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CIVITTA

1.SISSEJUHATUS

Tartu Ulikooli kalanduse teabekeskus koosté6s Eesti Kalaliidu ja traalisektoriga kavandab eestimaise kilu ja
raime kui kvaliteetse kalatoorme tutvustuskampaaniat Ukraina turul. Edukate tegevuste planeerimiseks on
oluline omada detailset ja laiapdhjalist turuililevaadet sihtgruppide ootustest ja valmisolekust. Sellest
tulenevalt oli kdesoleva uuringu iilesandeks:

e analiilisida eestimaise kilu ja radime ekspordivoimalusi Ukraina turule ning

e kaardistada erinevate sihtriihmade hoiakuid seoses Eesti paritolu kilu ja rdimega ning kala- ja
kalatoodetega laiemalt.

Uuringu labiviimiseks kaasati erinevad sihtgrupid Ukraina turult - kala importdorid, jaekaubandus sh
avaturud, HORECA valdkonna ettevotted ning tarbijad. Loetletud sihtgruppide kdest koguti informatsiooni
intervjuude ja kisitluse kaudu, et uurida nende teadlikkust, kala tarbimise harjumusi, toorme valiku
pOhimotteid jms aspekte. Kisitlus viidi 1abi Odessa, Lvivi Lutski, Vinnista, Poltava ja Nikolaevi oblastis 1500
inimese seas. Taiendavalt tehti intervjueeritavateni joudmiseks koost6dd Ukraina Toé6andjate Liidu ning
Ukraina Kalaimportijate Assotsiatsiooniga. Kokku viidi uuringu raames kala importdoride,
jaekaubandusettevotete, avaturgude ja HORECA valdkonna esindajatega labi 25 intervjuud.

Uuring hélmas kokku Gheksat Ukraina regiooni: Odessa, Lviv, Lutsk, Vinnista, Poltava, Nikolaev, Zhitomir,
Zaporozhe, Cherkasso (vt Joonis 1). Andmekogumine toimus perioodil juuli — september 2020.

JOONIS 1. UURINGU REGIONAALNE ULATUS UKRAINAS

Ulevaade uuringu labiviimiseks kasutatud metoodikast on esitatud peatiikis 6 Uuringu metoodika. Aruande
lisana on esitatud llevaade uuringu meeskonnast ning nii uuringu labiviimisel kasutatud kisimustik kui
intervjuu kavad sihtriihmade 16ikes. Ukrainas labi viidud andmekogumises kasutati kilu puhul labivalt
terminit 6aamilicoka Kinbka ning rdime puhul 6aamiliceka canaka, et mitte Eesti kalu segi ajada kohalike
sarnaste kaladega.

Jargnevalt on esitatud llevaade uuringu tulemustest teemade |Gikes. Tulemuste llevaade 10ppeb
kokkuvotte ja soovitustega.



CIVITTA

2. UURINGU TULEMUSED

2.1. KALATARBIMINE UKRAINAS

2.1.1. UKRAINLASTE KALATARBIMISE HARJUMUSED JA EELISTUSED

Ukraina kalatarbimises voib margata nii hooajalisust kui regionaalsust. Erinevate intervjueeritud
osapoolte hinnangul tarbitakse kala rohkem talveperioodil ja kevadel. See on seotud joulude ja
paastuajaga. Sel ajal stiliakse kala fileed ja rimpa erinevas vormis (sh soolatult ja suitsutatult). Suvel on
populaarsem suitsukala. Talveperioodil stiliakse enam ka imporditud kala ning suvel kohalikku kala.
Regionaalselt erineb kalatarbimine Ida- ja Ldane-Ukrainat vorreldes, kuna Ida-Ukrainas on ligipaas
veekogudele. Naiteks nii Odessa kui Nikolaevi oblastis, aga ka Dnepri j6e ldheduses elavate inimeste
toidulaual voib kala olla igapdevaselt, siis mujal tarbitakse kala keskmiselt kord nadalas. Kala tarbimine
sbltub ka sissetulekutasemest. Mida rohkem liikuda sisemaale, seda madalam on elatustase ja suurem
hinnatundlikkus. Hinnatundlikkust mojutavad ka COVID-19 viiruse tagajarjel tekkinud majandusraskused.
Erinevate intervjueeritute hinnangul voib seetGttu oodata, et senisest enam valitakse madalama
hinnatasemega tooteid.

Ukraina kalatarbijatelt uuriti, kas nad on tavaparaselt ise nii kala ostjad kui tarbijad vG&i vaid tarbijad voi
ostjad. Seda on oluline eristada anallisimaks edasisi tulemusi, mis puudutavad nii toore kala kui
kalatoodete ostmist ja tarbimist. Valdav osa vastanutest nii ostab kui tarbib kala (keskmiselt 61%) ning
viiendik (keskmiselt 23%) vaid tarbib kala. Seejuures ei ilmnenud olulisi erisusi soo ega regioonide IGikes.

Kisitlusest ilmnes, et kui keskmiselt Gle poole vastanute jaoks ei ole eelistust kohaliku v6i imporditud kala
ees, siis kohalikku kala eelistab keskmiselt 23% ja importkala keskmiselt 21% vastanutest, samas kui
keskmiselt 56% vastajatel ei olnud eelistust (vt Joonis 2).

