuuringute raames, eesmérgiga liikuda uutele
sihtturgudele (Shaw et al., 2015) ja tdita oma klientide ndudmisi. Eetilise
kliendikaitumise pohilised motiivid on keskkonnakaitse, inimdiguste ja loomadiguste
kaitse (Lim, 2017, Ik 70-72; Carrington et al., 2014; Giddens et al., 2016, Ik 1022;
Raggiotto, Mason, & Moretti, 2018, Ik 614), (joonis 2).

Eetilise kliendikaitumise ajendid

Keskkonnakaitse Inimdiguste kaitse| |Loomadiguste kaitse

Joonis 2. Eetilise tarbimise pdhiajendid (Lim, 2017, Ik 70 —72; Carrington et al., 2014;
Giddens et al., 2016, Ik 1022; Raggiotto et al., 2018, Ik 614 alusel).

Eetilise tarbimise osas on palju késitletud tarbijate huvi keskkonnakaitse ja iniméiguste
edendamise vastu (Shaw & Shiu, 2001, Ik 1485-1486; Carrigan et al., 2004), iha enam
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on hakanud levima ka teave tarbimisega seonduvatest loomaeetika probleemidest ja
nendele tahelepanu po6dravast veganlusest (Janssen et al., 2016). Veganlus on
veendumus vOi elulaad, mille eesmark on vdimaluse ja teostatavuse piires vélistada
loomade ekspluateerimine toiduks, rdivastuseks vo6i muuks otstarbeks (The Vegan
Society, 2019a). Veganliikumine seob omavahel mitmed ideoloogilised vaated, nagu
eetika, keskkondliku jatkusuutlikkuse ja ulelldise heaolu edendamise; seetttu
vaadeldakse seda kui sotsiaalse Gigluse liikumist (Ulusoy, 2015). Veganid sd6vad
taistaimset toitu, valdivad kdikvbimalikke loomseid toite, loomset péritolu materjale,
loomadel katsetatud tooteid ja selliste kohtade kilastamist, mis kasutavad loomi
meelelahutuseks (The Vegan Society, 2019a). Rohkem definitsioone on toodud

jargnevas tabelis 1.

Tabel 1. Veganluse definitsioone eri autoritelt.

Autorid ja aasta

Definitsioon

Wrenn, 2011 Sotsiaalne aktsioon, mis arvestab inimeste moraalset kohustust teiste
loomade ees ning mille eesmérk on I6petada loomade kasutamine.

Greenebaum, Tarbimisaktivismi vorm, kus oma veganidentiteet avatakse praktilisel

2012 pludlemisel loomasdbraliku elustiili poole labi igapéevaste valikute ja
tegevuste.

The Vegan Filosoofia ja eluviis, mille eesmérk on — nii palju kui vimalikkuse piires

Society, 2014

teostatav — valistada kdikvGimalik loomade ekspluateerimine ja julmus
loomade suhtes, kasutades neid toiduks, riietuseks vo&i Uhelgi muul
eesmargil; lisaks edendab see loomsete ainete vabade alternatiivide
kasutamist inimeste, loomade ja keskkonna huvides. Toitumisalaselt
tdhendab see nii tdielikult kui ka osaliselt loomadelt saadud toodete
kasutamisest loobumist.

Ulusoy, 2015

Sotsiaalse 06igluse liikumine, mis seob omavahel eetika, keskkondliku
jatkusuutlikkuse ja Uleuldise heaolu edendamise ideoloogiad.

Braunsberger &

Eluviis, mis tunnistab loomi kui tundelisi olendeid, kel on digus elada

Flamm, 2019 kannatuste ja drakasutamiseta, mitte ainult dieet.
Eesti Vegan Maailmavaade ja sotsiaalse digluse liikumine, mille eesmargiks on loomade
Selts, 2020 kasutamise, ebadiglase kohtlemise ja tapmise I8petamine inimeste poolt

ning loomadele pdhidiguste tagamine: digus elule, vabadusele, kehalisele
puutumatusele ja iglasele kohtlemisele.

Allikad: Wrenn, 2011; Greenebaum, 2012; The Vegan Society, 2014; Ulusoy, 2015;
Braunsberger & Flamm, 2019, Ik 230; Eesti Vegan Selts, 2020.

Greenenbaum (2012, 1k 132) on 6elnud, et see ei ole pelgalt filosoofia, vaid pigem
praktiline tarbijaaktivismi vorm, kus enda identiteet avatakse tarbimiskaitumise jargi.
Braunsberger & Flamm (2019) toonitavad samuti, et veganlus ei ole mitte ainult dieet,

vaid eluviis. Wrenn (2011) kirjeldab veganlust kui tarbimispdhist sotsiaalset aktsiooni,



mis arvestab inimeste moraalset kohustust teiste loomade ees ning mille eesmérk on
I6petada loomade kasutamine. Kolm suurimat pdhjust, mistdttu vegantoitumise (ja
seejarel veganluseni) joutakse, on loomade, oma tervise ja planeedi heaolu; motiivid on
tinti kattuvad (Janssen et al., 2016). Tuleb &ra madrkida, et vegansihtgrupis esineb
teatavaid erisusi. R&é&kides vegansihtgrupi sisesest segmenteerimisest, on uuritud naiteks
loomaeetika ja tervise ajenditega veganite (Radnitz, Beezhold, & DiMatteo, 2015);
loomaeetika ja isikliku heaolu ajenditel tarbivate veganite (Janssen, 2016; Greenebaum,
2012); loomaeetika vs keskkonna ja tervise ajenditel tarbivate veganite erisusi
(Braunsberger).

Veganil ja vegantoodete tarbijal on vahe: vegantooteid tarbivad ka segatoidulised
tavatarbijad (ka liha s6dvad tarbijad), kes vahel vegantooteid ostavad (Fuentes &
Fuentes, 2017; Vegetarian Resource Group, 2015); fleksitaarlased ehk lihavédhendajad
(Curtain & Grafenauer, 2019, Ik 2); vegetaarlased, vegantoitujate ehk téistaimetoitlased,
kes peale toitumise ei pruugi jargida muid veganluse pdhimotteid. On néha, et miljonite
vahesel madral veganluse pGhimdtteid jargivate tarbijate kditumine mdjutab positiivselt
loomade heaolu suuremas mastaabis, kui seda suudavad pihendunud veganid, kelle
osakaal tarbijatest on vaike (Greenebaum, 2012; Janssen et al., 2016). Antud t60s
keskendutakse siiski spetsiifiliselt vegansihtgrupile. Jargnev tabel 2 selgitab, kuidas

eristada vegansihtgruppi teistest vegantoodete tarbijatest.

Tabel 2. Veganturu segmentide erisused.

Veganid Vegantoodete tarbijad
Fookus
eluviis ja sotsiaalse digluse liikumine toitumisviis / dieet
Vegantoodete tarbimise eesméark
taistaimne toitumine osana igakulgselt
loomade heaoluga arvestavast eluviisist

osaline vOi taielik taistaimne toitumine

Kliendigrupid
loomade heaolu, keskkonnakaitse, vegetaarlased, vegantoitujad, fleksitaarlased,
tervislikel ja muudel eesmarkidel keskkonnakaitsjad, laktoositalumatud,
veganeluviisi jérgijad tervislikud segatoidulised jt

Allikad: autori tdiendustega Greenebaum, 2012; Janssen et al., 2016; Raggiotto et al., 2018, Ik
614; Braunsberger & Flamm, 2019 alusel.

Sellest lahtuvalt on soovitatud vegantoodete positsioneerimiseks turul kombineerida

elemente ni$i- ja massiturustrateegiatest (Chintakayala et al., 2018) ehk pakkudes sama
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toodet mitmele nisile (multiniSiturg) (Fuentes & Fuentes, 2017). Tuleks valida, kas
positsioneeruda toode niSitootena vegansihtgrupile (nt vegan piim); keskenduda
jaeturule, jattes mainimata tavatarbijaid ehmatada vOiva veganomadused ning
reklaamides toote alternatiivseid omadusi (nt laktoosivaba, taimne piim), voi siis
kasutada hibriidi mélemast ehk siis pakkuda toodet selliselt, et see sobiks nii veganitele
kui tavatarbijale (Fuentes & Fuentes, 2017).

Veganlus kui toitumis- ja eluviisi ei ole uus néhtus, juba varajased teadaolevad inimeste
toitumiskultuurid olid taimepdhised. Kuigi juba 19. sajandi esimeses pooles raagiti
loomade Oigustest, ei suutnud tollased liikumised hoida dra intensiivloomattdstuse
arengut — seoses todstusrevolutsiooni ja masstootmisega arenes ka loomatdostus, mis
suurendas markimisvaarselt loomade ekspluateerimise maéra. (The Vegan Society,
2014) Modernsele veganliikumisele pandi alus Suurbritannias 1944. aastal, mil loodi
ametlik Ghendus nimega Vegan Selts, kes hakkas teadlikult aktivismiga tegelema ja
andis vélja esimese veganajakirja (The Vegan Society, 2019b). Alates 90ndatest
aastatest hakkas veganelustiilipbhine tarbimine laiemalt levima, parast millenniumi
vahetust tuli paljudes riikides turule vegantooteid ja restorani mentdvalikuid. (Maragon
et al, 2016, Ik 159)

Tanapédeva Uhiskonnas on téielikult autentne veganeluviis praktiliselt vdimatu
(Greenebaum, 2012), kuid arenguruum loomade, inimeste ja planeedi heaolu
parandamiseks labi teadlike tarbimisvalikute on suur. Loomatddstus on tks suurimaid
faktoreid, mis seab riski alla keskkonna jatkusuutlikkuse (Iris et al., 2018; Carfi,
Donato, & Panuccio., 2018, Ik 17). Nimelt kulub lihatootmiseks u. 70% kogu maailma
pdllumaast ehk sisuliselt kolmandik kogu haritavast maast; loomse to6stusega kaasneb
suur maa- ja veekasutus ja -reostus; kasvuhoonegaasid (Chai et al., 2019); metsa
raadamine (Carfi et al., 2018, Ik 7) ning senisel moel jatkates ei jouta toita maailma iha
suurenevat rahvaarvu (Verbeke et al., 2015, Ik 27). Taimsele ehk loomsete ainete vabale
dieedile tGleminek on lihtne viis keskkonna jatkusuutlikkuse tagamisele kaasaaitamisel
(Springmann et al., 2016, Ik 4149-4150; Schosler, De Boer, & Boersema, 2012, 1k 39;

Iris et al., 2018), lisaks vdhendab see hulgaliselt tdnapéevaste haiguste, nagu néiteks
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vahi, Ulekaalulisuse, kardiovaskulaarsete haiguste, diabeedi, stdamerabanduse ja
kdrgvererdhutdve riski (Carfi et al., 2018, Ik 2).

Markimata ei saa jatta moraalset probleemi, mis on veganite tahelepanu keskpunktis.
Valitseva neoliberaalse kapitalismi raames suhtutakse loomadesse kui omandatavatesse
kaupadesse (Wrenn, 2011) voi ressurssidesse (Bryant, 2015, Ik 1522), nii nagu vaid
mdned kiimned aastad tagasi suhtuti nditeks mustanahalistesse inimestesse (DiAngelo,
2018, Ik 56), kuigi on korduvalt tbestatud, et loomad on tundelised elusolendid, just
nagu inimesedki (Wrenn, 2011). Rothegerber (2014) on uurinud liha s66misel avalduvat
kognitiivset dissonantsi ehk psihholoogilist konflikti inimese hoiakute ja tegeliku
kaitumise vahel ja tddenud, et tihti surutakse liha sdomisest tekkiv sisemine konflikt ja
stiutunne alla, eitades loomade vdimekust valu ja emotsioone tunda ning digustades
nende sO0Omist traditsioonide, maskuliinsuse vOi hea maitsega — kuigi samas

armastatakse oma lemmikloomi (Rothegerber, 2014).

Paljud farmiloomad ei n& kordagi oma elu jooksul pé&evavalgust, kuna neid
kasvatatakse pimedates laohoonetes; tapaliin liigub nii kiirelt, et tihti pole gaasitatud
loomad veel teadvust kaotanud, kui neil jasemeid kdljest &ra I6igatakse; kanad on tihti
elus, kui neid sulgede eemaldamiseks keevasse vette visatakse; loomade kehaosi
amputeeritakse tuimestuseta, et nad kitsastes tingimustes hulludes Uksteist ei vigastaks.
Lisaks on need loomad v&imalikult massiivseks aretatud, mistéttu murravad nad tihti
omaenda keharaskuse all luid ja kannatavad kitsastes tingimustes erakordse kiirusega
levivate nakkushaiguste all. (Vegan Outreach, 2020) Need on vaid uksikud néaited
tdnapéevase loomatoostuse rutiinsetest praktikatest. Mdistes lemmiklooma armastuse ja
teiste liikide ekspluateerimise vastuolu, on jarjest rohkem hakatud voitlema loomade
esemestamise (objectification, commodification) vastu labi veganliikumise. Paljude
inimeste jaoks on sisemised moraalsed tGekspidamised saanud vdimu Uhiskonnas

aktsepteeritavate loomi objektistavate harjumuste tle. (Wrenn, 2011)

Veganlust aktsepteeritakse thiskonnas jarjest enam (Janssen et al., 2016), st suureneb
maérgatavalt nende inimeste arv, kes soovivad elada tervislikult, julmusevabalt ning
kindlustada jatkusuutlik elupaik tuleviku pdlvkondadele (Leitzmann, 2014, 1k 496).

Seoses suureneva vegantoodete ndudlusega on asjakohane uurida antud sihtturu
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spetsiifikat (Janssen, 2016). Jargnevalt tutvustatakse veganite kliendikditumisega
seonduvaid uuringuid (vt ka varasemate uuringute kokkuvotvat tabelit lisas 1). Kuigi
veganturg aina kasvab (Janssen et al., 2016), leidub veganite kui tarbijate kohta vahesel
maéaral uuringuid (Greenebaum, 2012) ning veganluse teemalisi turundusuuringuid on
marginaalselt vahe (Braunsberger & Flamm, 2019, |k 229). Peamiselt on veganlust
kasitletud toitumisega seotud kaitumispsiihholoogias (Braunsberger & Flamm, 2019;
Marangon, 2015, Ik 159; Iris et al., Janssen et al, 2016).

Senistest uuringutest on selgelt ilmnenud, et veganite seas on mérkimisvéarselt ronkem
naisi kui mehi, tldjuhul on tegemist kdrgharitud inimestega (Braunsberger & Flamm,
2019; Janssen et al., 2016; Ruby, 2012, Ik 145; Marangon et al., 2016). Peamised
pdhjused, miks vegantoitumise ja seejarel veganeluviisini joutakse, on huvi
loomaeetika, keskkonnakaitse ja oma tervise parandamise vastu (Janssen et al., 2016;
Braunsberger & Flamm, 2019; Greenebaum, 2012; Marangon et al., 2016), motiivid on
tihti kattuvad (Janssen et al., 2016). Lisaks on valja toodud kaalulangetuse, religiooni,
sOprade/pere mdjutuse, raha saastmise, poliitika, ndljahdda IGpetamise, lihatoodete
ebameeldiva tekstuuri/ldhna/maitse; meditsiinilise; ebapuhta kvaliteedi aspekte (Adise,
Gavdanovich, & Zellner, 2015, Ik 52).

Braunsberger & Flamm (2019) toovad veel esile eneseidentiteedi/spirituaalsuse motiivi,
mille raames suhtutakse veganeluviisi ja tarbimisse kui v@imalusse tunda heaolu oma
sligavate sisemiste veendumuste, mdtete, tunnete (oma identiteedi) jargimise le ning
véljendada neid sisemisi uskumusi. Veganeid iseloomustab madala sotsiaalse
dominantsuse orientatsioon, mis tdhendab, et pooldatakse vorddiguslikkust nii inimeste
kui teiste loomade osas (Dhont, 2014). On tdheldatud, et mida negatiivsem on
suhtumine nditeks immigrantidesse VvOi teisest rahvusest inimestesse, seda
spetsiesistlikuma (e. teistest liikidest tileolevama) hoiakuga inimene on, nérgem on tema
hoiak ka loomade heaolu suhtes (Ibid.). Vegetaarlased ja veganid teevad tavatarbijaga
vorreldes keskkonnasdbralikumaid valikuid, seetbttu vOib neid sarnaste altruistlike
tarbimisp6himdtete tdttu kdrvutada rohetarbijatega (Iris et al., 2018). Niisiis v6ib autori
hinnangul veganitele suunatud tootearenduses ja turunduses votta teatud maaral eeskuju

roheliste toodete arendamisest ja turundamisest.
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Veganliikumine loob silla poliitilise aktsiooni ja majandusliku tegevuse vahel — iga
vegantoote ostu vdib vaadelda kui tarbijapoolset poliitilist aktsiooni sotsiaalse digluse
edendamiseks. Veganluse pdhimotetele toetuv tarbimine arvestab inimeste moraalsete
kohustustega teiste loomade suhtes ja aitab jark-jargult asendada ja seejérel 16petada
loomade tarbimise. (Wrenn, 2011) Vegantarbijaid iseloomustavad tugevad sisemised
vadrtused ja vastasseis ebaeetilise turustruktuuri vastu nii individuaalsel kui ka
kollektiivsel tasandil. Veganite eneseidentiteedikiisimused pole seotud mitte niivord
uhiskonna heakskiiduga, vaid pigem sellega, mil viisil aidatakse kaasa sotsiaalse Gigluse
edendamisele: vegantarbijad soovivad mdjutada kaubanduse olemust, aidates kaasa
empaatia, heaolu ja jatkusuutlikkuse edendamisele. (Ulusoy, 2015) Tunnetatakse
isiklikku moraalset kohustust loomade tarbimist valtida ja nende diguste eest vBidelda
(Braunsberger, 2019; Greenebaum, 2012; Wrenn, 2011).

Uks tuntumaid sotsiaalpsiihholoogilisi mudeleid, mida kliendikaitumise ja turunduse
alastes uuringutes ja antud t6os kasutatakse, on Martin Fishbeini & lcek Ajzeni
pdhjendatud tegevuse teooria (Theory of Reasoned Action) edasiarendus — planeeritud
kaitumise teooria (Theory of Planned Behaviour, edaspidi TPB) (Ajzen, 1991). TPB
uuringumudeli kasutamise eeliseks on, et see vaatab kaugemale toote omadustest voi
inimese tegevustest (nagu ostuotsustusprotsessi mudelid) ja uurib psuhholoogilisel
tasandil, kuidas otsused kujunevad - selle informatsiooni pdhjal saab teha
pohjalikumaid jareldusi ja eeldusi selle kohta, mille alusel kliendid oma valikuid teevad
ning milliseid brande nad eelistavad (Ajzen, 2015). Inimeste hoiakuid loomasobraliku
tootmise suhtes uurinud Cembalo et al. (2016, Ik 251) on samuti soovitanud kliendi
valikute moistmiseks just Ajzeni planeeritud kaditumise teooriat, mis on laiapGhisema

ulesehitusega ja uurib lisaks hoiakutele ka muid tegureid, mis kavatsust mdjutavad.

TPB teooria poOhiidee on: kéitumine s6ltub ette planeeritud kavatsusest, mudel
demonstreerib inimese ostukaitumise sdltuvust tema (Ajzen, 1991):

e hoiakust kditumise suhtes (attitude),

e subjektiivsest normist (subjective norm) ja

e tajutud kontrollist k&itumise lle (perceived behavioural control).
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Komponentidest kujuneb vélja kavatsus ja kavatsusest omakorda kditumine (Yadav &
Pathak, 2017, Ik 115). Hoiak kéitumise suhtes ehk kaitumisharjumus osutab
subjektiivsetele vaartushinnangutele ja néitab inimese suhtumist teatud viisil kditumisse.
Mudeli komponent voib aidata antud t66 uuringus avada, milline on veganite suhtumine
vegantoodete tarbimisse (nt kas vegantoodete tarbimine aitab nende meelest loomade
heaolu parandada vdi kas toodete ostmine on nauditav vdi pigem ebameeldiv kohustus).
(Ibid.)

Subjektiivse normi e normatiivsete uskumuste komponent kasitleb sotsiaalse surve moju
kaitumise sooritamisele vGi mittesooritamisele (Ajzen, 2015). Komponent voib antud
t6d uuringus aidata mdista, mil méaaral mdjutavad veganite kliendikditumist nende
ldhedased inimesed ja arvamusliidrid. Tajutud kontroll kditumise tle osutab sellele, kui
korgelt tajub inimene oma vOimekust teatud viisil k&ituda. (Ibid.) Naiteks saab
komponendiga uurida, kuidas mdjutab vegantoodete kattesaadavus voi hind ostuotsuse
langetamist. Nendest kolmest pd&hikomponendist (hoiak, normatiivid, tajutud
kaitumuslik kontroll) kasvab vélja kavatsus (Ajzen, 1991). Sisuliselt nditab kavatsus,
kuivord on inimene valmis pingutama kavatsetud kéitumise teostamiseks, kavatsusest
kujunebki vélja kaitumine. (Ibid.) Selle pdhjal eeldab autor, et mida tugevam
loomasobralik hoiak inimesel on, seda suurema tOendosusega kavatseb inimene
vegantooteid osta ja seda rohkem on ta valmis pingutama, et veganvalikuid leida ja

soovitud kaitumine teostada.

Eetilise tarbija ja vegani kliendikaitumise uurimisel tasub silmas pidada ka kavatsuse ja
kaitumise I6het, mille kohaselt ei k&itu tarbija alati oma vaartustele vastavalt — inimese
hoiakud ja tegelik k&itumine on sageli vastuolus (Ajzen, 2015; Fishbein & Ajzen, 2010;
Carrington et al., 2014; Humphery, 2016, Ik 93). Planeeritud kéitumise teooria pdhjal
saab inimesest eetiline tarbija siis, kui temas kujuneb kognitiivselt valja positiivne hoiak
eetilise tarbimise suhtes; kui ta ndustub eetilise tarbimisega seonduvate subjektiivsete
normidega ja kui inimene tajub, et vastav kditumine on tema vOimuses ja vajalikud
tootevalikud olemas (Kim, Yoon, & Shin., 2016). Veganite tarbimises esineb teatud

konfliktseid ebamadrasusi (nditeks ravimite tarbimisel, mee sd6omisel, kodukeemia
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kasutamisel), kuid laiem kogukond aktsepteerib neid aspekte, pigem seatakse réhk

avaliku teadlikkuse tdstmisele, mis suuremaid muutusi toob (Greenebaum, 2012).

Ajzen on mudeli modifitseerimise heaks kiitnud, juhul kui lisatud komponendid on
pohjendatud (Ajzen, 1991). Kuna hetkel puudub spetsiifiline mudel vegansihtgrupi
kliendik&itumise uurimiseks ning veganlust seostatakse sarnaste altruistlike elu- ja
tarbimisviisi pdhimotete tdttu lahimalt keskkonnas@braliku ehk rohelise tarbimisega
(Iris et al., 2018), kasutatakse antud t66 uuringus veganite kliendikaitumise uurimisel
Yadavi ja Pathaki (2017) rohelise tarbija uurimiseks loodud modifikatsiooni Ajzeni
TPB mudelist (rohelise tarbija skaala ehk Green Consumer Scale GCS). GCS-
modifikatsioon lisab TPB originaalmudelile ostukaitumise ja tajutava vaartuse aspektid
(Ibid.), uuringuinstrumenti kasutatakse ka antud t66 uuringus, kohandades ,,roheline*

sOnaga ,,vegan®.

Yadav & Pathak (2017) kontrollisid uuringumudeli toimimist 620 tarbijaga. Peamiste
tulemustena selgus nende uuringust, et sisemine hoiak mojutab maérkimisvaarselt
ostukavatsust, tajutavat kontrolli kaitumise Ule ja ka ostuotsust. Ostuotsustusprotessi
peamiseks mdjuriks on kliendi poolt tajutav véartus, mida toode/teenus tekitab. Mida
kdrgemat kliendi hoiakutega thtivat vaartust toote juures tajutakse, seda tdendolisemalt
see ostetakse. Uurijad on mudeli ndrkusena valja toonud, et see uurib Uldiselt kdigi
tootegruppide tarbimist ega pruugi olla piisavalt spetsiifiline. (Yadav & Pathak, 2017)
Antud t66 uuringu jaoks sobib originaalkujul esitatud mudel hasti, sest eesmérk ongi
uurida veganite Uldiseid Kliendikéitumist mdjutavaid tegureid, mis kehtivad Ukskdik

millise toote puhul (keskendumata ainult tihele spetsiifilisele kaubagrupile).

Selle t66 uuringumudelis lisatakse hoiakute komponendi alla veel moraalse
eneseidentiteedi komponent (Braunsberger & Flamm, 2019; Sun, 2019), millega on
modifitseeritud TPB mudelit eetilise tarbija spetsiifika uurimiseks. Komponendid
rohutavad seda, kuidas inimese sisemised moraalsed toekspidamised ja eneseidentiteet
(vajadus end moraali jargi defineerida) tema hoiakut ja sellest kujunevat
(kliendi)kaitumist mdjutavad (Ibid.), mis vajab autori hinnangul veganite uurimisel
eraldi véljatoomist. Jargneval joonisel 3 on kujutatud veganite kliendikditumist

mojutavad Ajzeni TPB-mudeli komponendid ja selle modifikatsioonid, mida
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kasutatakse peamise osana antud t60 uurimisinstrumendist. Ajzen on loonud ka
omapoolsed juhised, mida TPB-I pdhineva uuringuinstrumendi loomisel jalgida: nt
kasutada 5- voi 7-palli Likerti skaalat; uurida teemasid labi mitme sarnase kiisimuse,
mis loob kontrollmehhanismi, veendumaks vastaja uskumustest korrektse teabe

kéttesaamises (Ajzen, 2006).

Hoiak kaditumise
suhtes

Moraalne
eneseidentiteet

Kavatsus Kaitumine
(ostukavatsus) (ostu sooritamine)

Subjektiivne norm >

Tajutud kontroll
kaitumise Ule

Tajutav véartus —

Joonis 3. TPB-mudeli edasiarendus lisakomponentidega ,.tajutav vaartus ja ,,moraalne
identiteet” (autori tdiendustega, Ajzen, 1991; Ajzen, 2015; Yadav & Pathak, 2017
Braunsberger & Flamm, 2019; Sun, 2019 alusel).

