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SISSEJUHATUS

Eetika uurimisvaldkonnaks on traditsioonilised moraali probleemid: mis on hea ja mis halb,
mis on kdlbeline ja mis kdlblusetu (Laanemie, 2000). Antud t60s késitleb autor eetikat 14bi
turunduse ja reklaami. Turunduseetika on kriitilise tdhtsusega uurimisvaldkond, mis pélvib
mirkimisvéérset tihelepanu (Kamila & Jasrotia, 2025). Mitmed toidupakendi visuaalsed
kujunduselemendid mojutavad oluliselt tarbijate tarbimisotsuseid (Hu et al., 2025). Enamik
impulssoste toimub ténu toote vdljapanekule ning atraktiivne pakend mingib viljapanekus
olulist rolli, kuna see suurendab pakendi potentsiaali edastada tarbijale teavet ja mojutada
otseselt tootevalikut (Wang, 2013). Autor kombineerib oma t66s mdlemad turunduseetika ja

pakendidisaini, keskendudes spetsiifiliselt munapakenditele.

Viimastel aastatel on ettevotted hakanud iiha rohkem rohku panema oma toodete
pakendidisainile, et tooted eristuksid iiksteisest poeriiulitel ja klientide ostuotsust
voimalikult suurel méairal enda kasuks mojutada. T66 keskmeks on munapakendite disain,
kuna l&hiajal on mitmed tuntud munatootjad hakanud oma pakendidisaine ja brindingut
uuendama. Bakalaureusetod keskmeks on uurida seda valdkonda 1ibi eetika ja eetilise
turunduse, et médratleda selle rakendamist ja uurida, kuidas eetika printsiipe turunduses
kasutusele voetakse. Toote- pakend méngib olulist rolli esialgsete muljete kujundamisel,

edastab infot toote omaduste kohta ning mojutab Idpuks ka ostuotsuseid (Hu et al., 2025).

Teema on tihiskonnas aktuaalne, tiheks suurimaks eestkonelejaks kanamunade tootmise ja
selle eetilisuse teemal on MTU Nihtamatud Loomad. Nende eestvedamisel on Riigikogus
tostatatud loomakaitseseaduse muudatuse eelndu, keelustamaks kanade puuris pidamine
koikides Eesti munafarmides (Mering, 2025). “Kanade puurispidamise keelustamine
annaks munatootjatele kindla suuna jaekettide ning tarbijate ootustega kohanemiseks ning
tagaks, et poed saaksid miitia kodumaist puurivaba toodangut, mitte ei peaks mune
ldhiriikidest importima” titleb Mering 2025 ilmunud ERRi arvamusartiklis (Mering, 2025).
2026.aasta veebruaris allkirjastasid Eesti suurimad munatootjad - DAV A Foods Estonia
AS, Eesti Muna OU, OU Linnu Talu ja OU Sanlind - hea tahte deklaratsiooni, mille alusel
on ettevotted kohustatud tdielikult Idpetama kanade puurispidamise aastaks 2035

(Pollumajandus.ee, 2026). Selles artiklis tuuakse tihtlasi vilja, et deklaratsioon keelab uued



investeeringud puurisiisteemidesse ning uute siisteemide investeering tuleb ettevotetelt

endalt.

Bakalaureuset6d keskendub 2026. aasta veebruaris miiligil olevate munakarpide disaini
analiiiisile, milliseid reaktsioone need tarbijas tekitavad ja kuidas mojutavad nende arvamust
antud toodete kohta. Uuringu eesmérk on vilja selgitada, kuidas munakarbi disainis
jargitakse eetilise turunduse printsiipe ja tavasid ning kuidas see mdjutab tarbija ostuotsust

ja on kooskdlas tema eetiliste pdhimotetega.

T66 peamiseks uurimiskiisimuseks on:

Kuidas munakarpide disainis jérgitakse eetilise turunduse printsiipe?

T606 taiendkiisimusteks on:

1.  Kuidas mdjutab tarbija eetilist valikut silmapaistev pakendidisain?

2. Mille alusel teeb tarbija oma 1dpliku ostuotsuse?

Peamised toos kasutatavad moisted:

Brind - véirtusloomesiisteem, mis kétkeb funktsionaalset kasu, lisavéddrtust ja lubadust,

mida tarbijad véirtustavad piisavalt, kulutamaks selle peale oma raha (Kuusik et al., 2010).

Eetiline turundus - moraalsete standardite siistemaatiline uurimine ja nende rakendamine

turundusotsustele, kditumisele ja institutsioonidele (Laczniak, 2012).

Pakendidisain - pakend ja pakendikujundus on tohus viis oma toodete eristamiseks
konkurentide omadest, hésti kujundatud pakendid vdivad lisaks tugevdada brindi ja
suurendada miiiiki (Rundh, 2013).

Turunduskommunikatsioon - ettevotete suhtlemine olemasolevate ja potentsiaalsete
klientidega, mille kdigus saadetakse vilja sonumeid oma toodete headuse kohta (Kuusik et

al, 2010).



1. TOO TEOREETILISED LAHTEKOHAD

1.1 Eetika ja eetiline turundus

Talis Bachmann (2009) on 6elnud, et reklaam olgu ausalt esitatud selge, liithike, 160v teade
kauba voi teenuse kohta, milles tuuakse vilja selle ainuomased soodsad omadused, eksimata
firma filosoofia ja firmamérgiga seonduva suhtes. Bachmann lisab, et hea reklaam jatkab ja

stiivendab firma nimes kontsentreeritud head mainet.

Eetika on filosoofiateaduse osa, mille eesmérk on uurida moraali avaldumisvorme ja nende
tahtsust inimesele (Laanemde, 2000). 1990. aastatel tdusis eetika ja ettevitete sotsiaalse
vastutuse teema drimaailmas iiha olulisemaks (Drummond, 2005). Ta lisab, et selle muutuse
taga oli mitu tegurit: kasvav tarbijate aktiivsus ja organiseeritud surve tarbijate nimel,
seadusandlik raamistik, mis sundis ettevotteid vastutust votma; juhtide haridustaseme tous
ja teadusuuringud, mis seostasid eetilise kéitumise positiivsete majandustulemustega.
Erinevad skandaalid, boikotid ja kriisid minevikust niitavad, et juhtudel, kus ettevote votab
tugeva moraalse positsiooni, tekitab see tarbijate seas tugevat vastuseisu, seega toovad
sellised olukorrad esile moraalse arutelu sotsiaalse olemuse turul (Brokalaki, 2025). Eetika
uurimisvaldkonnaks on traditsioonilised moraali probleemid: mis on hea ja mis halb, mis on

kolbeline ja mis kdlblusetu (Laanemée, 2000).

Turunduseetika on moraalsete standardite siistemaatiline uurimine ja nende rakendamine
turundusotsustele, kéitumisele ja institutsioonidele (Laczniak, 2012). Nende alusel tuleks
turunduseetikat késitleda kui drieetika alamvaldkonda; turunduses rakendatavad moraalsed
raamistikud on samad, mida kasutatakse é&rieetika hindamisel, nagu utilitarism,
kohustuspdhised teooriad ja vooruseetika. Turunduseetika on kriitilise tdhtsusega uurimis-
ja tegevusvaldkond, kuna ettevotted tegutsevad iiha keerukamates ja omavahel seotud
keskkondades, ei saa eetiliste kaalutluste tdhtsust turundusstrateegiates ja -tavades iile
hinnata (Kamila & Jasrotia, 2025). Kui moiste turunduseetika ilmub meedias voi
ajakirjanduses, kisitlevad lood tavaliselt monda turundusstrateegiat, taktikat voi poliitikat,

mida peetakse ebaausaks, eksitavaks voi drakasutavaks (Laczniak, 2012). Ta lisab, et arutelu
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liigub sageli sellele, kuidas turunduspraktikaid saaks muuta tarbijale sobralikumaks,

sotsiaalselt vastutustundlikumaks voi filosoofilises mdttes normatiivselt paremaks.

Arutelu turunduse eetiliste vdljakutsete {ile on muutunud iiha intensiivsemaks, kuna eetilised
probleemid turunduse 4P osas (toode, hind, koht ja edendamine) on jitkuvalt aktuaalsed;
selle tulemusena on eetika ja eetilised kiisimused turunduses muutunud oluliseks
uurimisteemaks nii akadeemilisel kui ka praktilisel tasandil (Kamila & Jasrotia, 2025).
Sellegipoolest vaib turunduskommunikatsiooni eetika kultuuriti oluliselt erineda - see, mis
on iihte kultuuri kuuluvatele inimestele vastuvoetav, voib teises kultuuris olla tdiesti

sobimatu voi solvav (Drummond, 2005).

Eristada saab normatiivset ja positiivset turunduseetikat (Laczniak, 2012). Tema alusel
tegeleb normatiivne turunduseetika sellega, kuidas turundus peaks toimima vastavalt
mingile moraaliprintsiibile v3i -teooriale. Kuigi ettevotted voivad moraalsest seisukohast
vélja valida iihe kindla eetilise hoiaku, et luua tugev ideoloogiline seos tarbijates, rohutavad
moraalse soltuvuse teooriad, et eetilised vairtused on keerukad ja kontekstuaalsed ning
turundajad sageli ei mdista turundussuhtluse omavahelist seost (Brokalaki, 2025). Positiivne
turunduseetika uurib turundustavade tegelikku olukorda - nditeks voib see hdlmata seda, kui
suur osa organisatsioonidest omab eetilise turunduse koodeksit voi kui palju on tuvastatud
eksitava reklaami juhtumeid (Laczniak, 2012). Ta lisab, et selline analiiiis aitab tuvastada

16het tegeliku kditumise ja turunduse ideaalieetika vahel.

Hunt-Vitelli mudel keskendub turunduslike alternatiivsete tegevuste hindamise protsessile
nii deontoloogilisest kui ka teleoloogilisest vaatenurgast, mille lahenemise abil analiiiisitakse
alternatiivsete kavatsuste voi tegevuste tulemusi, et kindlaks teha, milline neist toob suurimat
kasu kdigile sidusriithmadele (Wozniczka, 2016). Uuringud Hunt-Vitelli mudeli pdhjal on
ndidanud, et juhid kasutavad eetiliste probleemide lahendamisel erinevaid standardeid,
samuti s0ltub nende reaktsioon eetilisele kiisimusele sageli probleemi iseloomust (Laczniak,

2012).

Deontoloogiline hindamine keskendub turundusotsuste tegijate kavatsustele ja kéitumisele
ning nende kooskolale eetiliste normide, moraalsete imperatiivide ja isiklike védrtustega

(Wozniczka, 2016). Deontoloogiliste teooriate alusel on iihed tegevused olemuselt head
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(tderddkimine, sOnapidamine jne), teised aga halvad (valetamine, varjamine, végivald)
iikskdik kui palju head voi halba nad tulemusena pdhjustavad (Laanemide, 2000).
Teleoloogiline hindamine seevastu arvestab ettevotte otsuste prognoositavaid tagajérgi
tarbijatele, tootajatele, juhtkonnale, iihiskonnale ja teistele osapooltele, samuti nende
tagajdrgede tdendosust, soovitavust (v0i ebasoovitavust) ja suhtelist tdhtsust, iitleb
Wozniczka (2016). Teleoloogiapdhised lood kirjeldavad tagajirgedel pdhinevaid norme,
mis juhivad eetilist arutelu (Brokalaki, 2025). Siia kuulub niiteks utilitarism, mille alusel on
eetiline alternatiivide hulgast suurimat hiive pakkuv valik (Vihalem, 2008). Ta lisab, et

ettevotja seisukohalt suurimat kasu pakkuv otsus ei pruugi olla iihiskondlikult eetiline.

Kamila ja Jasrotia (2025) néitel saab eristada veel toote-, hinna- ja reklaamieetikat:

1. Tooteeetika hdlmab kaupade ja teenuste arendamist, kujundamist ja levitamist: esile
on toodud tooteohutus, ldbipaistvus ja jatkusuutlikkuse olulisus, sest tarbijad
nduavad iiha enam tooteid, mis vastavad nende védrtustele ja eetilistele standarditele,

2. Hinnaeetika kisitleb diglase hinnastamise tavasid, hinna ldbipaistvust ja
hinnadiskrimineerimise véltimist,

3. Reklaamieetika ehk promotsioonieetika keskendub vastutustundlikule ja
labipaistvale suhtlusele tarbijatega: reklaamieetilised kaalutlused hdlmavad endas

toepidrasust, autentsust ja tarbijate privaatsuse austamist.

Eetiline turundus kui ettevotte tegevus méadratleb tegevust, mis pdhineb vastutustundlikul
turunduskontseptsioonil ja médratleb selgelt eetika reeglid, mida ettevote kavatseb jargida
oma suhetes turuga (Drummond, 2005). See holmab Drummondi néitel kolme peamist
tegevust:  liihiajaliste  kasueesmirkide asendamine klientide heaolu arvestavate
eesmarkidega;  ettevOtte  sisemiste  eetiliste  kditumisreeglite =~ méiératlemine,
kommunikeerimine ja rakendamine; tunnistamine, et eetiline kditumine vdib mdnikord
tahendada kasumi vdhenemist. Ebaeetiliste voi eksitavate praktikate ndited Wozniczka
(2016) pdhjal on nditeks kahjulike voi ohtlike toodete pakkumine, vale mérgistamine,
eksitav voi petlik pakendamine ja reklaam, liialdatud viited ja tiihjad lubadused, toote

puuduste voi riskide varjamine.
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Kdige tuntum turunduseetika kéitumisjuhend on Ameerika Turundusassotsiatsiooni (ingl
The American Marketing Association ehk AMA) loodud turundajate eetikanormide ja -
vadrtuste  deklaratsioon (AMA  Statement of  Ethics, 2021).  Ameerika
Turundusassotsiatsiooni dokumendis rohutatakse, et turundajad teenivad mitte ainult oma
ettevotte huve, vaid tegutsevad ka iihiskonna huvides, luues, holbustades ja viies ellu
tohusaid ja efektiivseid vahetustehinguid, mis on osa laiemast majandussiisteemist. AMA
avaldus tunnustab turundajate kohustusi koigi sidusrithmade ees, nt kliendid, tootajad,
investorid, tarneahela liikkmed ja kogukond (American Marketing Association, 2012). AMA
deklaratsioon on tdend sellest, et turunduspraktikas on olemas tildtunnustatud eetilised

standardid ja vairtused (AMA Statement of Ethics, 2021).

AMA Statement of Ethics (2021) eetika pohimdtted turundajale:

1. Mitte tegema kahju: see tdhendab teadlikku viltimist tegudest vdi tegemata
jatmistest, mis voivad olla kahjulikud, jargides korgeid eetilisi standardeid ning koiki
seadusi ja miarusi.

2. Edendama usaldust turundussiisteemi vastu: see tihendab tegutsemist heas usus ja
oigluse alusel, wviltides pettust toodete kujunduses, hinnastamises ja
kommunikatsioonis.

3. Kinnitama eetilisi vdirtusi: see tdhendab suhete loomist ja tarbijate usalduse
tugevdamist turunduse aususe vastu, kinnitades jdrgmisi pdohivairtusi: ausus,

vastutus, 0iglus, lugupidamine, ldbipaistvus ja kodanikuteadlikkus.

Ettevotete sotsiaalne vastutus (ingl Corporate Social Responsibility) proovib saavutada
darilist edu viisil, mis austab eetilisi vdirtusi ning nditab {iles lugupidamist inimeste,
kogukondade ja loodusliku keskkonna vastu (Parguel et al., 2011). Sotsiaalne vastutus
tadhendab seda, et organisatsioon kuulub osana iihiskonda ja on kohustatud oma tegudest
ithiskonnale aru andma (Vihalem, 2008). Eetilist elu juhivad ideaalid — mina ei ole enam
keskmes, kogukond on ja sellest vaatepunktist ndhakse inimesi kui sotsiaalseid tegutsejaid,
kes on teadlikud oma tegude mdjust (Brokalaki, 2025). Sotsiaalse vastutuse uurimine toimub
tavaliselt sidusrihmade teooria raames, kus tarbijaid peeti pikalt teisejarguliseks
sidusriihmaks kuni turundusuuringud hakkasid analiiiisima, kuidas tarbijad reageerivad

ettevotete sotsiaalsete pohimdtete jargimisele voi rikkumisele (Parguel et al., 2011). Nad
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lisavad, et sotsiaalse vastutuse kommunikatsioon on tihedalt seotud ettevotte identiteedi
kujundamisega ning eeldatakse, et see mangib olulist rolli eetilise ettevotte kuvandi ja
sotsiaalse legitiimsuse ehk iihiskondliku heakskiidu loomisel. Sotsiaalne vastutus eeldab, et
ettevottel on otsene kohustus sddsta okoloogilist keskkonda ja loodusressursse, hoida ja
kaitsta inimesi ning kujundada sotsiaalset heaolu, mistdttu lisanduvad firma majanduslikele

rollidele uued osatditmised (Vihalem, 2008).