JOONIS 2. KOHALIKU VS IMPORDITUD KALA EELISTUS

0,
52% 57% 57% 61% 49% 60% 56%
25%
ki 23% 22% 519 21% 23%
Lviv Nikolaev Odessa Poltava Vinnista Lutsk Keskmine
W Imporditud kala Kohalik kala Ei ole eelistust

Ukraina tarbijate eripdrana tdid aga mitmed intervjueeritud osapooled vilja, et ukrainlased eelistavad
tooteid, millel on naiteks ingliskeelne silt, pohjendades seda sellega, et valismaalt parit kala peetakse
kvaliteetsemaks ja usaldusvdaarsemaks. Lvivi avaturu esindaja pShjendas seda jargnevalt:

»Meil on erinev saagikultuur, miiiigikultuur, kilmutamiskultuur. Euroopast imporditud tooted on
usaldusvddrsemad. See tédhendab, et meil on nii kalaplitigiks kui ka té6deldud toodete edasiseks
ladustamiseks halvasti arenenud infrastruktuur. Seetéttu eelistavad tarbijad kohalikku kala kas a)
odava hinna segmendis vdi b) juba lisatasu segmendis, kui inimesed teavad nditeks kindlalt, et tequ on
tuntud kohas kasvatatud forelliga.”
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Ta lisas, et importkala osakaal Ukrainas on vdga kdrge ning voib arvestada, et 80%-90% juhtudel on
Ukrainas tegu just importkalaga. Ka teiste oblastite intervjueeritavad tdid vélja, et tarbijad eelistavad
pigem imporditud kala. Kohaliku kala eelistust toid valja vaid Poltava, Odessa ja Nikolaevi avaturgude
esindajad, pohjendades seda sellega, et kohaliku kalaga ollakse harjunud vdi see on odavam voi varskem.
Uhe intervjueeritud importdéri sdnul valitakse importkala ka seetttu, et kohaliku kala tarne on ebaiihtlane
ega ole seetOttu alati kattesaadav.

Uhe peamiselt Odessas tegutseva HORECA ettevdtte esindaja sdnul eelistatakse seal kohalikku kala, kuid
nt sushitoodetes kasutatakse vaid imporditud kala. Mdned aastad tagasi tuldi turule "Odessa pizzaga",
milles kasutati ihe koostisosana Musta mere kilu, kuid see ei osutunud menukaks roaks. Kohaliku kala
kasutamise puhul on tooted markimisvaarselt odavamad, mis mdjutab hinnatundlike tarbijate
tarbimiseelistusi. Naiteks madalama toimetulekuga inimesed tarbivad tema sonul erinevatest kalaliikidest
vaid heiki. Erinevate importooride hinnangul eelistatakse importkala, nt Sprotid vana aasta 6htul voi
grillitud skumbria suvel. Samal ajal siiakse meelsasti ka kohalikku Ukraina latikat.

Tarbijatelt uuriti, milliste riikide kala nad enim ostavad. Riikide puhul toodi enim valja Norrat, Eestit, Latit,
Ameerika Uhendriike ning Hiinat. Tarbijate vastuste p&hjal on koostatud s&napilv — mida suurem on sellel
kujutatud riigi nimi, seda suurem oli selle esinemissagedus vastustes (vt Joonis 3).

JOONIS 3. TARBIJATE POOLT VALIA TOODUD PEAMISED IMPORTRIIGID

Kiisitlustulemuste pohjal ei eristu kindlaid kriteeriumeid, mille pohjal kala ostetakse, vaid see on
kombinatsioon erinevatest teguritest. Tarbijate otsust kala osta mdjutavad peamiselt kala hea maitse
(53%), kattesaadavus ja hinnatase (53%), selle kasulikkus (46%) ning varskus ja kvaliteet (43%) (vt Joonis
4). Neid tegureid on oluline vilja tuua ka kala turundustegevuste planeerimisel. Uhtlasi niitab see, et
Ukraina kalatarbija on teadlik tarbija ning kvaliteetse kala eest ollakse valmis rohkem maksma.

JOONIS 4. KALA JA KALATOODETE OSTMIST MOJUTAVAD TEGURID

B Hea maitse
58% 56% 53%
Kattsaadavus ja hinnatase

55%
52% 58% 50% 55% 53%
44% Kala kasulikkus (nt Omega 3 6lid,
. mineraalid, vitamiinid)
(]
4% oo R . m Varskus ja kvaliteet

M Kala saab kasutada paljudes toitudes
ja seda on lihtne valmistada
18% 17% 26% 20% 15% 24% 20%

Lviv  Nikolaev Odessa Poltava Vinnytsia Lutsk Keskmine
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Uuringu raames labiviidud kusitlusest ja intervjuudest ilmnes, et tarbijatel on erinevad eelistused kala
liikide osas kui nad ostavad kas toorest kala voi valmistooteid. Jargnevalt on seega toodud Ulevaade
tulemustest toore kala ostmise ja tarbimise osas ning seejarel sama valmiskalatoodete puhul.

2.1.2. TOORE KALA OSTMINE JA TARBIMINE

Ukraina kalatarbijatelt uuriti, milliseid kalaliike nad eelkdige ostavad ja tarbivad. Seejuures kiisiti kalade
kohta, mis on varasemalt valja toodud kui enim Ukrainas s66dud kala: heik (merluus), skumbria, IGhe,
mintai, moiva, Atlandi heeringas, forell, pangasius, nototenia, sardiinid ja kilu.

Vastustest ilmnes, et toore kala puhul ostetakse enim heiki (60%), skumbriat (57%) ja I0het (46%). Lisaks
olemasolevatele kalaliikidele tdid vastajad vilja, et tarbivad ka karpkala, haugi, heeringat, sdga ja ahvenat.
Kdige rohkem erinevat sorti toorest kala ostetakse ja sliliakse Lvivi ja Odessa oblastis ning kdige vahem
Nikolaevi oblastis.