Tuleb maérkida, et tarbijad pole tihti kursis sdna ,,vegan* definitsiooniga voi siis
ignoreerivad seda. Kuna veganlusest on saanud trend nii tervise- kui ka keskkonnakaitse
vallas, kipub fookus nihkuma &ra veganluselt kui loomadiguste edendamise
ideoloogialt. Veganina identifitseerivad end teinekord ka inimesed, kes sddvad
taistaimset toitu, kuid kes ei nde probleemi muul moel loomade kasutamises (naiteks
nahast rdivaste kandmisel, loomadel testitud kosmeetika kasutamises (Braunsberger &
Flamm, 2019; Marangon et al., 2016). Need isikud ei pruugi ka olla otseselt
loomatdostuse vastu, nagu veganlus tegelikult ette ndeb (Janssen et al., 2016, Ik 643).
Niisiis tuleks veganite uurimisel kindluse saamiseks tle kontrollida, mida nad tarbivad.
Vastasel korral vOib vastaja antud ebaselge info uuringutulemusi kallutada.
(Braunsberger & Flamm, 2019)

Veganite tarbimises esineb ka teatud konfliktseid ebamaérasusi (nditeks ravimite

tarbimisel, mee sodmisel, kodukeemia kasutamisel), kuid laiem kogukond aktsepteerib
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neid aspekte, pigem seatakse rohk avaliku teadlikkuse tdstmisele, mis suuremaid
muutusi toob (Greenebaum, 2012). Kuigi veganite osakaal kogu tarbijatest on hetkel
vaike, nditavad tulevikutrendid veganluse mdju suurenemist lisaks toitumisele ka
uldistes tarbimismustrites (Radnitz et al., 2015), mida vdib néha ka vegan-teemaliste
teadusuuringute kasvus (Janssen et al., 2016, Ik 643; Braunsberger & Flamm, 2019, Ik
229); massilises teemakohases meediakajastuses (Pendergrast, 2016, Ik 107),
vegantootevaliku laienemises jaekaubanduses (Marangon et al., 2016) ja veganeluviisi
aktsepteerimises Uhiskonnas (Kerschke-Risch, 2015, lk 102). Isegi maailmakuulsad
staarid ja Hollywoodi néitlejad propageerivad veganlust, kasutades oma tuntust

loomasdbraliku eluviisi edendamiseks (Doyle, 2016).

Inimesed on Uha rohkem kursis oma tarbimise tagajargedega ja tunnetavad, et neil on
vOim labi alternatiivsete valikute turgu mojutada. Keskmine vegan on kdrgharitud
naissoost tarbija, kes on kursis tarbimisprobleemidega ja soovib anda oma isikliku
panuse loomaeetika edendamisse, kaitudes igakulgselt loomasdbralikult. Edasi
tutvustatakse ettevotte sotsiaalset vastutustundlikkust, sh vegantoodete miudiki uudse
aristrateegia osana ja uuritakse, miks ja kuidas see aina kasvava jatkusuutliku

turuorientatsiooni kontekstis ettevotjaile kasulik on.
1.2. Ettevdtte sotsiaalne vastutustundlikkus aristrateegia osana

Olenemata levinud konkurentsis eristumise taktikatest, nagu korge kvaliteet,
esmaklassiline teenindus vai elamuse pakkumine, on ettevotetel tanastel tlekillastunud
turgudel siiski keeruline kasvada ja areneda. Kiipsete turgude tarbijad ootavad
ettevotjatelt jargmist sammu stigavama lisavéartuse pakkumise néol. On selge, et igal
ettevotjal on hiskonna jatkusuutliku arengu ja kliendi ootustele vastamise ees teatav

vastutus — kuid kas see vOiks ka ettevétjale tulus olla?

Nii vBimuorganite kui ka klientide poolt oodatavad jatkusuutlikkuse nduded sunnivad
ettevotjaid arendama vélja uuenduslikke, vastutustundlikke tehnoloogiaid ning tooteid
ehk siis tegelema pideva tdiustumistdd ja innovatsiooni loomisega (Lewandowska,
Witczak & Kurczewski, 2017, Ik 39). Avalikkus on hakanud nédgema ettevotjaid kui

vOimekaid sotsiaalsete muutuste l&biviijaid, kellelt oodatakse senisest suuremat
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uhiskondlikku vastutust (Kotler et al., 2010). Eetilised kliendid suunavad ettevotteid
uhiskonna suhtes hoolivamalt kaituma (Dutot, Galvez, & Versailles, 2016, Ikl 363).
Suure valikuvdimaluse juures eelistatakse pigem neid firmasid, kelle tegevus toetab
positiivseid  sotsiaal-kultuurilisi muutusi. (Kotler et al., 2010) CSR-tegevused
ettevotetes toetavad tavapdaraselt ka jatkusuutliku arengu tagamist (Moneva-Abadia,
Gallardo-Vazquez, & Sanchez-Hernandez, 2019), mida keskkonnateadlik veganklient

autori hinnangul soosib.

Niisiis kaldub turuorientatsioon eetilise ehk vastutustundliku ettevdtluse suunas
(Jansson et al., 2017, Ik 77), mille eriparaks vOrreldes tavaparase ettevotlusega on see,
et firma daritegevuse fookus ei ole mitte pelgalt kasumi teenimisel, vaid pigem
moraalitundlikkuse kommertsialiseerimisel ja toéostuse timberkujundamisel (Humphery,
2016, Ik 94). Tegutsemiseks eetilisel turul peab ettevdte suutma thilduda ostja eetiliste
nduetega — kliendid eelistavad brande, mis nende sisemiste vaartustega samastuvad ning
mis vdimaldavad neil end antud toodete/teenuste tarbimise kaudu defineerida.
(Kuokkanen & Sun, 2019) Aidates transformeerida vOi toetada kliendi soovitavat
elustiili, joutakse kaaluka eristumisviisini, mis suurendab inimeste tahelepanu toote
vastu (Kotler et al., 2010). Seega eeldab autor, et edu saavutamiseks peaks ettevote

lihtsustama oma kliendi jaoks tarbimist vastavalt tema soositud (eetilisele) elustiilile.

Vastutustundlikkuse tagamiseks on hea viis juurutada daristrateegiasse sotsiaalset
vastutustundlikkust tagavad vaartused ja seda véljendavad tegevused (Sanclemente-
Tellez, 2017, Ik 22). Ettevotte sotsiaalse vastutustundlikkuse ehk CSR-i sisuks on ka
sotsiaalsete probleemide teisendamine majanduslikeks vOimalusteks ehk siis
organisatsiooni  finantstulemuste  parandamine, eristudes konkurentidest l&bi
vastutustundlike algatuste ja parandades oma huvigruppide rahulolu (Sanclemente-
Tellez, 2017, Ik 22). CSR-ist on ré&gitud juba kimnendeid, kuid autori hinnangul v6ib
senise kirjandusllevaate pdhjal Oelda, et arvestades t&napdevaseid tootmis- ja

tarbimisprobleeme on CSR-ist ré&dkimine aktuaalsem, kui kunagi varem.

Ettevdtjad kasutavad sotsiaalset vastutustundlikkust (CSR-i) strateegilisel planeerimisel,
loomaks oma toodangule kliendi silmis lisavaartust (Nollet, Filis, & Mitrokostas, 2015,
Ik 18). Moneva-Abadia et al. (2019) sonul voiks CSR-i vaadelda kui juhtimisfilosoofiat.
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Abdullah & Budiman (2019) on 06elnud, et CSR kui sotsiaalse missiooni stiimul
mdjutab positiivselt inimese hoiakuid ja ostuotsust. Jargnev tabel 3 nditab erinevaid
CSR-i definitsioone. CSR-ist radgitakse ka ettevotte brandingu alaselt (ingl. Corporate
Branding) (vt Kim, 2015; Sallam, 2016). Antud t06s jaddakse CSR-mdiste juurde —
rohk asetub reaalsetele sotsiaalselt vastutustundlikele tegevustele ja sellele, kuidas

kasutada neid tegevusi sisendina ettevotte turundustegevuses.

Tabel 3. Ettevotte sotsiaalse vastutustundlikkuse ehk CSR-i definitsioonid.

Autorid ja aasta | Definitsioon

Bowen, 1953 Arimeeste kohustus jargida seda poliitikat, teha neid otsuseid voi jargida
neid tegevussuundi, mis on meie thiskonna eesmarkide ja védartuste osas
soovitatavad.

Carroll, 1979 Aritegevusstrateegia, mis rahuldab lisaks ettevdtte majanduslikele ootustele
ka 0hiskonna 6iguslikke, eetilisi ja filantroopilisi ootusi ja vajadusi
konkreetsel ajahetkel.

Dutot et al., 2016 | Keskkondlike, sotsiaalsete ja inimestega seonduvate probleemide
vabatahtlik, seadusest tulenevaid kohustusi Uletav integreerimine ettevotte
aristrateegiasse ja tegutsemisviisi.

Sanclemente- Konkurentidest eristumine labi vastutustundlike algatuste, eesmargiga

Tellez, 2017 tagada koigi sidusgruppide rahulolu ja parandada markimisvaarselt
organisatsiooni finantstulemusi.

Kuokkanen & Ettevotte vabatahtlikud eetilised tegevused hea maine ja konkurentsieelise

Sun, 2019 tagamiseks.

Allikad: Bowen, 1953, Ik 6 (viidatud Carroll, 1999, lk 270 vahendusel); Carroll, 1979, Ik 500;
Dutot et al., 2016, Ik 364—365; Sanclemente-Tellez, 2017, Ik 22; Kuokkanen & Sun, 2019.

Eelmise alapeatuki alusel vOib Oelda, et korgelt informeeritud eetiliste vaartustega
veganklient vaatab imagost ratsionaalselt 1abi ja ootab ettevotte heade kavatsuste kohta
palju suigavamat tdendust. EttevOtte sotsiaalne vastutustundlikkus vGib avalduda nt
jargmistes tegevustes (Mishra & Mishra, 2015, Ik 89-91):

o keskkonna jatkusuutlikkust arvestav tootmine,

e lapstdojou vastu voitlemine,

e vaesuse védhendamine,

e hariduse toetamine,

e vOrddiguslikkuse tagamine,

o 0diglase palga maksmine ja todtajatele hiivede vdimaldamine.

Vastutustundlikust mainest ja CSR baasilt tehtavast turundusest on ettevottele kasu siis,

kui see uhtib kliendisegmentide huvidega (Kuokkanen & Sun, 2019). V6ib arvata, et
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vegansihtgruppi ei pruugi huvitada, kas ettevote toetab kohalikke spordiklubisid voi
korraldab kultuuridritusi (kuigi ettevdte naitab sotsiaalset initsiatiivi), pigem oodatakse

veganlusega seonduvaid vaartusi ja tegevusi.

Strateegiline CSR pakub kasu nii ettevottele endale, kliendile kui ka Uhiskonnale
laiemalt (joonis 4). CSR-i p6himdtete jargimine stimuleerib ettevotte uuendusmeelsust
ning tdstab konkurentsivéimekust, tulusust ja tleuldist aritegevuse efektiivsust (Jansson
et al., 2017), tagades ettevotte jatkusuutlikkuse kiirelt muutuvas tururuumis ja koguni
(majandus)kriisiolukorras  (Moneva-Abadia et al., 2018). See on alustalaks
sidusrihmadele ettevdtte identiteedi vaartuslike omaduste kommunikeerimisel ja
atraktiivse maine loomisel (Hildebrand, Sen, & Bhattacharya, 2011, Ik 1360);
vOimaldab tOsta toodete turupositsiooni ja parendada ettevOtte bréndi imagot, mis
omakorda toetab ostuotsuse tegemist (Abdullah & Budiman, 2019; Zasuwa, 2017;
Dutot et al., 2016, Ik 367). CSR-ist tulenev positiilvne maine mdjutab positiivselt
tarbijate suhtumist ettevdtte pakutavatesse toodetesse/teenustesse (Palihawadana,
Oghazi, & Liu, 2016, 1k 11).

innovatsioon ja turumuutustega jargimine
A

ettevotte ja CSR-i aritegevuse
thiskonna < rakendamine > efektiivsuse
jatkusuutlikkus aristrateegias tdstmine

\ 4

lisavaartuse loomine, konkurentsipositsiooni parandamine

Joonis 4. CSR-i pGhimdtete rakendamise eesmérgid (autori tdiendustega, Hildebrand et
al., 2011, Ik 1360; Dutot et al., 2016, Ik 367; Jansson et al., 2017; Zasuwa, 2017,
Monevo-Abadia et al., 2018; Abdullah & Budiman, 2019; alusel)

CSR-tegevuste tulemuslikkuse tagamiseks tuleb juhuslike sotsiaalse missiooniga
turunduskampaaniate loomise asemel (Zasuwa, 2017, lk 11) integreerida CSR
tegevused ettevOtte juhtimisse, véartusahelasse ja véaartusloomesse ning seda ka

huvigruppidele (klientidele, tarnijatele, valitsusele, vabalihendustele) vastavalt
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kommunikeerida (Moneva-Abadia et al., 2019). Ettevotte vastutustundlike praktikate
taiustamiseks on vajalik juhtida terviklikult CSR-i protsesse, luues vastavad
tegevusjuhised, analliisides pdhjalikult toote elutsiklit ja tarneahelat ning kontrollides
ettevottesisese CSR-i alase infovahetuse tdhusust; teha koostodd koigi seotud
osapooltega  (kliendid,  koostOdpartnerid,  organisatsioonid,  vabaiihendused,
valitsusasutused); naidata eetilist initsiatiivi 1abi erinevate projektide; kommunikeerida

teadlikult ja faktipdhiselt ettevdtte CSR-tegevusi ja saavutusi jms (Kubiak, 2016).

CSR-ist saab radkida nii suurkorporatsiooni kui véikeettevdtja vaatest, nii juba
tegutseva kui alles alustava ettevOtte puhul, see diskursus ei ole seotud ainult
suurfirmade mainekisimusega. Vastutustundlikel véikeettevdtetel on oluline roll
jatkusuutlikkuse ja sotsiaalse heaolu poole puldlemisel (Jansson et al., 2017): valides
oma hankijateks jt partneriteks vastutustundlikke firmasid, suunatakse ka mdojusaid
suurkorporatsioone eetilisemalt toimima (Bikefe et al., 2020). Niisiis ei ole CSR-iga

arvestamine vaid suurfirmade parusmaa.

Bikefe et al. (2020) jareldasid 62 vaike- ja keskmise suurusega ettevotte CSR-teemalise
teadusartikli metaanaliGisi pOhjal, et sotsiaalne vastutustundlikkus vdimaldab
organisatsiooni ressursse efektiivselt &ra kasutada ning olla kasulik turundusinstrument.
Firmajuhtidel on vastutustundliku turuorientatsiooni juures konkurentsivdimelisena
plsimiseks oluline mdista, et CSR peab ladbima ettevdtte kdiki funktsioone
tootearendusest personalijuhtimise, finantsjuhtimise ja turunduseni. (Ibid.) Jansson et al.
(2017) 450 Rootsi vaike- ja keskmise suurusega ettevottes alusel, et juhtimistasandil
jatkusuutlikkuse  tagamine iseloomustab  turukesksemaid ja  proaktiivsemaid
(turumuutustele kiiremini reageerivaid) ettevotteid. Jatkusuutlikkus osana CSR-
tegevustest voib olla soodsaks konkurentsieeliseks, mida turunduses kasutada. Selleks
on oluline jalgida, et organisatsiooni funktsioonid (nt 4&ri-, hanke- ja
kommunikatsioonialased tegevused) oleksid koordineeritud selliselt, et surve

keskkonnale oleks minimaalne. (Jansson et al., 2017)

Juba tegutsevate ettevotete puhul on tihti probleemiks, et isegi kui mdistetakse CSR-i
olulisust, sest puudub teadmine, kuidas seda firma organisatsioonikultuuri sisse viia

(Kuokkanen & Sun, 2019). Suures osas organisatsioonides ei rakendata CSR-i
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pohimotteid (ega kommunikeerita neid kliendile), sest juhkonna teadlikkus selle
kasulikkusest on madal, kardetakse kriitikat vGi ei leita vajalikke ressursse. Kriitikat
tuleb karta vaid sel juhul, kui kliendile kommunikeeritud sdnumid vastutustundlikkusest
pole taielikult tesed (Bikefe et al., 2020); sellisel juhul vdib radkida hoopis ettevote
silmakirjalikkusest (ingl. Corporate Hipocracy) (Kim et al., 2015). CSR-i rakendamine
nduab kull esialgseid lisakulutusi ja strateegilist planeerimist, kuid teenib end sotsiaalse
tulemuslikkuse saavutamisel tasa ning loob pikaajalisemalt kasu (Nollet et al., 2015).
Seega, tegevuse tulemuslikkuse tagamiseks tuleks jalgida, et CSR-tegevused ja
investeeringud oleksid strateegiliselt 1&bi mdeldud, oluline roll selles on ka CSR-

tegevuste kasutamisel turunduses (mida vaadatakse tdpsemalt jargmises alapeatkis).

Jargnevalt vaadeldakse ettevotteid, milles on sotsiaalne mddde juba ettevdtte &riidees
olemas. Kotler et al. (2010) margivad, et just need ettevotted, mis luuaksegi kohe
eesmargiga lisaks tulu teenimisele ka mond hiskonna probleemi lahendama (sotsiaalse
probleemi lahendamine on &rimudeli osa), muudavad suuresti Ghiskonda ja saavutavad
just seetdttu driedu. Todeschini et al. (2017, lk 768) t6devad, et lihtsam on alustada
eraldiseisva ettevottega, mille loomisel pannakse paika jatkusuutlikud pohimdtted ja
véartused, tarneahelad ja innovatsioon, kui muuta CSR-i abil senist ettevdtte aritegevust
ja imagot. Niisiis pakub autor, et alustava ettevotja jaoks vOib sotsiaalne

vastutustundlikkus olla hea vBimalus uuendusliku arimudeli loomisel.

Ka veganettevotted toetavad olemuslikult, vastavalt veganluse definitsioonile sotsiaalset
Oiglust ja keskkondlikku jatkusuutlikkust, autori hinnangul on veganettevotete puhul
sotsiaalne vastutustundlikkus sisuliselt d&rimudelisse sisse kirjutatud. Bryant (2015, Ik
1522) jargi on veganettevotted on tulunduslikud ettevotted, mis ei ekspluateeri oma
aritegevuse kaigus Uhelgi moel loomi. Veganettevdtlus on alakasutatud viis
loomadiguste edendamiseks é&ri- ja ettevOtluspdhiseid lahendusi vaartustavas
kapitalistlikus Uhiskonnas, ndidates, et tulu teenimiseks on ka eetilisemaid viise.
Loomade kasutamisele alternatiivide pakkumine ja asendustarbimine vahendavad
tarbijate tajutavat vajadust kasutada loomset péritolu tooteid, mis omakorda suurendab

vastuvatlikkust loomadega seotud digusreformidele ja seadusandluse arengule. (Ibid., Ik
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1526-1527) Ka tavaettevOtjate poolne vegantoodete miik toetab sisuliselt sama

eesmarki.

Krzyzanowska & Tkaczyk (2014) on loonud ettevotte sotsiaalse vadrtuse (CSV ehk
ingl. Corporate Social Value) skaala, mille abil saab hinnata tarbijate hoiakuid ja ootusi
ettevotte sotsiaalsete initsiatiivide nditamise suhtes. Skaalat kasutatakse ka antud t66
uuringus veganite ootuste ja hoiakute uurimisel. Vegantoodete miilik pakub autori
hinnangul ettevotte  jaoks vOimalust inimestele 1iiha olulisemal teemal
vastutustundlikkust néidata ja kliendi soovidele vastu tulla ning alustava ettevotte jaoks
vOib see olla edukas eristumistaktika. Kuna veganettevotluse kohta leiab veel vaid
pealiskaudset infot, keskendutakse antud t6ds tava- ja veganettevotete poolsele

vegantoodete miitgile kui sotsiaalselt vastutustundlikule tegevusele.

Turuorientatsiooni jargimiseks ja kliendi vajadustele vastamiseks ei piisa Uhekordsetest
kampaaniatest ja tegevustest. Noutava vastutustundlikkuse naitamiseks ja tihiskondlikku
heaolu tdstva vaartuse pakkumiseks peab ettevote reaalselt jargima kliendiga samu
vadrtusi. Moeldes vegankliendile vdiks loomasdbralikkus olla (ks ettevotte
pohivaartustest, mis véljendub ka &ritegevuses. CSR raamistikust I6ikavad kasu igas
suuruses alustavad ja tegutsevad ettevotted, kes soovivad turumuutustega kaasas kaia,
oma mainet parandada ja uusi sihtgruppe leida. CSR-ist tksi pole kasu, kui klientidel
ettevotte eetilistest tegevustest info puudub. Jargmises alapeatiikis vaadatakse, kuidas
ettevotte sotsiaalselt vastutustundlikku tausta ja CSR-tegevusi turundusinstrumendina

kasutada.
1.3. Sotsiaalselt vastutustundlik turundus vegansihtturule

Turul eristumiseks ei piisa enam kliendikesksusest ega kvaliteetsest tootest. Ettevdttelt
oodatakse ka laiemat sotsiaalse véartuse loomet, mis méangib olulist rolli kliendi
ostuotsuse tegemisel. CSR-ist véljakujunenud sotsiaalselt vastutustundlik turundus
paneb rdéhu inimvaartuste ja Uhiskondliku kasu nditamisele. Mdistes nii vegankliendi
ootusi kui ka ettevotte voimalusi ja piiranguid, on jargmiseks oluline teada, kuidas neid
vaartusi kliendile kommunikeerida. Eduka é&ri- vO0i turundustegevuse aluseks on

kliendile atraktiivne toode.
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Robert B. Cooper (2019) on votnud kokku senised ja tuleviku tootearenduse
arengusuunad ja tddeb, et eduka toote loomise aluseks on eelt6d. Kdik algab
strateegilisest, eesmargistatud tootearendusprojektist, kus on lisaks tootele 1abi mdeldud
ka selle pakkumisega seonduvate ressursside, tootmisvéimsuse, tarneahelate, juhtkonna,
turunduse, teenuse ja klienditoe ning edumdddikutega seonduv (Cooper, 2019). Lisaks
peab toode olema suurepdrase kvaliteediga ja pakkuma Kliendile silmapaistvat ja
lihtsasti omandatavat véartust (Niu, 2019). Parimad, turuorientatsiooni jargivad ideed
tulevad koosloome teel — kliente kaasates saab infot, millest tuntakse puudust ja ndhakse
ka, mis suunas on turg arenemas (Cooper, 2019).

Toote positsioneerimiseks turul on ettevdtjal vaja moista kliendi vajadusi, segmente ja
ndudluse mahtu (Deng et al., 2019, Ik 503). Niu (2019) sdnab, et tanapdeval tuleb
tootearendusel lisaks flusilistele ja funktsionaalsetele omadustele mdelda ka tootega
seonduvatele immateriaalsetele teguritele. Kliendid ootavad elamust, véimalust end
toote tarbimise kaudu sotsiaalselt identifitseerida ja terviklikku naudingut (Niu, 2019).
Tanasel diinaamilisel, ettearvamatult muutuval turul (Kachouie & Sedighadeli, 2015, Ik
12-13) peab tootearendustegevus olema iteratiivne, jarjepidev ja turumuutustega
kaasaskaiv (Cooper, 2019). Kachouie & Sedighadeli (2015, lk 12-13) toovad oluliste
eduteguritena tootearendamise Onnestumisel vélja juhtkonna innovaatilised vaated,
proaktiivsuse, julguse votta riske ja konkureerida, pideva Gppimise ja rahvusvahelise
orienteerituse. Heast tootest pole aga tulu, kui potentsiaalsed kliendid selle olemasolust
ei tea.

Toostusrevolutsiooni ajal oli turundusstrateegiate fookus toote omadustel ja selle
mahamulmisel, ostjaid vaadati kui sarnaste vajadustega massi (Kotler et al., 2010).
Aegamodda liikus tahelepanu kliendirahulolule (Patino et al., 2014, lk 2-3).
Kliendivajadustele  vastamiseks ja lojaalsuse tagamiseks hakati tegelema
segmenteerimise ja sihitud turundusega, turunduse fookus nihkus turul eristumisele ja
vadrtuspakkumine funktsionaalsuselt emotsionaalsusele. Liikudes kliendikesksuselt
edasi, jouti vaartuspdhise turunduskontseptsioonini, milles vaadatakse tarbijaid kui

sligavate ootuste ja vaartustega indiviide. Kliendikesksus on endiselt tahtsal kohal, kuid
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senisest palju stigavamas tahenduses: turunduse eesmark on suundumas tootematgilt ja

kliendirahulolult n.6 maailma paremaks muutmisele (joonis 5). (Kotler et al., 2010)

Tootekeskne Kliendikeskne Véértuspdhine
turundus turundus turundus

Joonis 5. Turunduskontseptsioonide areng (Kotler et al., 2010, Ik 6).

Kliendikesksus on endiselt téhtsal kohal, kuid senisest palju siigavamas tédhenduses.
Turunduse fookus on liikunud toodete eristamiselt ettevGtte missiooni, visiooni ja
vadrtuste edastamisele (Ibid.). Sotsiaalselt vastutustundlik turundus (edaspidi CSR-
pdhine turundus) kasvab vélja ettevotte sotsiaalsest vastutustundlikkusest. CSR-p&hine
turundus aitab  klientidele, koostOdpartneritele jt  huvigruppidele ettevotte
vastutustundlikku juhtimist peegeldada, kasutades oma vastutustundlikke tegevusi
reklaamiinstrumendina konkurentsi-positsiooni parandamiseks. (Grubor et al., 2014, 1k
46)

Turundusega tekitatavat ndudlust peetakse Uheks globaalse Uletarbimise pdhjuseks
(Rundle-Thiele et al., 2019, Ik 160-161). Teisalt, mdistes kliendi kaitumist mdjutavaid
tegureid, tugevdades eetilisi hoiakuid ning ndidates l&bi mdeldud tarbimise imidzi
soodsust Uhiskonnas (Yadav & Pathak, 2017), saab teda suunata vastutustundlikumaid
ostuotsuseid tegema (Trudel, 2018, Ik 93; Ajzen, 2015). Mida tugevam on uskumus,
seda vastuvetlikum ollakse teemakohasele reklaamile ning seda tdendolisemalt tehakse
vastav ostuotsus (Kim & Yoon, 2016). Turundajatel oleks kasulik ise panustada
uhiskonna teadlikkusse tdstmisesse eetilisest tarbimisest, et hoiakuid tugevdada (Yadav
& Pathak, 2017), leevendades sel viisil kavatsuse ja kaitumise I6het (Kim & Yoon,
2016). Uhtlasi saab sel viisil oma mainet parandada ja uusi kliente saada (Yadav &
Pathak 2017).