1.1.1 Eetilise turunduse vastuolud

Nihe eetilise ja sotsiaalselt vastutustundliku turunduse juhtimise suunas kdib késikdes
laialdase teadlikkusega paljude tootjate, jaemiilijate ja teenusepakkujate ebaausatest ja
eksitavatest igapdevastest tavadest (Wozniczka, 2016). Sotsiaalse vastutusega seotud véidete
rohkus, olgu need pohjendatud voi mitte, tekitab raskusi tarbijatele, kes piiliavad eristada
toeliselt eetilisi ja vastutustundlikke ettevotteid neist, kes kasutavad jatkusuutlikkuse
suundumusi pelgalt turundusliku voimalusena (Parguel et al., 2011). Halvimal juhul voivad
turundusjuhtide ebaausus ja pahatahtlikkus peale otsese kahju tarbijatele pdhjustada ka
pikaajalisi negatiivseid tagajirgi, nagu usaldamatuse ja kahtlustuse kasv kogu
turundustegevuse suhtes, lisab Wozniczka (2016). Teisisonu, tarbijad seisavad tihti valiku

ees, kas usaldada ettevOtte mainet vai votta seda pelgalt retoorikana (Parguel et al., 2011).

Intensiivse turunduskommunikatsiooni tdttu suudavad rahvusvahelised ettevotted oma
brinde niivord tugevalt eristada, et see piirab teiste ettevotete konkurentsivdimet ja
kitsendab tarbijate valikuvoimalusi (Wozniczka, 2016). Paljudes olukordades peavad
turundajad tegema moraalseid otsuseid, seistes silmitsi vastuolulise drilise surve ja
prioriteetidega (Drummond, 2005). Lisaks on turundust siiidistatud materialistliku ja
hedonistliku eluviisi edendamises, kahjulike tarbimisharjumuste juurutamises ning

esteetilise maitse rikkumises (Wozniczka, 2016).

Mitmeid turunduse eetilisi probleeme on arutatud juba aastakiimneid — nditeks eksitav
reklaam, ebaturvalised ja kahjulikud tooted ning partnerite voimupositsiooni kuritarvitamine
(Kamila & Jasrotia, 2025). Olenemata sellest, kas turunduse positiivset voi negatiivset poolt

peetakse tdelisemaks, on vajadus eetilise ettevotluskditumise jirele viimastel aastatel
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pidevalt kasvanud (Wozniczka, 2016). Rahvusvahelise turunduse eetika tdhtsus on
suurenenud seoses kaubandustdokete vihenemise ja iilemaailmse ettevotluse kasvuga
(Kamila & Jasrotia, 2025). Ténapideva ebakindlas ja kiiresti muutuvas maailmas hinnatakse
ettevotteid iha enam mitte ainult nende suutlikkuse jirgi rahuldada klientide vajadusi, vaid

ka selle jargi, kuidas nad tdidavad oma kohustusi teiste sidusriithmade ees (Wozniczka,

2016).

Turundus on 14bi aegade olnud téis eetilisi dilemmasid ja vaidlusi, kuid viimastel aastatel on
need teemad saanud mérksa suurema teadusliku ja professionaalse tidhelepanu (Kamila &
Jasrotia, 2025). Uuringud on korduvalt nididanud, et turundusspetsialistide mainet seoses
aususe ja eetilise kditumisega ei hinnata kuigi kdrgelt, lisavad Kamila ja Jasrotia. Sellest
sOltumata on iiha rohkem tdendeid selle kohta, et jatkusuutlik ja eetiline turundus vdib olla
kasulik kdigile osapooltele (Wozniczka, 2016). Turunduskommunikatsioon on turunduse
koige ndhtavam osa ning sellise kdrge ndhtavuse tottu peetakse kommunikatsioonitehnikaid
ja -sonumeid sageli ettevotte eetilise usaldusvéirsuse peamiseks moddupuuks (Drummond,

2005).

Turundust kritiseeritakse sageli ebaeetiliste praktikate pérast, mille pdhjuseks vdivad olla
nditeks kahjulike toodete reklaamimine, petlikud miitligistrateegiad, valeviidete esitamine
reklaamides ja klientide véédrkohtlemine (Kamila & Jasrotia, 2025). Drummondi (2005)

nditel voib ebaeetilise kditumise kulud jagada kolme kategooriasse:

1. Isiklik kulu — inimene vdib maksta nii psiihholoogilist kui ka rahalist hinda
ebaeetilise kditumise eest,

2. Organisatsiooniline kulu — kui eetikanormide rikkumised muutuvad avalikuks, voib
hind olla kdrge: diguslik vastutus, mainekahju, tarbijate boikotid,

3. Viline kulu — tihiskond tervikuna voib maksta ebaeetilise kditumise eest hinnaga,

mis véljendub saastamises, raiskamises ja negatiivses majanduslikus mojus.

Need probleemid on pélvinud iilemaailmset tdhelepanu ning kuigi turunduses tegutsevad
tegevjuhid vdivad pidada ebaeetilist kditumist harvaks, tajub avalikkus probleemi é&ri- ja

turunduseetika pérast laialt levinuna (Kamila & Jasrotia, 2025).
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1.1.2 Roheline turundus ja rohepesu

Roheline turundus hdlmab tegevusi, mis on suunatud inimeste vajaduste ja soovide
rahuldamisele, kahjustamata samal ajal oluliselt looduskeskkonda (Charter, 2012).
Keskkondlik turundus, roheline turundus, okoloogiline turundus ja sdistev turundus on
moned mérksdnad, mida kasutatakse jitkusuutliku turundustegevuse kirjeldamiseks
(Vihalem, 2008). Sellist 1dhenemist peetakse kulutdhusaks, tdhusaks ja diglaseks viisiks
majandustegevuse keskkonnamdjude leevendamiseks ning see voib olla ka piisiva
konkurentsieelise allikas (Charter, 2012). Ta lisab, et roheline turundus tdhendab ressursside
saastmist ja keskkonnasobralike strateegiate kasutamist véirtusahela koigis etappides.
Rohelise turunduse kommunikatsioon on seotud tulevastest seadusemuutustest
teavitamisega, tarbija keskkonnalise harimisega, roheliste toodete ja sdnumite vastu usalduse

tekitamise ning maine kujundamise ja mdju suurendamisega (Vihalem, 2008).

Turunduskommunikatsioon tdotab histi, kui rohelise toote omadused on ilmsed ja
pohjendatud paljudele ning kasulikkus keskkonnale ja inimesele on arusaadav (Vihalem,
2008). Rohepesu (ingl greenwashing) on termin, mille 15id keskkonnaaktivistid
kirjeldamaks ettevotteid, kes piitiavad end néidata keskkonnasdbralikena, kuigi nad seda
tegelikult ei ole (Charter, 2012). Ta selgitab, et algselt viitas rohepesu eksitavale
keskkonnareklaamile, kuid tidnapdeval hdlmab see laiemat ettevitete tegevuste spektrit —
alates keskkonnaaruandlusest ja {irituste sponsorlusest kuni ndivalt jatkusuutlike

organisatsioonide loomiseni.

Rohepesu eetiline probleem seisneb selles, et ettevotted mitte ainult ei liialda oma
saavutustega, vaid vdivad end kujutada keskkonnakangelastena, olles tegelikult keskkonnale

kahjulikud (Charter, 2012). See tekitab tema néitel mitmeid probleeme:

1. Tarbijate eksitamine — inimestele vOib jddda mulje, et ettevotted teevad rohkem
keskkonnakaitseks, kui tegelikult,
2. Jarelevalve vdhenemine — tarbijad ja jdrelevalveorganisatsioonid vdivad ekslikult

arvata, et tdiendavat regulatsiooni pole vaja,
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3. Valdkondlik illusioon — kui iiks ettevote pddseb rohepesuga, vdivad teised neid
jargida, luues illusiooni, et kogu to6stus on jatkusuutlik,

4. Usalduskriis — kui tarbijad harjuvad, et isegi saastavad ettevotted reklaamivad end

keskkonnasobralike loosungitega, vdivad nad muutuda skeptiliseks ka périselt

jatkusuutlike ettevotete suhtes.

1.2 Visuaalne turunduskommunikatsioon

Kommunikatsioon on aimustel, mdtetel, faktidel, hoiakutel ja emotsioonidel pdhinev
tadhenduste edastamine isikute vahel {ihise margisiisteemi abil (Vihalem, 2008).
Turunduskommunikatsioon on vahend, mille abil ettevotted piitiavad tarbijaid — otseselt voi
kaudselt — teavitada, mojutada ja meelde tuletada nende pakutavaid tooteid ja brinde (Keller,
2009). Turunduses ei piisa liksnes heast tootest, madalast hinnast ja toote kéttesaadavusest;
ettevote peab suhtlema olemasolevate ja potentsiaalsete klientidega ning véljasaadetav
sonum ei tohi olla koostatud juhuslikult ja labimdtlematult (Kuusik et al., 2010).
Turunduskommunikatsioon voib ndidata tarbijatele, kuidas ja miks toodet kasutatakse,
milline inimene seda kasutab ning kus ja millal seda kasutatakse (Keller, 2009). Ta iitleb, et
tarbijad voivad saada teada, kes toodet valmistab ja mille eest ettevdte ja briand seisavad,

samuti saada stiimuleid vdi preemiaid toote proovimiseks vai kasutamiseks.

Mingis mottes esindab turunduskommunikatsioon ettevotte ja tema brandide “hailt”, see on
viis luua dialoogi ning ehitada suhteid tarbijatega ja tarbijate vahel (Keller, 2009). Kuusik et
al. (2010) lisab, et kommunikatsioon on oluline ettevdttele kliendisuhete loomisel ja
hoidmisel, sarnaselt igasuguste suhete loomisele ja hoidmisele. Nende arvates on
turunduskommunikatsioon vahendav protsess, kus iihel pool on ettevote ning teisel poolt

véljavalitud tarbijad.

Kuusik et al. (2010) alusel on turunduskommunikatsioonil neli peamist eesmaérki:
- Informeerimine - inimeste teadlikkuse tdstmine ettevottest ja selle toodetest,
- Sonumi tugevdamine - saavutatud teadlikkuse sdilitamine ja tugevdamine, mis
puudutab ettevotte mainet, peamiseid hiivesid ning nime dratundmist,

- Veenmine - sihtgruppide motiveerimine sooritada ostu,
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- Meeldetuletamine - inimestele mirku andmine, et ettevdte ja selle tooted on endiselt

kittesaadavad.

Enamik inimesi ei ole oma soovidest teadlikud enne, kui nad ndevad neid visuaalselt (Gupta,
2021). Illustratsiooni eesmérk reklaamis on koita téhelepanu ja tekitada iillatust, tekitada
tarbijas alateadlikku samastumist, niitlikustada toote omadusi ja tagada kampaania
jérjepidevus (Vihalem, 2008). Visuaalne turunduskommunikatsioon vdimaldab turundajatel
teavitada tarbijaid brandi positsioneerimisest, briandi eelistest, brindi isikupérast, tarbimise
tavadest ja toote kasutuse kontekstist (Affonso & Janiszewski, 2023). Et
turunduskommunikatsioon oleks tohus, kasutavad ettevotted reklaamiagentuuride teenuseid,
et loodaks efektiivseid reklaame; miiligitoetusspetsialiste, et koostataks miiiiki
intensiivistavaid programme; otseturundusspetsialiste heade andmebaasidega, mida
kasutada kliendiga kontakti loomiseks, ning suhtekorraldusettevotteid (Kuusik et al., 2010).
Nad lisavad, et kiisimus ei ole enam selles, kas suhelda klientidega, vaid selles, kuidas

suhelda ja kui palju selle peale kulutada.

Visuaalne turunduskommunikatsioon koosneb kahest komponendist (Affonso &
Janiszewski, 2023):
1. Semantilisest sisust - pealkirjad, pildid, tekst, mis edastab brindi positsioneerimist,
eeliseid ja isikupara,
2. Visuaalsest disainist - fondi valik, pildi suurus, sisu paigutus, mis suunab jéareldusi

briandi vaidete kohta.

Visuaalsete turunduskampaaniate mdju on paljude aastate t66 kumulatiivne tulemus, mis
tadhendab seda, et aja jooksul tugevdavad briandid jark-jargult ideid ja loovad tarbijate
modtetes seoseid (Affonso & Janiszewski, 2023). Nad lisavad, et mdju on kumulatiivne
erinevatest visuaalsetest véljunditest, nt logod, pakendid, reklaamid, sotsiaalmeedia, millest
igaiiks tugevdab bréindi véiteid iseseisvalt. Samas on selles uues meediakeskkonnas tarbija
itha enam kontrolli all ehk tarbijatel on mitte ainult rohkem meediavdimalusi, vaid ka valik,
kas ja kuidas nad soovivad reklaamsisu vastu votta (Keller, 2009). Seega voib 6elda, et
strateegilise muutmise eelised muutuvad visuaalses turunduskommunikatsioonis
mérgatavaks alles aastatepikkuse jarjepideva tegevuse tulemusena (Affonso & Janiszewski,

2023).
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Praktilise  positsioneerimisega  bridndid toimivad paremini siis, kui nende
turunduskommunikatsiooni visuaalne disain toetab struktureeritud taju, samas kui
hedoonilise positsioneerimisega briandid toimivad paremini siis, kui visuaalne disain toetab
struktureerimata taju (Affonso & Janiszewski, 2023). Positsioneerimine ise on mone toote
vOi teenuse imago loomise protsess sihttarbija teadvuses, mille eesmérk on nendes luua
kindel arusaam monest ettevottest voi tema tootest (Kuusik et al., 2010). Nad iitlevad, et
disaini pohimotteid, mis loovad struktureeritud taju (nt sarnasus, siimmeetria, regulaarsus),
saab kasutada jérelduste tegemiseks objektiivsete, tegutsemist vdimaldavate ja stabiilsete
tulemuste kohta, nagu utilitaarsed eelised. Disaini pdohimdtteid, mis tekitavad
struktureerimata taju (nt vdhene sarnasus, asiimmeetria, ebakorrapéra), saab kasutada
jarelduste tegemiseks subjektiivsete, kogemuslike ja muutlike tulemuste kohta, nagu

hedoonilised eelised, lisavad Affonso ja Janiszewski.

Kaks olulist brinditeadmiste komponenti on brénditeadlikkus ja briandikuvand (Keller,
2009):
- Brénditeadlikkus on seotud brindi jdlje tugevusega mélus, mis kajastub tarbijate
voimes brindi erinevates olukordades meenutada voi éra tunda,
- Bréandikuvandit defineeritakse tarbijate tajudena ja eelistustena bréndi suhtes, mis

kajastuvad erinevat tiilipi brindiassotsiatsioonides tarbijate mélus.

Selleks, et aidata turundajatel oma brande {liles ehitada ja hallata kiiresti muutumas
turunduskommunikatsiooni keskkonnas on vilja tootatud kliendipdhise brandikapitali
mudel, mis rohutab tarbijate brindi teadmiste struktuuride moistmise téhtsust (Keller, 2009).
Ta tépsustab, et brandi resonantsi pliramiidi vaadeldakse kui vahendit, mis aitab jdlgida,
kuidas turunduskommunikatsioon saab luua tugevaid, aktiivseid lojaalsussuhteid ja
mdjutada  brindikapitali.  Keller lisab, et selle mudeli jdrgi  hdlmab
turunduskommunikatsiooni integreerimine erinevate kommunikatsiooni vdimaluste

kombineerimist, et kujundada tarbijate teadvuses soovitud teadlikkust ja kuvandit.