TABEL 1. MILLISTE LIIKIDE TOOREST KALA TE OSTATE JA TARBITE?

v | Nikolaev | Odessa | Poltava | Vinnista | Lutsk | Keskmine |

Heik 62% 61% 59% 61% 61% 60% 60%
Skumbria 59% 55% 59% 55% 51% 58% 57%
Lohe 45% 43% 51% 47% 41% 48% 46%
Mintai 36% 32% 35% 31% 35% 38% 34%
Moiva 27% 26% 31% 29% 33% 27% 29%
Atlandi heeringas 29% 23% 24% 30% 34% 26% 27%
Forell 27% 20% 25% 22% 24% 25% 24%
Pangasius 24% 17% 26% 23% 18% 21% 22%
Nototenia 19% 19% 21% 23% 24% 21% 21%
Sardiinid 22% 23% 24% 13% 22% 19% 21%
Kilu 25% 14% 20% 21% 16% 15% 19%
Muud kalad* 7% 5% 5% 5% 2% 6% 5%
Mitte lihtegi neist 3% 6% 3% 4% 4% 4% 4%

*Muudest kaladest toodi enim vélja karpkala, haugi, heeringat, sdga ja ahvenat.

Ka selle osas, kui tihedalt erinevat toorest kala ostetakse ja siiliakse, ilmnes, et kui igapdevaseid tarbijaid
on Uksikud, siis iganadalaselt ostetakse ja siiliakse enim heiki (11%), Iohet (8%), skumbriat (6%) ja mintaid
(6%). Mitu korda kuus siiliakse samuti enim heiki (28%), skumbriat (26%), IGhet (18%), Atlandi heeringat
(12%) ja mintaid (11%). Harvem, keskmiselt mitu korda aastas stiliakse moivat (16%) ja forelli (11%).

Peamise pdhjusena toore kala ostmise voi kalatoodete vahese tarbimise osas ilmnes kala korge hind. Seda
toodi peamise pdhjusena vialja keskmiselt kolmandiku vastajate poolt labivalt kdikides oblastites.
Oblastitena eristusid ka Ghelt poolt Nokolaevi ja Lutski oblastid, kus seda toodi takistusena valja vastavalt
poolte ja 42% vastanute poolt ning teiselt poolt Odessa, kus seda tdi takistusena valja kdige vihem — 28%
vastanutest. See viitab erinevate regioonide hinnatundlikkusele ning tuleb arvestada toore kala ja
kalatoodete hinnastamisel. Vahem, ligikaudu kiimnendiku vastajate poolt toodi vdlja muid takistusi, s.o
kindla toitumiskava jargmine vai kala spetsiifilistest omadustest tulenevad takistused, nt seda on keeruline
puhastada, kalas on liiga palju luid voi kala isedralik I6hn.

Toorest kala ja selle tooteid ostetakse valdavalt toidukauplusest (73%) v6i avaturult (43%). Vahem
kasutatakse ukselt-uksele teenust (4%) vOi ostetakse kala otse kalamehelt (6%) v6i sadamast (2%).
Taiendavalt toid vastajad vdlja, et ostavad toorest kala spetsiaalsetest kalakauplustest.
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TABEL 2. TARBIJATE PEAMISED TOORE KALA OSTUKOHAD

I e ey ) e R )

Toidukauplusest 72% 72% 74% 80% 69% 72% 73%
Avaturult 40% 40% 43% 44% 44% 49% 43%
Tellin ukselt-uksele teenuse 5% 4% 5% 2% 5% 3% 4%
Sadamast 1% 3% 2% 1% 1% 1% 2%
Otse kalamehelt 5% 7% 8% 6% 6% 5% 6%
Muu ostukoht 3% 3% 2% 1% 4% 1% 2%

2.1.3. VALMIS KALATOODETE OSTMINE JA TARBIMINE

Valmis kalatoodete ostmise poolest on esikohal skumbria, mida ostab regulaarselt veidi lile poolte
kisitlusele vastanutest (52%). Samuti ostetakse rohkem sardiine (37%) voi I6hest (34%), Atlandi heeringast
(26%), kohalikust kilust (25%), moivast (24%), heigist (24%) ja forellist (18%) valmistatud tooteid. Muudest
kaladest valmistatud kalatoodetest toodi vélja veel tuunikala, merikogerit, haugi, ahvenat ja karpkala.

TABEL 3. KAS TE OSTATE JARGNEVATEST KALADEST VALMISTATUD TOOTEID?

| |iiv | Nikolaev | Odessa | Poltava | Vinnista | Lutsk | Keskmine _

Skumbria 52% 46% 54% 55% 48% 55% 52%
Sardiinid 42% 38% 40% 35% 32% 31% 37%
Lohe 36% 32% 41% 38% 28% 27% 34%
Atlandi heeringas 26% 23% 28% 32% 25% 23% 26%
(Kohalik) kilu 29% 22% 23% 24% 25% 26% 25%
Moiva 21% 23% 27% 27% 25% 24% 24%
Heik 23% 22% 27% 23% 22% 28% 24%
Forell 19% 17% 22% 15% 13% 19% 18%
Mintai 12% 9% 14% 10% 12% 11% 12%
Pangasius 10% 7% 8% 7% 7% 9% 8%
Nototenia 6% 6% 5% 5% 12% 5% 6%
Mitte iikski neist 11% 12% 8% 10% 12% 10% 10%
Muud kalad* 4% 2% 3% 0% 0% 3% 2%

*Muudest kaladest valmistatud kalatoodete puhul on tooraineks peamiselt tuunikala, merikoger, haug, ahven ja
karpkala.