Jérjest suuremat edu saavutavad ettevotted, kelle eesmérk pole pelgalt kasumi
teenimine, vaid kes tegelevad aktiivselt, koostdds oma Kklientidega ka uhiskondlike
probleemide lahendamisega (Kotler et al., 2010). Ettevotte sotsiaalne

vastutustundlikkus kui sotsiaalse missiooni stiimul mojutab positiivselt inimese
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hoiakuid ettevdtte ja ostuotsuse tegemise osas (Abdullah & Budiman, 2019) vt jirgnevat

joonist 6.

CSR-véartused ja
initsiatiivid

Ettevotte eetiline maine
y /
CSR-pdhine turundus

Joonis 6. EttevOtte sotsiaalselt vastutustundlike véartuste ja initsiatiivide turundus

\ 4

Ostuotsus

ostuotsuse mdjurina (autori tdiendustega, Abdullah & Budiman, 2017; Yadav & Pathak,
2017; Sharma et al., 2018, Ik 27 alusel).

Ettevotte CSR-tegevuste tulemuslikkuse saavutamisel on oluline roll nende tegevuste
reklaamimisel ehk sotsiaalselt vastutustundliku turunduse efektiivsusel (Grubor et al.,
2014, 1k 46). Kliendid ei pruugi ise ettevotte tausta kohta infot otsida voi leida, seda
vOiks neile reklaamida (Abdullah & Budiman, 2019). Olenemata kvaliteetse, kliendi
nduetele vastava toote valjaarendamisest vGib autori arvamusel olla takistuseks selle
védértuse edastamine kliendini. Turunduskommunikatsiooni eesmérk on kliendile
naidata, miks on toode vaart ostmist (Lewandowska et al., 2017). Kdige veenvamalt
mojuvad vdited, mis on tagatud teaduslike uuringutega (lIbid.), valtida tuleb alusetuid
turundussénumeid ja mudgiargumente (Kubiak, 2016). Jagatud informatsioon peab
olema tdene, piisavalt pdhjalik ja samas parajalt lihtsal kujul esitatud (fakte pole

,vadnatud“ ning info pole liialt tehniline) (Lewandowska et al. 2017).

Heaks turundussisendiks vdib olla ettevdtte positiivsete CSR-initsiatiivide ja véartuste
néitamine toote elutstkli (ingl. life cycle thinking — tooraine saamisest kasutamise ja
havitamise vOi Umbertootlemiseni) voi tarneahela kontekstis, mis tbestab kliendile
ettevotte terviklikke véartusi ja digustab ka kdrgemat hinda (Lewandowska et al. 2017).
Tootemargistuste kasutamine annab kliendile olulist infot ning suurendab ostu
sooritamise t6endosust. Nii omnivooride kui ka vegantarbijate puhul on maérgistustel
oluline roll — teiste toodete seas Ulemuslik olemine maérgiste abil tekitab toote suhtes
positiivset suhtumist. (Adise et al., Ik 53) Kim & Yoon (2016, Ik 348-349) mérgivad, et
turundusstrateegias tuleks seada pohifookus neile inimestele, kes on valdkonnaga juba

monevorra kursis ja seetdttu info suhtes vastuvotlikumad, lisaks oleks ndidata
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konkreetset tulemust voi lahendust, mida reklaamitav toode pakub. Sellest l&htuvalt on
autori hinnangul vegansihtgrupi puhul oluline loomade suhtes eetilise tootmisinfo ja
loomade heaolu véartustamise ning selle poole pludlevate tegevuste
kommunikeerimine, abiks on veganlusega seotud tootemargistuste kasutamine. Suur osa
turundustegevusest ja kliendisuhtlusest viiakse l&bi digitaalkanalites (Stephen, 2015;
Rekettye & Rekettye, 2019). Appel et al. (2020) uurisid sotsiaalmeedia tulevikuvaateid
ja leidsid, et seda ei peaks vaatama kui Uht turunduskanalit, kuhu reklaami asetada, vaid
pigem kui modernset kultuuriruumi, kus sarnaste vaadetega inimesed gruppidesse
kogunevad, arutlevad ja ideid jagavad. Lihtne suhtlus ettevdtetega suurendab klientide
kaastatust (Ibid.). Klient ei ole enam kdrvaltvaataja, vaid kaasardakija (Dutot et al.,
2016). Sotsiaalmeedia (eesotsas Facebooki ja Instagramiga) on oluliseks
kliendikditumist mojutavaks turunduse ja kommunikatsioonikanaliks ning pakub
kahepoolset suhtlust (Stephen, 2015).

Tahtis osa digiturunduses on veebip@hisel suusnalisel turundusel (ingl. electronic word
of mouth) ja arvustustel — inimesed sdltuvad suuresti sotsiaalsel teel omandatud
veebipOhisest informatsioonist. Sotsiaalmeediast on saanud inimeste jaoks pohiline
kommunikatsiooni ja enesevéljenduse kanal ning ettevotetele peamine reklaami- ja
kommunikatsioonikanal. (Appel et al., 2020) Mainimata ei saa jatta ka mojuisikuid
(ingl. influencers), kes teevad sotsiaalmeedias oma kogemuste ja ekspertiisi pdhjal
teistele soovitusi (Stephen, 2015). Just sotsiaalmeedia ja arvustuste jagamise tdttu on
oluline, et firma tdepoolest CSR-i siiralt rakendab — iga véiksemgi viga saab kohe
avalikuks (Dutot et al., 2016). Kdiki eespool mainitud kanaleid saab kasutada oma

sotsiaalse vastutustundlikkuse kommunikeerimiseks vegankliendile.

CSR-p6hine turundus toimib pikas perspektiivis vaid siis, kui védlja kommunikeeritavad
vadrtused on osa ettevotte olemusest. Oluline on ka teada, milliste tegevuste ja
kanalitega kliendile infot edastada. TOO teoreetilises osas joonistusid valja vegani kui
eetilise, sotsiaalselt vastutustundliku tarbija eripdrad. Kommunikeerides oma
vastutustundlikkust loomadigustega arvestamisel, v6ib sellest kujuneda oluline
eristumisvOimalus. Jargmises peatiikis tutvustatakse veganite kliendikditumise

empiirilist uuringut ja selle raames kogutud informatsiooni.
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2. VEGANITE KLIENDIKAITUMISE JA SIHTGRUPILE
SUUNATUD SOTSIAALSELT VASTUTUSTUNDLIKU
TURUNDUSE EMPIIRILINE UURING

2.1. Veganturu hetkeolukord maailmas ja Eestis

TGO teises osas antakse Ulevaade maailma ja Eesti veganturust, seejérel tutvustatakse
veganite kliendikaitumise empiirilise uuringu metoodikat. Tuuakse valja analusi
olulisemad tulemused ja jareldused, mille pdhjal esitatakse ettevdtjatele suunitlusi
vegansihtturule suunatud turundustegevuse parendamiseks. Kdigepealt vaadatakse,
milline on seis globaalsel ja siis kodumaisel turul. Jargnev joonis 7 kajastab Google’i

trendiotsingu viimase viie aasta (2015-2020) tulemusi méarksonale ,,vegan®.

o

A A

’at‘,.' 4} A

. 4

-

Joonis 7. Mirksona ,,vegan® infootsingu populaarsus riigiti perioodil jaanuar 2015 —
veebruar 2020. (Google Trends, 2020)
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Veganlusest enimhuvitatud suuremad riigid olid antud perioodil Austraalia,
Suurbritannia, Uus-Meremaa, Kanada, USA, lirimaa. Jargnesid Rootsi, Eesti, Austria,
Soome. Tulemused néitavad, et veganluse trend on viimase viie aasta jooksul olnud eriti
populaarne just arenenud turgudega riikides ning on tdhelepanu all ka Eestis. Ka
majandusandmete statistika nditab veganluse rahvusvahelist populaarsust: 95% USA
toidukauplusi on oma tootevalikusse vétnud taimseid lihaasendustooteid (Forgrieve,
2018), kasvades perioodil 2017-2019 ule 30 protsendi (Yu, 2020). Suurbritannia 2018.
a eetilise kliendi turu-uuringu kohaselt kasvas sealne veganite hulk kolme aastaga
(2016-2019) 153% (Ethical Consumer Research, 2018, Ik 25). Herneproteiinist
burgereid tootva ettevdtte Beyond Meat Inc-i NASDAQ aktsia BYND vaartus kasvas
parast IPO-d kolme kuuga 600% (Mulvany & Shanker, 2019) ja selle turuvééartuseks oli

2020. a veebruari seisuga ule 7.5 miljardi dollari (Reeves, 2020).

Loodud on spetsiifiliselt veganitele sihitud valmistoidud ja poolfabrikaadid, jaatised,
tervisetooted,  rdivabrandid,  restoranid,  toidukullerid  (Forgrieve,  2018);
ananassilehtedest ja 6unakoorest valmistatud nahatooted ja vegan-nahast autoistmed
(Mulvany & Shanker, 2019) jpm. Toiduainetdostuse gigandi Nestle (2018) veebilehel
seisab, et korporatsioon on oma tootearenduses votnud jargimiseks taimsete toodete
pakkumise trendi, et vastata paremini klientide uutele ndudlustele ja vajadustele.
Eesmargi tditmiseks on Nestle omandanud veganettevdtteid, et oma turupositsiooni
parandada ja keskendub seniste ja uute toodete arendamisel veganlusele (Ibid.). Isegi
globaalne pdllumajandusloomade investorite Uhendus FAIRR, kuhu kuuluvad
toiduainete suurtootjad, nagu néiteks Nestle, Tesco, Unilever ja Costco, avaldas 2018.
aastal seoses klientide ké&itumisharjumuste muutumisega véljaande, kus Kinnitati

teadusuuringutega taimsetesse proteiinidesse investeerimise tulusust (FAIRR, 2018).

Rahvusvahelised kiirtoidurestoranid nagu McDonalds, KFC ja Burger King on oma
tootevalikusse lisanud veganburgerid jt taimsed tooted (Lewis, 2020). Piimagigant
Danone investeeris 2017. a taimepdhise tootegrupi loomiseks 60 miljonit dollarit, et
oma tootevalikut laiendada ja klientide nGudmistele vastata. (Market Watch, 2019) Nike
tuli 2020. a kevadel vélja Umbert6ddeldud plastikust, t-sarkidest jt materjalidest tehtud
vegan spordijalandudega. (RLI, 2020).
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Paljud majandusartiklites edukate néidetena vélja toodud strateegiliselt CSR-i kasutavad
ettevotted rohutavad oma veebilehel klassikalise ettevotte missiooni-visiooni asemel
sotsiaalse sisuga missiooni, demonstreerivad teadlikkust rahvusvahelistest tarbimisega
seotud probleemidest ja néitavad omapoolset pludlust neid probleeme leevendada.
Néiteks seisab populaarse lihaasendustooteid tootva ettevotte Beyond Meat veebilehel,
et nende missioon on toota tuleviku proteiini, aitamaks kaasa globaalsete kriiside
lahendamisele (Beyond Meat, 2020); Nike lubab luua murrangulisi spordiuuendusi,
tootes jatkusuutlikult, kaasates rahvusvahelise meeskonna ja avaldades positiivset moju
kohalikele kogukondadele (Nike, 2020); Danone’i missioon on tuua tervis ldbi toidu

vBimalikult paljude inimesteni (Danone, 2020).

Konkreetsete  naidetena  ettevftte  sotsiaalselt  vastutustundlike initsiatiivide

kommunikeerimisest vdib vélja tuua (Beyond Meat, 2020; Impossible Foods, 2020;

Oatly, n.d; The Body Shop, 2020; Danone, 2020; Nike, 2020; lisa 2):

e terviklikult jatkusuutliku dritegevuse ja tootmise poole piiidlemine (nullkulu, CO?
jalje véhendamine , vee- ja energiakulu minimeerimine);

e inimeste heaolu tagamine (diglane kaubandus, tottajate heaolu tagamine, Giglased
palgad, vorddiguslikkus);

¢ loomade heaolu tagamine (loomsete koostisosade ja loomadel testimise valtimine)

o tervislik, kvaliteetne tooraine;

e ettevOtte sotsiaalse missiooni ja visiooni faktiline, illustreeritud avaldus veebilehel;

e sotsiaalsete initsiatiivide kuvamine ettevotete sotsiaalmeediakontodel;

e CSR-saavutuste ja pttdluste teemalised mdjuaruanded,;

o avalikkuse tervise-, keskkonnakaitse ja loomaeetika teadlikkuse tdstmine;

e innovatsiooni tagamine.

See, et ka loomset toodangut muuvad suurkorporatsioonid julgevad end veganlusega
siduda, Kinnitab, et veganlus ei ole maailma mastaabis enam (ksikute niSitoodete
parusmaa. Veganlus on liikumas massiturule, pdhiliselt taimsete toiduainete, kuid Uha
rohkem ka néiteks rbivabrandide, teenuste, alternatiivmaterjalide tootmise ndol. Tasub
valja tuua, et suur osa turu kasvust tuleb ostjatelt, kes ei jargi veganeluviisi, kuid kes

tarbivad vegantooteid néiteks tervislikel pdhjustel. (Market Watch, 2019)
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Eesti veganite arvu ja vegantoodete turumahu kohta puudub autori hinnangul tépne info.
Parimaks nditeks veganite arvukusest Eestis (vt joonis 8) on 2018. a Kantar Emori ja
Loomuse 1000 osalisega tarbijauuring, milles selgus, et veerand rahvastikust on
loomsete toodete osakaalu enda mentus vahendanud, 9,2% planeerib seda tulevikus
teha, 19,7% Eesti elanikest tellib valjas sodmas kaies kas alati voi tihti taimset toitu.
Loomsetest toodetest on kas osaliselt voi tdielikult loobunud kokku 1,8% eestlastest.

Kdige populaarsem on veganlus noorte seas. (Eesti Vegan Selts, 2018b)

lga neljas 40% 0,6% 3,2%
eestlane eestlastest eestlastest noortest
ehk 26,5% teeksid Kiirtoidu- ehk pea olid veganid,
rahvastikust on restoranis 8000 inimest populaarseim on
vahendanud liha taimseid olid 2018. a elustiil 15-24. a
tarbimist. valikuid. veganid. noorte seas.

Joonis 8. Veganlusega seotud statistika Eestist (Eesti Vegan Selts, 2020b;
Statistikaamet, 2018; Postimees, 2020 alusel).

Antud uuringu andmetel oli 2018. a Eestis veganeid 0,6% rahvastikust (Eesti Vegan
Selts, 2018b) ehk 7915 inimest (Statistikaamet, 2018). Tdendoliselt on Eestis veganeid
oluliselt rohkem, kui Kantar Emori uuringu juhuvalimis, mida néitab nt Eesti Vegan
Seltsile tulevate veganlusega seotud paringute kasv, Uha suurenev avalik tdhelepanu ja
Facebooki grupi ,,Jah, see on vegan!* liikkmete arvu pidev kasv: kui 2018. a jaanuaris oli
liilkmeid 21 000 (Eesti Vegan Selts, 2018a, Ik 3), siis 2020. aasta veebruaris oli grupis
ule 25 000 inimese (Facebook, 2020), seega kahe aastaga lisandus 4000 uut liiget. 2019.
a slgisel tehtud 1000 osalisega Socio turu-uuringus selgus, et 15-49. a eestlaste seast
s0oksid Kkiirtoidurestoranis taimetoitu ligi 40% vastanutest, 15-19. aastaste seas teeksid

taimseid valikuid Ule poole ehk 53% vastanutest (Postimees, 2020).

Eesti vegan Selts viis 2018. a labi uuringu veganluse kajastamisest Eesti ajakirjanduses,
kus leiti 90 meediavaljaannet ja/vdi saadet, mis veganlust kasitlesid. Eesotsas olid
Postimees, Delfi, Ohtuleht, Aripdev ja saated ,,Osoon* ning ,,Suud puhtaks“. Selgus, et
veganteemadel arutlemine on alates 2015. aastast kasvanud, kuid Eesti avalikkuses
nahakse veganlust veel kui ainult tervislikku toitumisviisi (43% artiklitest).

Loomadiguslusega seonduvaid artikleid oli vaid 5% artiklitest, kuid on néha, et
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veganlust vaadatakse jark-jargult rohkem ka loomadigusluse ja 6koloogilise Kriisi
kontekstis, kasitledes seda kui empaatilist ja jatkusuutlikkusesse panustavat solidaarset
nahtust. (Ajakiri Vegan, 2019)

Postimees (2020) ja ERR (2019) kirjutasid, kuidas rahvusvaheline Kiirtoidurestoran
Hesburger teatas, et nende turu-uuringud on néidanud koogiviljapdhiste liha
meenutavate burgerite populaarsuse kasvu. Seetdttu lisatakse mendisse taimetoidud, et
ulemaailmsete uuendustega sammu pidada. Hesburger rajas 2018. aastal koost60s
Rakvere Lihat6dstuse emafirma, Soome lihatdédstuskontsern HKScan-iga (ERR, 2019)
spetsiaalse tehase taimetoitude tootearenduseks (Postimees, 2020), soovides uue
strateegiaga areneda mitmekilgsemaks toidutootjaks. Hesburger ja HKScan nentisid, et
tarbijakaitumine, sh ostuharjumused on muutunud ning seetGttu otsitakse voimalusi,
kuidas taimsete toodete ndudluse kasvu vdimaluste ja turu kasvuga kaasa minna (ERR,
2019; Belkin, 2019).

Eesti ettevotjad arutlesid Tallinn Food Fest 2018 paneelil veganturu vdimaluste ja
valjakutsete Ule ning ndustusid Uhiselt, et viimaste aastatega on vegantoodete
pakkumine ja kattesaadavus margatavalt paranenud ja turg aina suureneb. Euroleib AS
tegevjuht Oliver Poll sdnas, et taimetoitlaste arv on Uletanud kriitilise massi, mis
tdhendab, et tootjatel on mdistlik vegantooteid valmistada. Poll mainis ka
veganmargistuste  vajalikkust ~ kliendi  tdhelepanu  &ratamiseks.  Solarise
kaubanduskeskuse juht Rauno Miljand tdi statistikat, et iga kuues ost on tehtud
taimetoidupdhisele pakkumisele, veerand klientidest ostab loodus- ja disainikauplustes
vegantooteid. Ettevotjad leidsid, et keskmise vegantarbija kirjeldamine on keeruline.
Restoran V tegevjuht Loore Emilie Raav lisas, et veganlus on populaarne pealetulevate
noorte seas, kelle vaartushinnangud on teised — maailm vaatab veganluse suunas ja see
pole ainult trend. Panelistid olid vegantoodete tulevikuvaadete osas positiivsed ja

arvasid, et toodete ndudlus jatkab kasvu ka tulevikus. (Loomus, 2018)

Laura Laks (2019a) kirjutas ERR-i uudisteportaalis, kuidas jaemuligikettide lettidele ja
restorani menddvalikutesse jouab (ha rohkem taimset toitu ja lihaalternatiive.
Kogutarbimisest moodustab taimne tarbimine siiski véikese osa ning vegantooted on

veel pigem nisikauba labimiitigiga — Tervise arengu instituudi andmete kohaselt s6dvad
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eestlased soovituslikust kogusest kaks kuni kolm korda rohkem liha (Laks, 2019a).
Liina Laks (2019b) kirjutas oma Aripdeva artiklis ,,Kindel kasvusektor jargnevaks 15
aastaks“, et analiiiitikud ennustavad taimse toidu sektoris Kiiret kasvu.
Lihaasendustooted on globaalselt kasvav miljarditurg ning vegantrend pakub mitmeid
investeerimisvdimalusi (Laks, 2019b). Maailm liigub veganluse poole ning avaldab
lisaks rahva tervisele ja keskkonnale positiivset moju ka ettevGtte kasuminumbritele
(\Vahtre, 2019).

Marketingi  Instituudi  tegevjuht ~ Anu-Mall ~ Naarits ja MTU  Loomus
kommunikatsioonijuht Annika Lepp leidsid Turundusraadio arutelus, et veganite n&ol
on tegemist teistele tarbijatele teed rajava moéjuka ja haaleka sihtgrupiga, kes tugevalt
turgusid mdjutab (Marketingi Instituut, 2017). Kuigi vegantooteid seostatakse tavaliselt
vaid vegansihtgrupiga, siis tegelikult tarbivad neid ka mitmed teised kliendigrupid
(Vahtre, 2019). Lepp tddes, et pakkudes nii tava- kui vegantooteid voib olla keeruline
oma turundussdnumeid seada. Konflikti véltimiseks on oluline mdista veganluse
ideoloogilist tausta, vBita kogukonna heakskiit ja anda veganile vdimalus toote/teenuse

arendusel kaasa radkida ning ettevotjale siirast ndu anda. (Marketingi Instituut, 2017)

Lepp tdi hea eeskujuna vélja jadtisetootja Ben & Jerry’s, kes klientide ndudmisel hakkas
pakkuma veganjéétiseid ning on suutnud oma turundussdnumid seada nii, et erinevad
kliendigrupid on rahul (lbid.). Oppimist on ka Karu Talu Sokolaadi ja Vegan Restoran
V edulugudest, kes tasulise reklaami kasutamise asemel saavutasid heakskiidu n.6
inimliku turundusega, sidudes ennast vegansihtgrupiga ja toetades loomakaitse
ettevotmisi (Marketingi Instituut, 2017). Vegansihtrihmaga sidumisel saab néiteks tuua
ka Eesti suurima Okojaatise tootja, aktsiaturule liikunud La Muu AS, kes panustab
suuresti vegantoodete véljaarendamisele, millest ettevotte juhi Rasmus Raski sdnul saab

olema pool sortimendist. (Eensaar, 2019)

Viimased neli aastat (2014-2019) gasellettevdtte tiitli voitnud (Aripaev, 2019) ja
toidutootjate majandusnaitajate pingereas 12. kohale tdusnud (Tammar, 2019, Ik 3) OU
Bon Soya ekspordi- ja arendusjuht Karin Miller rdakis Aripdeva raadiosaates, et nii
tarbijate kui ka jaekaubakettide teadlikkus veganlusest on oluliselt lihtsustanud toodete

kauplusekettidele pakkumist, eksporti ja turundamist. Ettevotjaid toetatakse ja
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soovitakse tootearenduses sona sekka oelda, veganite kliendigrupil on tavaks tooteid ise
turundada ning Uksteise soovitustest ldhtuda. Kuigi veganluse populaarsus on kaasa
toonud tiheneva konkurentsi, on OU Bon Soya iiheks suurimaks valjakutseks klientide
ndudluse vaga jarsk kasv: tootmismahu suurendamiseks plaanitakse protsesside
automatiseerimist ja digitaliseerimist, sddstvamate pakendite kasutuselevdttu ning
ekspordi laiendamist. Aastal 2019 eksporditi Soome, Latti ja Leetu. (Aripaeva raadio,
2019)

Hetkeolukorra llevaates kajastatud majandusteemalisi artikleid kasutati ka jargnevas
alapeatlikis olevas dokumendianalliisis (vt tabelid 7 ja 8). Rahvusvahelised
suurkorporatsioonid ja majandusajakirjad on veganluse tdhelepanu alla vdtnud ning
tegelevad joudsalt vegantoodete arendamise ja sortimendi laiendamisega. Eestis
rédédgitakse vegantoodetest veel niSituru kontekstis, kuid on néha, et ettevGtjate huvi
sihtgrupi vastu kasvab ning ennustatakse veganturu laienemist. Jargmine alapeatiikk

annab Ulevaate magistritéd uuringu metoodikast ja olulisematest tulemustest.
2.2. Uuringu metoodika ja tulemused

Magistritod eesmérk on teha Eesti ettevdtjatele ettepanekuid vegansihtgrupile suunatud
tootearendus- ja turundustegevuseks. Eesmargi saavutamiseks otsitakse vastust
kisimustele: millised tegurid iseloomustavad vegansihtgrupi kliendikaitumist ning
kuidas teostada vegansihtgrupile suunatud tootearendus- ja turundustegevusi, mis
vastaksid kliendi ootustele? Jargnevalt antakse tlevaade uuringu labiviimise protsessist

ja tdhtsaimatest tulemustest.

Sustemaatiliseks andmete kogumiseks koostati eelmises peattkis toodud teooria pdhjal
uuringumudel, kus uuringukisimused jaotati kolme teemaplokki:

e veganlus ja veganite kliendik&itumine (kliendi vaade);

e sotsiaalne vastutustundlikkus ettevotte &ristrateegia osana ja ostuotsuse maojurina

(ettevdtja vaade ja veganite ootused ettevottele);
o ettevOtte sotsiaalselt vastutustundlikel initsiatiividel pohinev turundus ja ootused

tootele ning turundustegevustele (mdlema vaate ihendamine).
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Mudeli jargi mdojutavad vegankliendi kaitumist nii personaalsed
kaitumispsiihholoogilised tegurid kui ka see, kuidas ettevdte ja pakutav toode kliendi

vadrtustega thilduvad ning kui edukalt véaartusi kommunikeeritakse (vt joonis 9).

Hoiak kaitumise
suhtes

CSR-pdhine

Moraalne L aristrateegia
eneseidentiteet

A 4
Subjektiivne norm Ostukavatsus Ostuotsus Ettevotte
eetiline maine

A
Tajutud kontroll

kaitumise lle CSR-pdhine

turundus

Tajutav véartus —

Joonis 9. Uuringumudel veganite kliendikaitumise mdjurite ja sihtgrupile suunatud
turundustegevuse uurimiseks (autori koostatud Yadav & Pathak, 2017; Abdullah &
Budiman, 2017; Ajzen, 1991; Ajzen, 2015; Sun, 2019; Braunsberger & Flamm, 2019

alusel).