Bréndi resonantsil on neli mooddet (Keller, 2009):

1. Kaéitumuslik lojaalsus — klientide kordusostud ja brandile omistatud kategooria maht,
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2. Hinnanguline kiindumus — kliendid peavad brdndi laiemas kontekstis millekski
eriliseks,
3. Kogukonnatunne — kliendid tunnevad kuuluvust teiste brandiga seotud inimestega,
4. Aktiivne kaasatus — kliendid on valmis investeerima brédndi huvides isiklikke

ressursse, nt aega, energiat, raha rohkem kui pelgalt ostmisel voi tarbimisel.

Kui alus on loodud, saavad turundajad optimeerida bréndi resonantsi nelja moddet (Keller,
2009). Ta iitleb, et on mitmeid turunduskommunikatsiooni tegevusi, mida saab rakendada,
et mdjutada resonantsi iikskdik millist moddet. Iga turunduskommunikatsioon vdib

mdjutada ka mitut mdddet korraga, lisab Keller.

1.3 Briind ja brinding

Brénd on viirtusloomesiisteem, mis kdtkeb funktsionaalset kasu, lisavddrtust ja lubadust,
mida tarbijad védrtustavad piisavalt, kulutamaks selle peale oma raha (Kuusik et al., 2010).
Nende alusel on brénd fiiiisiliste, esteetiliste, ratsionaalsete ja emotsionaalsete elementide
siintees. Toode on see, mida ettevdte toodab, brind on see, mida tarbija ostab (Vihalem,
2008). Briandi voib médratleda kui materiaalsete ja mittemateriaalsete omaduste kogumit,
mille eesmérk on luua teadlikkust ja identiteeti ning kujundada toote, teenuse, inimese, koha
vOi organisatsiooni mainet (Sammut-Bonnici & Cooper, 2015). Vihalem (2008) tdiendab, et
brindi eesmirgiks on vdita tarbijate poolehoid, kujundada lojaalseid tarbijaid tddemusega,
et turundatav brind on parim. Ta lisab, et brand on usaldus firma, tema toodete ja tootajate

vastu.

Bréndil on mitmeid kasulikke funktsioone nii ettevotte kui ka tarbija seisukohast vaadatuna
(Kuusik et al., 2010). Nad véidavad, et brind vaib lihtsustada tarbija valikut, vihendada aja-
ja energiakulu kordusostude sooritamisel ja toote leidmisel konkurenttoodete seast, lubada
kindlat kvaliteeti, vidhendada riske, tekitada usaldust, kinnistada oma minapilti nii endale kui
teistele. Briand ei saa olla ilma tooteta, kuid brind on voimeline elama oma elu, konkreetsest
tootest sdltumata, sest tooted muutuvad, kaovad, kuid tugev brind jadb alles (Vihalem,
2008). Ettevottele teeb brindi omamine toote voi teenuse miilimise lihtsamaks - inimesed

tahavad osta ettevotetelt seda, mida nad teavad ja mis neile meeldib ning olulisel kohal on
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sealjuures usaldus (Kuusik et al., 2010). Ettevotte tegelik véértus ei peitu liksnes ettevottes
eneses, tema varades, tOotajates, kogemustes ja oskusteabes, vaid ka potentsiaalsete tarbijate
ja klientide (ala)teadvuses, seega saab viita, et brind on firma kdige piisivam kapital

(Vihalem, 2008).

Brénding on justkui turunduse salarelv: brindidel on palju eeliseid, kuid eelkdige loovad
need viirtust (Perrey & Spillecke, 2013). Brindingu terviklik ja pikaajalisele strateegiale
tuginev vaatenurk hdlmab laia valikut tegevusi tootearendusest
turunduskommunikatsioonini (Sammut-Bonnici & Cooper, 2015). Brindid vdimaldavad
ettevotetel luua stigavaid ja piisivaid suhteid klientide, potentsiaalsete tdotajate ja isegi
investoritega, mis viljendub suuremas miiligis, plisivas kasumlikkuses ja paremas
voimaluses edu saavutada (Perrey & Spillecke, 2013). Eetiline brdnding mdjutab Gringarteni
ja Fernandez-Calienese (2019) alusel samuti ettevottekultuuri uuendamist, mis eeldab
eetiliste vadrtuste ja kditumiste jagamist kogu organisatsioonis. Nad lisavad, et brinditud
ettevotted, kelle prioriteediks on sotsiaalne vastutus, omavad head investeeringut ja éritava
- see tdhendab ettevotte jaoks tunnustatud moraalsete ja eetiliste standardite rakendamist
ning iihiskondliku heaolu edendamist, mis iiletab ettevotte enda huvid, tavapdrased normid

ja seaduslikud nduded.

Teoreetikud on eristanud kaks olulist bréndi iseloomustavat marksona: bréndi identiteet ja
brindi imago (Vihalem, 2008). Brindi identiteet on brdndi looja arusaam brindist -
assotsiatsioonide kogum, mida brindi looja soovib tarbijas tekitada (Kuusik et al., 2010).
Brindi identiteedis peitub selle tdhendus, mote ja isikupéra, mida brindi omanik, sGnumi
saatja tahab tarbijale edastada (Vihalem, 2008). Uldiselt defineeritakse briindi imagot ehk
kuvandit kui sihtriihma tdlgendust briandist (Kuusik et al., 2010). Brindi imago on sihtriihma
tolgendus brdndi identiteedist, mida mojutavad signaalid viljastpoolt ettevotet:
massimeediast, konkurendilt v4i suust-suhu litkuva kuulujutuna (Vihalem, 2008). Brindi
haldaja loob brindi ning seda tarbijatele kommunikeerides kujuneb vilja bridndi imago
(Kuusik et al., 2010). Imago kujundab tarbija brédndihoiakuid: tuntust, tajutud kvaliteeti,

assotsiatsioone ja lojaalsust (Vihalem, 2008).

Bréndi identiteeti saab késitleda Vihalemi (2008) alusel jargnevalt:
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1. Brind kui toode - toote ulatus, omadused, kvaliteedi ja véddrtuse suhe, kasutamine,
kasutajad, péritolumaa,
2. Brind kui organisatsioon - organisatsiooni véirtused (innovatsioon,
klienditeenindus, usaldusvédrsus) ja ulatus (kohalik vs globaalne),
3. Brind kui isiksus - personaalsus (algupirane, energiline),

4. Brind kui stimbol - visuaalne vilimus ja metafoorsus, briandi parand.

Erialakirjanduses on kasutusel nii mdiste ,tarbijavdirtus" (ingl brand equity) kui ka
,rahaline vaartus" (ingl brand value) (Kuusik et al., 2010). Iga brindi viirtuse element
pakub lisavédrtust nii kliendile kui ka ettevdttele endale ning need elemendid peavad olema
seotud brindi nime ja stimbolitega - kui viimased peaksid muutuma, mdjutab see ka brindi
tarbijavéddrtuse elemente, lisavad Kuusik et al. Brindi tarbijavdédrtuse mdtestamisel saab
vélja tuua kolm pdhiomadust, mis hdlmab endas tajutud suhteviirtust, brandikuvandit ja

brindilojaalsust (Gringarten & Fernandez-Calienes, 2019).

Bréndi tarbijaviirtus on varade kogum, mis on seotud brindi nime ja siimboliga ning mis
lisavad pakutud tootele voi teenusele lisavdirtust (Kuusik et al., 2010). Nad {itlevad, et
peamised briandi tarbijavédirtuse elemendid on bréndi tuntus, lojaalsus, tajutud kvaliteet ning
assotsiatsioonid. Eetiliste kiisimuste kontekstis sdltub bréndi védrtus ka ettevotete sotsiaalse
vastutuse praktikast (Gringarten & Fernandez-Calienes, 2019). Brindi rahalist véértust v3ib
defineerida kui tarbija teadvuses eksisteerivat bridndi positsiooni maksumust rahalises
véartuses (Kuusik et al., 2010). Nad tépsustavad, et see on raha, mida tootja v3i turundaja
on ndus maksma positsiooni eest tarbija teadvuses. Kui brindi kdrge viirtus saavutatakse
diferentseerimise kaudu, muutub ndudluse hinnaclastsus madalaks, voimaldades ettevottel

tosta hinda ja parandada kasumlikkust (Sammut-Bonnici & Cooper, 2015).

Kuusik et al. (2010) alusel eristatakse kolme tiiiipi bréndi tuntust:
- domineeriv tuntus (ingl fop of mind) - kindlas tootekategoorias esimesena meenuv
brind,
- spontaanne tuntus (ingl unaided) - sihtgrupilt kiisitakse, milliseid brinde nad oskavad
kindlas tootekategoorias nimetada,
- aidatud tuntus (ingl aided) - sihtgrupilt kiisitakse, kas nad on konkreetset bréndinime

varem kuulnud.
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Positsioneerimine on orienteeritud konkurentsile, sest ta tdpsustab tegurite kogumi, millega
konkurentidest eristutakse (Kuusik et al., 2010). Nad lisavad, et ideaalis on see komplekt
briandi lubadusest ja sellest, millised omadused on bréindil, vorreldes teiste pakutavate
valikutega: kvaliteet, innovaatilisus, liidriroll, véértus, prestiiz, usaldusviirsus, turvalisus,
usutavus, késitlemismugavus, sotsiaalne vastutus, tehniline tase jne. Brindi
positsioneerimiseks kasutatakse konkurentsipohist vOi eesmérgipdhist positsioneerimist

(Vihalem, 2008).

Briandi eduka positsioneerimise aluseks saab kirjeldada 4D mudeli alusel: define,
differentiate, deepen ja defend (Vihalem, 2008):

e brindi olemuse hoolikas defineerimine (ingl define),

e sarnastest toodetest selge ja tdhenduslik eristumine (ingl differentiate),

e brindi ja tarbija eesmairgiliste seoste pikemaaegsem siivendamine (ingl deepen),

e konkurentsi ja tarbija eelistuste muutumisel positsiooni motestatud kaitsmine (ingl

defend).

Konkurentsivdimeline brandi positsioneerimine eeldab selge turunisi ja tarbijate tajutava
kognitiivse  positsiooni = méératlemist (Sammut-Bonnici &  Cooper, 2015).
Konkurentsipdhisel positsioneerimisel méératletakse bréndi sellega, et tdstetakse esile
omadusi, mis on sarnased teiste sama kategooria toodetega (Vihalem, 2008). Tdhus
positsioneerimine aitab strateegidel mdista, mille eest brind seisab, mis on selle ainulaadne
miiligieelis, kuidas see kattub konkureerivate brindidega ning millist vaértust tarbijad briandi
kasutamisest saavad (Sammut-Bonnici & Cooper, 2015). Nad lisavad, et
konkurentsipositsioon saavutatakse tugeva brandituntuse abil, mida saab kujundada
eristades tooteomadusi, nagu funktsioonid, kvaliteet, valik, hind ja kéttesaadavus. Brind
diferentseeritakse tarbijale oluliste eriomaduste rohutamisega, mis tdstab brindi
konkureerivate analoogide hulgast esile (Vihalem, 2008). Vajalikul tasemel
diferentseerimine on briandi positsioneerimise kdige olulisem aspekt (Kuusik et al., 2010).
Konkurentsivdimelist positsioneerimist saab arendada, késitledes véartusahela koiki etappe
alates tootmisest kuni miiiigikohani (Sammut-Bonnici & Cooper, 2015). Eesmérgipohisel
positsioneerimisel ei ole vordlusaluseks mitte tootekategooria, vaid tarbija eesmirgid ja

véartushinnangud (Vihalem, 2008).
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1.4 Pakend ja pakendi disaini moju tarbijakiitumisele

Pakendid ja pakendikujundus on muutunud ettevotete jaoks tiha olulisemaks vahendiks
toodete eristamiseks konkurentide pakkumistest, hdsti kujundatud pakendid voivad lisaks
tugevdada bréndi ja suurendada miiiiki (Rundh, 2013). Toote- pakend, mis on tarbijate jaoks
esmaseks tdhelepanu- koitjaks, méngib olulist rolli nende esialgsete muljete kujundamisel,
edastades infot toote omaduste kohta ning mdjutades 1opuks ka ostuotsuseid (Hu et al.,
2025). Suured ettevotted investeerivad mérkimisvéarseid ressursse pakenditesse ning nende
visuaalsete lahenduste arendamisse, et konkurentsis piisida, sest pakend on ajaga arenenud

véiksest miiligiesindajast brindi looja rolli (Rundh, 2013).

Varasem kirjandus on ndidanud, et mitmed toidupakendi visuaalsed kujunduselemendid (nt
vérv, kuju, materjal) mojutavad oluliselt tarbijate tervislikkuse tajumist ja sellele jargnevaid
tarbimisotsuseid (Hu et al., 2025). Enamik impulssoste toimub ténu toote viljapanekule ning
atraktiivne pakend mingib véljapanekus olulist rolli, kuna see suurendab pakendi
potentsiaali edastada tarbijale teavet ja mdjutada tootevalikut (Wang, 2013). On teada, et
pakendi  esikiiljel  asuvate  tootepiltide  strateegiline  paigutus on  tdhus
kommunikatsiooni-vahend, mis kdidab tdhelepanu, edastab olulist tooteinfot ning kujundab
ootusi toote omaduste suhtes, mojutades 10puks ka hoiakuid brindi suhtes (Hu et al., 2025).
Pakend pakub vdimalust tarbijaga suhelda ja teda ostuhetkel mojutada, kuna levib arvamus,
et atraktiivne pakend viitab heale tootele (Wang, 2013). Niiteks peavad tarbijad heledamaid
vOi vdrvivaesemaid, saledama kujuga ja mati pinnaga pakendeid tervislikumaks vdorreldes
sellele vastanduvate pakenditega (Hu et al., 2025). Klassikaline esteetiline esitusviis mdjutab
tarbijate hinnanguid toiduga seotud valikutes, nditeks tajutakse simmeetrilisi toidukujundusi

vastuvOetavamatena kui asiimmeetrilisi (Yang & Wang, 2026).

Pakendikujundajad peaksid rakendama klassikalisi esteetilisi pohimdtteid, nagu korrapéra,
simmeetria ja tasakaal toidupiltide esitamisel pakendil (Hu et al., 2025). Puhtuse
omadustega ja mirgistusega tooteid tajutakse laialdaselt tervislikena, kuna need on lihtsad
ja puhtad (Yang & Wang, 2026). Kui pakendil on visuaalseid vihjeid, mis viitavad toote

loomulikkusele, orgaanilisusele voi tervislikkusele (nt mahe méirgis), peaks neid kujunduses
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esile tostma (Hu et al., 2025). Tarbijad kipuvad tajuma lihtsa kujundusega pakendit
tervislikumana, kuna see viitab justkui vdhesele inimsekkumisele (Yang & Wang, 2026).
Sellegipoolest iiksnes esteetilise esitluse pohjal ei tohiks tervislikkust hinnata - klassikaline
esteetiline esitlus voib kiill anda tervislikkuse signaali, kuid samas voib see ka eksitada,

muutes ebatervisliku toote nailiselt tervislikuks (Hu et al., 2025).

Levib arvamus, et visuaalne pakend on votmetdhtsusega tarbija poes tdhelepanu vditmisel
(Wang, 2013). Pakendit ei tajuta enam {iiksnes funktsionaalsena, sellest on saanud
strateegiline kommunikatsioonivahend, mis tdstab tajutud tootevéértust ja kutsub esile
emotsionaalseid reaktsioone (Rahimi et al., 2025). Tarbijad toetuvad sageli pakenditel
olevatele toidupiltidele, et hinnata toodet ja langetada nende podhjal ostuotsuseid (Yang &
Wang, 2026). Kui tarbijal puudub eelnev teadmine toote omaduste kohta, vdivad visuaalsed
elemendid pakendil koita tema téhelepanu ja kujundada ootusi verbaalsetest elementidest

tulenevale sisule (Wang, 2013).