Ka valmis kalatoodetel on igapaevaseid tarbijaid liksikuid. Iganddalaselt tarbitakse enim skumbriat (22%),
sardiine (21%), I6het (17%), kohalikku kilu (14%) ja moivat (12%). Kala valmistoodete vdhese tarbimise
pdhjusena tuuakse enim esile seda, et kalatooteid ei osata oma toidusedelis kasutada (33%), jargitakse
kindlat toitumiskava (14%) voi sarnaselt toore kala ostmisele on takistused kala isedralikud omadused: ei
meeldi selle I8hn (8%), selles on liiga palju luid (9%), raske on leida kvaliteetseid tooteid vdi on need liialt
kallid.

Sarnaselt toorele kalale, ostetakse valmis kalatooteid enim toidukauplustest (77%) voi spetsiaalsetest
kalapoodidest (toodud kdsitlusele vastanute seas peamise vastusena valja ,,Muu“ vastuste all) (vt Tabel 4).
Vahem ostetakse valmis kalatooteid ka avaturult (14%).
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TABEL 4. TARBIJATE PEAMISED VALMIS KALATOODETE OSTUKOHAD

| iuiv | Nikolaev | Odessa | Poltava | Vinnista | Lutsk | Keskmine |

Toidukauplusest 77% 77% 81% 77% 73% 72% 77%
Avaturult 16% 19% 10% 12% 15% 15% 14%
Tellin ukselt-uksele teenuse 3% 4% 8% 7% 6% 9% 6%
Restoran voi muu sdogikoht 6% 5% 6% 7% 10% 1% 6%
Muu* 28% 23% 26% 25% 23% 33% 26%

*Variandi ,Muu” all toodi enim vélja spetsiaalseid kalapoode.

Intervjueeritavate vastustest nahtub, et importooridel, jaekaubandusettevGtetel ja HORECA sektori
ettevGtetel on mdneti erinev ndgemus enim s6ddavatest kalaliikidest voi eelistusest toodete osas.

Importoorid téid intervjuudes valja, et erinevatest toodetest eelistavad tarbijad valmistooteid voi
eeltoodeldud kala nt kiilmutatud kalale. Samuti tarbitakse kalakonserve, kuigi need on oluliselt kérgema
hinnaga kui naiteks kiilmutatud kala (nt Ghe importoori sonul makstakse 50 UAH 160 g kalakonservi eest,
samal ajal kui sama raha eest saaks 1 kg kiilmutatud kala). Samas jaekaubandusettevitete sonul eelistavad
tarbijad seda, mis neile kdttesaadav on. Naiteks kui heiki tuuakse Ukrainasse kiilmutatuna, ostetakse seda
kilmutatuna. Kui meriahven vai tuunikala on jahutatud, ostetakse seda jahutatuna jne. Kala suitsutamisel
eelistatakse kilmsuitsutatud kala. Soolakalade puhul eelistatakse kala, mis on kergelt soolatud (ilma
Urtide/virtsideta). Importoorid tdid ka vilja, et populaarne on stta suvel suitsukala.

Jaekaubandusettevotjate hinnangul on kdige populaarsemad liigid heik ja mintai, skumbria, heeringas ja
I6he. Vahem ostetakse ja tarbitakse konserveeritud kala. Jaekaubandusettevotjate poolt toodi ka valja, et
levimas on tervisetrend, kus tarbijad ostavad poest ise toorest kala ning soolavad kala kodus ise (nt
heeringat voi skumbriat).

HORECA sektori ettevotte esindaja hinnangul eelistavad Ukraina tarbijad eelkdige meriahvenat, tuunikala
ja I6he — nende kalade tarbimine juurdunud ning seetottu on vahem ka hinnatundlikkust. Samuti on
killaltki populaarne heeringas. Samuti toodi Ghes intervjuus vilja, et eelistatakse punast kala valgele, kuna
see justkui nditab inimese joukust. Tema hinnangul on oluline, et kala ndeks "hea vélja" ja oleks kvaliteetne.
Seet6ttu ostetakse tema hinnangul pigem jahutatud kala kui kilmutatud kala.

2.1.4. TARBIMISOTSUSTE TEGEMINE

Ukraina tarbijatelt uuriti, mille pdhjal nad teevad toidu ostmisega seotud otsuseid. Vastustest ndhtus, et
pea pool vastajatest otsustab hetke ajendil (47%), samas kui 23% planeerib ostu paar paeva ette ning
13% igapaevaselt voi iganadalaselt (vt Joonis 5). See nditab, et ostukohtades on vdimalik mdjutada
tarbijate valikut.

JOONIS 5. MILLE POHJAL TEETE TOIDU OSTMISEGA SEOTUD OTSUSEID?
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Otsust proovida uusi kalatooteid mojutavad enim s6brad (52%), degusteerimine poes (34%), aga ka
soovitus monelt kuulsuselt voi toote sisaldumine retseptis, mida tarbija on ndinud kas TV-s v8i internetis
(vt Tabel 5). See néitab, et uusi kalatooteid tasub pakkuda degusteerimise kdigus. Samuti véib kaaluda
turundustegevust kaasates mdnda kohalikku kuulsust/mdjuisikut voi tutvustades tooteid vGi retsepte
meedias.