Tabel 4 (Ik 37) annab (levaate andmekogumiseks kasutatud meetoditest. Ekspert- ja
fookusgrupi intervjuude kiisimuste teoreetiline alus on toodud lisas 3, intervjuude
kisimused lisas 4, ankeetkisitluse teoreetiline taust lisas 5 ja kusimustik lisas 6.
Eesmaérgi taitmiseks analliusiti andmeid nii kvalitatiivsel kui ka kvantitatiivsel viisil ehk
segameetodil (ingl. mixed method), mis vdimaldab uurimissubjektile mitmetahuliselt
ldheneda (Kachoiue & Sedighadeli, 2015, Ik 3). Kasutati ankeetktsimustikku, millest
suuremale osale sai vastata Likerti 5-palli skaalal. Lisaks oli vastajatel vdimalus

avaldada arvamust valikvastustega kiisimuste ,,muu‘ lahtris.

Koigepealt teostati dokumendianalliis (20.-27.02.20), kus koguti ajakohast
informatsiooni veganluse ja veganturu majandusnditajate kohta maailmas ja Eestis:
tdpsemalt analtdsiti vélismaistest ja Eesti majandusartiklitest leitud veganturu teemalist
infot. Dokumendianaluis on kvalitatiivne uuringumeetod, mis vdimaldab ligipaasu
suurele hulgale aktuaalsele infole (Bathmanathan, Rajadurai, & Sohail, 2018). Analtdsil

toetuti veebipohistele meediavaljaannetele (majandusuudiste portaalid,
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organisatsioonide veebilehed ja sotsiaalmeediakontod, statistilised andmed).
Dokumendianalliusil esinesid jargnevad piirangud: valismaa veganturu mahu kohta
leidub mitmeid konkreetseid statistilisi néitajaid, kuid Eesti turu kohta nii detailset infot

ei leitud, seetdttu keskenduti rohkem ettevotluspraktikute 6eldule ja veganstatistikale.

Tabel 4. Veganite kliendikaitumise ja sihtgrupile suunatud turunduse empiirilise

uuringu metoodika.

Jrk Meetod Valim Sisu Aeg
1. | Dokumendianaltiiis | 10 rahvusvahelist ja | Maailma ja Eesti veganturu
. A . o 20.02 -
(internetiuuring) 10 Eesti hetkeolukorra analuts
. - 27.02.20
majandusartiklit
2. | Ekspertintervjuu 7 veganluse, Eksperthinnang  veganite
(poolstruktureeritud) | ettevotluse, kliendikaitumise eri- 28.00—
turundusega seotud péradest ja ootustest |
. " : 16.03.20
eksperti ettevottele,  tootele  ja
turundusele
3. | Fookusgrupi 7 vegantarbijat Veganite kliendik&itumine,
intervjuu Facebook’i grupist ootused ettevdtlusele ja | 28.02.20
(poolstruktureeritud) | ,,Eesti veganid“ turundusele
4.1 | Pilootkusitlus 11 vastajat Ankeetkisimustiku loogika 10.03
Facebook’i grupist ja mdistetavuse 1 63 2_0
,,Jah, see on vegan!*“ | kontrollimine e
4.2 | Veebipdhine 119 vegantarbijat Veganite kliendikaitumine,
ankeetkusitlus Facebook’i ootused ~ettevotlusele ja | ;o q0
(suletud kiisimused kommuunidest ,,Jah, | turundusele 18 63 20
,muu‘- see on vegan!* ja o
vastusevariandiga) ,,Eesti Veganid“

Pdarast turuseisust Ulevaate saamist viidi l&bi poolstruktureeritud ekspertintervjuud
seitsme Eesti veganspetsialisti ja/vdi ettevotjaga (28.02 — 16.03.20). Meetodi vaartuseks
on vastaja kOrge teemakohane kompetents, mis tagab kogutava informatsiooni
usaldusvaarsuse. Ekspertintervjuu parimaks dnnestumiseks on oluline, et intervjueerija
teemat hasti valdaks, lisaks on oluline jalgida, et uuringusse kaasatud erinevate
ekspertide vastuste pohjal saaks kaetud kdik t60s késitletavad teemad. (Libakova &
Sertakova, 2015, 116-118)

Uuringusse kaasatavateks ekspertideks olid veganlusega seotud katusorganisatsioonide
spetsialistid, kes on kursis nii veganite kliendik&itumise, ootuste kui ka veganturu
arengutega ning veganettevGtjad ja vegantooteliini pakkuvad véikeettevGtluse ja

jaekaubandusega seotud praktikud, kel on oskused ja teadmised vegantoodete tootmise
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ja turundusega seonduvate probleemide ja vGimaluste kohta (vt jargnevat tabelit 5).
Intervjuud viidi 1abi telefoni teel voi kirjalikult. Viis eksperti soovisid ajapuudusest
tulenevalt kirjalikul teel suhelda, seega peaks nende vastuseid kéasitlema kui avatud
kisimustega ankeetkisitlust. Suuline intervjuu tehti Rimi vastutustundliku ettevotluse
spetsialisti Katrin Batsiga (kestus 33 min) ja Euroleib AS tegevjuhi Oliver Polliga (58

min), kdned lindistati ja transkribeeriti.

Tabel 5. Uuringus osalenud eksperdid tahestikulises jarjekorras.

Eksperdi nimi  Tegevusvaldkond

Anita Jlrson Digiturunduse agentuur United Skills, Taimetoidumessi
korraldaja, MTU Loomus liige, ,,Taimsed valikud* algataja

Helen Puistaja  Slow rdivapoe juht ja teadliku tarbimise blogija

Ireene Viktor Eesti Vegan Seltsi juhatuse liige, ,,Vegani Pédevaraamat* autor
Katrin Bats Rimi Eesti Food AS vastutustundliku ettevotluse juht

Oliver Poll Euroleib AS tegevjuht (Marta Pagar & Kulinaaria)

Regly Johanson  Vegekspert OU juhatuse liige, Taimetoidumessi peakorraldaja
Siim Vahtre vdikeettevGtja IT valdkonnas, Eesti Vegan Seltsi juhatuse liige

Ekspertide intervjueerimise perioodil viidi 1abi ka veebipdhine fookusriihma intervjuu
seitsme vegantarbijaga (28.02.20). Fookusgrupi intervjuud kasutatakse sageli
sotsiaalsete probleemide analtiusil, kus grupiliikmete vahel tekkiv teemakohane arutelu
vOimaldab avaldada uut ja ootamatut, kuid uuringu jaoks kasulikku infot ning mdista
osaliste isiklikke kogemusi ja arvamusi. Uuringutulemuste analiiisiks luuakse vastuste
alusel koodid ja analllsitakse neid, pannes enim rohku korduvatele ideedele ja
mustritele (Nyumba et al., 2018).

Anonulmsuse tagamiseks kasutati ekspertide nimetamisel koode VE1-VE7
(vegan/ettevdtlusekspert nr 1-7) ja fookusgrupi tarbijate nimetamisel koode VT1-VT7
(vegantarbija nr 1-7). Koodid loodi deduktiivselt. Fookusriihmas osalejad olid vanuses
30-58 (keskmine vanus: 38. a). Valimis oli kolm meest ja neli naist. Vastanutest kolm
olid Eesti suurematest linnadest (Tartu, Tallinn ja Parnu), kolm inimest vaiksemast
linnast (Kehra, Voru) ning (ks maapiirkonnast. Kuus vastajat seitsmest olid

kdrgharitud. Intervjuu kestis 1h 20 min.

Parast fookusgrupi intervjuud uuriti  vegantarbijate arvamust veebipdhise

ankeetkisitluse tooriistaga (13.-18.03.20), mis vdimaldab koguda Kiirelt hulgaliselt
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andmeid suure arvu inimeste kdest. Seejuures on oluline jalgida, et kiisimused oleksid
uheselt mdistetavad ja selliselt lles ehitatud, et saada kétte vastajate tegelik arvamus
(Ward et al., 2018). Kui kusimused on arusaamatult sdnastatud, valikuvariante voi
kisimusi on liiga palju, vdivad vastajad anda ebakorrektseid voi kiiruga valitud
vastuseid. Selle probleemi valtimiseks tasub enne ankeedi laialisaatmist teha
proovikusitlus. (Ibid.) Autor peab tddema, et kuigi antud uuringu proovikusitluse
tagasiside pdhjal oli kisitlus selgelt ja loogiliselt Ules ehitatud, laekus pdéhikisitluse
vastuseid oodatust vahem — ilmselt just seetdttu, et kisimusi oli vastajale ebamugavalt
palju (31 tk).

Ankeeti jagati Facebooki vegankommuunides ,,Jah, see on vegan!* (toitumisteemad) ja
,,Eesti Veganid“ (veganliikumise teemad), kus 05.02.20 seisuga oli vastavalt 25 058 ja
9105 liiget. VOib arvata, et paljud inimesed kuuluvad mdlemasse gruppi ning et
esimeses grupis on ka hulgaliselt lihavédhendajaid jt tarbijaid, keda ei saa veganiks
nimetada. Arvestuslikult v8ib uuringu valimi Gldkogumiks méaérata 9105 inimest.
Ankeedi taitsid 187 inimest, kuid kuna eesmérk on uurida vegansihtgruppi, sorteeriti
veganluse definitsiooni mdistmise ja toitumisviisi jargi sihtgruppi mittekuuluvad
vastused (segatoidulised, fleksitaarlased, vegetaarlased ja vegantoidulised, kes veganlust
vaid toitumisviisina nimetasid ega maininud motiivides loomade heaolu) vélja ning
jarele jai 123 ankeeti. Lisaks eemaldati neli vastajat, kes markisid, et elavad valismaal

ega tarbi Eestis mutdavaid vegantooteid. Loppvalimisse jai seega 119 inimest.

Arvamusi ja hoiakuid uuriva ankeetkusitluse puhul kasutatakse tihti Likerti skaalat, mis
vOimaldab vastajal hinnata, kuivord tugevalt ta teatud objekti suhtub. T60s kasutatav
Likerti 5-punkti skaala sobib kasutamiseks radikaalsemate vastusevariantide puhul,
(leebemate Uleminekute naitamiseks kasutatakse 7 palli skaalat). Skaalale on alati
oluline lisada vastusevariandid ,,ei oska oelda“ ja ,,neutraalne®. (Joshi et al., 2015)
Tulemuste analtiusimiseks kodeeriti ekspert- ja fookusgrupi intervjuud deduktiivse
sisuanalliusi meetodil, seejarel korvutati saadud kvalitatiivne info veebikisitluse
kvantitatiivsete nditajatega. AnkeetkUsitluse tulemusi uuriti statistilise analGusi
meetodil, kasutades MS Exceli sagedustabeleid, arvestades Likert’i 5-palli skaala

vastuste aritmeetilisi keskmisi (tabel 6) ja vastuste protsentuaalseid osakaale.
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Tabel 6. Ankeedi maatrikskisimuste vastusevahemikud 5—pallisel aritmeetilisel skaalal.

Vastus Skoor
Végandus |45-50
Pigem nbus | 3,5-4,49
Neutraalne | 2,5-3,49
Pigem vastu | 1,5-2,49
Végavastu | 1,0-1,49

Jargnevalt  tuuakse  (levaade  peamistest  uuringutulemustest, alustades
dokumendianaliiisiga. Maailmaturust (levaate saamiseks otsiti veganluse teemalisi
majandusuudiseid (2016-2020. a) marksdnadega ,,vegan market®, ,vegan business®,
,,vegan statistics*, ,,vegan consumers®, ,,vegan economy*, ,.,vegan products®, ,,marketing
vegan products®. Mainitud otsingusdnade abil majandusartiklite uurimisel leitud
veebilehtede peamised veganlusega seotud marksdnad on t66 pohiliste

teemakategooriate kaupa vélja toodud tabelis 7.

Tabel 7. Veganlusega seotud maérksdnad valismaistes peavoolumeedia majandus-

valjaannetes.
Teema Peamised korduvad marksdnad
- veganlus kui tervisliku toitumise trend
. - kasvav tarbijate ndudlus
Veganlus ja

- eetika, loomade heaolu, loomade vastase julmuse I6petamine
- lihatarbimise vahendamine jatkusuutlikkuse tagamiseks
- turg kasvab ka vegantooteid tarbivate tavatarbijate arvelt
- turu laienemine
- turu juht
- vegantdostuse kasv
- veganmajandus
- traditsioonilised ettevdtted investeerivad taimsetesse
toodetesse
- loomse toodangu alternatiivtooted on vaart miljardeid
dollareid; miljarditurg
- mérkimisvadrselt kiire tdus
- suurfirmad arendavad vegantootegruppe
- liha-ja piimaasendustooted
- taimne, taimsed toiduvalikud
Tootearendus ja - taimsed proteiinid, Beyond Meat
turundus - tootevaliku laienemine jaekaubanduses
- vegan-moetdostus (réivad, jalandud, vegan-nahatooted)
- jaekauplused turunduskanalina
- internet olulise turunduskanalina
Allikad: FAIRR, 2018; Forgrieve, 2018; Nestle, 2018; Market Watch, 2019; Mulvany &
Shanker, 2019; Hughes, 2020; Lewis, 2020; Reeves, 2020; RLI, 2020; Yu, 2020 alusel.

kliendi-kaitumine

Ettevdtlus ja
majandus
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Kogutud info pdhjal voib selgelt Gelda, et veganelustiili jargivate inimeste hulk ja
veganturg kasvavad arenenud riikides markimisvaarse kiirusega. Vegansdbralik koostis
ei ole aga toodete ostmisel ainukeseks mutgiargumendiks. Nagu eelmises peatikis
selgus, ootavad kliendid ka ettevotte vastutustundlikku tausta, head tootearendust ja
turundust. Eesti peavoolumeedias avaldatud majandusalastest veganteemalistest
artiklitest info leidmiseks kasutati marksonu ,,vegan majandus®, ,,vegan uuring*, ,,vegan
toode*, , ,majandus taimne®, ,aripdev vegan“ ,veganturg“. Jargnev tabel 8 annab

ulevaate artiklites korduvatest p&hilistest marksdnadest.

Tabel 8. Veganteemalised mérksdnad kodumaistes peavoolumeedia majandusvélja-

annetes.

Teema Peamised korduvad marksénad

- uued kuumad vegantrendid, kasvav trend

- lisaks toiduainetele selge kasv elustiili osas
Veganlus ja - tarbijate ostuharjumuste muutused, muutustega kaasas kdimine
kliendikaitumine - taimetoidu populaarsuse kasv

- veel véike, aga mdjukas sihtgrupp

- suurenenud ndudlus taimsete toodete jarele

- veel niSikauba lédbimiiligiga

- vegantoodete sortiment kasvab

- veganturg, valdkond areneb Kiiresti

- miljarditurg maailmas

Ettevdtlus / - laienemine uutesse tootekategooriatesse, portfelli laiendamine
ootused - uus strateegia
ettevottele - Beyond Meat aktsiaturul

- ettevdtjad soovivad kasvus osaleda

- taimsete valikute laienemine poodides, jackaubanduses,
restoranides, sédgikohtades

- vegantooteid tarbivad ka teised kliendigrupid

- taimsete, vegantoodete arendus, taimsete lihatoodete arendamine
- veganite kaasamine tootearendusse

- mitmekiilgne toidutootmine, uued maitsed

- liha matkiv taimne kotlet, taimsel baasil liha, véltsliha, taimne
kunstliha, lihaalternatiivid, kddgiviljapohised lihatooted, taimsed
valgutooted

- veganrdivakollektsioonid

Allikad: Marketingi Instituut, 2017; Belkin, 2019; Eensaar, 2019; ERR, 2019; Laks, 2019a;
Laks, 2019b; Vahtre, 2019; Aripéev, 2019; Arip4eva raadio, 2019; Postimees, 2020 alusel.

Tootearendus ja
turundus

Dokumendianalliusist selgus, et kuigi veganite osakaal tarbijatest on vaike, kasvavad
nende ja vegantoodete arvud Kiiresti. Nimelt on veganlusest saanud trend, mistdttu
tarbivad vegantooteid lisaks veganitele ka teised tarbijad. Seet6ttu on maailmas

vegantooted liikumas nisiturult massidesse. Uha enam ettevotteid mdistavad, et

41



sotsiaalne vastutustundlikkus (ja vegantoodete mudk kui selle valjendusviis) ei pea
olema mitte lisakohustus, vaid vdib olla konkurentsieeliseks ja muugiargumendiks.
Veganluse ja vegantoodete tarbimise populaarsus on kasvama hakanud ka Eestis, kuigi
kodumaises peavoolumeedias kaésitletakse pigem vélismaiseid majandusuudiseid.
Enamjaolt radgitakse liha- ja piimaasendustoodete turust, veganluse ja loomakaitsega
seonduv sisu on jaanud tagaplaanile. Meediavéljaannete alusel vGib 6elda, et Eesti
kontekstis on veganlus veel niSiteema ja tervisliku toitumisviisi trend, kuid turg areneb

kiirelt.

Dokumendianaltilis kinnitas teema uurimise ajakohastust. Parast veganluse ja veganturu
hetkeolukorra analtlsimist teostati  fookusgrupi- ja ekspertintervjuud ning
ankeetkisitlus. Jargnevalt kdorvutatakse ja analUlsitakse eri meetoditel kogutud
informatsiooni vegantarbija kliendikditumisest ja ootustest. Joonis 10 annab uUlevaate
veebipOhises ankeetkisitluses osalenute demograafilistest tunnustest. Uuringus osales
oluliselt rohkem naisi, kui mehi. Suurem osa veganitest elasid linnapiirkonnas, olid
kdrgharitud ja enamjaolt noores eas (18-34. a). Naiste ja meeste vastustes

markimisvaarseid erinevusi ei esinenud.

Naing I O2in: 77 %
mees mmmmm———— 26in; 22%
muu 1 1in; 1%
alla18 mm Gin; 5%
18-24 v— 37in; 31%
25-34 e———— A5in; 38%
35-44 vm— 22in: 18%
45-54 wm Gin; 5%
55-64 = 3in; 3%
kdrgharidus mee————————————— 72in; 61%
keskeriharidus wsssm 10in; 8%
kesk- vOi kutseharidus —m———— 30in; 25%
alg- voi pohiharidus === 7in; 6%
elan linnas  —————————— 90in; 76%
elan maapiirkonnas msssss 15in; 13%
elan maal ja linnas = 2in; 2%
elan Eestis ja valismaal mssm 12in; 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Vanus Sugu

Haridus

Elukoht

Joonis 10. Vastanute demograafiliste tunnuste Ulevaade arvuliselt ja protsentuaalsetes
osakaaludes (n=119).
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Vastuseid uuriti teemaplokkide kaupa, alustades veganluse ja veganite kliendik&itumise
kiisimustega. Lisas 7 on toodud koondllevaade fookusgrupi ja ekspertintervjuude
pohilistest vastustest eri teemaplokkide kaupa. Ilmnes, et veganlust ndhakse eluviisina
(mida mainisid kdik seitse fookusgrupi tarbijat ja kuus eksperti seitsmest). Koik
intervjueeritavad (n=14) rbhutasid, et veganturu areng on oluline keskkonnakahju
vahendamiseks. Intervjueeritavate sénul peetakse veganlust thiskonnas sageli dieediks,
mdistmata selle ideoloogilist tahendust — seetdttu tuleb sellest tarbimisprobleemide

teadvustamiseks raakida.

VeebipGhises ankeetkusitluses osalenutel paluti valikvastuste nimekirjast markida kuni
viis pdhjust, miks ollakse vegan, et saada detailsem pilt veganlusega seonduvatest
isiklikest kasuteguritest (joonis 11). Selgus, et lisaks loomakaitsele (n=119) téhtsustavad
Eesti veganid keskkonnakaitset (87% vastanutest ehk 103in 119st), seostavad veganlust
eneseidentiteedi / sisemise veendumusega (70%), peavad seda tervislikuks (67%) ja
peavad loomseid maitseid/tekstuuri/ldhna ebameeldivaks (67%). Nii eksperdid,
fookusgrupp kui ka Kkisitluse téitjad téhtsustasid lisaks loomade heaolule ka
keskkonnakaitset ja ndgid veganlust kui eluviisi voi sisemist veendumust.
keskkonnakaitse m———————— 103 in; 87%
eneseidentiteet / sisemine veendumus - 33 in; 70%
tervislikkus ~m—————————— 30 in; 67%
loomsete toodete ebameeldivus m———— 31 in; 26%
poliitiline pShjus ™= 9 in; 8%
meditsiiniline pbhjus ™ 6 in; 5%
kaalulangetus ® 3in; 3%
religioon ® 3in; 3%
raha séastmine 1 2in; 2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Joonis 11. Veganluse motiivid lisaks loomade heaolule (ankeetkisitluse tulemuste

pdhjal, aritmeetilised keskmised ja vastuste protsentuaalsed osakaalud, n=119)

Vorreldes vegantarbijat traditsioonilise tarbijaga, tdid kdik fookusgrupi osalised ja 3
eksperti valja, et vegantarbija on teadlikum tarbimisega seotud globaalsetest ja
kogukondlikest probleemidest (st ei keskenduta ainult loomaeetika probleemidele). VT4

tddes: ,,Vegantarbija on iildiselt teadlikum ja saab aru, et toodete péritolul on suur roll
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selles, mis mdju see toode maailmale avaldab. Et ei ole asi nii lihtne, et kui mingi asi on
poes leti peal juba olemas, ju ta siis on hea.“. Lisati, et vegan on tootja vastutustundliku
tausta ja kogu tootmisprotsesside osas teadlikum ja néudlikum ning uurib toote tausta

kohta lisainfot. VT7 t6i sisse oma isikliku kogemuse:

Vegantarbija on tavaliselt teadlikum kui tavatarbija. Tavatarbijana ei vaadanud
ma kordagi etiketi tagakilge ega lugenud koostist. Ma ei podranud millelegi
rohku, peale tarbimise. Suhtumine oli suht suva. /.../ Enne veganlust ei olnud

mul erilisi teadmisi keskkonnast, meditsiinist, toitumisest jne.

Vegantoote tarbimisest saadava isikliku vaartusena toodi peamiselt valja heaolutunne
sellest, et ei tehta kellelegi kahju (6 tarbijat ja 4 eksperti). VE4 sdnas: ,,Tarbimine on
tdnapdeval omandanud ka stmboolse tdhenduse, olles oma isiku ja pdhimotete
valjendusviis. Vegantoodete tarbimine pakub vdimalust valjendada oma tdekspidamisi
ja uskumusi ja annab rahulolu tunde, et meie uskumused ja kditumine on kooskdlas.*.
Veel toodi vélja, et vegantoodete tarbimine annab teadmise, et enda
kaitumise/tarbimisega on vdimalik midagi muuta; taimne toit on tihti kallim, kuid samas
on seda lihtsam ja kiirem valmistada ja koristada (vOrreldes néiteks lihapraega);
veganlus on hariv ja silmaringi laiendav, tOstes teadmisi tervisest ja Okoloogiast.
Ankeetkisitluses osalenud mainisid kiisimuse ,,Vegantoodete ostmine pakub minu jaoks
voimalust...“ peamise vaartusena oma eetilise kohustuse taitmise, enesevaljenduse ja

enesega rahulolu vdimalust (joonis 12 Ik 45).

Ankeetkisitluses uuriti rohkem stvitsi veganite individuaalseid kliendikéitumise
omapérasid. Hoiak vegantoodete suhtes ja nende tarbimisest saavutatava loomade
heaolu tostmise mdju osas oli positiivne (4,84), kuid toodi vélja, et tooted voiksid veelgi
paremini veganluse pohimotetele vastata (4,20 — pigem ndus) ja nende soetamine voiks
olla nauditavam (4,40) — viimast réhutasid enam just maapiirkonnas elavad veganid.
Kui teistele loomade kasutamise véidetele oldi tugevalt vastu (loomade kasutamine
toiduks — 1,39; tsirkuses ja majanduskasvuks 1,18), siis loomkatsete osas oli veganite
vastuseis ndrgem (1,76). Ka fookusgrupp arutles selle teema (le ja leiti, et veganid on
sageli ravimite kasutamise osas sundseisus — tihti pole muid variante, kui kasutada

loomadel Kkatsetatud ravimeid. UKs vastaja tegi veebiankeedis lisakiisimuse ,,Kas soovid
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veel midagi lisada?* juures ettepaneku, et antud kiisimuse puhul oleks tipsuse mdttes

vOinud eristada loomkatseid kosmeetika ja ravimite testimise eesmaérgil.

oma eetilist kohustust téita 14,79 e

end ja oma véartusi valjendada [ 4,60 N

enesega rahul olla 14,58

olla teistele eeskujuks 14,53 EG—_—_GGE—EEEEEEE -

saada uusi positiivseid elamusi [ 4,49

tarbijaaktivismi harrastada 14,43 e e

olla keskkonnasaastlik 14,29 e

oma tervist parandada 14,03 IESEEE—_—_—_

kuuluda samade vaadetega inimgruppi 13,98 RS »
0%  20%  40%  60%  80%  100%

mVdgandus mPigemndus = Niijanaa = Pigemvastu ®Vé&gavastu ®Eioska 0elda

Joonis 12. Vegantoodete tarbimise tajutav isiklik véartus (ankeetklsitluse tulemuste

pohjal, aritmeetilised keskmised ja vastuste protsentuaalsed osakaalud, n=119).

Autori  hinnangul ei  mdjuta subjektiivne norm veganite kliendikaitumist
markimisvéaarselt ~ korgelt. Veganite hinnangul on nende sdbrad, pere
(vanemad/sugulased) ja kolleegid neutraalse suhtumisega ning on pigem ebatenéoline,
et veganid nende arvamust kuulda vGtavad. Enim laheb veganitele korda arvamusliidrite
arvamus, mida pigem kuulda voetakse (3,75). Veganid tajuvad tugevat kaitumuslikku
kontrolli oma ostuvalikute tle: olemas on vajalikud ressursid (4,72) ja aeg (4,66); kuid
vegantoodete valik vOiks olla etem (4,47). Ollakse pigem ndus maksma veganettevotte
toodete eest kGrgemat hinda (3,96), tavaettevitete vegantoodete tootmise toetamiseks
veidi vahem, kuid samuti pigem ndus (3,71). Hoiakud olid tugevaimad toiduainete
ostmise osas (kahe ostukavatsuse + kahe ostuk&itumise kusimuse aritm. kesk. 4,96),
kosmeetika ja rdivaste osas oli hoiak veidi nérgem (vastavalt 4,62 ja 4,51).