Hoiakud visuaalse pakendi suhtes mojutavad otseselt tarbijate tajutud toote kvaliteeti ja
brindieelistust ning kaudselt toote véartust (Wang, 2013). Tarbijad usuvad iildiselt, et puhtus
vordub tervislikkus (Yang & Wang, 2026). Nende niitel peetakse orgaanilisi toite
tervislikumaks, kuna neid ei ole muudetud ega saastatud kunstlike lisandite voi liigse
inimsekkumisega. Tarbijad suudavad hinnata visuaalseid elemente nende siimboolsete
tadhenduste alusel, seega saab viita, et lihtne pakend vdib tekitada stimboolse seose, mille
kohaselt vihene kujunduslik keerukus annab omakorda mérku vihestest koostisosadest (Ton

et al., 2024).

Visuaalne pakendikujundus loob positiivseid toote- ja brindihinnanguid, seega on visuaalne
pakendikujundus oluline ennustaja toidutoodete ja brindide tarbijahinnangute kujunemisel
(Wang, 2013). Uks viis tarbijate huvi kdita ja tooteomadusi esile tuua on lisada pakendile
visuaalseid kujunduselemente, nagu mitu vérvi, tekst ja illustratsioonid (Ton et al., 2024).
Konkurentsitihedal turul peaks pakendeid kujundama nii, et need looksid tugeva
briandieelistuse ja rohutaksid elemente nagu vérv, kirjatiiiip, logo, graafika ja suurus, et
kujundada positiivseid tajusid (Wang, 2013). Pakendi vérvid vdivad esile tuua erinevaid

emotsioone, hoiakuid ja kditumuslikke reaktsioone (Rahimi et al., 2025).
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Turunduseetika aususe ja lidbipaistvuse pohimotteid pakendidisainis saab Hu et al. (2025)
alusel vaadata kolmest vaatenurgast:

- kindlate tervise-ga seotud eesmirkidega tarbijad peaksid saama tugineda lisaks
visuaalsetele vihjetele ka usaldusviérsele infole, nagu toitumis-védrtuste tabelid ja
maérgised,

- turundajad peaksid jdrgima tarbijakeskset ja ldbipaistvat l&henemist, avaldades, et
pakendil olev esteetiline toidupilt voib olla kunstlikult tiiustatud - see suurendaks
labipaistvust ja rohutab eetilisust,

- poliitikakujundajad peaksid parandama toidumadrgiste kasutust terviseinfo

edastamisel, et tarbijad ei peaks mitmest infokillust ise tervikut kokku panema.

On hinnatud, et umbes 73% tarbijatest teeb oma ostuotsuse miiligikohas ning pakend on
sageli tarbija viimane mulje tootest (Rahimi et al., 2025). Mitmete visuaalsete elementide
koondamisest tulenev kujunduse keerukus suurendab tihti bridndi kaasahaaravust ning
valmisolekut brandisonumit pdhjalikumalt 1dbi mdelda (Ton et al., 2024). Nad lisavad, et
vaatamata kujunduse keerukuse positiivsele mdjule eelistavad tarbijad itha enam
minimalistlikku esteetikat, kus pakendil on véhe kujunduselemente. Praktikas voib tdheldada
toidupiltide vdga erinevaid esitusviise: osa on juhuslikult paigutatud, teised hoolikalt
organiseeritud (Hu et al., 2025). Nad lisavad, et korralik vs. korrapdratu esitlus, vertikaalne
vs. horisontaalne esitlus ja traditsiooniline vs. kaasaegne esitlus voivad mojutada tarbijate
hoiakuid ja hinnanguid toidu suhtes. Suurem kaasatus suurendab tarbijate téhelepanu

reklaamidele ning valmisolekut brandisdnumeid tdlgendada (Ton et al., 2024).

Kognitiivses neuropsiihholoogias eristatakse visuaalset tdhelepanu jérgnevalt (Clement et
al., 2013)

1. Orientatsioonitdhelepanu - paralleelne alateadlik ja valimatu tdhelepanuprotsess. See
tootab kiiresti ning voimaldab toddelda korraga palju sisendit. Toidupoes lubab see
tarbijatel saada iilevaate kategoorias leiduvatest toodetest.

2. Avastamistihelepanu - konkreetse objekti detailne uurimine, pakendi iiksikasjalik
lugemine, tehnilise info voi hoiatuste uurimine. Seejdrel lillitub tarbija aeglasele

jérjestikusele otsingule, tajudes korraga vaid tihte infokildu.
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Téhelepanu mehhanismid saab jagada kahte tiilipi, et vilja selgitada, miks tarbijad podravad
tahelepanu tihele tootele ja ignoreerivad teist (Lacoste-Badie et al., 2020):

1. Ulalt-alla tihelepanu ehk endogeenne vdi eesmirgipdhine tihelepanu - hdlmab
iilesandepdhiseid vihjeid ja tdhendab tihelepanu tahtlikku suunamist kindlatele
toodetele,

2. Alt-tles tdhelepanu ehk eksogeenne vdi stiimulipdhine tdhelepanu - hdlmab
pildiomaseid silmapaistvuse vihjeid, viitab kiirele ja tahtmatule tdhelepanu
poordumisele ootamatute, uute vOi silmatorkavate stiimulite poole. Alt-iiles
tahelepanu protsessi juhib visuaalne silmapaistvus — erinevate objektide médrkamine

kindlal hetkel vaateviljas.

Pakendikujundus on kriitiline mitte ainult bridndi ehitamisel, vaid ka pakendi
funktsionaalsuse tagamisel (Rundh, 2013). Toidupakenditel on oluline roll ka tervislike
valikute soodustamisel, toidu raiskamise vihendamisel ja jatkusuutlikkuse edendamisel (Hu
etal., 2025). Nad lisavad, et seetdttu on oluline tdhustada tarbijate tervislikkuse tajumist ldbi
tohusa pakendidisaini ning soodustada tervislikumate toodete valikut. Innovatsioonil on
olnud oluline roll uute, taassuletavate, manipuleerimiskindlate ja mugavamate pakendite
loomisel (Rundh, 2013). Sellised uuendused on loonud pakendid, mida on lihtne hoida,

avada voi kodus mugavalt sdilitada, lisab Rundh.
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2. EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Antud bakalaureusetdo peatiikis annab t60 autor iilevaate t66s kasutatud andmekogumise ja
-analiiisimeetodist. T60s keskenduti vaid kanamunade pakenditele, et uurimistdo
konkreetsus sdiliks. Uuring tugineb kvalitatiivsele uurimisviisile ja induktiivsele

uurimisstrateegiale, mille raames viidi 14bi poolstruktureeritud intervjuud.

2.1 Uurimiskiisimused ja eesmirgid

Uurimistdd eesmérgiks on vélja selgitada, kuidas munakarbi disainis jérgitakse eetilise
turunduse printsiipe ja tavasid ning kuidas see mdjutab tarbija ostuotsust ja on kooskolas

tema eetiliste pohimdtetega.

Uurimist66 pohikiisimuseks on:

Kuidas munakarpide disainis jérgitakse eetilise turunduse printsiipe?

T606 taiendkiisimusteks on:

1. Kuidas mdjutab tarbija eetilist valikut silmapaistev pakendidisain?

2. Mille alusel teeb tarbija oma 16pliku ostuotsuse?

2.2 Andmekogumismeetod ja valim

Uurimistoos kasutati kvalitatiivset uurimisviisi, mis voimaldab anda rikkalikke detailseid
kirjeldusi inimeste kiitumisest ja arvamusest (Ounapuu, 2014). Lisaks tugineti induktiivsele
uurimisstrateegiale, kus arutlus liigub iiksikult iildisele (Beilmann, 2025). Ounapuu (2014)
lisab, et kvalitatiivse uurimistdo iilesanne on piitida mdista tegelikkust, mis eeldab uuritava
ndhtuse olemuseni joudmist ehk varjatud tegelikkuse ilmutamist néhtavale kujule.
Induktiivse strateegia uurimisprotsess on loominguline ja paindlik ning sobib hésti inimeste

kogemuste ja tdhenduste mdistmiseks kindlal teemal (Beilmann, 2025).
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Uuringus osales 12 inimest vahemikus 22-29 eluaastat, kellest 6 vastajat olid mehed ja 6
naised. Intervjueeritavad valiti mugavusvalimi teel. Sellisel juhul on valimisse arvatud
juhtumid, mis on antud tingimustes kittesaadavad (Ounapuu, 2014). Seesugune
intervjueeritavate valik vOimaldas valida inimesed, kes on Kkiisitlejale tuttavad, mis
omakorda andis eelduse sisukale arutelule. Sellise valimiga kogutud andmed kajastavad vaid
uurija ldhemasse tutvusringi kuulujate hinnanguid, seega mingeid tldistusi laiematele

iildkogumitele selliste valimite kasutamisel teha ei saa (Beilmann & Riammer, 2025).

Antud uurimistd6 peamiseks andmekogumise meetodiks oli poolstruktureeritud intervjuude
labiviimine. Poolstruktureeritud intervjuu puhul kasutatakse varem koostatud intervjuukava,
intervjuu ldbiviimisel vdib muuta kiisimuste jarjekorda ja kiisida tdpsustavaid kiisimusi
(Lepik et al, 2025). Uurimine viidi kiisitletavate seas ldibi nende jaoks loomulikes
tingimustes ehk keskkonnaga manipuleerimata. Intervjuud viidi 1dbi individuaalselt nii ndost
nikku kohtumiste kui ka veebi teel, kasutades selleks Messengeri videokdne vdimalust. Kdik
labiviidud intervjuud salvestati ja transkribeeriti TTU konetehnoloogia labori avaliku
konetuvastuse teenusega Tekstiks (Olev & Alumie, 2024). Transkriptsioonidest saadud
tekstidele teostati kvalitatiivne sisuanaliiiis. Saadud tulemused jaotati koodipuu (vt. Lisa B)
abil tehtud kodeerimistabelisse (vt. Lisa E), mis koosnes vastavatest uurimiskiisimustest ja

alamkategooriatest.

Intervjuud viidi 1dbi vahemikus 19.veebruar-21.mérts 2026. Intervjuu koosnes kokku 42-st
kiisimusest (vt. Lisa A), mis olid jaotatud nelja suurde kiisimusteblokki. Esimene osa
koosnes  taustakiisimustest, mille eesmidrk oli saada aimu intervjueeritava
alusseisukohtadest. Teine osa keskendus rohkem siivitsi osaleja ostuotsuste tegemisse ja
harjumustesse. Kolmandas osas néidati intervjueeritavatele slaide koos tootepiltidega (vt
joonis 1) ning sooviti teada saada nende reaktsioone ja arvamust seoses etteantud
pakenditega. Neljandas osas keskenduti vastajate eetilistele seisukohtadele ja viimaseks
kiisiti lopukiisimused. Uurimiskiisimuste koostamise aluseks oli koodipuu (vt. Lisa B).
Slaididel kuvatud pildid on t66 autori poolt iiles pildistatud 1.veebruaril 2026 Tallinna
Mustika keskuse Prismas (vt. Lisa C). Kuvatud toodete hinnad on tavahinnad, s.t pole
arvestatud tihegi allahindlusega ning on aluseks voetud ainult Tallinna Mustika keskuse

Prisma hinnad seisuga 1.veebruaril 2026.



28
3. UURIMISTULEMUSED

Antud peatiikis esitatakse labiviidud intervjuudest saadud tulemused, mis on kogutud
poolstruktureeritud intervjuude kaudu. Uuringus viidi ldbi 12 intervjuud, mille eesmérk oli
vélja selgitada kuidas munakarpide disainis jirgitakse eetilise turunduse printsiipe, kuidas
silmapaistev pakendidisain mdjutab tarbija eetilist valikut ning mille alusel teeb tarbija oma
10pliku ostuotsuse. Tulemuste esitus on struktureeritud kategooriate kaupa, mille aluseks on
koodipuu (vt. Lisa B) ning mille alusel omakorda valmis kodeerimistabel (vt. Lisa E).
Intervjueeritavad on tdhistatud koodidega, nende vanus, sugu ja tegevusala on esitatud Lisas

D (vt. Lisa D).

3.1 Intervjueeritavate taustateadmised ja arvamused

Ostusagedus ja piritolu tihtsus

Soojenduskiisimusena kiisiti intervjueeritavatelt, kui tihti nad ostavad kanamunasid
toidupoest ning kas nende jaoks mingib toiduainete ja kanamunade péritolu olulist rolli voi
mitte. Selle eesmérk oli tuvastada regulaarsete ostjate osakaal ning eristada need inimesed,

kelle jaoks on toidu péritolu olulisel kohal.

Regulaarseks ostjaks peeti inimest, kes ostab mune kord kahe néddala jooksul voi tihedamalt;
harv ostja on see, kes ostab mune kord kuus voi harvem. Kodikidest vastanutest leidus vaid
iiks harv ostja (Int 4), kdik tilejadnud kategoriseerusid regulaarse ostja alla. Sama tulemus
tuli vélja toidu péritolu tédhtsusega, kus vaid iihe ostja jaoks ei méngi toidu péritolu mingit
tahtsust (Int 3). Kolm inimest avaldas, et nende jaoks ei méngi munade péritolu rolli,

iilejadnud 9 inimese jaoks on munade péritolu suurel méiiral oluline.

“Minu jaoks loeb viiga palju rolli, jah. Uritaks ikkagi tarbida véimalikult puhast ja oma
toodangut.” (Int 12)
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Teadlikkus loomakaitsest

Antud kiisimuse eesmirk oli teada saada intervjueeritava teadlikkus ja selle ulatus MTU
Nihtamatud Loomad osas. Valdav enamus vastajatest viitis, et on kursis antud MTU-ga
iileiildiselt. Kdik 9 inimest 12-st oskasid ka seletada pdhjalikult, millega MTU tegeleb ja
mille eest vditleb. Uks vastaja tdi vilja, et on eelnevalt andnud oma allkirja puurikanade
keelustamise petitsioonile (Int 12). Kdikidest vastajatest vaid 3 ei olnud sddrasest ettevottest

varem kuulnud. Jirgnevad tsitaadid illustreerivad vastajate teadlikkust:

“Uks nende koige suuremaid kampaaniaid on puurikanade kampaania, iihesonaga
puurikanade teema, et see ei ole oige, aga nad on ka koiksugu karusnahafarmide petitsioone

korraldanud. Loomade diguste eest voitlevad.” (Int 5)

“Loomade heaolu eest seismisega. Aga see, mille eest mina olen enda toetuse andnud, siis
ongi nii-oelda puurikanade pidamise eest, et seda viltida. Sellele ma olen isegi andnud enda

allkirja selle toetuseks.” (Int 12)

Silmapaistev pakendidisain

Kategooria 16pukiisimuse eesmirk oli suunata intervjueeritavad mdtlema oma ostuvalikutele
ning analiiiisima, kas nad on tabanud ennast ostmast mdnda toodet selle silmapaistva
pakendidisaini jirgi voi see ei ole nende jaoks sugugi oluline. Tulemustest selgus, et vaid
ithe vastaja jaoks ei méngi pakendi visuaal rolli ostuotsuse tegemisel. Koik iilejadnud 11
vastajat tunnistasid, et on tabanud ennast pakendidisaini jargi tooteid ostmast ning oskasid
tuua ka nditeid, millistes olukordades nad seda teevad. Kaks vastajat tdid vélja, et pakendi
visuaali jirgi on lihtne osta, kui poes aega napib ja ei viitsi liialt siiveneda (Int 1, Int 4). Viis
inimest tdid vélja argumendi, et nende arvates vOrdub ilusam pakend kdrgema
tootekvaliteediga. Uks vastanu tdi vilja, et jilgib pakendite disaini eriti siis, kui ostab toodet
kingituseks (Int 9). Saadud tulemustest v3ib jareldada, et 7 vastajat 11-st teevad alateadlikult

otsuse silmapaistva pakendidisaini kasuks, iilejadnud 4 teevad selle valiku teadlikult.
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“Teadlikult ma seda niimoodi tihelepanu pole pannud, aga usun, et ma alateadlikult seda
siiski teen. Hakkliha nditeks, olenevalt kuidas ta on pakendatud, siis ma motlen, et kas see
on kvaliteetne toode voi mitte. Et nditeks Maximas, tdiesti suvalises hallis plastis versus

Rakvere brinditoode. Mul tekib mingisugune kvaliteedi suhtumine.” (Int 11)

3.2 Ostuharjumused

Valikukriteeriumid

Jargnevate kiisimuste eesmirk seisnes selles, et teada saada, millele poOdravad
intervjueeritavad koige rohkem téhelepanu munade ostmisel ning millised tegurid mdjutavad
nende jaoks ostuotsuseid kdige enam. Vastajad pidid valima oma eelistuse, kuid vdisid soovi
korral valida ka mitu tegurit. Vastused kategoriseeriti 4 suuremasse alagruppi: péritolu,

pakend, bréind ja hind.