TABEL 5. MIS VOI KES MOJUTAB TEIE OTSUST OSTA UUSI KALATOOTEID, MIDA TE El OLE VARASEMALT
PROOVINUD?

| v | Nkolaev | Odessa | Poltava | Vinnista | Lutsk | Keskmine |

Soovitus sdbralt 48% 55% 58% 48% 53% 48% 52%
Degusteerimine poes 31% 30% 44% 30% 33% 31% 34%
Soovitus monelt kuulsuselt - kui nden, et 19% 18% 24% 24% 16% 22% 21%
tema midagi s66b, tahan ka seda proovida

Toode sisaldub retseptis, mida nagin TV-s 21% 13% 25% 18% 16% 27% 20%
vOi internetis

Reklaam meedias (TV, ajalehed, jne) 14% 15% 15% 15% 17% 13% 15%
Reklaam internetis 14% 12% 15% 15% 14% 12% 14%
Ma ei proovi uusi kalatooteid 13% 9% 6% 12% 15% 10% 10%
Suured reklaamid linnapildis 3% 1% 8% 1% 7% 6% 5%
Muu 6% 6% 3% 4% 5% 5% 5%

Tarbijatelt uuriti ka, millised on peamised infokanalid, mida nad kasutavad toiduvalikute tegemisel. Enim
eristusid mitteformaalsed kanalid, st valikut mdjutavad sGbrad, pereliikmed voi kolleegid (73%). Samuti
mojutavad sotsiaalmeedia (30%), reklaamid kauplustes (27%), artiklid internetis voi ajakirjades (23%) vGi
reklaam TV-s (17%) vGi internetis (14%).

TABEL 6. MILLISED ON PEAMISED INFOKANALID, MIDA KASUTATE TOIDUVALIKUTE TEGEMISEL?

| lusk | Nikolaev | Poltava | Odessa | Lviv_| Vinnista | Keskmine |

Sobrad, pereliikmed voi kolleegid 78% 76% 74% 73% 70% 67% 73%
Sotsiaalmeedia 32% 28% 28% 32% 32% 28% 30%
Reklaam kaupluses 28% 22% 32% 28% 19% 32% 27%
Artikkel Internetis voi ajakirjas 24% 21% 20% 23% 26% 23% 23%
Reklaam TV-s 22% 16% 17% 19% 10% 18% 17%
Videoreklaam Internetis 18% 10% 11% 18% 13% 11% 14%
Mojukad inimesed 8% 9% 6% 12% 6% 5% 8%
sotsiaalvorgustikes

Reklaam stendidel 8% 5% 13% 8% 5% 5% 7%
Reklaam mobiilirakenduses 4% 7% 7% 9% 8% 7% 7%
Reklaam uhistranspordis 6% 4% 5% 6% 2% 8% 5%
Postituskuulutused 2% 1% 1% 3% 3% 5% 2%
Reklaam raadios 3% 2% 2% 3% 2% 3% 2%
Muu 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Mitte likski neist 5% 4% 6% 6% 9% 8% 6%

Vastustest nahtub, et eduka turunduskampaania labiviimiseks tuleb Uhelt poolt tuleb tdsta uldist
teadlikkust, kuna sopradel, pereliikmetel ja kolleegidel on oluline roll toitumisvalikute kujundamisel.
Samuti tuleks reklaamida Eesti paritolu kala nii poodides, viia labi degusteerimisi, aga ka tutvustada tooteid
nt veebivaljaannetes voi ajakirjades, mis tarbijad inspireeriks Eesti kala kas proovima voi uuesti kasutama.
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Tadiendavalt ilmnes eri sihtriihmadega labi viidud intervjuudest, et teadlikkust Eesit kala ja selle toodete
osas vOib aidata tGsta ka tuntud blogijate abil voimalike Eesti kala sisaldavate retseptide tutvustamine.
Samuti toodi valja, et nahtavust aitaks parandada Eesti kala letiga kohalikel kalamessidel osalemine.
Kohalikel kalamessidel on voimalik raakida Eesti kalast ning kilust ja rdimest tapsemalt. See tdstab kohalike
turuosaliste teadlikkust ja koost6ds on vdimalik leida vdimalusi, kuidas Eesti kala kohalikul turul
tegutsevate ettevotete tegevuses kasutada.

Uuringu tulemused naitavad, et Ukraina tarbijatele on oluline kala ja kalast valmistatud toodete kvaliteet.
Seeparast tuleks luua logo, mille jargi tuntakse ara Eesti paritolu kala ja kalatooted. Logo on tarbijatele
kvaliteedimargiks. Selleks, et logo oleks dratuntav ning seostatav kvaliteetse Eesti paritolu kalaga, tuleks
turunduskampaania alguses teha reklaamvideod, milles logo rohutatakse. Hetkel on Ukrainas tuntud
naiteks Norra kala logo, mis kuulub Egersund Seafood ettevdttele. Logol on Uhildatud Norra lipp ja kalad.
All on pildid Kiievis asuvast Egersundi kalapoest ning on ndha logo kasutamine nii poes kui kalatoodetel.

EGERSUND L_—
=SEAFOOD ..,

FOTO 1. EGERSUNDI KALAPOOD KIIEVIS

2.2. KALA JA KALATOODETE SISSEOSTU POHIMOTTED

Importdoride, jaekaubandusettevotete voi HORECA sektori peamised kriteeriumid toorme valiku voi
toodete sisseostu puhul on kala kvaliteet (sh vdlimus), hind, kogus (sh pakkimisviis), tootja maine ja
miiligipotentsiaal.