Jargmisena analulsiti teise kiisimusteploki tulemusi ehk siis ettevotja vaadet ja veganite
ootusi ettevotetele (vt ka intervjuude kokkuvdtte tabelit lisa 7). Uurides ekspertide ja
fookusgrupi arvamust Eesti veganturu hetkeolukorrast, ndustuti, et valik on vordlemisi

hea ja kasvav. VE4 lisas, et rohkem vdiks investeerida tootearendusse, et pakkuda
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tosiselt haid vegantooteid, mis meeldiksid paljudele ja mille hind oleks taskukohane.
VT1 (tles, et vegan olemine on vaga lihtsaks tehtud. VE2 aga raakis, et turg on vaike ja
vegantooted on veel tdielik niss. Ekspert lisas, et vegantoodete turg kasvab pigem
toidutalumatusega (nt gluteeni, laktoositalumatuse) ja keskkonnasdbralike tavatarbijate

arvelt.

Peamise kasuna, mida Eesti ettevGtjad vegantoodete miugist saavad, toodi valja uued
turud, turu suurendamine, oma klientidele vastutulek, kasumi teenimine, trendikus. VE3
pakkus vélja ideid: ,,Pracgu on suur osa populaarseid vegantooteid siiski import-tooted,
seega Eesti ettevdtja, kes suudaks toota kohalikust toorainest kvaliteetset ja mdistliku
hinnaga vegantoodet, on selle tootega kindlasti silmapaistev.” Veel toodi vdlja, et on
hea, kui tegemist on tootega, mida soovivad tarbida kdik, kuid mis sobib ka veganile.
Lisati, et veganklient ndeb é&ra, kui talle Uritatakse midagi raha véljapetmiseks
vegansildi all mida ja et oluline on siiras soov kliendile vastu tulla v6i turu kaudu
looma- ja keskkonnastbralikesse toodetesse panustada. Vegan valib oma pere
tavapoe/sodgikoha selle jargi, kus on talle vajalikud valikud olemas ja ka muu tulu
jaetakse just sinna. VE2 radkis, et vahemusgruppidega tasub diskussioonis olla, mitte
neile vastanduda ning lisas, et veganlus on kindlasti kasvav trend ja neid tegevusi tuleb
juurde. Veganite gruppi ei saa kindlasti alahinnata ja selleparast nende ettevote ka
vegantooteid pakub (VE2).

Peamise piiranguna, mis takistab Eesti ettevotjaid vegantooteid pakkumast, toodi selgelt
valja teadmatus sihtgrupi taustast ja toodete mugi kohta (5 eksperti ja 5 tarbijat). VE7
tddes, et Uks asi on kodus midagi proovida, teine asi on toostuslikult seda toota, tegeleda
tuleb pideva Oppimisega. Lisaks toodi vélja ka hirm, et klientuur on véike ja et
vegantooteid peetakse suuresti niSikaubaks. VE 4 lisas: ,,Arvatakse, et vegantooteid
tarbivad ainult veganid, keda on Eestis vaga vahe, kuid tegelikult on sihtrihm palju
laiem, radkimata ekspordipotentsiaalist. Ettevotjate teadlikkus on veel ilmselt kogu
teemast lilga madal ja vegantooteid ei vdeta vaga tdsiselt kui kasumlikku tooteliini,
kuhu investeerida. Mainiti ka madalat trenditeadlikkust ja ambitsioonikust; negatiivset
meelestatust ja skeptilisust sona ,,vegan“ suhtes. VT3 lisas, et kindlasti tuleb tegeleda

sellega, et veganlusesse ei suhtutaks kui da&rmusesse. VE3 réakis, et monikord toodavad
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Eesti ettevotjad kill vegantooteid, kuid ei kommunikeeri seda ning jadvad seetdttu Ghest

Kliendigrupist ilma.

Ekspertide hinnangul oli tarbijaile vegantooteid pakkuva ettevdtte juures olulisim siiras,
pohimdtteline veganluse toetamine, tarbijate endi meelest aga ettevdtte vastutustundlik
taust, tootmine ja seda valjendavad CSR-tegevused. Taaskord réhutati keskkonnakaitse
olulisust (tooraine efektiivne kasutus, pakendivalik). VT1 itles, et ootab ainult, et toode
oleks vegan — kuigi hindab lisategevusi, votab ta neid sekundaarsena. VE2 raakis,
kuidas veganitel on ettevottele tihti vdga korged ootused: ei saa oodata, et ettevote
maksimeerib koheselt loomasdbralikke tegevusi. Milmata loomseid tooteid poleks
enam ka &ri ega saaks kasutada vOimalust mdjutada suuremat massi ja kogu turgu
vahem liha tarbima (VE2).

Ankeetkisitluses osalenutest markisid 81% (96in 119-st), et ettevottelt oodatakse kdige
enam veganluse pdhimotetega arvestamist kogu tootmisprotsessis (4,79), lisaks
keskkonnasobralikkust (4,68) ja eetilist mainet (4,54) (vt veel olulisi faktoreid joonisel
13). Korvutades vastuseid intervjuudega, saab selgelt Oelda, et kdik tarbijad (nii
fookusgrupis kui kusitluses) hindasid ettevOtte juures enim loomade suhtes eetilist

tootmisprotseduuri ja tausta.

veganpdhine tootmisprotsess 1 4,8 N
keskkonnasdbralikkus 1 4,7 I
eetiline, hea maine 14,5 I "
siiras huvi ja veganluse avalik toetamine 14,4 "
avatud suhtlus, klientide kaasamine I 4,3 I |
veganteemalise teabe jagamine | 4,2 I

oma tugevuste ja ndrkuste aus valjendamine | 4,2 I []
veganlust edendavates projektides osalemine 14,0 IR
teiste veganite heakskiit 13,2 N [

0% 20% 40% 60% 80%  100%
m V4ga oluline ®m Pigem oluline = Nii ja naa = Pigem vaheoluline m VVaga ebaoluline ® Ei oska ¢elda

Joonis 13. Veganite ootused vegantooteid muivale ettevottele. (n=119)
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Veebikusitlusest selgus veel, et veganitel on tugev positiivne hoiak ettevotte sotsiaalselt
vastutustundlike lisapingutuste suhtes (lisaks vegantoodete pakkumisele). Vastajad olid
vaga ndus, et loomade heaolu edendava eesmargiga tooteid tuleks intensiivsemalt
turundada (4,71); parema meelega ostetakse tooteid ettevotetelt, kes nditavad lisaks
vegantoodete miugile ka muud initsiatiivi loomade heaolu edendamiseks (4,66) ja
sotsiaalse missiooniga tooteid peetakse korgelt vaartuslikuks (4,63). Ettevotte
loomasdbraliku maine kuvamise siiruse osas oldi kahevahel (nii ja naa — 3,34). Veganite
hinnangul peaksid ettevotted vOtma senisest suurema vastutuse sotsiaalsete (sh
loomaeetika) probleemide lahendamisel (4,90). Oldi pigem ndus, et ebaeetilisi
ettevotteid tuleks boikoteerida ehk teadlikult valtida neilt toodete ostmist (4,23).

Kuigi ideaalis eelistatakse selgelt veganettevotete tooteid, ostetakse tegelikkuses sama
innukalt ka tavaettevotetelt. Loomse toodangu pakkumine ei valista seda, et ettevote ei
vOiks pakkuda ka vegantooteliini. Fookusgrupp arutles, et teinekord ei ole muud votta
ning kui valik puudub, ostetakse tavaettevéttelt ning selles probleemi ei néhta. Sageli
valitakse tavaettevdtte toode soodsama hinna vdi parema kvaliteedi parast. VE6 markis
,,Kui vaid veganettevitete peale lootma jadda, siis jadb ndlga 16puks. Oluline on siiski
saata signaali ka tavatoodete tegijatele, et neil tasub teha vegan tooteid. Vaikne streik ei
ole tdhus muutuste tekitamise vorm.*. Ankeetkusitluse vastajad olid pigem ndus (4,33),
et vegantoodete ostmine tavafirmadelt aitab tdsta ndudlust vegantoodete jargi ja
edendada seeldbi loomasobralikku ettevdtlust. Ainult veganettevotetelt toodete ostmise
suhtes veganettevdtluse toetamiseks oldi kahevahel (nii ja naa — 2,96). llmselt 1&henes
fookusgrupp kusimusele kontseptuaalses, ankeedis osalenud tarbijad ja eksperdid pigem
praktilises plaanis. Igal juhul v6ib 6elda, et vegantarbijate jaoks ei ole probleem osta

vegantooteid ka tavaettevottelt.

Viimasena vaadeldi tootearenduse ja turunduse ploki kisimusi, et saada (levaade
veganite ootustest toodetele ja saamaks teada, mis neid turunduses koéidab (vt
intervjuude Ulevaadet lisas 7). Uurides, mis on veganitele takistuseks kodumaiste
vegantoodete ostmisel, oli nii ekspertide, fookusgrupi kui ka ankeetkisitluses osalenute
puhul selgelt peamiseks pdhjuseks toote ebamdistlikult kdrge hind (kuigi nagu eelnevalt

valja toodi, ollakse siiski pigem ndus kdrgemat hinda maksma).
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VE2 raidkis vegantoodete miiiiki votmisest: ,,...kui see (vegantoode) on 18puks riiulil ja
selle hind on vastuvdetamatu, siis ju ikkagi ei osteta seda“. VE5 nentis, et praegused
vegantooteid pakkuvad firmad on pigem véikesed ja seetdttu on jaekettidesse raske
saada, sest lepingute s6lmimine ja hoidmine on vdga kulukas — seetdttu jadvad tooted
tihti e-poodidesse vdi vaikestesse poodidesse ja nende kéttesaadavus ei ole mugav. VE3
utles aga, et teadlikkus uutest toodetest on hea, kuna veganid jagavad omavahel
aktiivselt kogemusi ja uusi avastusi. Ankeedis osalenute s6nul kodumaiste toodete

ebaatraktiivsuses probleemi ei nahtud (pigem vastu — 2,3).

Lisaks loomasdbralikele omadustele oli intervjueeritavatele tarbijatele toote valikul
(nditeks ~ valides kahe sarnase vegantoote vahel)  jargmisena  oluline
keskkonnas@bralikkus (eriti pakendivalik) ja mdistlik hind (mdlemal 3 eksperti, 4
tarbijat), isiklik maitse-eelistus — vo6idab toode, mis rohkematele enim meeldib (4
eksperti, 3 tarbijat). Olulised on ka tervislikkus (2 ekspeti, 4 tarbijat), ettevotte
vastutustundlikkus (eetiline tootmisprotsess, paremini veganluse pdhimdtetele vastav,
eetilisem ettevote) (3 eksperti, 2 tarbijat). Mdned tarbijad tbid veel vélja ka tootmise
asukoha aspekti — mida lahemal, seda parem (VT1, VT2, VT6).

Ekspertidel ja fookusgrupil paluti tuua néaiteid maailma ja Eesti edukaimatest
vegantoodetest ja hinnata, mis voiks olla nende edu aluseks (et ettevotjatele selle pdhjal
haid naiteid ja inspiratsiooniallikaid pakkuda). Eesotsas toodi valja hea, kvaliteetne,
korraliku tootearendusega toode, mis paljudele inimestele meeldib (5 eksperti, 4
tarbijat) ning labipaistev, vaartuspbhine, silmapaistev, nutikate reklaamidega turundus
(4 eksperti, 5 tarbijat). K&ige enam pakuti eeskujuks Rootsi taimsete piimproduktide
tootja Oatly humoorikad, kuid eetilise sbnumiga reklaamid. Lisaks toodi valja uudse
turunisi katmine voi uue, unikaalse toote turule toomine; mdistlik hinna ja kvaliteedi
suhe; maitse-eelistus; sobivus nii veganitele kui omnivooridele ehk sobivus laiemate
tarbimisharjumustega. Tarbijad mainisid ka firmat Beyond Meat. Uksikutel juhtudel
mainiti eeskujuna tootjaid Sheese (VT5), Lamuu; VegMachine (VT6), Marta Pagar
(VT2), Bon Soya (VE1), Anamma (VE7).

Ankeetkisitluses osalenud hindasid vordselt keskkonnasééstlikkusega ka inimdigustega

arvestamist (vt rohkem joonis 14 lk 50). Pea sama korgelt soositi detailset infot toote
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omaduste ning tootmise ja ettevotte loomas6bralikkuse kohta. Pigem neutraalsed oldi
toote kodumaisuse ja innovaatilisuse suhtes, vahimolulised aspektid toote juures olid
veganitele personaalne ldéhenemine ja atraktiivne pakend. Erisusena oli linnaelanikele

atraktiivne pakend 0,78 punkti veidi olulisem (2,85) kui maapiirkonna veganitele (2,07).

inimdigustega arvestamine
keskkonnasaastlikkus

detailne info toote omaduste kohta
info tootmise loomas6bralikkuse kohta
korge kvaliteet

soodne hind

rémustav, innustav elamus
tervislikkus

mitteametlik vegans@bralik fraas pakendil
ametlik vegan-sertifikaat

meeldiv brénd

kodumaisus

innovaatilisus/trendikad lahendused
personaalne lahenemine

atraktiivne pakend

14,6 e —
14,6
14,5 I —
14,5 -
14,3 A
13,9 e
13,0 e
13,8 E——
13,7 e e
13,6 s e
134 N e——=
132 s —n
13,1 s
12,9 s =
12,7 N =

0% 20%  40% 60% 80%  100%

m Vgga oluline m Pigem oluline ® Nii ja naa = Pigem véheoluline m VVdga ebaoluline m Ei oska 6elda

Joonis 14. Veganite ootused vegantootele (lisaks loomasdbralikkusele). (n=119)

Info uutest vegantoodetest liigub Ulekaalukalt sotsiaalmeediaportaali Facebook
vegankommuunides, mida mainisid nii 6 eksperti, 5 tarbijat kui ka 94% veebikisitluses
osalenutest. Niisiis on see ka peamine reklaamikanal (vt joonis 15). Tulemust vdib
teatud maaral mojutada ka fakt, et kisitlust jagati Facebooki vegankommuunides (kuigi
ka

Intervjueeritavad t0id kanalitena vélja ka mdojuisikud ehk

eksperdid ja fookusrihm mainisid kommuune peamise infoallikana).
influencerid, kes
sotsiaalmeedias informatsiooni jagavad; interneti, kauplused. Naiteks VT6 (tles:
...“kdin vahel poeski uudistamas, kas miskit uut pole tekkinud.“. Ankeedis oli ka
kiisimus toodete ostukohtadest. Tuleb &ra markida, et intervjuudes seda ei uuritud,

kisimuse vajadus tekkis pérast intervjuude analtisimist. Kodige populaarsemaks
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vegantoodete ostukohaks olid suured jaemudgikauplused, mida markisid 97%

vastajatest. Jargnesid 6ko- ja mahepoed (54%), e-poed (46%) ja véikekauplused (29%).

vegankommuunid I 112 in; 94%
kauplused (GGG 70in;59%
tootja sotsiaalmeediakontod NG 58 in; 49%
lahedased, tuttvad (suusonaliselt) INEG_SN 55 in; 46%
messid / Gritused I 47 in; 39%
internetiotsing N 40 in; 34%
loomakaitseorganisatsioonide kaudu [N 40 in; 34%
arvamusliidrid / influencerid I 25 in; 21%
ajakirjandus I 24 in; 20%
blogid W 10 in; 8%
tootja veebilent WM 9in; 8%
uudiskirjad W@ 7 in; 6%
televisioon W 3in; 3%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Joonis 15. Vegansihtgrupi erinevate turunduskanalite t&htsus toodete kohta info

saamiseks, protsentides, n=119.

Uurides, kuidas vOiksid ettevotted enda loomasObralikke vééartusi tarbijatele
kommunikeerida, et vegankliendi usaldus ja heakskiit vdita (ehk kuidas turundada
vegantooteid vegankliendile), pakkusid intervjueeritavad valja mitmeid eri variante, ei
esinenud dht selgelt populaarseimat vastust. Enim pakuti valja: loomastbralike
vadrtuste kommunikeerimine l&bipaistvate, vaartusi valjendavate tegevustega, seejarel
veganpdhimotete toetamine/vaartustamine ja julge esindamine; veganlusega seonduvate
vadrtushinnangute turundamine; aktiivne ja teadlik turundus; asjakohane info eri
kanalites (veebilehel, pakendil, sotsiaalmeedias). VEB l(itles, et loomasdbralikkus peaks
valjenduma tegudes ning lisas, et: ,,...arvan, et keskmine vegan viitsib teha kodutood, et
veidi turundusest kaugemale vaadata. Ehk siis puhtalt turunduskoosolekul tehtud

plaanist ei piisa. Vairtused peavad mingilgi méaral ka tegevustes peegelduma.*.

VE3 lisas, et kui ettevote reklaamib end keskkonnateadliku ja vastutustundliku

ettevOttena ning toodab samas peamiselt loomseid tooteid, vdidakse seda votta
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negatiivse turundusena, sest loomattostust peetakse globaalselt suurimaks keskkonna
kurnajaks. VT4 mainis toote veganluse tunnistamist ja sellest raékimist ning Gtles, et
valja reklaamitava missiooni juures tekib alati kisimus selle siiruses. VT1 soOnas, et
vegan reklaami on wllatavalt vahe. Ta soovitas rohkem reklaamida ja lisas, et
lisategevused on tema jaoks teisejargulised. VT6 Utles, et hindab, kui ettevote ei karda
veidi negatiivselt tajutava alatooniga sona ,,vegan“. Tema slidame vdidab see, kui
ettevotjad taipavad, et nad saavad oma hoiaku ja reklaamiga kaasa aidata. Uhe

fookusgrupi liitkme s6nul:

Turunduses on hea, kui ettevote toob valja oma pohimdtted ja maailmavaate,
sest tarbijana ikka tahaks ju samastuda ja toetada neid, kelle maailmavaadet
jagan. Tootearenduses voiks jélgida keskkonnaaspekte ja ka valja naidata, et
ollakse teadlikud, et arenetakse pidevalt ja hoitakse end kursis arengutega
maailmas. Kodulehel, ka erinevaid tooteid reklaamides — turundades voiks vélja
tuua oma véartushinnanguid. Tanapéeval on tarbijale vaga olulised tootja

vadrtushinnangud, ostetakse brandi, ostetakse lugu. On oluline emotsioon. (VT3)

Veebikisitluses esitati sama kusimus, paludes valikvastuste nimekirjast valida kuni 5

oma isiklikku lemmikvarianti (voi kirjutada Muu lahtrisse) (vt joonis 16).

julge avalik veganluse toetamine N 102 in; 86%
tootmise loomas6bralikkuse nditamine GGG 78 in; 66%
veganluse teabe levitamine NN 74 in; 62%
osalemine veganlust edendavates projektides NG 72 in; 61%
keskkonnasdbralikkuse véljendamine NN 62 in; 52%
klientide kaasamine tootearendusse NN 53 in; 49%
ametlikud vegan-sertifikaadid tootepakendil  INEG_—N__N 5? in; 44%
positiivsete, innustavate elamuste tekitamine NG 42 in; 35%
mitteametlikud vegan-margistused [N 39 in; 33%
ettevdtte plldluste aus valjendamine NN 34 in; 29%
annetuste tegemine I 23 in; 19%
naitamine ostu panust loomade heaollu I 21 in; 18%
teiste veganite heakskiidu véitmine Il 13in; 11%

0% 20%  40%  60%  80%  100%

Joonis 16. Veganite eelistatud loomasdbralikkust kommunikeerivad turundustegevused.
(n=119)
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Koige olulisem turundustegevus, mida suurem osa veganitest ndha tahtsid, oli sarnaselt
intervjueeritavatelegi julge avalik veganluse toetamine, mille markisid &ra 102 inimest
ehk 86% vastajatest. Oluliseks peeti ka kogu tootmisprotsessi loomas6bralikkuse
naitamist (66%); veganluse alase informatsiooni levitamist (62%), osalemist veganlust
edendavates kampaaniates ja projektides (61%) ja keskkonnas6bralikkust (52%).

Veganid ootavad ettevottelt siiraid CSR-tegevusi, eesotsas loomasGbraliku
tootmisprotsessi, keskkondliku jatkusuutlikkuse ja veganluse avaliku toetamisega.
Hoiakute tugevuses esines teatavaid erisusi (nt loomkatsete ja ravimite osas), kuid
uldjoontes olid nii ekspertide, fookusriihma kui ka veebis kusitletud tarbijate arvamused
sarnased. Subjektiivse normi mdju oli madal, vegani sisemisi vaartusi on keeruline
mdjutada vOi muuta. Vegankliendini jouab kdige lihtsamini  vastavate
sotsiaalmeediakommuunide kaudu. Veganid tajuvad oma kéitumise tle kdrget kontrolli.
Vegantoodete tarbimine on seotud eetilise eesmargiga, kuid pakub ka isiklikku heaolu.
Jargmisena tuuakse vélja uuringutulemuste ja teooria pdhised jareldused ja sellest

ldhtuvad ettevdtjatele suunatud ettepanekud.

2.3. Jareldused ja ettepanekud veganitele sihitud

turundustegevusteks

Magistritod sisuks oli vegansihtgrupi kliendikditumise mojurite ja ootuste valja
selgitamine ja selle pdhjal Eesti ettevdtjatele tootearendus- ja turundusettepanekute
tegemine. Autori hinnangul kinnitasid uuringu tulemused edukalt teoreetilistes allikates
toodut. Ekspertide, fookusgrupi ega veebis kisitletud tarbijate vastustes ei esinenud
mérkimisvéarseid vastuolusid, pigem rdhutati sarnaseid aspekte, mis vBimaldab teha
asjakohaseid uldistusi, jareldusi ja ettepanekuid. Nii teoreetikute uuringuid analtisides
kui ka Eesti veganite empiirilist uuringut 1abi viies oli ndha, et veganlusega seotud
definitsioonide osas esineb mé&aramatust ja erinevalt maistmist, mis raskendab subjekti
uurimist (Braunsberger & Flamm, 2019). Antud t66s defineeriti veganit inimesena, kes
votab veganlust kui moraalset veendumust ja elulaadi, mis véljendub lisaks toitumisele
ka teistes tarbimisvalikutes ja elu aspektides. Peamised jareldused, mida veganite

ootuste, kliendikditumise ja neile suunatud turunduse teemadel Eesti ettevdtjatele tehti,
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on toodud jargnevas tabelis 9. Tabelites 10 ja 11 on vastavalt vegankliendi iseloomustus

ning konkreetsem tootearendus- ja turundusinformatsioon.

Tabel 9. Eesti ettevdtjatele suunatud ettepanekud tootearendus- ja turundustegevuse

planeerimiseks vegansihtgrupile.

Jareldused Ettepanekud
Globaalne ja kodumaine | Tooteportfelli diversifitseerimiseks, klientide
vastutustundlik vegantoodete néudlus | ndudlusele vastamiseks ja turumuutustega

kasvab, on 0Oige aeg
vegansihtgrupile tdhelepanu.

poorata

kohanemiseks vdtta sortimenti vegantooted. Ariidee
alustavale ettevotjale.

Veganturul tegutsemiseks ei pea
ettevOtja olema vegan ega pakkuma
ainult loodus- ja keskkonnasdbralikke
tooteid/teenuseid.  Piisab  veganluse
ideoloogilise  tausta ~ mdistmisest,
austamisest ja piddluse néitamisest.

Ettevdtjana tuleks end Kkurssi viia veganluse, sh
loomaeetika jt tarbimisprobleemidega. Oluline on
potentsiaalse kliendiga otse suhelda. Tundes vaartuste
Uhtimist ettevGttega, ootab veganklient kaasamist.
Véaart infot saab ka  sotsiaalmeediast ja
majandusartiklitest.

Eesti veganite sihtgrupp on vdike,
hetkel veel on tegemist niSituruga.

Arendada vegantooteid, mis on atraktiivsed ka teistele
tarbijagruppidele (teised eetilised tarbijad, tervislikud
tarbijad)

Kodumaiste  vegantoodete  ostmist
piiravad peamiselt vaikestest
tootmismahtudest tingitud hinnabarjaar
ja vaike valik.

Oigustada ~ CSR-vaartuste  kommunikeerimisega
kbérgema hinna lisavaartust ja tagada toodete mugav
kattesaadavus. Suurendada tootmismahtu,
keskendudes jaeturule ja valisturgudele.

Vegan on ndudlik klient, kes uurib
tootepakendeid ja otsib tootja maine
kohta lisainfot. Reklaamidemagoogia
abil on veganit keeruline mdjutada.
Vajalik on siiruse ja labipaistvuse
tagamine.

Juurutada CSR-p6him6tted labipaistvuse tagamiseks
ettevOtte &ristrateegiasse ja organisatsioonikultuuri.
Paigutada kapital tasulise reklaami ostmise asemel
ettevOtte arendamisse, luues seeldbi reaalset pisivat
lisavaartust. Kommunikeerida kliendile oma ettevotte
loomasdbralikke vaértusi ja tegevusi.

Vegan kui eetiline tarbija hindab
korgelt ettevbtte CSR-puldlusi ja
sotsiaalset missiooni. Uhtlasi toovad
need tegevused avalikku téhelepanu
(soodne ja sugavalt mdjuv reklaam).

Lisaks n.6 elementaarlsele jatkusuutlikkuse ja
eetilisuse tagamisele, panustada laiemalt sotsiaalsesse
heaolusse, ndidates (les kursisolekut probleemide,
uudistega jagades teavet, kutsudes inimesi Qles
eetilisemaid valikuid tegema, toetades kohalikku
kogukonda/vegankogukonda, néidates hoolivust.