Kdige populaarsem valik oli hind, mille kasuks otsustas 10 inimest. Nendest 7 iitles, et
munade ostmisel on kdige olulisem tegur ainult hind; 3 inimest 10-st iitles, et nende jaoks
on oluline hinna ja kvaliteedi suhe ehk rolli méngib ka péritolu. Populaarsuselt teine oli
péritolu, mille valis kokku 8 inimest. Nendest 6 inimest iitles, et vildivad teadlikult
puurikanade mune ning valivad alati kas drre- voi vabapidamise munad. Kaks inimest 8-st
to1 vélja, et kui hind ei méngiks rolli voi hinnavahe poleks suur, siis péritolu oleks nende
jaoks esimene prioriteet. Seega saab Gelda, et kuigi valdava enamuse vastajate jaoks on hind
ostmisel kdige olulisem argument, on ka péritolu nende jaoks oluline ja tihtipeale tahetakse
leida see kuldne kesktee nende vahel. Koikidest vastanutest valis 1 inimene kdige
olulisemaks teguriks pakendi, kuna selle alusel on kdige lihtsam otsust teha, kuid selle juures

ostab ta vaid vabapidamise kanamune (Int 4).

“Enamjaolt eelistan vabapidamisel kanamune. Uldiselt on oluline, et kanad ei elaks pdiris
puuris. Orrekanad on ka veits sketsid, aga vahest votan neid mune ka. Aga ma vaatan selle

Jjargi, et kus ja kuidas seda kana iilal peetakse.” (Int 8)
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Kasvutingimused

Jargmisena paluti intervjueeritavatel mdelda sellele, kas nende jaoks méngib rolli kanade
kasvutingimused. Kiisimuse eesmérk oli pdhjalikumalt mdista vastajate seisukohta ja
meelsust erinevate kasvutingimuste kohta. Vastused jaotati 3 kategooriasse: puurimunade
véltimine, Orre- ja vabapidamise eelistamine, pole oluline. Kdige rohkem inimesi iitles, et
eelistavad Orre- ja vabapidamisel kasvatatud kanade mune - neid oli kokku 6. Rangelt valdib
puurimune 5 inimest ning 1 vastanu (Int 2) {itles, et tema jaoks see rolli ei méingi.

Puurimunasid tiielikult véltivad inimesed tdid vilja jairgnevaid argumente:

“Just tanu Ndhtamatutele Loomadele ma olen ndinud seda tausta, millised need kanad on,

kes seal puurides elavad ja ma ei taha toetada sellist masstootmise viisi. “ (Int 5)

“See on kuidagi minu jaoks ikkagi nii, et see mida ma tarbin, seal on kuidagi selline

inimlikkuse tegur sees. Et neid ei piinata nii palju, kui teisi kanu.” (Int 8)

“Ma eelistan alati vabapidamise kanade munasid. Ja selle puhul ma ikkagi enamasti vaatan
pdritolu, mulle meeldib toetada mingeid viiksemaid Eesti ettevotjaid. Mis sest, et hind on
ilmselt kallim, aga kuna meil on peres piisivalt olnud kanad ja ma olen ndinud ka viga
kehvades tingimustes kanade pidamist, siis ma olen alati selle puhul eelistanud seda

korgemat hinda ja teinud teadliku valiku.” (Int 12)

Info kiattesaadavus

Selleks, et teada saada, kui lihtne voi keeruline on inimestel leida pakenditelt vastavat
informatsiooni kanade kasvutingimuste kohta, eraldati esialgu infot otsivad inimesed mitte-
otsijatest. Infot kanade kasvutingimuste kohta otsis kokku 9 inimest, kelle arvamused
jagunesid peaaegu pooleks. Vastanutest 5 arvates on infot lihtne iiles leida, 4 inimese jaoks
on see pigem keeruline. Nende arvates, kelle jaoks on antud teavet raske leida, seisneb
probleem tihtipeale puurikanade munade karpides, kus info on liiga véikselt kirjutatud voi

justkui peidetud. Tuuakse vélja, et info iilesleitavus oleneb ka ettevottest. Kdikide vastanute
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seast kéib 14bi arvamus, et kasvutingimuste info voiks olla suuremalt kirjas ja antud teave

peaks olema lébipaistvam.

“Tihti on need hdsti dra peidetud, eriti kui on puurikanade munad. Aga minu teada on see
kohustuslik ndidata pakendil, et siis ma otsin piisavalt kaua kuni ma leian selle oige pdritolu.
Tihti kui on, siis puurikanade pakendil iiritatakse seda tihti peita voi kuidagi varjata. Et

oleks raskem leida.” (Int 1)

Brindilojaalsus ja visuaal

Uurides seda, kas inimestel on kindel véljakujunenud bréndi eelistus v3i mitte, sooviti teada
saada, kas suur brindilojaalsus on munade ostul sage ndhtus vdi tehakse valik pigem pakendi
visuaali najal. Tulemustest selgub, et kindla brindi eelistus on 3 inimesel koikidest
vastanutest (Int 3, Int 11, Int 12). Nende jaoks on brind oluline, kuna nad on kursis miiiidava
tootega, tunnevad tooteomadusi ja kvaliteeti ning seetdttu usaldavad antud bréndi rohkem.
Voib eeldada, et {lejddnud vastajad teevad ostuotsuse tuginedes eelnevatele
valikukriteeriumitele. Kiisides intervjueeritavatelt, kas nad on maérganud poodides
moningaid silmapaistvaid munapakendeid, oskavad pea koik tuua selle kohta ka néiteid.
Enim tuuakse vélja silmapaistvat pakendi vdrvi, erksaid silte voi vérvikat nime, mida mainis
kokku 7 inimest 12-st. Eelkdige jadvad inimestele silma munakarbid, millel on kasutatud

sinist, roosat ja kollast vérvi.

“Eks seal ongi ma arvan see pakendi erksus ja mingisugused brdndinimed, mis viitavad

kuidagi eestlaslikkusele, et meil on niiiid Kalevipoja munad.” (Int 5)
“[..] Mingist vanast arvamusest. Kas see, et olin omal ajal t66l olles ja seal nende munadega

Just tegeledes, siis mul jdi see silma, kuidagi alateadlikult ja ma olen lihtsalt neid eelistanud

tile teiste.” (Int 11)

Isiklikud vaartused
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Intervjueeritavatele anti valik, kas nende eetilised ja moraalsed pohimotted kajastuvad ka
nende ostuharjumustes ja munade ostmises. Vastused jagati kaheks: kas inimene teeb
védrtuspohise otsuse voi astub eetikale vastu ja valib toote hinna alusel. Kdigist vastajatest
iitles 3 inimest (Int 2, Int 3, Int 11), et nende jaoks jadb prioriteediks siiski hind, mille pérast
nad on ndus oma eetilistele printsiipidele vastu astuma; iilejaéinud 9 iitlesid, et nad teevad
alati teadlikke véartuspohiseid otsuseid. Saadud vastustest saab jéreldada, et nendel
inimestel, kes teevad pidevalt véartuspdhiseid otsuseid, laieneb sddrane ostukultuur ka
teistesse eluvaldkondadesse. Lisaks toidupoele tehakse sarnaseid valikuid ka riidepoes ning
vélditakse tiletarbimist. Eetiliste ja moraalsete pShimdtete alusel valiku teinud inimesed tdid

vélja jargnevad seisukohad:

“Ma vdlistan tarbides iileiildse nii palju kui ma tean, vilistan nii-oelda ebaeetilisi, minu

Jjaoks mitte-sobivaid tooteid, sinna hulka kuuluvad siis ka kanamunad.” (Int 1)

“Muude ostudega ma vaatan, et nad oleksid toodetud voimalikult ldhedal Eestile. Et kas
Baltikumist voi iiritan osta Eestis toodetud, et transpordi moju siis vihendada. Pluss siis

voimalikult palju ka iileiildse tooteid dra kasutada.” (Int 4)

“Jah, ma iiritan toetada hdsti palju ka Eesti vdikekasvatajaid, et kui on okei hinnaga, siis
nditeks liha puhul ma soetan vdiketootjate toodangut. Ja munade puhul jilgin, et nad oleksid

eetilisemalt saadud. Ja pakendite osas tilepakendatud asju ma ka ei osta.” (Int 5)

Eetika ja eetiline kanakasvatus

Moistmaks rohkem intervjueeritavate arusaama madistetest eetika ja eetiline kanakasvatus,
paluti kdigil defineerida need mdisted oma sdnadega. Kiisimuste eesmirk seisnes selles, et
enne, kui saab rddkida erinevatest eetilistest aspektidest, tuleks vastajatel enda jaoks &ra
motestada, mida need mdisted nende jaoks tihendavad. Intervjueerijal on oluline tddeda, et

koigi vastajate jaoks tdhendavad need laias laastus sama.

Defineerides mdistet “eetika” kiisid 1dbi erinevad mirksonad nagu odige kohtlemine,

teadlikult mitte halva tegemine, isiklikud ja {ildised iihiskondlikud véartused, inimlikkus,
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siidametunnistus. Ridgitakse sellest, et eetika on miski, mis on tugevalt seotud
stidametunnistusega ning on justkui ithiskonna normide kogum, mdistmaks iihiselt, mis on
oige ja mis vale. Eetika on modjutatud ka kultuuritaustast ja maailmavaatest, vdimekus
vorrelda erinevaid situatsioone enda ja teiste perspektiivist, arvamus mis ei ldhe teiste

inimestega vastuollu.

“Eetika on minu jaoks nagu pohimate, mis on seotud hea ja halvaga. Kui ma kditun nditeks
ametialaselt eetiliselt, siis ma ei kuritarvita oma ametipositsiooni, ma kohtlen teisi inimesi
hdisti austusega. Eetika on minu jaoks igas valdkonnas see, et ma tiritan eetiliselt kdituda ja

ma tiritan nagu teadlikult mitte teha halba kellelegi.” (Int 5)

Moiste “eetiline kanakasvatus” definitsioonis kéis 14bi méarksdnasid nagu piinadeta elu,
elamisvdédrne elu, healoomuline kohtlemine, ei piirata liigselt. Tuuakse védlja ka seda, et
eetiliselt kanade kasvatamine peaks olema siilimepiinadeta, et hoolitakse kanade
elamistingimustest ja tootja ei ole tdielikult kasumi peal véljas.

“Ma arvan, et see eetilise kanakasvatuse moiste on ka ajas niisugune muutuv olnud. Et
mingid normid, mis kunagi olid okeid ja millest voib-olla ei rddgitud, neid lihtsalt ei tostetud
tol hetkel esile iihiskonnas, kuna siis olid hoopis muud eetika normid. Aga praegusel hetkel,
kus on viga aktuaalne inimese sonavabadus ja iildse otsustusvabadus, siis on ka rohkem
aktuaalne milline on loomakasvatus ja mis piirangud see toodangule seab. Ja praegusel
hetkel eetiline kanakasvatus on ikkagi see, kus kanad saavad vabalt muneda ja nad ei ole

kuidagi sunniviisiliselt puuridesse pandud.” (Int 12)

3.3 Reaktsioonid slaididele

Slaididel néidati kdigile intervjueeritavatele pilte 8 erinevast munatootja pakendist, mis olid
miiligil 1.veebruaril 2026 Tallinna Mustika keskuse Prismas. Vastajad pidid tegema
ostuotsuseid pakendi, hinna ja kasvutingimuste pdhjal. Esimesel slaidil olid kuvatud
pakendite visuaalid ja toode ise (vt joonis 1), teisel slaidil lisandusid toodete hinnad ning
kolmandal slaidil lisandusid vastavalt kanade kasvutingimused. Igal slaidil oli vdimalik oma

arvamust soovi korral muuta. Vastajaid ei juhendatud ja nad said teha sellised valikud, mida
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nad ise Oigeks pidasid. Valikute arvu jargi jagunesid pakendid populaarsuse kahanemise
jérjekorras jargnevalt: Linnu talu Kuulus Kollane (12), Rohumaakanade munad (6),
Kalevipoja munad (5), Kulli farm (5), Kikerikii (4), Peremunad (2), Tanel ja kanad (1), Muna
Liisa (1).

6 ARSKET MAAMUNA
- || LOUNA-EESTIST
" POLVAMAALT

Joonis 1. Esimene slaid, kus on kuvatud tootepakendid ja -sisu.

Kdige populaarsemaks valikuks osutus Linnu talu vabapidamise kanamunad Kuulus Kollane
(vt joonis 2), selle valis kolmes etapis kokku 8 inimest ja valikuid tehti kokku 12. Nendest 6
inimese jaoks oli see toode nende esimene ja kolmas valik, 2 inimese jaoks oli see nende
teine valik. Int 11 jaoks osutus see toode valituks kdigil slaididel. Seda pakendit
iseloomustati sonadega nostalgiline, kollakas 6koloogiline pakend, “kuulus kollane” tdmbab

tdhelepanu.
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Joonis 2. Linnu talu vabapidamise kanamunad Kuulus Kollane.

Kdige vihem valituks osutusid Muna Liisa puurikanade munad (vt joonis 3) ja Tanel ja
Kanad Saaremaa mahemunad (vt joonis 4). Mdlemat pakendit valis kolmes etapis kokku
vaid | inimene, liks kelle jaoks Muna Liisa oli teine valik ja teine kelle jaoks Tanel ja Kanad
oli esimene valik. Seega jéi viimasele kohale Muna Liisa. Olenemata sellest, et seda toodet

valiti kdige vihem, iseloomustati pakendit humoorika ja meeldejdédvana.

WIFLSNSONO0 ANTVVHINN VSIT YNAW

™ VARSKET MAAMUNA
LOUNA-EESTIST
POLVAMARLT-:.

A-klass/kuni53g )
Pisikesed munad ;ﬁ

Joonis 3. Muna Liisa puurikanade munad.
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“TANEL JA KANAD”

SAAREMAA MAHEMUNAD

Pohja-Ménniku talu mahe kanamunad
10 tk / L suurus (63-73g). A-klass. Hoia jahedas.
Minu.blogi: ﬁ SaaremaaMahemuna
Parim enne: »

o
saaremaa) - § 0O Mahepdllumajanduslik tootmine
B e

#saaremaamahemuna

T

Joonis 4. Tanel ja Kanad Saaremaa mahemunad.

Koikidest valijatest valis sama pakendi koigil slaididel 2 inimest (Int 11 ja Int 12), kaks korda
sama pakendi 8 inimest (Int 1, Int 2, Int 4, Int 5, Int 6, Int 7, Int 8, Int 9), iga kord muutis
oma arvamust 2 inimest (Int 3, Int 10). Valik muutus teisel slaidil 8 inimesel, kuna nende
esialgne valik osutus liiga kalliks ning sooviti teha valik veidi soodsamale tootele, millel on
vastaja arvates parem hinna ja kvaliteedi suhe. Valik muutus kolmandal slaidil 5 inimesel,
kuna kasvutingimustega tutvudes sooviti teha eetilisem valik kui enne. Eranditult kdik 5

vastajat valisid kolmandal slaidil vabapidamise kanamunad.

3.4 Eetilised aspektid

Suhtumine teemasse

Intervjueeritavatele tutvustati 2026.aasta veebruaris MTU Nihtamatud Loomad poolt
Riigikogus tdstatatud loomakaitseseaduse muudatuse eelndud, millega nad tahavad
keelustada kanade puuris pidamine koikides Eesti suuremates munafarmides
(Pollumajandus.ee, 2026). Eranditult kdik 12 vastajat {itlesid, et toetavad kanade eetilist
pidamist. Mitte {likski vastaja ei toonud vilja tihtegi argumenti, mis oleks selle eelndu vastu.
Kdige enam tuli vilja muret munade hindade osas - kui puurikanade keelustamisega peaks
vabapidamise kanade munade hind liialt tbusma, muutub muna justkui luksuskaubaks ja

koik ei saa seda enam omale lubada. Vastajad toonitasid, et nad on rahul ja dnnelikud, et
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keegi selle probleemiga tegeleb. Int 9 tdi viélja argumendi, et puurikanade munad ei peaks
olema poes isegi valik, kui inimesel on vdimalik osta ainult drre- ja vabapidamise mune, siis

oleks see inimeste jaoks normaalsus.