Importdoride jaoks on kala valikul esimene kriteerium hind, kuna see méjutab kauba edasi miilimist. Teine
kriteerium on kala kvaliteet: oluline on, et kala oleks terve, kahjustamata, aga ka rasvane. Samuti on oluline
saada teavet selle kohta, kust ja millal kala on puitud, kuidas see on kiilmutatud jne. Neljas kriteerium on
tootja maine, mis on seotud kala kvaliteediga. Importéoride sdnul ei osteta tundmatut kala, kuna ei soovita
riskida saada ebakvaliteetset kala. Seeparast on oluline vahemtuntud brande reklaamida. Neljas kriteerium
on pakutava kala kogus, st importoorid toid valja, et tarnijaga raagitakse labi milline oleks eelistatuim
kogus. Samuti t6id mitmed importddrid valja, et eelistavad kui Gihe tingimusena on véimalik makset edasi
likata, st kui tarnija on valmis ootama kuni importo6r on kauba edasi miiinud.

Jaekaubandusettevotjate kala toorme valikul on valiku kriteeriumiteks turu huvi toote vastu,
miilgipotentsiaal, olemasolevad alternatiivid, hind ja kogus. Seejuures on kogus ja hind omavahel seoses.
Samas ei ole (ihe jaekaubandusettevotte sénul olulised tdiendavaid jooksvad kokkuleppeid koguse osas,
kuna voimekus kilmutatud kala suures koguses vastu vottu soltub ettevotte kilmikute mahutavusest, et
sailitada kala, kuni see poodidesse muuki |aheb. Jaekaubandusettevotted toid vilja, et eelistatud on
vaikesed kogused koos pakendiga, nt kiilmutatud kala puhul kilogrammised pakendid. Selliselt on
vOimalik kala jaekaubanduses kohe edasi miitia. Oluline on, et nii pakend kui selles sisalduv kala naevad
head vilja, kuna tarbijad teevad oma valikuid ka kala vadlimuse pdhjal.
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Ka uute toodete valikul on jaekaubandusettevotete sonul olulised nii turu huvi toote vastu, toote
kvaliteet, toote unikaalsus ning kala kui pakendi vdlimus. Tdiendavalt vaadatakse kala ja &li vahekorda, st
oluline on, et domineeriks kala. Samuti on erinevatel jaekaubandusettevétjatel erinev hinnastamise mudel.
Intervjueeritud jaekaubandusettevotja sonul vGib hinda paratamatult mojutada eraettevotja, kes
opereerib sularahas. Hinna kdikumine on tema sénul sel juhul kuni 25%. Tdiendavalt toodi valja huvi
fileeritud toodete voi valmistoodete vastu, s.o. erinevates virtsides, lisandites voi kastmetes kalafilee.

HORECA ettevotete esindajate sonul mdjutavad nende valikut esmajoones kala maitse, I6hn ja vdlimus.
Seejdarel mojutavad valikut ka tellimuse suurus, pakkimisviis ja hind ning see kui palju peab ettevdte
omakorda aega kulutama, et toorainest valmis toode valmistada. Suuremate tellimuste puhul on hind
madalam, ning selliselt oleks ka ettevdttele kasulikum toorest kala osta.

Miiiidava toorme kui ka toodete puhul jélgivad erinevad osapooled enim moé6édunud nadala hindu, ning
jooksvalt analiilisitakse ka tarnijate valikut ja ndudlust ja pakkumust, mis annab sisendit, millise hinnaga
toodet vbiks milki panna:

e Jaekaubandusettevotjate sonul vorreldakse toodete hinnastamisel hinda ettevottel midgis
olevate teiste toodetega ning mairatakse hind selle alusel. Uhe intervjueeritava sénul on
imporditud kala puhul hind 22 UAH/kg ja 30 UAH/kg vahel.

e Importoodride hind kujuneb Uldise turuolukorda analiiisides. Naiteks viimane hinnatase kilu puhul
oli 35 UAH/kg.

e HORECA ettevotete esindajad toid valja, et toore kala ostmise kriteeriumiks on méddunud nadala
hinnad, turuolukord, tarnijate valik, samuti vaadatakse olemasolevate toodete hinda. Naiteks tks
intervjueeritav t0i valja, et vaatab Metro C&C hindu, kuna neil on hea kala ja kalatoodete valik ning
hinnatase.

e Avaturgude esindajad tdid esmajoones vilja kala kvaliteeti, valimust ja varskust, mis on neile
silmaga nahtav. Seejdrel toodi vdlja hinna kriteeriumit. Lvivi avaturul tegutsev intervjueeritav tdi
vdlja, et heeringa ja kilu puhul on importija keskmine marginaal 3%, samas kui heigi puhul on see
10%. Valmistoodete puhul on oluline toote pakkimise viis (mida vdiksem, seda parem).

2.3. EESTI PARITOLU KALA MAINE JA KVALITEET

2.3.1. EESTI PARITOLU KALA MAINE JA KVALITEET

Intervjueeritud importdoride, jaekaubandusettevotete ja HORECA sektori esindajate sdnul on Eesti
paritolu kala hea mainega ning seda kirjeldati eelkdige kvaliteetse ja maitsvana. Intervjueeritud HORECA
ettevotted ei ole varasemalt Eesti paritolu kala oma toodetes kasutanud. HORECA sektori ettevotted
soetavad kala valdavalt jaekaubandusettevoétetelt (nt Metro C&C), importooridelt ja kohalikelt tarnijatelt,
nt Morskoy Dom, URK jt. Uks HORECA sektori esindaja t8i vilja, et kuigi puudub varasem Eesti kala
kasutamise kogemus, votaks ta kvaliteetse kala kasutusele. Kvaliteeti aitab tema hinnangul tagada juba
asjaolu, et Eesti kuulub Euroopa Liitu ning omab merepiiri, mis aitab tagada kvaliteetse kala kaitlemise.
Samuti toodi valja asjaolu, et plitik toimub traaliga, mis tagab kvaliteetsema kala.