Eesti ettevdtjad pelgavad
vegansihtturgu, sest puudub piisav info
veganlusest, veganturu
kasumipotentsiaalist,  vegansihtgrupi
vajadustest, vegantoodete tootmisest.

Kaasata veganid tootearendusse.
Loomakaitseorganisatsioonid ja vegantarbijad ise
vOiksid ettevltjaid toetada ettevOtetele suunatud
infomaterjalide,  ndustamisega.  Vajalik  oleks
riigipoolne tugi jatkusuutlike toodete arendamisse.

Veganlus  on  tihedalt  seotud
keskkonnakaitsega ja vegantarbijat
v@ib varrelda rohelise tarbijaga.

Eriti oluline on keskkonnasdbralik
pakendivalik.

Avritegevuses jargida rohemajanduse pGhimdtteid, et
vahenda 6koloogilist jalajélge: efektiivne
ressursikasutus, taaskasutus, pakendi minimeerimine.
Toote jatkusuutliku elutsiikli info kasutamine
turunduses.

Eesti veganite demograafilised tunnused olid analoogsed rahvusvaheliste uuringute
tulemustega (Braunsberger & Flamm, 2019; Janssen et al., 2016, Ik 646; Ruby, 2012, Ik
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145; Marangon et al., 2016): veganite seas oli tlekaalukalt rohkem nooremas eas naisi.
Antud uuringu puhul oli naiste protsent 77, enamik neist olid kdrgharitud,
linnapiirkonnast, suurim vanusegrupp oli 18-34. a. Just sellele sihtgrupile tuleks

vegantooteid arendades ja turundustegevusi planeerides asetada pdhir6hk.

Nii teooriast kui uuringust tuli selgelt vélja, et veganid tunnevad loomade suhtes
markimisvéarselt tugevat eetilist hoiakut (Ulusoy, 2015), loomadesse suhtutakse Kui
tundelistesse olenditesse, keda ei ole moraalne kasutada ressursside voi kaupadena
(Bryant, 2015). See siigav veendumus on justkui osa vegani eneseidentiteedist
(Braunsberger & Flamm, 2019). Isiklikud eetilised ja moraalsed t6ekspidamised on
veganile olulisemal kohal, kui Ghiskonna arvamus, tavad vdi normid (Wrenn, 2011),
seega on veganit keeruline mojutada, tegemist on ndudliku kliendiga. Kuigi ideaalis
eelistataks toetada veganettevotteid, ei nde Eesti veganid probleemi vegantoodete korval
loomset toodangut pakkuvalt firmalt ostmises. Pigem voetakse seda kui v@imalust
turundudlust positiivses suunas mdjutada. Veganid hindavad igasugu puldlust

loomasodbralikuma tihiskonna suunas liikumisel.

Vegan kasutab oma vdimu tarbijana, et loomade heaolu eest seista. Vegantoodete
tarbimine on véljund loomade vastase julmuse vahendamiseks, uhtlasi pakub see
personaalset heaolu oma sisemiste vaartuste jargi kéitumisest (Braunsberger & Flamm,
2019). Vegantarbija ei tee ostuotsuseid mitte mugavuse ega emotsiooni ajel, vaid ette
planeeritult, sisemiste altruistlike vaartuste pohjal — sarnaselt rohelisele tarbijale (Iris et
al., 2018; Yadav & Pathak, 2017). Vegantoodete ostmises tajutakse korget véaartust: see
pakub eelkbige vOimalust oma eetilist kohustust tdita ja teistele kannatuste pohjustamist
valtida, end hasti tunda, ennast ja oma véartusi véljendada, teistele eeskuju néidata,
positiivseid elamusi saada, tarbijaaktivismi harrastada ja keskkonnasééastlik olla.
Eetiliste toodete eest ollakse kull ndus ronkem maksma (et toetada loomade heaoluga
arvestavat tootmist) ning toodete leidmiseks ollakse valmis pingutama (Fishbein &
Ajzen, 2010; Braunsberger & Flamm, 2019; Yadav & Pathak), kuid sellegipoolest
soovib ka vegantarbija mugavust, soodsat hinda ja toodete kattesaadavust (Rekettye &
Rekettye, 2019).
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Tasub markida, et sihtgrupis esineb teatavaid kaitumuslikke erisusi, nagu tavatarbijate
puhulgi: toiduainete puhul on mdnede jaoks oluline tervislikkus ja toitevéartus, teised
aga igatsevad mugavaid valmistoite. Veganid ei tarbi ainult tervislikke tooteid, pakkuda
voiks ka valmistoite, poolfabrikaate, mugavustooteid. Jargnev tabel 10 annab tlevaate

uuringust ilmnenud veganite kliendik&itumise mdjuteguritest joonise 3 alusel.

Tabel 10. Vegansihtgrupi kliendikditumise mdjutegurid.

Mojutegur Iseloomustus

Hoiak Tugev loomaeetiline, keskkonnasdbralik, madala dominantsuse
hoiak. Tarbimises véljendub tugevaimalt toiduainete puhul.

Moraalne Sisemiste véartuste tahtsustamine, kohusetunne, veganlus kui osa

eneseidentiteet eelistatud identiteedist.

Subjektiivsed Ei lase end mdjutada tihiskonna sotsiaalsest survest. Enim toetust

normid avaldavad ja veganarvamusliidreid ja elukaaslane, keda pigem

kuulda voetakse.
Tajutud kontroll | Taielik véim oma kéitumise lle: valmis pingutama, et tooted leida,

kéitumise (le kétte saada, valmis lisavédértuse eest kdrgemat hinda maksma.

Tajutav vaartus | Altruistlik heaolu, personaalne heaolu, oma kéitumisvalikutega turu
muutmine

Kavatsus Teadlikult ette planeeritud ja informeeritud kavatsus
veganpOhimdtteid jargida.

Kéitumine Tugev hoiak ja kavatsus Kinnistavad planeeritud soovil kditumist.

Loomadega seonduvale lisaks on vegan kursis ka teiste tarbimisega seonduvate
probleemidega ja huvitub nende leevendamisest. Sihtgrupile loodud toode ja seda
pakkuv tootja vdiksid ideaalis kanda mitmeid erinevaid sotsiaalse vastutustundlikkuse
vadrtusi. Veganile suunatud tootearenduse ja turunduse &nnestumiseks tuleks
ettevottesse juurutada sotsiaalse vastutustundlikkuse printsiibid, eesotsas loomaeetikat
arvestavad véartused, millest tdhtsaim on veganluse pdhimdtetega arvestamine kogu
tootmisprotsessi véltel. Klient soovib lisaks loomsete ainete vabale koostisenimekirjale
saada infot ka tootmise tausta kohta. Kuna ta loeb meeleldi pakendil olevat infot ning
pakendi visuaalne atraktiivsus pole kuigivdrd oluline, peaks vegansihtgrupile mdeldes

olema pakendil rohkem sisulist ja informeerivat teksti.

Lisaks loomasObralike vaartuste ja initsiatiivide kommunikeerimisele tuleks teostada
CSR-tegevusi teistest valdkondadest: jargida tootmises jatkusuutlikkuse printsiipe
(Lewandowska et al., 2017, , hoolitseda oma tO6tajate eest, valtida tarnijaid, kes oma

tootajaid ja loomi ekspluateerivad; ndidata ettevotte terviklikku maistmist tarbimis- ja
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tootmisprobleemidest, panustades nii looma-, keskkonna kui inimdiguste kaitse
edendamisse. Vaartused peavad véljenduma tegudes, mitte vaid sdnades. Ei ole oluline,
et ettevote oleks ideaalselt loomasdbralik, kuid tarvis on ndidata hoolivust ja pludlust
paremuse suunas. Jargnev tabel 11 on koondab uuringu tahtsaimad tulemused ja pakub

praktilisi juhiseid, milliste toodete ja turundustegevuste kaudu kommunikeerida

ettevOtte sotsiaalset vastutustundlikkust ja loomasdbralikkust.

Tabel 11. Eesti vegansihtgrupi vajadustele vastamine labi sotsiaalselt vastutustundliku

turunduse (ulevalt alla tahtsuse jarjekorras nummerdatud).

Irk Ootused Ostu- Ootused Turundus- Hinnatuimad
' tootele* takistused  ettevottele kanalid CSR-tegevused
1. | inim@igustega kdrge hind | loomaeetiline | vegan- avalik veganluse
arvestamine tootmine kommuunid tunnistamine ja
sotsiaalmeedias | toetamine
2. | keskkonna- vdike valik | jatkusuutlik suuremad tootmisprotsessi
saastlikkus, eriti tootmine, jaekaupluse- loomas6@bralikkuse
pakendivalikul nullkulu ketid tdendamine
poole
puddlemine
3. | detailne info ebamugav | ettevotte tootja avalikkuse
toote omaduste | katte- eetiline maine | sotsiaalmeedia- | teadlikkuse
kohta saadavus konto ja - tBstmine
tootepakendil reklaam veganlusest
4. | info tootmise ja | madal, avaliku siira | suus@naline osalemine
ettevotte ebalihtlane | veganluse turundus ja veganlust
loomasdbraliku | kvaliteet huvi arvustused edendavates
tausta kohta valjendamine kampaaniates ja
tootepakendil projektides
5. | korge kvaliteet | vahene vegan- ettevotte keskkonna-
reklaam, teemalise esindatud sobralikkuse
teadmatus | informat- messidel ja valjendamine
toodetest siooni uritused
jagamine

* (lisaks loomade heaoluga arvestamisele)

Kui

maailmas né&hakse veganluses tuluvBimalusi

loovat pikaajalist,

tervislikku

toitumistrendi, siis Eestis on see veel vordlemisi hiljuti aktuaalseks saanud, mis
tdhendab, et praeguse madala konkurentsi juures on ettevotjatel lihtne turul
liidripositsioon saavutada ning suuremateks turumuutusteks valmis olla. Veganite arv ja
tootevalik kasvavad iga aastaga, nii majandusajakirjades kui -raadiosaadetes réégitakse
uha rohkem vegantoodetest — kill aga peamiselt téistaimsete toodete kontekstis. Huvi

on suurim taimsete liha- ja piimaasendustoodete vastu.
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Olenemata kasvutrendist tuleb siiski tddeda, et Eesti veganturu maht koguturust véike ja
veganitele suunatud kaupu voib vaadata pigem niSituru kontekstis. Viikesed
tootmismahud tdstavad toote hinna kliendi jaoks ebamadistlikult kérgeks, mis ainutksi
vegansihtgrupile keskendudes ei pruugi ettevGtjale soovitud kaivet tuua. Uheks
vOimaluseks oleks positsioneerida toode selliselt, et see sobiks mitmele niSile (Fuentes
& Fuentes, 2017), sest tuleb réhutada, et vegantooteid otsivad ka teised tarbijad, nagu nt
vegetaarlased, vegantoitujad, liha véhendajad ehk fleksitaarlased, laktoositalumatud,
rohelised tarbijad jpt, mis muudab sihtgrupi ja k&ibemahu suuremaks. Veganturu eri
segmentidele tuleks l&heneda erinevate turundussdnumitega, rdhudes vegani puhul
looma- keskkonna- ja inimsdbralikkusele, vegantooteid ostva tavatarbija puhul

tervislikkusele ja alternatiivsusele.

Ekspertidel ja fookusgrupil paluti tuua edukate vegantoodete nditeid maailmast —
mdistmaks vegani soove, voiksid Eesti ettevotjad votta inspiratsiooniks tootjad Oatly ja
Beyond Meat, kelle innustavaid reklaame ja edukat aritegevust vastajad korduvalt
mitmel pool vélja t6id (vt lisa 2). Maailma edukaimate vegantoodete edu aluseks oli
ekspertide ja fookusgrupi sonul l&bi mdeldud tootearendusega toode, mis paljudele
inimestele meeldib. Seega — ettevdtjatel tuleb suurt rdhku poodrata tootearendusele,
kaasates tarbijaid. Strateegiliselt kliendi soovide ja turusuundumuste jargi loodud toode
on autori hinnangul abiks ilmselt peagi kasvama hakkava konkurentsiga toime
tulemisel. Jargmise edutegurina mainiti vadrtustel pdhinevat, silmapaistvat, innustavat
ja humoorikat turundust. Edu aluseks peeti ka uue turunis$i katmist, unikaalset toodet,
maistlikku hinna ja kvaliteedi suhet, toiduainete puhul head maitset ning et valjatoodud

ettevotete tooted sobivad nii veganile kui tavatarbijale.

Kdige aluseks on ettevdtte kliendiga thtivad, loomas6bralikud vaartused. Kui ettevotte
inimesed loomasdbralikke vaartusi arusaamatuks peavad, voib ka sihtgrupi vajadustele
vastamine keeruline olla. Jargnevad CSR-i juurutamine d&ristrateegiasse (eetiline
tootmine, puldlus lisaks tulu teenimisele thiskonna heaolu edendada); klienti kaasav
vegantoote  arendus; toote looma-, inim-  ja  keskkonnasdbralikkus
(taaskasutatav/minimaalne pakend, pdhjaliku toote ja tootja taustinfoga); CSR-ist vélja

kasvav véartuspdhine turundus.
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KOKKUVOTE

Kapitalistliku hiskonna tarbimisprobleemid on teemakohase informatsiooni leviku
tottu jarjest selgemini tuntavad. Turuorientatsioon liigub ha enam eetilise ettevétluse
suunas, kus suurenev osa tarbijatest eelistab ettevotteid, kelle fookuses on sotsiaalse
vastutustundlikkuse nditamine. Keskkonna ja inimdiguste koérval on muutunud
aktuaalseks mure loomadiguste pérast. Veganlus on sotsiaalse Gigluse liikumine, mis
lisaks sisemisele veendumusele avaldub ka praktilistes tarbimisvalikutes. Seetbttu on

veganitele suunatud toodetest tekkinud uus turg, mida tasub uurida ja tundma &ppida.

Tuleb nentida, et kui maailmas on tegemist trendika ja Gitseva ariga, mis liigub tha
tugevamalt massidesse, siis Eestis on veel tegemist ettevotjatele pigem tundmatu
turunisiga. Teadlikkus turu kasumlikkusest, sihtgrupi vajadustest ja vegantoodete
miugist on madal. Puudub tépne informatsioon selle kohta, kui palju on Eestis
veganeid. On teada, et sihtgrupp on véike, kuid kasvab kiirelt. Sihtgrupile suunatud
tooteid tarbivad ka teised kliendigrupid peale veganite (nditeks vegetaarlased,
laktoositalumatud, tervislikud tavatarbijad). Tegemist pole moédduva trendiga ja oodata

vOib turu laienemist, mis pakub ettevotetele uusi véljakutseid ja véimalusi.

Sellest lahtuvalt seati antud magistritod eesméargiks vegansihtgrupi kliendikaitumise ja
ootuste valja selgitamine, mille pdhjal teha ettevotjatele tootearendus- ja
turundusalaseid ettepanekuid. Nende abil on veganturust huvitatud ettevotjatel voimalus
osa saada uutest drivOimalustest, rahuldada klientide vajadusi ja edendada
loomasdbralikku, eetilist ettevGtlust. Eesmérgi taitmiseks leiti vastused kisimustele,
millised tegurid mdjutavad vegansihtgrupi kaitumist tarbijana ja millised tootearendus-
ja turundusalased tegevused aitavad ettevotetel vegankliendi vajadustele vastata. Autor
loodab, et magistritod annab ettevotjatele praktilised teadmised veganluse sisust,

vegankliendi taustast ja sihtgrupile miidmise piirangutest ja vdimalustest.
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Teoreetilisest Ulevaatest selgus, et veganile kui eetilisele tarbijale on oluline ettevotte
sotsiaalne vastutustundlikkus ehk tahe oma dritegevusega lisaks omanikele tulu
teenimisele ka hiskonna heaolu tdstmisse panustada. Hoolimata loomaeetikakesksusest
el jata veganid korvale tootmise keskkonna- ja inimdiguste kaitsega seonduvaid
kisimusi — mdistetakse, et kdik need teemad on omavahel seotud. Seetdttu tuleb
veganile suunatud tootearendusel jalgida, et kogu tootmisprotsess toimiks eetiliselt —
lisaks loomade kasutamise valtimisele tuleks kasutada ressursse vdimalikult efektiivselt,
hoida oma tootajaid ning eelistada inimdigustest lugupidavaid tarnijaid. Rohkem
eelistatakse ettevotteid, kes sellist vastutustundlikkust pdhivaartusena votavad ja kes

veganlust siiralt toetada julgevad.

Veganid liigituvad eetilise tarbija alla ning neid korvutatakse ka rohelise ehk
keskkonnasobraliku tarbijaga. Sellised tarbijad erinevad tavatarbijatest altruistlike
sisemiste hoiakute t6ttu, mis ajendab neid oma tarbimisvalikuid Kkriitilise pilguga
hindama ja ette planeerima. Niisiis, veganklient on kdrgelt informeeritud,
markimisvéarselt tugeva eetilise hoiakuga tarbija, kellele toodete miumiseks ei piisa
nailise loomasdbraliku maine kuvamisest. Vegani usalduse voitmiseks tuleb oma siirust
tbestada labi reaalsete eetiliste tegevuste, nagu néiteks oma tootmisprotsessi
jatkusuutlikkuse tagamise ja selle avalikustamise v6i veganluse ideoloogia tunnustamise

teel.

Empiirilisest uuringust selgus, et ekspertide ja tarbijate sonul takistab Eesti ettevotetel
vegantoodete pakkumist lisaks informatsiooni puudusele ka madal trenditeadlikkus.
Voidavad need, kes votavad eeskuju rahvusvahelise turu suundumustest. Uhelt poolt
nduab see ettevdtjatelt julgust tootearendusel, teisalt aga pakub hetkel suhteliselt
vaikese konkurentsiga soodsat vOimalust oma sotsiaalse vastutustundlikkuse
naitamiseks. Turusuunaga kaasas k&imine pakub vdimalusi konkurentsipositsiooni
parandamiseks, tooteportfelli  diversifitseerimiseks, oma klientide ndudlusele

vastutulekuks, uute turgude leidmiseks ja kliendibaasi laiendamiseks.
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Vegansihtgrupile keskendumine ei eelda, et ettevotte inimesed peaksid veganid olema,
kuid vaja oleks loomasObralikke vaartusi jagada. Kuigi veganettevottel on lihtsam
kliendi véartustega Uhilduda, ei née Eesti veganid tavaettevotetelt vegantoodete
ostmises probleemi ning pigem toetavad neid, et turgu suunata. Niisiis, loomsete
toodete mutmine ei valista, et ettevote voiks pakkuda ka vegantooteliini — kill aga on
edu saavutamiseks vaja jalgida, et ettevite mdistab veganluse tausta ning néaitab

pludlust loomas@bralikuma aritegevuse suunas.

Veganid saavad infot uute toodete kohta peamiselt vegankommuunidest ning
kauplustest,  mistdttu  tuleks  tootearendusse  kaasata  vegantarbijaid  vOi
loomakaitseorganisatsioone, vottes eesmargiks liikuda jaeturule. Tarbijatena on veganid
vahem hinnatundlikud ning ndus maksma kdrgemat hinda, kui see on piisavalt hasti
pohjendatud. Reklaami asemel tuleks pigem keskenduda ettevOtte poolt pakutava
lisavaartuse loomisele ja selle ausale kommunikeerimisele. Veganklient on valmis
ldhemalt uurima tootepakendit ning véartustab pigem selle looma- ja
keskkonnas@bralikkust, hinnates vahem toote atraktiivset vélimust. Vegansihtgrupi
heakskiidu voitmiseks on oluline mdista nende motiive ja soove. Konkurentsieelise
saavutamiseks tuleb rohk asetada kogu tootmisprotsessi loomasdbralikkusele,

rohemajanduse pohimdotete jargimisele ning pakkuja eetilisele mainele.

Magistritods keskenduti peamiselt vegansihtgrupi uurimisele, kuid tulevikus, turu
kasvades vOiks detailsemalt vorrelda erinevaid veganturu ja vegansihtgrupisiseseid
segmente, sest nagu uuringust selgus, ei ole tegemist homogeense riihmaga. Uurida
vOiks veganite Kkliendikaitumist spetsiifiliselt roivatoostuse, kosmeetika, teenuste jt
valdkondades. Autor keskendus CSR-initsiatiividele, kuid eraldi teemana vOiks

tdpsemalt uurida veel ettevdtte brandinguga seonduvat.

Autor tédnab oma juhendajat Marit Piirmani innustava juhendamise eest kogu
magistritod valmimise véltel, Gerda Mihhailovat Oige suuna nditamise eest ja
retsensenti Grete Mannikust abistavate parendusettepanekute eest. Lisaks soovib autor
tdnada uuringust osa votnud praktikuid ja tarbijaid nende panuse, heade sGnade ja

parendusettepanekute eest ning oma perekonda igati toetava suhtumise eest.
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Lisa 1. Veganite kliendikaitumise ja turunduse varasemad uuringud

Autorid ja aasta

Uuringu sisu

Meetod

Olulisemad tulemused

Greenebaum, 2012

Kuivord  tugevalt  suudavad
veganid uhiskonnas oma eetilisi
tdekspidamisi  ja  identiteeti
jargida ja millised erisused
esinevad veganturu segmentides.

Kvalitatiivne: avatud
kiisimustega
internetikisitlus 16
eetilise veganiga, USA

Eetilist tarbimist vOib vaadelda kui poliitilist ja sotsiaalset
tarbijaaktivismi vormi, mille raames ostetakse tooteid ja teenuseid
vastutustundlikelt Peamine motiiv vegantarbimiseks: eetika. Eristada
eetika ja isiklike huvide tottu veganturu segmentide kliendikaitumise
erisusi (veganid vs teised vegantoodete tarbijad).

Dhont et al., 2014

Kuidas mdjutab uuringusubjekti

suhtumine inimestesse ka
suhtumist loomadesse. Loodi
sotsiaalse ~ dominantsuse  ja

spetsiesismi skaala, mis nditab
tarbija eetilise hoiaku tugevust.

Kvantitatiivne: 191
pstihholoogiatudengi
ankeeti, Kanada

Mida negatiivsem oli subjekti suhtumine vahemusgruppidesse
(nditeks immigrantidesse, pdlisrahvad, moslemid, teise nahatooniga
inimestesed), seda spetsiesistlikumad nad olid ehk seda ndrgem oli
inimese hoiak ka loomade heaolu suhtes. Tostes inimeste
moraalitunnetust loomade suhtes paraneb markimisvaarselt inimese
suhtumine vahemusgruppidesse.

Janssen et al. 2016

Kuidas erinevaid veganturu
segmente  vastavalt  nende
vegantoidu tarbimise
motiividele segmenteerida;
milline on vegantoitujate
suhtumine loomatdostusesse ja
loomadigustesse.

Kvalitatiivne: 329
silmast-silma
intervjuud Saksamaa
toidupoodides

90% vastanutest mainisid loomaeetika motiivi; enamike vastajate
puhul eri motiivid kattusid (tunti huvi ka tervise ja keskkonnakaitse
vastu). Janssen et al. soovitavad vegandieedi pidajate puhul eristada
selgelt 1) loomaeetika ja 2) isikliku heaolu ajenditel tarbivaid
veganeid.

Marangon et al.,
2016

Vegantoodete  turupotentsiaali
hindamine Itaalia tarbija
ostuvalikute p&hjal (hoiakud,
eelistused, valmidus
vegantoodete eest k@rgemat

hinda maksta).

Kvanti- ja
kvalitatiivne: 487
intervjuud
Itaalia tarbijatega

Vegantoodetel on (Itaalias) suur niSiturupotentsiaal. Vegantoodete
eest olid kbrgemat hinda nbus maksma koérgharitud,
tarbimisteadlikud inimesed (just sellisele sihtgrupile vdiks
vegantooteid sihtida). Oluline on pddrata tahelepanu veganluse kui
tavatoote alternatiivi kommunikeerimisele.




Lisa 1. jatk

Autorid ja aasta

Uuringu sisu

Meetod

Olulisemad tulemused

Fuentes, M &
Fuentes, C, 2017

Vegantoodete massiturule viimise
kontseptsiooni loomine: veganpiima
turundus

Kvalitatiivne:
turundus-uuringute ja
taimse piima tootja
Oatly
turundustegevuste
analiits, Rootsi

Veganturgu voib vaadelda kui multiniSi turgu. Toote lisavaartust
tuleb eri Kkliendirihmadele erinevalt sOnastada: tavatarbijale
huvitav, tervislik alternatiiv, mis ei survesta veganideoloogiaga vs.
poliitilised tarbijad, kes pigem just ideoloogia toetamise pérast
toodet tarbivad. Edukuse tagamiseks on oluline tagada
kéttesaadavus mdlemale kliendirihmale ning reklaamida neile
neile sobivat vaartust.

Chintakayala et

Kuidas tarbijate demograafiline taust

Kvantitatiivne: 300

Eetilise hoiaku ja tegeliku kliendikditumise vahele jaab sageli

al., 2018 ja keskkonnaalane suhtumine Suurbritannia hinnabarjaar, mis takistab ka nisitoodete joudmist massiturgudele.
mdjutavad ostukditumist kaupluse taimse piima  Selle Uletamiseks tuleks siseneda jackaubandusse. Mida tugevam
jatkusuutlike maérgistustega nisi ja ja vabalt peetavate on hoiak, seda selgemad on ka tarbimisvalikud.
massitoodete puhul. kanade munade 1/2 a
mudgiaruanded
Iris et al. 2018 Kuidas toitumisharjumus mdjutab Kvantitatiivne: 828 Vegetaarlust ja veganlust seostatakse keskkonnas@braliku ehk

tarbimisvalikuid.Keskkonnasdbraliku
hoiaku mdju esmatarbe kaupade
(toiduldhedaste/near-food)
tarbimisvalikutele (pesupulber,
deodorant, seep).

lisraeli tarbijat

rohelise tarbimisega mdlema Kkliendigrupi sarnaste altruistlike
p6himodtete tottu. Mida madalam haridustase, seda loomsemaid
tarbimisvalikuid tehakse. Mida taimsem oli dieet, seda kdrgem oli
ka tarbija keskkonnas6bralik hoiak ja vastavate toodete eelistus —
vegetaarlased ja veganid teevad keskkonnas@bralikumaid
tarbimisvalikuid.