“Jah. Mingil mddral on kindlasti see, et see [66b munakarbi hinna iiles. Aga samas kui niitid
on noue, kas see siis kuidagi tooks sealt hinnad hoopis alla? Ja tegelikult lihekski kanade
elu paremaks ja tavainimene saab ka vabapidamise muna osta endale koju. Et muna ei peaks

olema luksuskaup, aga kanadel voiks olla paremad elutingimused.” (Int 8)

Koik 12 vastajat olid ka ndus sellega, et puurikanade pidamise vastu peab voditlema just
riigitasandil, mitte igatiks eraldi. Kdikidest vastanutest toi 10 inimest vélja aspekti, et sellised
suured muutused ei rakendu enne, kui riik sellega ei tegele ja ise seda reguleerima ei hakka.
Mitmed (Int 1, Int 5, Int 7, Int 9, Int 10) toovad vélja selle, et tootja kes on terve elu tegelenud
puurikanade kasvatamisega, ei hakka iseseisvalt oma tootmist muutma, vaid seda saab teha
ainult riik. Int 4 toob vilja, et puurikanade tdielik keelustamine vdimaldaks meil suurendada
munade kvaliteeti nii siseriiklikult kui v3iks anda ka voimaluse ekspordi suurendamisele.
Labivalt kdib vastustest 1dbi mote, et tegemist on paratamatu muudatusega, mille riik peab

ellu viima, vaid nii hakkavad asjad paremuse poole liikuma.

“Arvestades seda, et meil on mingeid vdikeettevotjaid kiill, kes toodavad vabapidamise
kanamuna ja keskmine tarbija ilmselt vaatab hinda, mitte kanamuna pdritolu, siis on
toendoliselt vaja laiemat sekkumist ehk siis riigi tasandil, muidu ei muutu ju mitte midagi.
Ja kaupmehe huvides ka ei ole voib-olla seda koige kallimat rahvale pakkuda, kui rahvas

nouab neid odavaid tavalisi puurikana mune.” (Int 6)

“Ma arvan, et inimestel ongi see, et nii kaua kui sul on voimalus osta puurimune, siis nii
kaua seda tehakse. Kui oleks ainult see voimalus, et on vabapidamise munad ja sellest peaks
tekkima mingi poleemika, et see on niitid nii kallis voi mis iganes, siis dkki selle jaoks oleks
mingeid meetmeid. Aga siis me tegeleks juba parema probleemiga, praegu on kuidagi
inimesi keeruline saada ostma kui on suur hinnavahe lihtsalt ja majanduslik seis on kiillalt

halb.” (Int 9)
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Rohepesu

Selleks, et moista kas munatootjate pakenditel esineb intervjueeritavate arvates ka
rohepesule viitavaid elemente, paluti neil avaldada arvamust ja motteid eelnevalt ndhtud
munakarpide nditel voi tugineda oma varasemale kogemusele. Kdigist vastanutest titles 3
inimest (Int 2, Int 3, Int 4), et nemad ei ole mérganud antud munapakenditel mitte iihtegi
vastuolulist disainielementi, {ilejddnud 9 inimest olid selliseid tdhelepanekuid teinud ja
oskasid tuua ka néiteid. Neli inimest t3i vélja Muna Liisa pakendil oleva lause, et tegemist
on virskete maamunadega Pdlvamaalt, mis tekitab kergelt arvamuse, et tegemist on
vabapidamise kanamunadega, kuid tegelikult on tegu puurimunadega. Uleiildises analiiiisis
toodi vélja puurikanade munakarpide kohta maétteid, et need karbid on visuaalselt ilusamad,
kasutatakse pastelseid vérve, jadb mulje et need on onnelikud kanad ning proovitakse

teistmoodi klienti mdjutada, kui delda vélja sdna “puurikana”.

“See munakarp iitleb tervist Eestimaa kanadelt. Aga mulle ei tundu viga, et kanad, kes
kasvavad puuris, saadaksid tervitusi. See annab rohkem roomsama sonumi nende kanade
kohta, kuigi nad elavad puuris. Uks viheseid, kes ei ole kanadest otseselt midagi 6elnud on
nditeks Kalevipoja munad ja Muna Liisa, mis votab selle tihelepanu eemale kanadelt. Et
pohimotteliselt on see, et neil on tegemist puurikanadega ja see ei tule kuskilt vilja. Nad

otseselt ei valeta, aga nad ka ei iitle seda.” (Int 6)

“Ma toin enne ka vilja, et minu jaoks on iillatav, et Muna Liisa munad ei ole vabapidamise
munad, sest see silt on vdgagi reklaami pohjal eksitav, et virske maamuna Louna-Eestist.
Ja kui sa eeldad, et on virske toodang, siis sa ldhtud sellest, et see on virske ja mahe ja
vaba. Voib-olla sellega ongi koige suurem dilemma. Sonaline informatsioon, mis seal
pakendil on esitatud, see on eksitav. Et virske voi pere voi kodukohast, tihtipeale see on

hdisti suurelt reklaamitud, aga kui hakata lugema, siis tegelikult ei vasta sellele.” (Int 12)

Eetilised hinnangud

Siinkohal sooviti teada saada, millised on vastajate hoiakud seoses pakenditel kasutatavate

elementidega, mis vdivad tarbijat eksitada, kuid tootja jaoks vdib tdhendada suuremat
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miiliki. Vastused jaotati kolme kategooriasse: taunib eksitavat visuaali, peab ebaeetiliseks
vOi mdistab tootja ettekdinet. Mitte likski vastaja ei 6elnud, et ndustuks mingil méiral tootja

ettekdidndega. Naited vastajatest, kes taunivad eksitavat reklaami:

“Kuidagi on tekkinud nii-oelda kliendi petmine selles osas, et tehaksegi virvilisem, ilusam,
dgedam pakend. Ja samal ajal siis koheldes oma seda tuluallikat viiga kehvasti ja on rahasid
pandud valesse kohta. Minu jaoks on see, et sa reklaamid midagi, reklaam maksab, turundus
maksab. Ja sa paned selle raha pigem sinna kui sellesse, et oma pdris tuluallikat paremini

hoida.” (Int 1)

“[..] vdrske maamuna Polvamaalt onju, sa seostad seda, et see on maalt tulnud ja vdrske
sellega, et see on jdrelikult heades tingimustes, see on su jaoks piisav heuristika. Aga kui sa
pdrast vaikselt kuskilt loed, et see on puurikana, siis tegelikult tarbijana ma saan petta nii,
mones mottes see on ka mu enda siiti, et ma ei loe. Aga ikkagi see ei ole eetiline. Ma saan

aru, et kasumi teenimise eesmdrgil tehakse palju ebaeetilisi asju.” (Int 6)

Palju tuuakse vilja argumenti, et selline kditumine ei ole eetiline ja on otseselt tarbija
petmine. Arutletakse, et ostja peaks poes suutma lihtsalt ja kiirelt teha otsuseid toodete osas,
kuid eksitava pakendi puhul ta seda teha ei saa ja saab potentsiaalselt petta. Intervjueeritavad
ndustuvad tihiselt, et nad ei suuda sellist kditumist kuidagi mdista ning see pole nende arvates
aktsepteeritav, see on valetamine ja petmine. Sarnased argumendid ilmnevad ka nende
vastajate poolt, kes seda niivdrd tulihingeliselt ei tauni, kuid peavad seda ebaeetiliseks.
Oeldakse, et see ei ole tarbija suhtes aus kiitumine, see pole tootja poolt eetiline ning selline
kditumine paneb kahtlema ka koigi teiste tootjate ja nende toodete osas, tekitab negatiivset

meelestatust.

Usaldus ja kditumine

Selle kiisimusega sooviti teada, kas sddrane ebaeetiline kditumine voiks muuta vastanute
arvamust mone brdndi ja nende toodete osas, vastused jaotati kolmeks: usalduse kaotus,
bréndist loobumine ja ei mdjuta. Kuigi iikski intervjueeritavatest ei elnud kindlalt, et nad

loobuksid koheselt mingist bréndist, siis 11 inimest 12st iitles, et see tihendab nende jaoks
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kindlasti usalduse kaotust. Uks inimene (Int 11) iitles, et teda see ei mdjuta, kuna tema
arvates kOik brandid juba teevad selliseid ebaeetilisi reklaame, mistdttu ei saa kedagi
usaldada. Mitmed vastajad tddevad, et kui nad on niiiid rohkem siivenenud ja selle peale
mdelnud, siis nad on kindlasti skeptilisemad oma tuleviku valikute {ile ning ei usalda enam
eetikaga vastuollu minevaid tooteid. Sellegipoolest levib arvamus, et kui tootja muudab
ennast eetilisema tootmise suunas ja jadb périselt oma muudatuste juurde, siis ajapikku on
voimalik tarbijate usaldus tagasi vdita. Sellisel juhul peavad faktid olema igatpidi

kontrollitavad ja tootja peab olema labipaistev oma tarbijatega.

“Teades, et neile on antud voimalusi seda muuta ja nad on ainult kasumi eesmdrgil seda
vdltinud, siis see pigem torjub mind just eemale. Tekitab pikema vimma, et ei soovi osta, aga

paari aasta pdrast ei tea, voimalik, et ostan.” (Int 1)

“[..] positiivses votmes, kui meil on kinnitus mingite brindide kohta, siis ma arvan, et see

kindlasti suurendab usaldusvddrsust ja valikut edaspidi.” (Int 12)
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4. ARUTELU JA JARELDUSED

Antud 16put66 peamiseks uurimiskiisimuseks oli ,,Kuidas munakarpide disainis jargitakse
eetilise turunduse printsiipe?. Lisaks selgitati alam uurimiskiisimustega vélja, kuidas
mdjutab tarbija eetilist valikut silmapaistev pakendidisain ning mille alusel teeb tarbija oma
16pliku ostuotsuse. Uuringu tulemuste analiiiisil selgus, millised on vastajate seisukohad ja
hinnangud munakarpide pakendidisainidele. Kdesoleva uuringu eesmérk ei ole teha iildistusi
ega statistikat kogu Eesti 22-29.aastaste noorte osas, vaid motestada ja analiiiisida teemat
antud mugavusvalimi alusel ning vélja selgitada nende seisukohad. Seesugune ldhenemine

voimaldab luua aluse edasisteks uuringuteks toiduainete pakendidisaini valdkonnas.

Uurimiskiisimuse vastuste tulemused peegeldasid selgelt arvamust, et pakenditel mérgatakse
disainielemente, mis ei ole téielikult eetilised ning vdivad tarbijat kergelt eksitada. Hunt-
Vitelli mudeli jargi saab intervjueeritavate vastuseid hinnata nii deontoloogilisest kui ka
teleoloogilisest vaatenurgast, mille ldhenemise abil analiiiisitakse alternatiivsete kavatsuste
voi tegevuste tulemusi, et kindlaks teha, milline neist toob suurimat kasu kdigile
sidusriihmadele (Wozniczka, 2016). Vastavalt tootjatele ja kanade kasvutingimuste

erinevusele on ka hinnangud erinevad.

Vastajad toovad vilja, et vabapidamise kanamunasid miiiivad ettevitted peavad oluliseks
tode ja ausust, nad rGhutavad oma toodete eetilisust ja saavad seetdttu positiivset tagasisidet
ja heakskiitu. Selline kditumine vdidab ostjate usalduse, kuna nende tegevused on olemuselt
head ning iihiskondlikult eetilised (Laanemaée, 2000). Seevastu puurikanade mune miiiivaid
ettevotteid hinnatakse pigem valelikeks, kes varjavad oma toodete kasvutingimusi, et teenida
suuremat kasu. Vastajad arvavad, et nende jaoks ei ole nii oluline tihiskondlik heakskiit ega
soovitavus, vaid eelkdige keskendutakse atraktiivsele pakendile ja soodsale hinnale. Sdérast
kditumist vOiks antud kontekstis nimetada utilitarismiks, mille alusel on eetiline
alternatiivide hulgast suurimat hiive pakkuv valik (Vihalem, 2008). Puurikanade munad
pakuvad ostjale soodsaimat hinda vorreldes konkurentidega, kes miilivad Orre- voi

vabapidamise kanamune.
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Uurides seda, mille alusel teeb tarbija oma 1dpliku ostuotsuse, selgus tulemustest, et vastajate
jaoks on eetilised pohimdtted olulised ja valdavalt tehakse otsuseid ka eetikat silmas pidades,
kuid 16plik ostuotsus jadb siiski hinna ja kvaliteedi suhtele. Vastajate jaoks on oluline, et
hind ei oleks liialt korge, kuid sealhulgas soovitakse soodsama hinnaga saada vdimalikult
kvaliteetset toodet. Laialt levib ka arvamus, et kui toodete hinnavahe ei oleks niivord suur
nagu see tdna poodides on, siis oleks paljudel vastajatel tdhtsaimaks ostukriteeriumiks
munade péritolu ja kasvutingimused. Kamila ja Jasrotia (2025) néitel saab eristada toote- ja
hinnaeetikat, kus tooteeetika hdlmab kaupade ldbipaistvust ja jatkusuutlikkuse olulisust ning

hinnaeetika diglase hinnastamise tavasid ja hinnadiskrimineerimise viltimist.

Hinnadiskrimineerimisele viitavad ka mitmed uuringus saadud vastused - toodete
hinnavahed on suured, mistdttu tehakse jdreldus, et tunduvalt kallim hind téhendab
eetilisemat toodet. Seega, kui tahad parimat hinna ja kvaliteedi suhet, pead tegema otsuse
topelthinnaga vabapidamise munade kasuks. Tooteeetika kehtib enamjaolt Orre- ja
vabapidamise kanade munadele, kuna nende pakendid on omadustelt 1dbipaistvamad ning
nende jitkusuutlikkus on selgelt vilja toodud (Kamila & Jasrotia, 2025). Sama loogika
tuuakse vilja ka info kéttesaadavuse osas, kus eetilisemalt kasvatatud kanamunade

pakenditel on kasvutingimuste info tunduvalt selgemini kuvatud kui puurikanade puhul.

Ebaeetiliste voi eksitavate praktikate ndited Wozniczka (2016) pdhjal on nditeks kahjulike
voi ohtlike toodete pakkumine, vale maérgistamine, eksitav vdi petlik pakendamine ja
reklaam, liialdatud véited ja tiihjad lubadused, toote puuduste vai riskide varjamine. Kdige
tuntum turunduseetika kéitumisjuhend on Ameerika Turundusassotsiatsiooni (ingl The
American Marketing Association ehk AMA) loodud turundajate eetikanormide ja -véartuste
deklaratsioon, mis juhendab turundajat mitte tegema kahju, edendama usaldust
turundussiisteemi vastu ning kinnitama eetilisi vairtusi (AMA Statement of Ethics, 2021).
Paraku tuleb uuringust vélja, et ostjate silmis ei juhindu koik tootjad sellisest eeskirjast.
Laialdaselt ebaeetiliste praktikate médrkamine tekitab ostjates ulatuslikku usalduse kaotust

ning tekitab ebausku ka tootja konkurentide osas.

Uuringust selgub, et analiilisitud puurikanade munatootjad ei jdrgi korgeid eetilise
standardeid, kasutavad kohati pettust toodete kujunduses ja kommunikatsioonis ning

ndrgestavad tarbijate usaldust turunduse aususe vastu. Seda ilmestab teooria, et halvimal
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juhul voivad turundusjuhtide ebaausus ja pahatahtlikkus peale otsese kahju tarbijatele
pohjustada ka pikaajalisi negatiivseid tagajérgi, nagu usaldamatuse ja kahtlustuse kasv kogu
turundustegevuse suhtes (Wozniczka, 2016). Uuringu vastajad tdid enim vilja seda, et teatud
munapakenditel on kasutatud eksitavat voi petlikku reklaami, liialdatud viiteid ning toote
puuduste ja riskide varjamist. Vastajad tdid védlja puurikanade munakarpide pastelsemad,
ilusamad ja rahulikumad vidrvid, mis meenutavad lapsepdlve virve. Samas kasutatakse
peidetud infot munade péritolu kohta ja proovitakse teistmoodi klienti vapustada, kui
kasutada otseselt sona “puurikana”. Palju tuuakse vélja argumenti, et selline eksitav praktika
ei ole eetiline ja on otseselt tarbija petmine. Intervjueeritavad ndustuvad iihiselt, et nad ei
suuda sellist kéditumist kuidagi mdista ning see pole nende arvates aktsepteeritav, see on

valetamine ja petmine.