Kisitluses ilmnes, et Eesti paritolu kalaga on varasemalt kokku puutunud veidi iile poolte vastanutest
(52%). Neilt vastajatelt uuriti, milline on nende mulje Eesti paritolu kala kvaliteedi, hinna ja kattesaadavuse
osas Uldiselt. Ukraina tarbijate tagasiside Eesti paritolu kalale ja selle kvaliteedile on samuti valdavalt
positiivne (vt Joonis 6). Vastajaid tdid vilja, et Eesti paritolu kala on tuntud oma korge kvaliteedi (sh hasti
maitsestatud, suured ja rasvased kalad), varskuse ja kala hea maitse osas ning positiivne on ka kvaliteedi ja
hinna hea suhe. Mitmed vastajad tdid lisaks valja jargnevat:

,Eesti konservid on alati maitsest ja kvaliteedist (paremuse poolest) erinenud sarnastest Ukraina omadest.”

,Eesti kilud on oma maitse ja kvaliteedi poolest kuulsad juba néukogude ajast, ja see pole muutunud ka praegu.

,Koik vdlismaal valmistatud kalatooted on paremad kui ukraina omad. Ja sageli odavamad.“
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,Lddnemere kilud on hdsti teada; Baltikumis tundub mulle, et kalanduse éri ja t66tlemine on edukad. Ma usaldan
Euroopa standardeid.

Kisitlusele vastanud tarbijate puhul ei esinenud noorema (vanuses 30-39) ja vanema vanusegrupi (vanuses
40-65) vastuste puhul suuri erinevusi. Erisusena ilmnes vaid, et enam oli vanema generatsiooni esindajaid,
kelle mulje eesti paritolu kalast oli positiivne (vastavalt 27% ja 36%). Seda vdib seostada Eesti kala ajaloolise
tuntusega Noukogude liidu ajast.

JOONIS 6. MILLINE ON TEIE MULJE EESTI PARITOLU KALA KVALITEEDI OSAS?
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Enamike intervjueeritud importooride sdnul on Eestist Ukrainasse kala eksportivate ettevotete maine
hea ja probleeme ei ole esinenud. Intervjuude kdigus toodi valja naiteks jargnevad ettevotted: Morobell,
Japs, Kihnu Kala, Kajax, Starfish, DGM (DGM Shipping), Erest Group, Kaluri (ilmselt méeldud Hiiu Kalurit),
Saare Fishexport. Uhes intervjuus kirjeldati, et koostdd Eesti ettevdttega ei sujunud (ei tdpsustanud,
millisega ja millisel pdhjusel), mistdottu imporditakse selle asemel nttd Latist. Samuti t6id mitmed
importodorid vilja, et Eesti paritolu kala kvaliteeti peetakse sarnaseks Lati ja Leedu kalaga, mistottu tihti
osutatakse sellele Uhiselt kui Lédnemere kalale vdi Balti kalale.

Uhe import66ri sénul on Eesti paritolu kala maitse ja kvaliteet paremad v&rreldes muu kalaga. Tema s&nul
mdjutavad kala kvaliteeti mitmed tegurid, sh millist traali kasutatakse, kuidas seda puhastatakse, kuidas
kala sorteeritakse, millist tehnikat kasutatakse, kas kala saab vigastada v6i muljuda, millist tehnikat
kasutatakse kala kilmutamiseks, kas on verd, kas on piisavalt jaad jne. Samuti et kala kasitlemise ja
kiilmutamise kaigus ei saaks kala vigastada, vaid pusiks puhta ja tervema. Kuigi kiilmunud kala puhul on
keeruline vahet teha, siis sulatamise jarel avaldub varasema kaitlemise mdju ning ilmneb kala kvaliteet. Kui
Uhel juhul pisib kala terve, ldikiva ja tervikuna, pudeneb teine nagu hakkliha. Tema sdnul on seni Eesti
paritolu olnud hea kvaliteediga ja eespool nimetatud probleeme ei ole esinenud, mistdttu on sailinud
avatus Eesti paritolu kala ka tulevikus kasutada. Samuti toodi valja, et Eestist imporditud kala ei ole
segunenud, st kui on lubatud, et tegu on kiluga, siis ei ole see naiteks hoopis 90% kilu ja 10% raim.

Eesti paritolu kala hinna osas leidsid tarbijad valdavalt, et see on taskukohane, kuid erinevad vastajad tdid
valja nii seda, et Eesti paritolu voi ka tldiselt imporditud kala on nende jaoks kohati liialt kallis (vt Joonis 7).
Kuigi erinevate sihtrihmadega labi viidud intervjuudes toodi korduvalt valja, et vanem elanikkond on
hinnatundlikum, siis kisitluse tulemustes vanusegruppide vahel erinevusi ei esinenud, st nii noorema
vanusegrupi (vanuses 30-39) kui vanema vanusegrupi (vanuses 40-65) seas oli samas suurusjargus vastajaid
nagu on keskmiselt (vt tulp ,,Keskmine“ alloleval joonisel). Kuna kisitluse sihtriihma kuulusid vastajad, kelle
vanus oli kuni 65 aastat, ilmneb hinnatundlikkus seega sellest vanema vanusegrupi hulgas.
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JOONIS 7. MILLINE ON TEIE MULJE EESTI PARITOLU KALA HINNA OSAS?
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Eesti pdritolu kala kattesaadavuse osas olid tarbijad samuti valdavalt rahul (vt Joonis 8). Vastajad t6id
vdlja, et toidukauplustes on kala kullaltki kerge leida ning tooted on maistlikult hinnastatud. Ent kdikides
oblastites ilmnes ka mdéningast rahulolematust — toodi vélja, et Eesti paritolu kala on Uldiselt keeruline leida
ning kui seda ka leidub, on sortiment killaltki vdike. See naitab, et hetkel on Eesti paritolu kala
kattesaadavus Ukrainas ebalihtlane. Samuti vOib see viidata sellele, et poes ei ole hetkel Eesti kala ja
kalatooted selgesti nahtaval. Kisitluse tulemustes vanusegruppide vahel erinevusi ei esinenud, st nii
noorema vanusegrupi (vanuses 30-39) kui vanema vanusegrupi (vanuses 40-65) seas oli samas
suurusjargus vastajaid nagu on keskmiselt (vt tulp , Keskmine” alloleval joonisel).