Braunsberger &
Flamm, 2019

Erinevate  motiividega  veganite
elustiili- ja toitumisvalikud.
Uuringusse  on  kaasatud  nii
definitsioonijargsed veganid kui ka
end veganiks nimetavad vegandieeti
pidavad inimesed.

Kvanti- ja
kvalitatiivne: 1110
avatud ja suletud
kiisimustega ankeeti,
USA

Peamine ajend veganluseni jdudmisel oli loomade heaolu, sellele
jargnesid tervis, keskkonnakaitse ja spirituaalsus. Veganitel on
tugevamad eetilised hoiakud, kui vegantoitujatel. Veganturgu
analitsides tasub eristada veganeid vegandieedi pidajatest. Eri
vegantooteid tarbivatele kliendirihmadele tuleks turunduses
erinevalt ldheneda.
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Lisa 2. CSR-pdhise turunduse néiteid maailmast

IMPROVE HUMAN POSITIVELY IMPACT ADDRESS GLOBAL IMPROVE ANIMAL
HEALTH CLIMATE CHANGE RESOURCE WELFARE
CONSTRAINTS

“\. WORLDWIDE
\‘ FOREVER

Allikad: Beyond Meat, 2020; Danone, 2020; Impossible
Foods, 2020; Oatly, n.d; Nike, 2020; The Body Shop, 2020.




Lisa 3. Ekspert- ja fookusgrupi intervjuu kisimuste teoreetiline taust

Alateema | Nr |

Kiisimus

Kiisimuse eesmark

Teoreetiline taust

Autorid ja aasta

| plokk: Veganlus ja veganite kliendikditumine

1. | Mida tdhendab Teie jaoks | Kontrollkiisimus: kuidas | Veganlusega seotud terminoloogia osas | Braunsberger & Flamm,
g @ veganlus? uuringusubjektid  veganluse | esineb arusaamatusi. Kallutatud | 2019; Janssen et al.,
%'E sisu  moistavad?  Aluseks | uuringutulemuste  viltimiseks  tuleks | 2016
E £ 'E edasiste vastuste | kdigepealt kontrollida, kuidas mdistetakse
2 'g 2 analttisimisel. veganluse tihendust.
'?% = 8 2. | Millised on peamised | Anda ettevotjaile vajalikku | Toitumis-ja elustiilivalikud véljendavad | Chintakayala et al,
0 S § motiivid veganluseks ja | infot sihtgrupi moistmiseks. | tarbimisvalikuid.  Veganturg  jaguneb | 2018;  Ruby,  2012;
> é S, mille poolest erinevad eri | Veganluse sisu tundmine on | veganiteks ja teisteks vegantoodete | Braunsberger & Flamm,
5 B motiividega vegan- | vajalik tarbimisvalikute | tarbijateks. Veganluseni joutakse tavaliselt | 2019; Greenebaum, 2012
g° tarbijad liksteisest? maistmiseks. eetika, keskkonnakaitse = vOi  tervise
ajenditel. Motiivid on sageli kattuvad.
s 3. | Miks on tarbimise ja | Kas ja kui aktuaalseks | Veganturg  pidurdab  loomatddstusest | Janssen et al., 2016;
ey tootmise probleemide | responendid veganlust peavad, | tingitud globaalsete keskkonna-, | Bryant, 2015; Moneva-
= kontekstis oluline | miks  peaksid  ettevotjad | majanduslike ja sotsiaalsete probleemide | Abadia et al., 2019;
:é veganlusest radkida? veganlusele motlema? siivenemist. Eetilised tarbijad nduavad | Shaw et al., 2015;
2. ettevotetelt {tha  suurema  sotsiaalse | Giddens et al., 2016;
§ vastutuse votmist. Zollo et al., 2018
g ?} 4. | Mille poolest erineb | Millised on  vegantarbija | Teadlik tarbija, teeb ostuotsuseid peamiselt | Carrigan et al, 2004;
B= %’ vegantarbija tavatarbijast? | erisused vorreldes | (looma)eetilistel ajenditel. Tarbimine kui | Carrington et al., 2014;
% © tavatarbijaga — millega peaks | aktivismi ja eneseidentiteedi kinnitamise | Zollo et al, 2018;
§ ettevotja arvestama | vorm. Korged ndudmised tootele ja | Greenebaum, 2012;
~ vegansihtturule miiiies. tootjale. Niitab vastuseisu ebaeetilise turu | Wrenn, 2011; Ulusoy,
fl—é suhtes. Trendilooja. Voib altruistlike | 2015; Kotler et al., 2010;
S hoiakute tottu korvutada rohelise tarbijaga. | Sun, 2019; Iris et al,
§ 2018; Janssen et al.,
2016
5. | Millist isiklikku véértust | Uurida vélja, mis isiklikud | Lisaks altruistlikele eesmérkidele kuuluvad | Maguire, Watson &
pakub vegantoote ostmine | tegurid (peale loomadega | veganluse juurde ka isikliku heaolu | Lang, 2017; Yadav &
inimesele? seonduva) on veganile | elemendid (identiteet, oma védrtuste jargi | Pathak, 2017;




ostuotsuse  tegemisel  veel
olulised. Anda ettevdtjale
infot,  kuidas  turunduses

isiklikule véairtusele rohudes
stigavamalt tarbijani jouda.

elamine, eneseviljendus, heaolu tunne).

Braunsberger & Flamm,
2019; Kotler et al., 2010;
Niu, 2019

Il plokk: Ettevftja vaade ja veganite ootused ettevottele

lustest ja piirangutest

Ettevotja vaade vegansihtturule miiimise
vOima

Milline on Teie hinnangul
veganturu  hetkeolukord
Eestis?

kuidas  hinnatakse
vegantoodete  ndudlust ja
pakkumust. Koguda
informatsiooni, kas Eestis on
motet vegansihtgrupile
suunatud tooteid pakkuda.

Uurida,

Turuorientatsioon kaldub  eetilise- ja
veganettevotluse poole. Veganite osakaal
tarbijatest on viike, kuid kasvab ja on
kandumas  toitumiselt ka  teistesse
tarbimismustritesse.

2017;
2015;

Jansson et al.,
Radnitz et al,
Pendergrast, 2016

Millist kasu pakub Eesti
ettevotjatele vegantoodete
kui ettevOtte sotsiaalset
vastutustundlikkust
néitavate toodete miitik?

Selgitada vélja, kas ja miks on

Eesti turul kasulik
vegantooteid pakkuda.
Suunata ettevotjaid
vastutustundliku ja
jatkusuutliku tootmise poole ja
tditmaks korraga eri

huvigruppide ootusi.

Sotsiaalsete probleemide leevendamine kui
arivoimalus. Kliendile loodav lisavdirtus
toob lisatulu. CSR kui sotsiaalse missiooni
stiimul mojutab positiivselt tarbija hoiakuid
et tevOtte maine osas ja suunab seeldbi ka
ostuotsust. Lisaks stimuleerib see kogu
ettevotte aritegevust (ressursside
efektiivsem  kasutus,  turumuutustega
sammu pidamine, konkurentsivoime tous).

Bikefe et al., 2020;
Abdullah & Budiman,
2019; Zasuwa, 2017;
Carroll 1979;
Palihawadana et al.,
2016; Nollet et al., 2015;
Jansson et al., 2017,
Monevo-Abadia et al.,
2018

? Turundusinstument. Vegantoodete miiiik
tihe CSR-initsiatiivide véljundina.
Mis on Teie arvates hetkel | Anda ettevotjatele lilevaade Madal teadlikkus sotsiaalselt | Kuokkanen & Sun, 2019;
Eesti ettevotjate jaoks | vegantoodete tootmisega vastutustundlike toodete tulususest. | Nollet et al., 2015;
piiravateks  faktori-teks | seonduvatest kitsaskohtadest Ressursipuudus: teadmatus, CSR-i | Radnitz et al., 2015;
vegantoodete ja vajalikust infost, et neid integreerimise esialgsed lisakulud. | Bryant, 2015; Bikefe
pakkumisel? viltida voi tletada. Huvipuudus veganluse sisu osas, sellest | 2020; Sanclemente-
tingitud kriitika kartus. Tellez, 2017
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aluseks?

inspiratsiooni saada?

ithtib kliendi huvidega. Veganlusele
vastav, kliendi identiteeti toetav brind.

Kubiak, 2016; Deng, 2019

Alateema | Nr Kiisimus Kiisimuse eesmirk Teoreetiline taust Autorid ja aasta
9. | Milliseid Mida ootab veganklient kui | Lisaks  kasumi  teenimisele  ka | Bryant, 2015; Yadav &

(loomasdbralikke) eetiline tarbija ettevottelt; mis | sotsiaalsete  probleemide  aktiivne | Pathak, 2017; Deng et al.,
© w védrtusi  ja  tegevusi | on ettevOtte juures eelduseks | lahendamine. Kliendiga samade | 2019; Moneva-Abadia et
% =2 ootavad veganid | edukaks vegantoodete | (loomasdbralike) véartuste hindamine. | al, 2019; Mishra &
= = vegantooteid  pakkuvalt | pakkumiseks? CSR-intsiatiivide siiruse tdestamine. Mishra, 2015; Kotler et al.,
R ettevattelt? 2010; Kubiak, 2016
2z 10. | Kas veganid eelistavad Kuidas on kasumlik Veganid eelistavad veganettevotteid, | Chintakayala, 2018;
C 3 osta pigem vegantooteid positsioneerida | kuid ettevotjale ei pruugi see piisavalt | Fuentes & Fuentes, 2017;
% § veganettevotetelt voi — kas suunata tooted kiivet tuua. Multinisiturg: | Kotler et al, 2010;

tarbivad sama innukalt vegansihtgrupile voi kdigile vegansihtgrupile niSitooted; | Todeschini et al., 2017,

tavaettevotete vegantoodete tarbijatele? tavatarbijale massitooted. Marangon et al., 2016

vegantooteid?

III plokk: Tootearendus ja turundus
11. | Mis vdiks olla Eesti | Tuua vélja Eesti veganturuga | Hinnabarjdér. Kdigi veganite seas pole | Ajzen, 2015; Fishbein &

< veganitele takistuseks | seonduvad probleemid, et | hoiakud niivord tugevad, et see | Ajzen, 2010, Carrington et
'5 kodumaiste vegantoodete | ettevotjad teaksid, millega | véljenduks  koigi  kaubagruppide | al., 2014; Humphery, 2016;
20 ostmisel? vegantootearenduses ja | ostuotsuse tegemisel. Vidike tootevalik | Kim et al, 2016;
£ turunduses arvestada. ja toodete kéttesaadavus. Chintakayala et al., 2018;
%B Fuentes & Fuentes, 2017;
Z 24 Radnitz et al., 2015
§ Té 12. | Palun mdelge maailma ja | Mida  vegantoote  juures | Sotsiaalse lisavéddrtuse loome ja edukas | Kotler et al., 2010; Fuentes
g 3 Eesti edukaimatele | hinnatakse, millistest | CSR-pohine  turundus.  MultiniSile | & Fuentes, 2017; Yadav &
g > vegantoodetele: mis on | ettevOtetest vOiksid  Eesti | keskendumine. Sotsiaalne ehk | Pathak, 2017; Ulusoy,
§ Teie meelest nende edu | ettevotjad tootearendusel | tihiskonnale kasu tekitav missioon, mis | 2015; Chintakayala, 2018;
g
&
>

Alternatiivsuse, erilisuse rohutamine,
koosloome.
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Alateema | Nr Kiisimus Kiisimuse eesmirk Teoreetiline taust Autorid ja aasta
13. | Millistest kanalitest | Milliste turunduskanalite | Digitaliseerimise mdju. Sotsiaalmeedia kui | Dutot et al, 2016; Rekettye
koguvad veganid ja | kaudu jouda | peamine  turundus- ja  kommuni- | & Rekettye Jr, 2019
5 veganlusest  huvitatud | vegankliendini? katsioonikanal ning innovaatiline
% inimesed vegantoodete kultuuriruum.  Suusdnaline  turundus.
i kohta infot? Kauplused.
5 14. | Mis Te arvate, mida | Milliseid toote omadusi | Keskkonnasobralikkus, kvaliteet, soodne | Cooper, 2019; Niu, 2019;
é oodatakse vegantootelt | veganid veel hindavad? | hind, maitse, hea toode, tervislikkus, tootja | Kotler et al., 2010
S veel lisaks | Kui on  teada, et | vastutustundlik taust, uuenduslikkus.
4 loomasdbralikele vegantoodete pakkumus
ks omadustele itha suureneb, siis millega
g tuleks arvestada
= konkurentsis piisimiseks?
2 15. | Kuidas voiks ettevote | Kuidas turundada | Ettevote vidirtuste ja sotsiaalse missiooni | Adise, 2015; Niu, 2019;
= oma  loomasdbralikke | vegansihtgrupile, kommunikeerimine (ettevote ise kui | Lewandowska er al, 2017,
% vidrtusi ja  tegevusi | saavutada edu ja viltida | miiligiargument). Aidata tarbijal | Kubiak, 2016; Kim & Yoon
£ turundustegevusel kriitikat? realiseerida oma moraalset | 2016; Trudel, 2018; Grubor
= kommunikeerida, et eneseidentiteeti. Ponev turundus. | et al., 2014; Yadav & Pathak
g vegankliendi  heakskiit Keskkonnasobralikkus. Toote ja tootmise | 2017; Kuokkanen & Sun
S voita? loomasobralikkuse detailne info. Tosta | 2019; Kotler et al., 2010;
2 avalikkuse teadlikkust veganluse sisust. | Rekettye & Rekettye Jr,
Tootemaérgistused. Korgema hinna | 2019; Braunsberger &
Oigustamine. Flamm, 2019; Zasuwa, 2017
" 16. | Kas soovid veel midagi | Saada lisainfot, mis veel | Veganid hindavad kaasamist ja soovivad | Autor; Cooper, 2019; Dutot
& g lisada? on tarbijaile oluline vdi | oma arvamust avaldada. et al., 2016; Stephen, 2015
'E; z milliseid probleemkohti
o~ ankeedis esineb.
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Lisa 4. Ekspertidele ja fookusgrupile esitatud intervjuu ktsimused

| plokk: Veganlus ja veganite kliendikéitumine

* Milline on Teie tegevusala ja kuidas olete kokku puutunud veganlusega?

1.
2.

10.

11.
12.

13.

14.

15.

Mida tdhendab Teie jaoks veganlus? On see pigem elu-vai toitumisviis?

Millised on peamised motiivid, miks ollakse vegan ja mille poolest erinevad eri
motiividega veganid tksteisest?

Miks on tarbimise ja tootmise probleemide kontekstis oluline veganlusest raékida?
Millist isiklikku vaartust pakub vegantoote ostmine inimesele?

Mille poolest erineb vegantarbija tavatarbijast?

Il plokk: Ettevdtja vaade ja veganite ootused ettevottele

Milline on Teie hinnangul veganturu hetkeolukord (ndudlus ja pakkumus) Eestis?
Millist kasu pakub Eesti ettevotjatele vegantoodete kui ettevotte sotsiaalset
vastutustundlikkust néitavate toodete muiuk?

Mis on Teie arvates Eesti ettevOtjate jaoks piiravateks faktoriteks vegantoodete
pakkumisel?

Milliseid (loomasdbralikke) véartusi ja tegevusi ootavad veganid ettevottelt?

Kas veganid eelistavad osta pigem veganettevotetelt voi tarbivad sama innukalt ka

nende ettevotete tooteid, kes pakuvad vegantooteid loomse toodangu kdrval?

111 plokk: Tootearendus ja turundus

Mis vdiks olla Eesti veganitele takistuseks kodumaiste vegantoodete ostmisel?
Palun mdelge maailma ja Eesti edukaimatele vegantoodetele: mis on Teie meelest
nende edu aluseks?

Millistest kanalitest koguvad veganid ja veganlusest huvitatud inimesed
vegantoodete kohta infot?

Mis Te arvate, mida oodatakse vegantootelt veel lisaks loomas@bralikele omadustele
(mis saab maaravaks kahe sarnase vegantoote vahel valides)?

Kuidas vOiks ettevdte oma loomas6bralikke vaartusi ja tegevusi turundustegevusel

kommunikeerida, et vegankliendi heakskiit voita?

* Kas soovite veel midagi lisada?



Lisa 5. Ankeetkusitluse teoreetiline taust

Teema | Kood |

Kiisimus/alateema

Kiisimuse eesmark

Teoreetiline taust

\ Autorid ja aasta

| teemaplokk: Veganlus ja veganite kliendikditumine

V1 | Kui pead valima, kas Kontrollkisimused uuringusubjekti | Veganid ning vegantoodete tarbijad | Braunsberger &
- ttleksid, et veganlus on Oigsuses veendumiseks ja veganite | vOivad veganluse téhendust erinevalt | Flamm, 2019;
S § Sinu arvates pigem eluviis | eraldamiseks mitteveganitest | mdista.  Tihti  identifitseeritakse end | Janssen et al., 2016;
EE vOi toitumisviis? definitsiooni mGistmise alusel. veganina,  mdistmata  definitsiooni. | Greenebaum, 2012
Z 3 | V2 | Milline on Sinu Kallutatud uuringutulemuste valtimiseks
~ toitumisviis? tuleb  kontrollida  veganluse  sisu
maistmist.
V3 | Mis p6hjus(t)el oled Selgitada valja kdige olulisem ja | Veganluseni joutakse tavaliselt eetika, | Chintakayala et al.,
vegan? teisejargulised ajendid veganluseks, | keskkonnakaitse v@i tervise ajenditel. | 2018; Ruby, 2012;
CU V4 | Mis on Sinu jaoks siit et mdista veganite kliendikditumist | Motiivid kattuvad sageli. Muud pdhjused: | Braunsberger &
'-qc_)'.o valikust peamine mdojutavaid psuhholoogilisi | spirituaalsus, poliitilised  p6hjused, | Flamm, 2019
g > kategooria, miks oled taustategureid ja hoiakuid. kaalulangetus, raha sdastmine, religioon
=8 vegan? jpm).  Toitumis-ja elustiilivalikud
> 5 valjendavad tarbimisvalikuid.
3 E V5 | Kuivérd ndustud, et Isikliku vaartuse wvaited: uurida, | Lisaks altruistlikele eesmarkidele | Yadav & Pathak,
S = vegantoote ostmine pakub | millist kasu saadakse vegantoodete | kuuluvad veganluse juurde ka isikliku | 2017; Braunsberger
o+ Sinu jaoks vdimalust... tarbimisest. Anda ettevotjale infot, | heaolu elemendid (nt enesele meeldiva | & Flamm, 2019;
> kuidas turundustegevuses | elustiili ja indentiteedi kujundamine, oma | Kotler et al., 2010;
personaalse véadartuspakkumisega | vaartuste jargi elamine, enesevéljendus | Niu, 2019
sligavamalt tarbijani jouda. jpm).
V6 | Spetsiesismi skaala Néitab loomade suhtes eetilise | Mida norgemalt spetsiesismi skaala | Dhont et al., 2014
5 © (Speciesism scale) hoiaku tugevust. Aitab muuhulgas | vdidetega ndustutakse, seda tugevam on
§ =< g moista, millistele ettevotte | loomaeetiline hoiak, ostukavatsus ja
E 2 g tegevustele vdi toote aspektidele | valmidus pingutada. Veganitel ja teistel
= ollakse kdige rohkem vastu ja mille | vegantoodete tarbijatel on erinevad
osas tehakse jareleandmisi. hoiakud.




Teema | Kood | Kiisimus / teema Kiisimuse eesméirk Teoreetiline taust Autorid ja aasta
® V7 — | Rohelise tarbija Saada  pohjalik  Glevaade | Veganlust vdib kBrvutada rohelise tarbijaga | Yadav & Pathak, 2017
é V16 | skaala GCS veganite kliendikaitumise | sarnaste altruistlike pOhimdtete tottu. | (Iris et al, 2018). Lisatud
% 2= (kohandatud eripéradest, andmaks | Skaala kasutamine annab  pd&hjaliku | komponendid: elukaaslane
S< § veganitele) ettevotjatele infot, millised on | Glevaate  veganite  kliendi-kaitumisest: | VOINB4 & V10MC4 (Ulusoy,
S8 vegansihtgrupi  ootused  ja | hoiakute, subjektiivse normi, tajutava | 2015) ja arvamusliidrid VONB5
2 vajadused ning kuidas neile | kditumusliku kontrolli, tajutav vdartuse, | & V10MC5 (Ramya & Ali,
=~ vastata. ostukavatsuse, ostukditumise mojuritest. 2016, Ik 78)
Il plokk: Ettevitja vaade ja veganite ootused ettevittele
E1 | Sotsiaalselt Kontrollida, kas ja kui oluline | Lisaks heale mainele on CSR-iga seotud | Krzyzanowska & Tkaczyk;
vastutustundliku on veganitele ettevotte | turundusstiimuliteks ka erinevad | 2014
o missiooniga toote | sotsiaalse ehk ihiskondlikku | sotsiaalsed initsiatiivid. Vegan-  ehk
Iz hoiakute heaolu tostva eesmargi | loomaecetikaga arvestavate toodete miiiik
Q modtmise skaala | olemasolu. véljendab olemuslikult sotsiaalset
% (CSV), missiooni ja on hea vOimalus ettevotte
3 kohandatud sotsiaalse vastutustundlikkuse nditamiseks.
2 vegantarbija Edukamad on siiski ettevotted, kes lisaks
§ uurimiseks. tootele ka muud sotsiaalset lisavddrtust
. pakuvad.
o E2 | Ettevétte CSR-alased viited. Selgitada | Kliendile loodav lisavdirtus toob lisatulu. | Bryant, 2015; Yadav & Pathak,
*2 E3 | sotsiaalne vilja, milliseid védrtusi ja | CSR kui sotsiaalse missiooni stiimul | 2017; Deng et al., 2019;
;5;: vastutustundlikkus | tegevusi  hindavad tarbijad | m&jutab positiivselt tarbija  hoiakuid | Moneva-Abadia et al, 2019;
c>u (CSR) ettevotte juures kdige enam. ettevotte maine osas ja suunab seeldbi ka | Mishra & Mishra, 2015; Kotler
o Anda ettevotjale suunitlusi, | ostuotsust. Lisaks stimuleerib see kogu | et al.,, 2010; Kubiak, 2016;
8 miks ja  kuidas CSR-i. | ettevdtte aritegevust (ressursside | Chintakayala, 2018; Fuentes &
juurutada. efektiivsem kasutus, turumuutustega | Fuentes, 2017; Kotler et al.,
sammu pidamine, konkurentsivdime tous). | 2010; Todeschini et al., 2017;
Turundusinstument. Marangon et al., 2016
I1I plokk: Tootearendus ja turundus
= o T1 Kuivord on Sinu Toote omadused. Selgitada | Keskkonnasobralikkus, kvaliteet, soodne | Cooper, 2019; Niu, 2019;
g g %’ jaoks vegantoote vdlja, mida oodatakse | hind, maitse, hea toode, tervislikkus, tootja | Kotler et al., 2010
SR puhul veel oluline... | tootelt veel peale | vastutustundlik taust, uuenduslikkus.
Q> veganluse sisule vastamise.
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Teema Kood | Kiisimus / teema Kiisimuse eesmérk Teoreetiline taust Autorid ja aasta
T2 | Mis on Sinu jaoks Tuua vilja Eesti | Hinnabarjdir — vegantooted on tihti | Ajzen, 2015; Fishbein & Ajzen,
takistusteks veganturuga seonduvad | kallimad, kui tavatooted. Kuigi turg kasvab | 2010, Carrington et al., 2014;
kodumaiste probleemid, et ettevotjad | hiippelise kiirusega, on see veel siiski véike, | Humphery, 2016; Kim et al.,
vegantoodete teaksid, millega | niisiis on tarbijale probleemiks viike | 2016; Chintakayala et al., 2018;
ostmisel? vegantooteid miiiies | tootevalik ja toodete kittesaadavus. Fuentes & Fuentes, 2017;
arvestada. Radnitz et al., 2015
T3 | Kust ostad peamiselt | Kuidas vegankliendini | Digitaliseerimise moju. Sotsiaalmeedia kui | Dutot et al, 2016; Rekettye &
vegantooteid? jouda, et tema ostuotsust | peamine turundus- ja kommuni- | Rekettye Jr, 2019
T4 | Millistest kanalitest | turundusega mojutada ja | katsioonikanal ning innovaatiline
= saad enim infot talle turundada? kultuuriruum. Suusonaline turundus.
q? N (uute) vegantoodete Kauplused.
é T(é kohta?
§ z T5 Kuidas voiksid Kuidas turundada | Ettevote viddrtuste ja sotsiaalse missiooni | Adise, 2015; Niu, 2019;
s W ettevotted vélja vegansihtgrupile, kommunikeerimine  (ettevote ise  kui | Lewandowska et al., 2017;
§ § ndidata oma saavutada edu ja viltida | miiigiargument). Aidata tarbijal realiseerida | Kubiak, 2016; Kim & Yoon
- loomasobralikkust? kriitikat? oma moraalset eneseidentiteeti. Ponev | 2016; Trudel, 2018; Sun, 2019;
qg) § Palun mairgi kuni 5 turundus. Keskkonnasdbralikkus. Toote ja | Grubor et al., 2014; Yadav ja
- enda lemmikvarianti. tootmise loomasdbralikkuse detailne info. | Pathak 2017; Kuokkanen ja Sun
© Tosta avalikkuse teadlikkust veganluse sisust | 2019; Kotler et al., 2010;
(see loob ka kliente juurde). | Rekettye & Rekettye Jr, 2019;
Tootemérgistused. Korgema hinna | Braunsberger & Flamm, 2019;
digustamine. Zasuwa, 2017
" T6 | Kas soovid veel Saada lisainfot, mis veel on | Veganid hindavad kaasamist ja soovivad | Autor; Cooper, 2019; Dutot et
& g midagi lisada? tarbijale oluline vOi | oma arvamust avaldada. al., 2016; Stephen, 2015
'E z milliseid  probleemkohti
< ankeedis esineb.
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Lisa 6. AnkeetkUsitluse kiisimused vegantarbijatele

V1. Kui pead valima, kas utleksid, et veganlus on Sinu arvates rohkem eluviis voi
toitumisviis? (kontrollkusimus 1)

e pigem eluviis vdi maailmavaade

e pigem toitumisviis voi dieet

e muu

V2. Milline on Sinu toitumisviis? (kontrollkusimus 2)

e vegan — tdistaimetoitlane, kes lisaks toiduainetele ei tarbi ka muid loomseid tooteid
(nt ei kanna nahast saapaid)

e vegantoituja / tdistaimetoitlane — ei tarbi liha- ega piimatooteid, muna, kala, mett,

zZelatiini jne

vegetaarlane — ei tarbi liha, aga s66n piima/muna/kala vdi muud loomset

fleksitaarlane — s66n peamiselt taimset toitu, tarbides vahel ka liha ja muud loomset

segatoiduline - tarbin nii taimset kui loomset

muu

V3. Mis p6hjus(t)el oled vegan?
loomadiguste edendamine
tervislikkus

keskkonnakaitse

eneseidentiteet / sisemine veendumus
religioon

meditsiiniline pdhjus

poliitiline pdhjus

kaalulangetus

raha sddstmine

sOprade vOi ldhedaste surve

loomsete toodete ebameeldiv tekstuur/maitse/Idhn/kvaliteet
muu

V4. Mis on Sinu jaoks siit valikust peamine kategooria, miks oled vegan?
loomade heaolu

keskkonnakaitse

tervis

muu

V5. Kuivord noustud, et vegantoote ostmine pakub Sinu jaoks voimalust...