Ebaectiliste elementide mirkamine pakendi turunduskommunikatsioonis pdhjustab
vastajates suurt usalduse kaotust mdne briandi voi kogu toiduaine kategooria osas. Suur osa
vastajatest tddeb, et kui nad on rohkem silivenenud antud teemasse, siis nad on kindlasti
skeptilisemad oma tuleviku valikute iile ning ei usalda enam eetikaga vastuollu minevaid
tooteid. Sellegipoolest levib arvamus, et kui tootja muudab ennast eetilisema tootmise
suunas ja jidb pdriselt oma muudatuste juurde, siis aja moddudes on vdimalik tarbijate
usaldus tagasi voita. Seega seisavad tarbijad tihti valiku ees, kas usaldada ettevotte mainet

vOi votta seda pelgalt retoorikana (Parguel et al., 2011).

Vabapidamise kanade munade pakenditel nihti aga vastupidiseid puuduseid ehk olukorda,
kus tootel oleks vdinud olla veel rohkem vabapidamisele viitavaid elemente. Selline
reaktsioon ilmestab histi rohelise turunduse praktikaid ja kinnitab selle toimimist.
Keskkondlik turundus, roheline turundus, okoloogiline turundus ja sddstev turundus on
moned mérksdnad, mida kasutatakse jitkusuutliku turundustegevuse kirjeldamiseks
(Vihalem, 2008). Kui pakendil on visuaalseid vihjeid, mis viitavad toote loomulikkusele,
orgaanilisusele vai tervislikkusele (nt mahe margis), peaks neid kujunduses esile tdstma (Hu
et al.,, 2025). Uuringust selgub, et osadele vastajatele jadb vabapidamise kanamunade
pakenditel puudu mahemirgistest ja sOnadest, mis kinnitaksid mahetootmist. Sona
“vabapidamine” eelistatakse tugevalt {ile “mahemunade” ja “rohumaakanade” mdistetele.
Tarbijad kipuvad tajuma lihtsa kujundusega pakendit tervislikumana, kuna see viitab justkui

vihesele inimsekkumisele (Yang & Wang, 2026). Osade vabapidamise munakarpide disaini
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peetakse liiga sarnaseks puurikanade omale, eelistatakse rohkem Oko- ja vidga lihtsa

disainiga pakendeid.

Rohelise turunduse kommunikatsioon on seotud tulevastest seadusemuudatustest
teavitamisega, tarbija keskkonnalise harimisega, roheliste toodete ja sdnumite vastu usalduse
tekitamise ning maine kujundamise ja mdju suurendamisega (Vihalem, 2008). Uuringust
saab jireldada, et MTU Nihtamatud Loomad on teinud laiaulatuslikku teavitustoéd ning
rohelise turunduse kommunikatsioon vastab teoreetilistele teadmistele. Uuringus osalenud
on valdavalt kursis nii MTU nimega kui ka sellega, millega nad tegelevad ja mille eest
vditlevad. Vastajate pdhjal saab teha jirelduse, et inimesed, kes on kursis MTU tegemistega,
on rohkem teadlikud loomapidamise probleemkohtadega ning seetdttu teevad poes

eetilisemaid ostuotsuseid.

Selleks, et aidata turundajatel oma brinde iiles ehitada ja hallata kiiresti muutuvas
turunduskommunikatsiooni keskkonnas on vilja tootatud kliendipdhise brandikapitali
mudel, millel on neli moddet: kaitumuslik lojaalsus, hinnanguline kiindumus,
kogukonnatunne ja aktiivne kaasatus. (Keller, 2009). Uuringus osalenute vastustest saab
jédreldada, et munakarpide valikul ei ole ostjad liialt brindilojaalsed ega kiindunud. Ainult
moni vastaja on teinud otsuse osta vaid iihe kindla brandi kanamune, mis on tingitud toote
pikema aja viltel kasutamisest ja sellega rahul olemisest. Kogukonnatunne tuli vilja vaid
brindi Tanel ja Kanad munade puhul, mille kohta tdid vastajad vilja isiklikumat tunnet ja
slimpaatiat, kuna brindi taga on konkreetne isik, kes on avalikkusele tuntud. Rohkem
slimpaatiat tuntakse vabapidamise kanamunade osas, kuna nende tootjad on vidiksemad
ettevotted ning briandid tunduvad seetdttu ka usaldusvédrsemad. Aktiivset kaasatust tlikski
vastanu mitte {ihegi tootega ei tundnud ega ei maininud. Seega saab véita, et munabréindidel

on veel arenguvdimalusi ja bréndide lojaalsus nduab veel aega juurutamiseks.

Brind voib lihtsustada tarbijal valikut, vdhendada aja- ja energiakulu kordusostude
sooritamisel ja toote leidmisel konkurenttoodete seast, lubada kindlat kvaliteeti, vihendada
riske, tekitada usaldust, kinnistada oma minapilti nii endale kui teistele (Kuusik et al., 2010).
Brand ei saa olla ilma tooteta, kuid brind on voimeline elama oma elu, konkreetsest tootest
sOltumata, sest tooted muutuvad, kaovad, kuid tugev brind jédb alles (Vihalem, 2008).

Uuringu tulemustest selgub, et kindla brindi eelistusega vastajate jaoks on brand oluline,
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kuna nad on kursis miiiidava tootega, tunnevad tooteomadusi ja kvaliteeti ning seetdttu ka
usaldavad antud bréndi rohkem. Enamik impulssoste toimub tanu toote véljapanekule ning
atraktiivne pakend mingib véljapanekus olulist rolli, kuna see suurendab pakendi
potentsiaali edastada tarbijale teavet ja mdjutada tootevalikut (Wang, 2013). On hinnatud, et
pakend on sageli tarbija viimane mulje tootest (Rahimi et al., 2025). Osad intervjueeritavad
toovad vilja, et pakendi visuaali jdrgi on lihtne toodet osta, kui poes aega napib ja ei viitsi

liialt stiveneda. Seega saavad eelnimetatud teooriad kinnituse.

Brindi positsioneerimise poolest on vastajate arvates tugevamatel positsioonidel
puurikanade munade pakendid, kdige enam brindid Kalevipoja munad ja Muna Liisa. Brand
diferentseeritakse teistest tarbijale olulise eriomaduse rohutamisega, mis tdstab brindi
konkureerivate analoogide hulgast esile (Vihalem, 2008). Teooriat kinnitades tuuakse vélja,
et need pakendid erinevad teistest enim sdnakasutuse, vérvide ja humoorikuse poolest.
Hinnatakse nende pakendite kalambuuri ning meeldejdévust, kuid olenemata tugevast
positsioneerimisest neid pakendeid poest ei ostetaks. Ostuotsuse vastuargumendiks on nende

kanade kasvutingimuste ebaeetilisus.

Mitmed toidupakendi visuaalsed kujunduselemendid modjutavad oluliselt tarbijate
tervislikkuse tajumist ja sellele jargnevaid tarbimisotsuseid (Hu et al., 2025). Pakend pakub
vOimalust tarbijaga suhelda ja teda ostuhetkel mdjutada, kuna levib arvamus, et atraktiivne
pakend viitab heale tootele (Wang, 2013). Kiisides vastajatelt kas ja kuidas neid mdjutavad
silmapaistva pakendidisainiga tooted tuuakse enim vilja argumenti, et atraktiivsema ja
ilusama disainiga tooted tdhendavad justkui paremat kvaliteeti, munade pakendite puhul
seda, et kanadel on olnud head kasvutingimused ning pakendi jirgi on kodige lihtsam teha
ostuotsust.. Mitmete visuaalsete elementide koondamisest tulenev kujunduse keerukus
suurendab tihti brandi kaasahaaravust ning valmisolekut brandisdnumit pdhjalikumalt 1dbi
mdelda (Ton et al., 2024). Suurem kaasatus suurendab tarbijate tdhelepanu reklaamidele
ning valmisolekut brindisdnumeid tdlgendada (Ton et al., 2024). Intervjueeritavad, kes on
juba varasemalt teemaga rohkem kursis, mérkavad pakenditel kiiremini erinevaid
disainielemente ning otsivad poes rohkem infot pakendite kohta, kui need, kes teemaga viga
kursis eelnevalt ei olnud. Nad oskavad nimetada peast erinevaid reklaamikampaaniaid
seoses erinevate brindidega, seega teooria, et suurem kaasatus suurendab tdhelepanu

reklaamidele vastab antud uuringu pdhjal tdele.
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Uurimist66 eesmargid tdideti edukalt: selgitati, kuidas munakarbi disainis jargitakse eetilise
turunduse printsiipe, kuidas see mdjutab tarbija ostuotsust ja on kooskdlas tema eetiliste
pohimotetega. Uuringul on selge praktiline véairtus, pakkudes turundajatele ja

munatootjatele konkreetseid soovitusi tarbijale eetilisemate pakendite loomiseks.
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KOKKUVOTE

Kiesoleva bakalaureuseto uurimiskiisimuste eesmirk oli vélja selgitada, kuidas munakarbi
disainis jérgitakse eetilise turunduse printsiipe ja tavasid ning kuidas see mdjutab tarbija
ostuotsust ja on kooskdlas tema eetiliste pohimotetega. To0 keskmeks vdeti munapakendite
disain, kuna ldhiajal on mitmed tuntud munatootjad hakanud oma pakendidisaine ja
brindingut uuendama. T66 keskendus 2026. aasta veebruaris miiiigil olnud munakarpide
disaini analiiiisile, milliseid reaktsioone need tarbijas tekitasid ja kuidas mojutasid nende
arvamust antud toodete kohta. Uuring analiiiisis valdkonda 14bi eetika ja eetilise turunduse,
méiiratledes selle rakendamist ja uurides, kuidas eetika printsiipe turunduses kasutusele

vOetakse.

Uurimistdds  kasutati  kvalitatiivset uurimisviisi. Andmekogumise meetodiks oli
poolstruktureeritud intervjuude ldabiviimine. Uuringus osales 12 inimest vahemikus 22-29

eluaastat, kellest pooled vastajad olid mehed ja pooled naised.

Tulemused néitasid, et pakenditel mérgatakse erinevaid disainielemente, mis ei ole téielikult
eetilised ning vodivad tarbijat kergelt eksitada. Uuringust selgus, et etteantud puurikanade
munatootjad ei jirgi korgeid eetilise standardeid, kasutavad kohati pettust toodete
kujunduses ja kommunikatsioonis ning ndrgestavad tarbijate usaldust turunduse aususe osas.
Enim toodi védlja seda, et osadel munapakenditel on kasutatud eksitavat voi petlikku
reklaami, liialdatud véiteid ning toote puuduste ja riskide varjamist. Laialdaselt ebaeetiliste
praktikate méirkamine tekitab ostjates ulatuslikku usalduse kaotust ning tekitab ebausku ka

tootja konkurentide osas.

Uuringus osalejad tdid vélja arvamuse, et vabapidamise kanamunasid miiiivad ettevotted
peavad oluliseks tdde ja ausust, nad réhutavad oma toodete eetilisust ja saavad seetdttu
positiivset tagasisidet ja heakskiitu. Osadele vastajatele jdi vabapidamise kanamunade
pakenditel puudu mahemérgistest ja sdnadest, mis kinnitaksid mahetootmist ning nende
munakarpide disaini peetakse liiga sarnaseks puurikanade omale. Vabapidamise puhul
eelistatakse rohkem 6kopakendeid, mis on robustse ja minimaalse disainiga. Puurikanamune

tootvaid ettevotteid hinnati valelikeks, sest nad varjavad oma toodete kasvutingimusi, et
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teenida suuremat kasu. Uhtlasi ei ole nende jaoks nii oluline {ihiskondlik heakskiit ega

soovitavus, vaid keskendutakse atraktiivsele pakendile ja soodsale hinnale.

Vastajate jaoks olid eetilised pohimdtted olulised ja valdavalt tehakse otsuseid eetikat silmas
pidades, kuid enamus neist tunnistas, et otsust tehakse tihti pakendi visuaali jargi, eriti kui
on kiire. Loplik ostuotsus langeb siiski hinna ja kvaliteedi suhtele, sest oli oluline, et hind ei
oleks liialt kdrge, kuid sealhulgas soovitakse soodsa hinnaga saada voimalikult kvaliteetne
toode. Laialt levib arvamus, et kui toodete hinnavahe ei oleks niivord suur, oleks paljudel
vastajatel tdhtsaimaks ostukriteeriumiks munade péritolu ja kasvutingimused. Suur osa
vastajatest tddes, et kui nad on niilid rohkem antud teemasse siivenenud, on nad
skeptilisemad oma tuleviku valikute iile ning ei usalda enam eetikaga vastuollu minevaid

tooteid ega ettevotteid.

Too praktiliseks vidljundiks on pakkuda turundajatele, reklaamiagentuuridele ja
munatootjatele konkreetseid soovitusi tarbijale eetilisemate pakendite loomiseks. Teadlik
tarbija hindab viga toodete ja pakendite lébipaistvust ja ausust, mistdttu mingivad eetilised
ja ihemottelised disainielemendid suurt rolli tarbija otsuste tegemisel. Liialdatud viidete ja
toote puuduste varjamine tekitavad tarbijas ebausku, mistottu tasuks selliseid praktikaid
tulevikus véltida, kui on soov tekitada ostjas usaldust. Vabapidamise munapakenditel
soovitakse ndha veelgi suuremat rohku mahepidamisele ja -tootmisele, kasutades pohiliselt
sona ‘“‘vabapidamine” ning rdhutades oko vidlimusega pakendeid. Tarbijate teadlikkuse
suurenedes on ettevotetel oluline minna kaasa tarbija soovidega, nii tekivad lojaalsed ja
rahulolevad ldpptarbijad. T60 tulemusi saavad kasutada nii reklaaminduses todtavad
inimesed, munatootjad kui ka {ilejdénud toidutodstuses tegutsevad ettevotted, et kohandada

oma tootepakendeid tarbija ootustega kooskolas.

Edasised uuringud vodiksid laieneda vanemate vanuseriihmade tarbijakditumise analiiiisile,
uurides nende reaktsioone ja seisukohti antud teemal. Uuringut v3iks laiendada ka teistele
toiduainetele nagu liha-, kala- ja piimatoodetele, analiilisides neid pakendeid samade
tingimuste alusel, teada saamaks, kas sarnased praktikad laienevad koigile toiduainetele
samamoodi. Autor soovitab toiduainetdostuses tegutsevatel ettevotetel kohaneda erinevate
eetikanormidega, et piisida ausas konkurentsis ja vihendada ulatuslikku tarbijate ebausku

disaini- ja reklaamitodstusele.
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Lisa A. Intervjuu kava

Tere! Mina olen Grete-Liis Johanson ning olen Tallinna Ulikooli BFMi reklaami ja

suhtekorralduse 4.aasta tudeng. Viin 14bi oma bakalaureusetd6 raames uuringut teemal

“Eetiline turundus visuaalses kommunikatsioonis munakarbi pakendidisaini nditel Eestis”.

Luban, et tagan igale vastajale omalt poolt tdieliku anoniilimsuse ning hivitan helifailid

peale 16putdo kaitsmist.

1.  Taustakiisimused

1.1.
1.2.

1.3.

1.4.

Kui tihti ostad sa toidupoest kanamune?
Kas sinu jaoks mingib rolli, kust toiduained périnevad?

1.2.1.  Kas kanamunade piritolu méngib sinu jaoks olulist rolli v3i mitte?
Kas oled kursis ettevdttega MTU Nihtamatud Loomad?

1.3.1.  Kas oskad 6elda, mille eest nad voitlevad?
Kas sa oled mérganud, et monikord ostad sa tooteid ka pakendite visuaalide
pérast?

1.4.1.  Millistel juhtudel sa seda teed ja miks?

2. Ostuotsuste tegemine ja harjumused

2.1.
2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

Millele sa kanamunade ostmisel kdige enam tdhelepanu poorad?