Tajutav viiirtus Viga | Pigem | Neutraalne | Pigem Viga Ei oska
ndus ndus vastu vastu oelda

... saada uusi positiivseid

elamusi

... end ja oma véartusi

viljendada

... olla keskkonnaséistlik

... oma tervist parandada




... oma eetilist kohustust

tdita

... enesega rahul olla

... tarbijaaktivismi
harrastada

... olla teistele eeskujuks

... kuuluda samade
vaadetega inimgruppi

V6. Palun vali, kuivord noustud jirgnevate viaidetega.

V6 | Spetsiesismi skaala Viéga | Pigem | Neutraalne | Pigem | Viga Ei
nous nous vastu vastu oska
oelda

V61 | Loomkatsed ravimite voi
kosmeetika jaoks on
monikord digustatud.

V62 | Loomade vaatamine
tsirkuses voi loomaaias on
meelelahutuslik.

V63 | Loomade kasvatamine
inimese toiduks on teatud
juhtudel aktsepteeritav.

V64 | Majanduskasv on olulisem,
kui metsloomade jaoks
kaitsealade loomine.

V7BB. Vegantoodete ostmine aitab mul...

V7 | Kdiitumuslik hoiak Viga | Pigem | Neutraalne | Pigem | Vidga | Eioska

nous nous vastu vastu Oelda

BBI1 | ...toetada loomade heaolu
tOstmist

BB2 | ... olla loomade suhtes
vastutustundlik tarbija

BB3 | ...liikkuda loomade
heaoluga arvestava
elukeskkonna suunas

V8OE. Kui oluline on Sinu jaoks...

V8 | Kiitumisharjumuste Viga | Pigem | Nii Pigem Viga Ei
tulemuslikkuse oluline | oluline | ja | ebaoluline | ebaoluline | oska
hindamine naa Oelda

OE1 | ... loomade heaolu
edendamine

OE2 | ... loomade suhtes
vastutustundlik tarbimine

OE3 | ... elamine loomade

heaoluga arvestavas
elukeskkonnas
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VINB. Kuivord toetavad Sinu vegantoodete ostmist Sinu...

V9 | Normatiivide Viga Pigem On Pigem On Ei oska
hindamine tugevalt | tugevalt | neutraalsed | on vastu | véga oelda
vastu
NBI1 | ... pere (vanemad,
sugulased)
NB2 | ... sobrad
NB3 | ... kolleegid
NB4 | ... elukaaslane /
abikaasa
NBS5 | ... teised veganid /
arvamusliidrid
V10MC. Kuivord toenioline on, et kiitud nii, nagu peavad 6igeks Sinu...
V10 | Normatiividele Viga Pigem Nii Pigem Viga Ei
vastamine toendoline | tdendoline | ja | ebatdendoline | ebatdendoline | oska
naa Oelda
MCI1 | ... pere
(vanemad,
sugulased)
MC2 | ... sdbrad
MC3 | ... kolleegid
MC4 | ... elukaaslane
/ abikaasa
MCS | ...teised
veganid /
arvamusliidrid
V11ATT. Vegantoodete ostmine on minu arvates...
\%208! Hoiak Viga | Pigem | Neutraalne Pigem Viga Ei oska
ndus ndus vastu vastu oelda
AT1 ... nauditav
AT2 ... maistlik
AT3 ... eelistatud
V12PBC. Palun vali, kuivord noustud.
V12 | Tajutud kontroll kiitumise | Viga | Pigem | Neutraalne | Pigem | Viga Ei
iile ndus nous vastu | vastu | oska
Oelda
PBCI1 | See, kas ma ostan tavapoest
loomasdbralikke tooteid voi
mitte, on tdielikult minu
otsustada.
PBC2 | Ma leian alati ressursid, aja
ja véimalused vegantoote
ostmiseks.
PBC3 | Olen kindel, et kui ma

tahan, saan alati valida
vegantooted.
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V13PV. Palun vali, kuivord noustud.

V13 | Tajutay vidrtus (2) Viga | Pigem | Neutraalne | Pigem | Viga Ei
nous nous vastu | vastu | oska
Oelda
PV1 | Vegantooted pakuvad minu
jaoks korget isiklikku
vadrtust.
PV2 | Saadaolevad vegantooted
vastavad minu meelest
piisavalt histi veganluse
pOhimotetele.
PV3 | Ma ostan vegantooteid, sest
need on loomasdbralikumad,
kui teised tooted.
V14WP Palun vali, kuivord noustud.
V14 | Valmisolek maksta Véaga | Pigem | Neutraalne | Pigem | Viga Ei
korgemat hinda nous nous vastu | vastu | oska
oelda
WP1 | Ma olen ndus maksma
korgemat hinda
veganettevotte toodete eest.
WP2 | Ma olen ndus maksma
korgemat hinda, et toetada
tavaettevotete piitidlusi
vegantoodete pakkumisel.
V15PIa. Ma ostan tulevikus teadlikult vegan...
V15a | Ostukavatsus Viga Pigem | Neutraalne | Pigem Viga | Eioska
nous nous vastu vastu oelda
PI1 ... toiduaineid (nt
veganjéétist)
PI2 ... rdivaid (nt t-sérke)
PI3 ... kosmeetikat (nt
dusigeeli)
V15PIb. Ma olen valmis pingutama, et osta vegan...
V15b | Ostukavatsus Viga Pigem | Neutraalne | Pigem Viga Ei oska
ndus ndus vastu vastu Oelda
PI1 ... toiduaineid
PI2 ... roivaid
PI3 ... kosmeetikat
V16PBa. Ma olen viimase kuue kuu jooksul ostnud regulaarselt vegan...
V16a | Ostukiitumine Viga Pigem | Neutraalne | Pigem Viga Ei oska
ndus ndus vastu vastu oelda
PB1 .. toiduaineid
PB2 .. rdivaid
PB3 .. kosmeetikat
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V16PBb. Ma ostan tavaliselt vegan...

V16b | Ostukiitumine | Viga Pigem | Neutraalne | Pigem Viga Ei oska
nous nous vastu vastu Oclda
PB1 | ... toiduaineid
PB2 | ... rbivaid
PB3 | ... kosmeetikat
E1. Palun vali, kuivord noustud jirgnevate viidetega.
E1l csvV Viéga | Pigem | Neutraalne | Pigem | Viga Ei
ndous | nous vastu | vastu | oska
Oelda
AF1 | Ettevotete loomasdbraliku
maine néitamine on alati siiras.
AF2 | Vastutustundliku  missiooniga
toodete miilik (nagu niiteks
tervislik ja keskkonnasobralik
lihavaba burger Beyond Meat)
on minu meelest  vaart
ettevotmine.
BE1 | Ma ostaksin parema meelega
tooteid ettevotetelt, kes
nditavad lisaks vegantoodete
miiiigile ka muud initsiatiivi
loomade heaolu edendamiseks
(nt jagavad veganlusest infot).
CO2 | Loomade heaolu edendava
eesmirgiga  tooteid  tuleks
intensiivsemalt turundada.
E2. Palun vali, kuivord nous oled jirgmiste viidetega.
E2-CSR Viga | Pigem | Neutraalne | Pigem | Viga Ei
nous nous vastu | vastu | oska
Oelda

Ettevotted peaksid votma senisest
suurema vastutuse sotsiaalsete (sh
loomaeetika) probleemide
lahendamisel.

Vegantooteid tuleks osta ainult
veganettevotjatelt, et toetada
veganettevotlust.

Vegantoodete ostmine tavafirmadelt
aitab tdsta ndudlust vegantoodete
jérele ning edendada seeldbi
loomasdbralikku ettevotlust.

Ebaeetilisi ettevotteid tuleks
boikoteerida.
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E3. Kui oluline on Sinu jaoks vegantooteid miiiiva ettevotte puhul...

E3 - CSR

Viga
oluline

Pigem
oluline

Nii
ja
na

Pigem
ebaoluline

Viga
ebaoluline

Ei
oska
Oelda

... siiras huvi veganluse vastu ja
selle avalik toetamine

... veganlust edendavates
projektides/kampaaniates
osalemine

... avatud suhtlus veganitega,
klientide kaasamine

... veganlusega seonduvate
tugevuste, ndrkuste ja piitidluste
aus viljendamine

... veganteemalise teabe
jagamine avalikkuse teadlikkuse
tostmiseks

... teiste veganite
(vegankommuunide /
arvamusliidrite) heakskiit

... veganluse pdohimotetega
arvestamine kogu
tootmisprotsessis

... keskkonnasdbralikkus

... eetiline, hea maine

T1. Kuivord on Sinu jaoks vegantoote puhul (lisaks loomasobralikkusele) veel

oluline...

T1

Viga
oluline

Pigem
oluline

Nii
ja
naa

Pigem
ebaoluline

Viga
ebaoluline

Ei
oska
Oelda

... detailne info toote omaduste
kohta

... info tootmise ja ettevotte
loomasdbralikkuse kohta

... rodmustav, innustav elamus

... tervislikkus

... kodumaisus

... personaalne lihenemine

... iInnovaatilisus/trendikad
lahendused

... meeldiv briand

.. atraktiivne pakend

.. keskkonnaséistlikkus

.. inimdigustega arvestamine

.. ametlik vegan-sertifikaat

... mitteametlik "sobib
veganitele"/"taimne" fraas
pakendil
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... korge kvaliteet

...soodne hind

T2. Mis on Sinu jaoks takistusteks kodumaiste vegantoodete ostmisel?

T2 Takistab | Pigem | Neutraalne | Pigem
korgelt | takistab el
takista

Ei
takista

Ei
oska
Oelda

véike valik

korge hind

keeruline kittesaadavus

vihene veganitele suunatud
reklaam (teadmatus)

ebaatraktiivsed tooted

madal kvaliteet

T3. Kust ostad peamiselt vegantooteid?
e suurtest jaekaubanduskettidest
vaikekauplustest

e-poodidest

0ko- ja mahekauplustest

muu

T4. Millistest kanalitest saad enim infot (uute) vegantoodete kohta? Palun vali

kuni 5 vastust.

¢ loomakaitseorganisatsioonide kaudu (info, kampaaniad, veebilehed)
vegankommuunid

tootja veebileht

tootja sotsiaalmeediakontod- ja reklaamid
kauplused

ajakirjandus

internetiotsing

televisioon

raadio

messid / Uritused

blogid

uudiskirjad

arvamusliidrid / influencerid

ldhedased, tuttavad (suusdnaliselt)

muu

T5. Kuidas voiksid ettevotted valja naidata oma loomas6bralikkust? Palun margi

kuni 5 enda lemmikvarianti.

e julge avalik veganluse toetamine

e osalemine veganlust edendavates kampaaniates ja projektides
e avatud suhtlus veganitega, klientide kaasamine tootearendusse
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e ettevOtte veganluse alaste tugevuste, ndrkuste ja plddluste aus valjendamine
veebilehel, sotsiaalmeedias, tootepakenditel

positiivsete elamuste tekitamine, innustavate vegansénumite jagamine
veganluse teabe levitamine ja avalikkuse teadlikkuse tostmine

teiste veganite (vegankommuunide / arvamusliidrite) heakskiidu vditmine

kogu tootmisprotsessi loomasdbralikkuse naitamine

keskkonnas@bralikkuse valjendamine

ametlikud vegan-sertifikaadid tootepakendil

mitteametlikud vegan-margistused tootepakendil ("'sobib veganitele/"taimne™)
kliendile personaalne nditamine, kuidas iga toote ost aitab tdsta loomade heaolu
annetuste tegemine

muu

T6. Kas sooviksid veel midagi lisada?

DEMOGRAAFILISED TUNNUSED

Palun miirgi oma sugu.

naine

meces

muu

Vanus

alla 18

1824

25-34

3544

45-54

55-64

65 ja lile

Korgeim omandatud /omandamisel haridustase

alg- voi pohiharidus

kesk- voi kutseharidus

keskeriharidus

korgharidus (voi omandamisel)

muu

Elukoht

elan linnas

elan maapiirkonnas

elan / viibin nii Eestis kui vélismaal (tarbin Eestis vegantooteid)

elan vilismaal ega tarbi Eestis vegantooteid

muu
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Lisa 7. Ekspert-ja fookusgrupi intervjuude vastuste kokkuvote

| Veganlus ja veganite kliendikaitumine

Nr | Kisimus Vastuste kokkuvdte (hummerdatud tahtsuse jargi)

1. | Mida tdhendab Teie / Sinu 1) loomade heaolu arvestav eetiline  m@tteviis,
jaoks veganlus? ellusuhtumine, maailmavaate 0sa,

kannatuste/ekspluateerimise véltimine, loomade
empaatiline kohtlemine, vdgivallatus, lugupidamine ja
austus 2) valjendub ka tarbimisviisina

2. | Millised on peamised 1) loomade heaolu, keskkonnakaitse ja tervislikkus 2)
motiivid, miks ollakse motiivid kattuvad 3) erinevad motiivid mdjutavad tarbimist
vegan?

3. | Miks on tarbimise ja 1) efektiivsem ressurside kasutus, Okoloogilise jalajélje
tootmise probleemide vahendamine, loomatoostuse  keskkonnakahjulikkus,
kontekstis oluline keskkonna jatkusuutlikkusse tagamine 2)
veganlusest radkida? tarbijakaitumisega ndudluse mdjutamine aitab vahendada

loomse toodangu turuosa 3) loomaeetika probleemid 4)
veganluse propageerimine probleemide teadvustamiseks

4. | Mille poolest erineb 1) teadlik, informeeritud tarbija, teadlik globaalsetest ja
vegantarbija tavatarbijast? kogukondlikest probleemidest (mitte ainult loomadega

seonduvast), tugevate p6himdtetega, pdhimottekindel,
hé&élekas 2) ndudlikum tootja wvastutustundliku tausta,
tootmisprotsesside suhtes 3) uurib toote ja tootja infot, otsib
lisainfot, huvitub rohkem 4) keskkonnateadlik (pakendite
minimeerimine)

5. | Millist isiklikku vaartust 1) hea tunne, et teed iga ostuga head, kahju tegemise
pakub vegantoote ostmine valtimine, sisemine rahulolu endaga, heaolutunne, hea
inimesele? emotsioon, 2) heameel vegantoodete tarbimisest,

veganvaliku (le 3) oma panuse andmine aktivismi 4)
keskkonna ja loomat6dstuse probleemide takistamine
Ettevotte vaade / ootused ettevittele

Nr | Klsimus Vastuste kokkuvdte

6. | Milline on Teie hinnangul 1) valik on hea, vegan olemine on lihtsaks tehtud 2)
veganturu hetkeolukord ndudlus on hea, jarjest kasvav 3) valik aina laieneb,
(ndudlus ja pakkumus) poeketid suurendavad vegantoodete valikuid ja mahtusid,
Eestis? palju uusi valikuid, pakkumine tuntavalt kasvanud 4)

valmistoitude/poolfabrikaatide tootevalik voiks suurem olla
5) vegantoodete turg kasvab ka mitteveganite
(laktoositalumatute,  keskkonnasObralike  tavatarbijate)
arvelt, 6) tooted saavad kiirelt otsa 7) hinna-kvaliteedi pole
paigas

7. | Millist kasu pakub Eesti 1) uued turuvdimalused, suurem turg, uued turud, loob uue

ettevdtjatele vegantoodete
miuk?

turu, wuued tarbijarihmad, suurem turg, téitmata
turuvdimalused, 2) suurendada sihtgruppi, v0ita uus
turusegment 3) klientide vastutulek, ndudlusele vastamine;
suur ndudlus, Kliendid nduavad; Kliendigrupist jarjest
rohkem mooda vaadata 4) kasum, Gigesti tehtuna tulus 5)
nidida trendikas, kdia ajaga kaasas, olla ,,ees"
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Lisa 7 jatk.

Ettevotte vaade / ootused ettevottele

loomas6bralikke véartusi ja
tegevusi turundustegevusel
kommunikeerida, et
vegankliendi heakskiit
voita?

Nr | Kusimus Vastuste kokkuvdte

8. | Mis on Teie arvates hetkel 1) teadmatus sihtgrupist, turuvfimalustest, veganlusest,
Eesti ettevGtjate jaoks vegantoodedest 2) hirm, et sihtturg on véike, peetakse
piiravateks faktoriteks nisituruks; teadmatus, et vegantooteid tarbivad ka teised
vegantoodete pakkumisel? | tarbijad 3) skeptilisus veganluse suhtes, negatiivne

meelestatus 4) madal trenditeadlikkus, ambitsioonikus,
innovaatilisus, vanades harjumustes Kinniolemine

9. | Milliseid (loomasGbralikke) | 1) véartuspbhine, p8himdtteline, siiras soov vegantooteid
vdartusi ja tegevusi ootavad | pakkuda, veganluse toetamine 2) siirus, labipaistvus (mitte
veganid vegantooteid trendilt tulu teenimine) 3) CSR-véartused ja tegevused
pakkuvalt ettevottelt? (eetiline ettevOte, tootmisprotsess, sotsiaalse missiooniga

tegevused: kampaaniad, koostdo loomakaitse-
organisatsioonidega) 4) keskkonnastbralikkus (vastavad
pakendid, efektiivne ressursikasutus)

10. | Kas veganid eelistavad osta | 1) ideaalis valitaks alati veganettevétteid
pigem veganettevotetelt /.../ | 2) tavaettevotted valitakse kas valiku puudusel voi signaali
v0i tavaettevotetelt? andmiseks, ndudluse néitamiseks

Ootused tootele ja turundusele

Nr | Kisimus Vastuste kokkuvdte

11. | Mis vGiks olla Eesti 1) ebam@istlikult k&rge hind, e-poest kallis tellida 2)
veganitele takistuseks ebamugav kéttesaadavus 3) teadmatus toodete olemasolust,
kodumaiste vegantoodete vahene veganitele suunatud reklaam
ostmisel?

12. | Palun mdelge maailma ja 1) hea tootearendusega, kvaliteetne, paljudele meeldiv
Eesti edukaimatele toode 2) vaartuspBhine, labipaistev, silmapaistev turundus
vegantoodetele: mis on Teie | 3) nutikad, humoorikad dnnestunud reklaamid 4) uus
meelest nende edu aluseks? | turuni$s, unikaalne toode, x-faktor, pioneerimine 5) Beyond

meat, Oatly 6) mdistlik hinna ja kvaliteedi suhe 7) sobivus
nii veganitele kui mitteveganitele

13. | Millistest kanalitest 1) Facebooki grupp "Jah, see on vegan!" 2) internet (+
koguvad veganid ja lingid, mida Facebookis jagatakse, vegan.ee) 3) kaupluste
veganlusest huvitatud veganletid 4) mdjuisikud 5) sBbrad-tuttavad 6) teised
inimesed vegantoodete veganid 7) ajakiri Vegan
kohta infot?

14. | Mis Te arvate, mida 1)  keskkonnas@bralikkus  (eriti ~ pakendivalik -
oodatakse vegantootelt veel | taaskasutatav, vahe pakendit) 2) mdistlik hind 3) isiklik
lisaks loomasdbralikele eelistus (vOidab rohkeimatele atraktiivne toode) 4)
omadustele (mis saab tervislikkus 5) CSR-tegevused: vastutustundlik
médravaks kahe sarnase tootmisprotsess, eetiline ehk inim- ja keskkonnakaitsega
vegantoote vahel valides)? | arvestav ettevote 6) péritolumaa/toodetud

l&hedal/kodumaine

15. | Kuidas v0iks ettevdte oma | 1) CSR-tegevused:  veganlusega  seotud  vaartusi

véljendavad - siirad tegevused, senise tegevuse, saavutatud
eesméarkide ja puddluste nditamine 2) julge ja selge
veganluse toetamine, eetiliste sdnumite edastamine, 3)
aktiivne, teadlik turundus, rohkem igal pool reklaamida 4)
asjakohane info veebilehel, pakendil, sotsiaalmeedias

93




SUMMARY

CUSTOMER BEHAVIOUR OF VEGANS AND SOCIALLY RESPONSIBLE
MARKETING AIMED AT THE TARGET GROUP IN ESTONIAN EXAMPLE

Tairi Tuisk

An increasing number of consumers show their support for pro-social values by making
informed purchasing choices. This offers new business opportunities in addition to new
challenges for the company. Alongside fair trade and environmentally friendly products,
vegan or animal-ethically produced goods and services have risen as a global trend.
Economic analysts estimate that the sales volumes of plant-based products will continue
to increase in the mass market. This master’s paper aims to make proposals to
entrepreneurs for product development and marketing activities aimed at the vegan
market based on an analysis of the customer behaviour and expectations of Estonian
vegans. In the broader sense, this work aims to promote ethical and animal-friendly

thinking among Estonian entrepreneurs and consumers.

An empirical study was conducted to find answers to the following research questions:

e Which factors characterize the customer behaviour and expectations of the vegan
target group?

e How to improve product development and marketing activities targeted to a vegan

target group to meet customer expectations?

Veganism is a social justice movement which seeks to exclude all forms of exploiting
of, and cruelty to animals for food, clothing or any other purpose (The Vegan Society,
2019a). The vegan movement links several ideological views, such as ethics,
environmental sustainability and promoting the overall well-being (Ulusoy, 2015).
Vegan consumers are trying to limit the impact of animal agriculture on many
ecological, social, and public health issues with their purchasing power. Vegans are

informed consumers who view veganism as part of their identity and who thus make
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purchasing decisions according to their internal values. This means vegans, like other
ethical consumers do not trust marketing messages and have high expectations for the
product and the company selling the product. Thus, in order to sell vegan products, the
company should follow the same values as the customer — be sincere about appreciating

veganism and strive to promote these values.

Market orientation tends increasingly towards socially responsible business practices
(Corporate Social Responsibility — CSR) (Jansson et al., 2017, Ik 7). This is not just a
question of reputation, but a part of a business strategy aimed at adding value to the
production at strategic level (Nollet et al., 2015, Ik 18). The purpose of CSR is to
differentiate from competitors through voluntary, responsible initiatives with the aim of
ensuring the satisfaction of the company’s stakeholders and to improve financial
performance. CSR-initiatives act as a social mission stimulus which shows a positive
impact on the customers attitudes and purchasing decision. CSR and the company’s
social mission can be used as an input to a powerful marketing strategy (Bikefe et al.,

2020) where the company’s ethical background can become a purchasing argument.

To understand the Estonian vegan consumer, information was collected using four
research methods. First, a document analysis was carried out to examine the current
state of vegan market in the world and in Estonia. Then, seven experts (vegan
specialists and entrepreneurs) were interviewed. After that a focus group interview was
conducted. Finally, an online survey was conducted, with 119 vegans in the final
sample. The results were analyzed using content analysis and statistical analysis
method. There were no significant inconsistencies in the opinions of the experts, the
focus group or consumers, which allowed for appropriate generalizations, conclusions

and proposals to be made.

The results of the study were consistent with the theoretical basis. Regardless of the
high percentage of growth, it should be noted that in Estonia, vegan goods are currently
viewed in the context of a niche market. One solution to be a part of this growing
market and not be limited by its small volume is to develop and sell a product with

vegan-characteristics on a multi-niche market. Other consumer groups like flexitarians,
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vegetarians, green consumers and others buy vegan products for their personal reasons

which makes the target group significantly larger.

Even though price is not the most important aspect for vegans, it is still currently seen
as a limiting factor on consuming domestic vegan products. In order to resolve this, it is
necessary to justify the added value of the higher price. The company that offers vegan
products is expected to consider the principles of veganism throughout the production
process; to be environmentally friendly; to have an ethical reputation; to show sincere
interest in veganism and to spread information about the subject. In addition to animal-
friendly aspects, a vegan product is expected to take human rights into account, be
green, provide detailed information on product characteristics and its production. In
order to succeed in product development and marketing for a vegan customer, the
company’s organizational culture should be rooted in the principles of CSR, mainly

animal welfare, transparency, environmental sustainability.

The importance of digital marketing should not be forgotten. The main channels
through which the vegan customer can be reached is social media: vegan communities,
the manufacturer’s social media channel and advertising, retail stores, word-of-mouth
marketing. Estonian vegans were most attracted by the following CSR-marketing
activities: courageous public support for veganism, demonstrating the animal
friendliness of the whole production process, disseminating veganism information to
raise public awareness, participating in campaigns and projects that promote veganism

and expression of environmental friendliness.

Estonian entrepreneurs should offer products to the vegan target group in order to
accompany market orientation, meet their customers’ needs and as a mean to
demonstrate the company’s social responsibility. Right now, there is a good chance to
acquire the leader position and earn the trust of this new rising market. This is not a
transient trend, but an effective change in the market orientation and in the culture of
consumption. In addition to animal-welfare related issues, veganism is also deeply
connected to environmental and human rights issues. The vegans in Estonia are
concerned about these issues and show great support for companies who show CSR-

initiatives.
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