Millised tegurid mojutavad sinu jaoks 10pliku ostuotsuse tegemist kdige

enam (pakend, brind, péritolu, hind jne)?

Kas sinu jaoks mingib rolli kanade kasvutingimused (vaba, drre, puuri)?
2.3.1.  Kui jah, siis mis omadused on sinu jaoks kdige olulisemad ja miks?

Kas ja kuidas sa otsid pakenditelt infot kanade kasvutingimuste kohta?
2.4.1. Kas seda on sinu arvates lihtne vdi keeruline leida?

Kas sul on vilja kujunenud kindel munabrind, mida eelistad?
2.5.1.  Kui jah, siis millise ja miks just see?

Kas oled tdheldanud, et moni munakarp tdmbab rohkem tdhelepanu kui

teised?
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2.6.1.  Mis voiks olla sinu arvates selle pdhjus?
2.7.  Palun defineeri, mis on sinu jaoks eetika.
2.7.1.  Kuidas saad aru mdistest eetiline kanakasvatus?
2.8.  Kas sinu eetilised ja moraalsed pohimdtted méngivad rolli sinu
ostuharjumustes ja mdjutavad munade ostmist?

2.8.1.  Kui jah, siis kuidas?

Slaidid
3.1.  Nditan sulle niiiid erinevate munatootjate tootepakendeid ning nende sisu.
3.2.  Milline pakend jééb sulle kdige rohkem silma?
3.2.1.  Mis on selles teisiti vorreldes teiste pakenditega?
3.3.  Kui peaksid ithe nendest toodetest ostma, siis millise sa valiksid?
3.3.1.  Mille jérgi sa selle otsuse tegid?
3.4. Kuvan sulle niitiid uue slaidi, kus on niha koikide toodete hinnad. Kas niiiid
hinda teades muudaksid sa oma arvamust?
3.5.  Viimaks nied slaidi, milliste kasvutingimustega kanad on kasvanud. Kas

niitid muudaksid oma arvamust vorreldes eelnevatega?

Eetilised aspektid

4.1.  Kuidas sa suhtud eetiliselt kasvatatud kanade munadesse?

4.2.  Kas oled kursis, et MTU Néhtamatud Loomad on Riigikogus tdstatatud
loomakaitseseaduse muudatuse eelndu, keelustamaks kanade puuris
pidamine koikides Eesti suuremates munafarmides?

4.2.1.  Kas sinu arvates on see digustatud probleem?
4.2.2.  Kas sellega peab sinu arvates riigitasandil tegelema?

4.3.  Kas oled munakarpide disainides mérganud eetilisi vastuolusid voi
eksitavaid disainielemente?

4.3.1.  Palun kirjelda.

4.4. Kas oled munapakenditel mirganud elemente, mis jatavad eetilisema mulje,
kui toode tegelikult on?

4.4.1.  Kui oskad, siis palun too néiteid.

4.5. Kas sellised tdhelepanekud on mojutanud sinu ostuotsuseid?
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4.6.  Kuidas hindad munapakendite visuaalide eetilisust olukorras kus suurema
miiligi eesmargil rikub tootja oma pakenditel visuaalseid eetikandudeid?
4.7.  Kas sinu arvates on eetiline kasutada miiiigi suurendamiseks pakenditel
visuaalseid elemente, mis voivad tarbijat eksitada?
4.8.  Kas selliste visuaalide markamine vdiks muuta sinu usaldust mdne brandi ja

nende toodete osas?

5. Lopukiisimused:
5.1.  Lopetuseks, palun rddgi mulle veidi endast - kui vana sa oled ja millega sa
tegeled?

5.2.  Kas soovid jddda anoniitimseks?

Ja olemegi joudnud intervjuuga 18puni. Olen véga tanulik, et leidsid selle aja ja olid ndus

minu kisimustele vastama!
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Lisa B. Koodipuu

Ostusagedus

Péritolu tihtsus

)

Teadlikkus loomakaitsest

Visuaali alusel ostmine

Valikukriteeriumid

Hind

Puurikanade véltimine ]

Orre ja vaba eelistamine ]

Pole oluline

Selge, lihtne leida

Peidetud, keeruline leida

Valjakujunenud eelistus

Brandilojaalsus ja visuaal
Visuaalne emotsiooniost

Visuaal tdmbab tahelepanu

Vaartuspohine ost
Isiklikud vasrtused

Eetika vs toote hind

Eetilise kanakasvatuse defineerimine ]—.[ Eetilise kanakasvatuse definitsioon ]

Toetab riiklikku puurikeeldu
Suhtumine teemasse

Peab probleemi ebaoluliseks

Oskab tuua naiteid

Aimab, kuid naiteid el too

Eetilised hinnangud

Usaldus ja kaitumine
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Kood Vanus Sugu Amet

Int 1 25 Mees Magistrant
Int 2 22 Naine Tudeng

Int 3 23 Mees Tudeng

Int 4 29 Mees Veebihaldaja
Int5 28 Naine Meditsiinidde
Int 6 23 Naine Tudeng

Int 7 23 Naine Finantsspetsialist
Int 8 24 Mees Magistrant
Int9 23 Naine Tudeng

Int 10 22 Mees Turundaja
Int 11 24 Mees Tudeng

Int 12 24 Naine Magistrant
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2.2.3. Pole oluline

2. OSTUHARJUMUSED 2.1. Valikukriteeriumid 2.1.1. Piritolu
2.1.2. Pakend
2.1.3. Brind
2.1.4. Hind
2.2. Kasvutingimused 2.2.1. Puurimunade viltimine

2.2.2. Orre ja vaba celistamine

2.3. Info kittesaadavus pakendil 2.3.1. Infot on selge, lihtne leida

2.3.2. Info on peidetud, keeruline leida

2.4, Brindilojaalsus ja visuaal 2.4.1. Viljakujunenud eelistus

‘Ma arvan, et ma valiks péritolu.

Kui on soodukaga mingi parema klassiga toode v@i nii-belda dkoloogilisem, siis on see ka valikus.
Ma iiritan viltida seda, et ma puurimune ei ostaks.

See, et oleks tegemist vihemalt drrekanade munadega.

Et need munad oleksid vabakasvatuses kanadelt ja vimalikult bio.

Enamjaolt eelistan vabapidamisel kanamune. No iildiselt on oluline, et kanad ¢i elaks piris puuris. Ma
citea, drre kanad on ka veits sketsid, aga vahest votan drrekanade asju. Aga ma vaatan selle jirgi, et
kus, kuidas seda kana ilal peetakse.

Kui hinnavahet nagu pole véga, siis ma vaatan ka seda, mis siis péritoluga, mis tingimustega on.

Ma arvan, et esimese, okei, ostame siis esimese koha, on piritolu, siis tuleb pakend, siis tuleb brénd ja
hind. Et jah, ma arvan, et péritolu on minu jaoks kdige olulisem. Mina pooran tihelepanu sellele
klassile, mis klassis need munad on ja, ja ka vilimusele. Mulle endale meeldib muna karpe avada poes
v&i natuke piiluda sinna sisse, et mis vilimusega need munad on ja selle jérgi eelistada, mida osta.
Kuna ma ei tea kanamunade brindi nii palju, siis ma pigem vétangi nagu pakendi j
kirjas, et ongi nagu free range.

kus on nagu

Peamiselt hinnale ja siis piiritolule, et iiritan leida kéige optimaalsema.

Uhe muna hind.

Hind on ikkagi kéige pealmine.

No see siis panckski nagu hinna ja nagu noh, kvaliteedi suhte. Et kindlasti ma vatan ikkagi
odavamaid, sest sellega kaasneb kohe see, et ma tean, et need kanad on koheldud just nagu kdige
paremini. Kuna noh, odav toode, odav tootmine sinna juurde chk siis noh, see kvaliteet i ole siis
kdige parem. Siis iiritaks lcida seda kuldset keskmist.

‘Ma arvan, péhiliselt ma vaatan hinda, siis ma vaatan seda muna suurust, sest pigem ma valin nagu
suuremad munad, kui need on normaalse hinnaga.

Peamiselt hind.

Hind, nagu ma iitlesin.

Aga mul on nagu histi palju see ka, et kdige rohkem mune ma ostan nagu kiipsetamise jaoks ja ma
kiipsetan ettevdtetele ka. Ja seal nagu hind, noh, sa ei saa niimoodi, et sa ci vaata, et ma vétan kdik
asjad, mis on nagu kdige odavama kilohinnaga vdi titkihinnaga. Et sellest, ma arvan, tuleb mul nagu
viiga suur karmal6ok, et ma seal vtan kdige soodsamad, sest enamasti need puurikanade munad on
nagu kdige odavamad.

Kindlasti hind ja muna valimus, kui ma karpi vaatan.

Hinna kvaliteedi suhtele. Peamiselt lihtsalt mingi, kui mitu muna ma saan, mis hinna cest.

Minu jaoks, jah, mingib rolli, et vilistan puuri kanamunad, sest mina ei tolereeri diskrimineerimist.

Okei, no just tanu nihtamatutele loomadele ma olen néinud seda tausta, millised need kanad on, kes
seal puurides elavad ja ma ei taha toetada sellist masstootmise viisi.

No puurikanad on kindlasti ¢i. Ja vabakanad ja drrekanad, scal hakkab hind olulist rolli mingima. Kui
vabakanad on ikkagi olulisclt kallimad, siis hind locb rohkem.

Jah, méngib. See on kuidagi, ma ei tea, minu jaoks ikkagi, et ma, see, mida ma tarbin, on kuidagi, seal
on see inimlikkuse tegur sees. Et ma ei tea, neid ei piinata nii palju, kui teisi kanu.

Ja minu jaoks méingivad rolli kanade kasvutingimused ja ma iiritan seda munade ostmisel jilgida. Ja
ma alati celistan vabapidamise kanade munasid. Jah, ja selle puhul ma ikkagi enamasti vaatan
piiritolu, mulle meeldib toctada mingeid viiksemaid Eesti ettevdtjaid. Mis sest, et hinna suhe ilmselt
on Kallim, aga kuidagi ma ise olen, kuna meil on peres piisivalt olnud kanade majapidamine ja ma
olen niiinud ka viiga kehvades tingimustes kanade pidamist, siis ma olen alati selle puhul nagu
eclistanud seda kdrgemat hinda ja teinud teadliku valiku.

Ostmisel mitte, aga kindlasti on hea, kui kanad on hsti kasvatatud.

Et ongi nagu pigem vabadrre omad. Et kuna niikuinii viirkoheldakse neid nagu meie jaoks. Niimoodi,
et siis vdiks nagu tagada vdimalikud head tingimused, et me saaksime neilt nagu vastu head toodet.
Jah, noh, kuidas niiiid 6elda, et nad ci oleks nagu kokkupressitud. Aga jah, et ci ole nagu puuri kanad.
Ma arvan, et kdige rohkem ma tarbin neid Grrekanade mune, puhtalt sellepérast, et nad on paremad
kui puurikanad nagu kanade pidamise méttes, eetilises mottes.

Jaa, ilmsclgelt, aga ma arvan, et ma ci tea sellest piisavalt, et ma oskaks nagu muret tunda. Et ma tean
ilmselgelt, et arvatavasti need mingid drre kanade v3i vabapidamiskanade munad on paremad, sest
sellest on riigitud, aga ma tegelikult ci tea, kuidas need puurikannad nagu clavad. Ja ma arvan, et
need, need tingimused on tegelikult nagu viga palju hullemad, kui mina nagu kuidagi arvan, ef ma
nagu ¢i mdtle selle peale. Samas nagu ma tlen, et kui ma ei s66 nagu viga palju mune, siis see ¢i
oleks nagu mingi asi, mis noh, méngiks nagu nii suurt rolli tegelikult, et ma nagu peaksin hullult selle
piirast siiistma. Aga ma arvan, ct ongi nagu see, ct ma olen ennast selle teema kurssi viinud ja siis ma
nagu ci saa aru vdib-olla, kui hull see tegelikult vdib olla.

No ma pigem eelistaksin vabakasvatust. Sest et mulle tundub, et siis ma, see ei ole kuidagi nii hull, et
ma séén selle kanamuna, kui ta on hdsti elanud.

See pole midagi, mida ma ostmisel viiga silmas peaksin, kuid kui tihelepanu péérata sellele, siis
muidugi liheb nagu siida hiirdaks ja see mdjutab, kuid igapievaselt ma sellele ei métle, kui ma poes
kdin.

Natukene, aga mitte viga palju. Mu perel olid kanad ja nad tundusid nii nagu, ma ei tea kas seda on
viisakas Gelda aga totud loomad ja neil ei olnud méistust minu arust. Nii et ma arvan, et nad elavad
selle iile puuris kasvamise. Omast kogemusest. Jah, et nad lihtsalt ei tundunud nii targad loomad.
Minu jaoks kiill, jah.

Mina leian iiles iildiselt chk siis minu jaoks on lihtne leida.

Kui see on niimoodi iihe sonana vilja toodud pakend, mirksonana, sis see jiib mulle silma ja ma
valin selle jirgi
Korraks pean veidi siivenema, aga mitte viga keeruline. Ikkagi, ma i tea, on piisavalt selgeks tehtud,
et sul on kolm vdi neli sorti vai eriklassi neid kanamunc ja seal jrjest karvuti ja siis ikkagi saab aru,
et iiks on iiks ja teine on teine.

Pigem ma iitleks, et on lihtne. Eriti vib-olla mingite suurtootjate nii-Gelda firmade karpide pealt, et
Véib-olla, kui on niisugune mahetoodang, et siis on nagu, kas just alati on seda mirgitud, et véib-olla
see nimi juba véiks anda vikje, et see on nagu mahetoodangu oma vi see on kuskile nagu rohkem dra
peidetud. Aga kui on ikkagi suuremad ettevtjad, siis on alati karpi peal, noh, kohe esikaanel suuresti
ndha see klass.

Tihti on need hasti dra peidetud, kui on, siis puurikanamunad. Aga minu teada on see kohustuslik
niiidata pakendile, et siis ma otsin piisavalt kaua, kuni ma leian selle ige piiritolu. Tihti kui on, siis
puurikana munapakend, siis tihti seda iiritatakse peita vii kuidagi varjata. Et oleks raskem leida.
Tavaliselt seal viiljas, ma tean, Eggo karpidel minu arust nagu viliskiiljel on vikselt nagu Kirjas,
osadel on nagu toote peal kohe suurelt kirjas, et noh, ma i tea selle firma vabapidamiskana munad voi
rre kana munad vai onnelike puurikanade munad vai noh. Aga manel pool on nagu see, et on need
‘mingid viiksed kirjad.
Oleneb ettevittest. Ja iihel sellel brandil véib olla mitu erinevat nagu nii-Gelda muna mingit tiiiipi,
mida nad miiiivad ja neil véib olla erinevalt veel mirgistatud, nii et see on iisna keeruline.

Ma arvan, et pigem keeruline, sest et ma arvan, et paljud inimesed i viitsi seda niimoodi vaadata. Et
Kui see oleks nagu kuskil pakendi peal kuidagi kirjas, mulle tundub, et see on ka natuke selline nagu
teema, millega vib-olla iiritatakse inimest nagu petta, et ndidata, et 00, ma ci tea, meil on ala
drrekanad ja munad, need on nii dnnelikud ja tegelikult nagu vaib-olla ei ole nii dnnelikud, onju. Et, et
jah, ma arvan, et seda vaiks tcha kuidagi libipaistvamalt.

Prisma munad, sest need on kiige odavamad.

Ja, vist on kiill.

Peremunad siis. Mingist vanast arvamusest. Kas see, et olin oma, omal ajal t561 olles ja, ja sealt nagu,
nagu nende munadega nagu, nagu just nagu tegeledes, siis mul jii nagu see silme kuidagi nagu
alateadlikult, ma olen lihtsalt neid eelistanud iile teiste.

Puhtalt muna, munade vilimuse pealt. Minu jaoks nagu ikkagi annab kuidagi toenduspéhist infot see,
et kui munad ikkagi natuke on, véib-olla mustemad seal sees ja ei ole nii liikivad ja puhtad. Et siis ma
nagu ise kuidagi usaldan rohkem, et need pariselt on vaba kanapidamise munad. Ja, ja siis jah, et ma