JOONIS 8. MILLINE ON TEIE MULJE EESTI PARITOLU KALA KATTESAADAVUSE OSAS?
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2.3.2. EESTIPARITOLU KILU JA RAIME MAINE JA KVALITEET

Ukraina tarbijatelt uuriti ka, milline on olnud nende kokkupuude Eesti paritolu kilu ja rdimega. Vastustest
ilmnes, et veidi lle kolmandiku (37%) on varem proovinud Balti paritolu kilu voi rdime (vt Joonis 9). Kdikides
oblastites on rohkem neid, kes on kokku puutunud Balti paritolu kiluga. Seejuures on kokkupuude
monevorra suurem Poltava, Odessa, Vinnista ja Lvivi oblastis ning vaiksem Lutski ja Nikolaevi oblastis.
Vanusegruppide vordluses oli rohkem varasemalt kilu ja rdimega kokku puutunud vanema vanusegrupi
(vanuses 40-65) esindajaid, kuigi vahe oli killaltki vaike (35% vs 39% kilu puhul ning 24% vs 25% rdime
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puhul). Noorema vanusegrupi (vanuses 30-39) esindajate seas oli ka rohkem neid, kes ei olnud ei kilu ega
raimega varasemalt kokku puutunud (vastavalt 32% vs 27%).

JOONIS 9. KAS OLED VAREM PROOVINUD BALTI KILU VOI RAIME?
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Vastajate kdest, kes on varasemalt kilu voi rdaimega kokku puutunud, uuriti, milline on nende mulje
vastavast kahest kalast. Vastustest ilmnes, et Balti paritolu kilusse ja rdime suhtutakse Uldiselt positiivselt
(vt Joonis 10 ja Joonis 11). Need vastajad, kes tdid vdlja moningast ,kriitikat” seostasid seda kas kala kdrge
hinna voi kehva kattesaadavusega. Vanusegruppide vahel erisust kummagi kala mulje osas ei ilmnenud.

JOONIS 10. TARBIJATE MULJE BALTI KILUST
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Tagasisidet naitab hasti see, kas tarbijad soovitaksid Eesti paritolu kala ka oma sGbrale. Joonis 12 néitab, et
oblastite Uleselt on Eesti paritolu rdime soovitusindeks NPS metoodika jargi 24 ning kilu puhul 29 punkti.
NPS metoodika jargi, mille punktid on vahemikus -100 kuni 100, on need soovitusindeksid tasemel ,,hea”.
Nii kilu kui rdime puhul andis vanem vanusegrupp (vanuses 40-65) veidi rohkem kdrgemaid hinnanguid,
samas kui noorem vanusegrupp (vanuses 30-39) valis pigem keskmisi ja selle |dhedal asuvaid hinnanguid
(s.0. 6-8).

JOONIS 12. EESTI PARITOLU KILU JA RAIME NPS SOOVITUSINDEKS®
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Tarbijatelt uuriti, millisel kujul sooviksid nad kilu ja rdgime osta. Nii Eesti paritolu kilu kui rdgime puhul eelistati
enim neid tarbida kas konserveeritult (vastavalt 32% ja 21%), soolatult (vastavalt 17% ja 16%), varskena
(vastavalt 10% ja 13%), suitsutatult(vastavalt 9% ja 14%) voi kiilmutatult (vastavalt 5% ja 9%) (vt Tabel 7).

Vanusegruppide vahel suuri erisusi ei iimnenud (kdik erinevused olid kuni kaks protsendipunkti). Kilu puhul
oli noorema vanusegruppi puhul veidi enam neid, kes oleksid huvitatud kilu ostma marinaadis. Vanema
vanusegrupi hulgas oli veidi enam neid, kes oleksid kilu huvitatud ostma konserveerituna vdi kiilmutatuna.
Radime puhul oli noores vanusegrupis veidi enam neid, kes sooviksid rdime slilia soolatuna vdi suitsutatuna.
Vanema grupi seas oli veidi enam neid, kes eelistaks rdaime siilia konserveerituna ja kalasupina.

TABEL 7. MILLISEL KUJUL SOOVIKSITE KILU JA RAIME OSTA?

| |wiv | ikolaev | Odessa | Poltava | vinnista | tutsk | Keskmine |
I

Konserveeritud kala 35% 38% 28% 32% 26% 30% 32%
Soolakala 15% 16% 18% 16% 19% 20% 17%
Varske kala 11% 9% 9% 10% 13% 9% 10%
Suitsukala 12% 7% 10% 10% 8% 6% 9%
Kiilmutatud kala 4% 6% 5% 9% 4% 2% 5%
Marineeritud kala 6% 3% 5% 2% 4% 7% 4%
Kalasupp 2% 1% 1% 2% 2% 2% 1%
Kalapirukas 0% 2% 2% 0% 2% 1% 1%
Raske Gelda 10% 8% 12% 9% 11% 13% 10%
Mitte Uikski neist 6% 9% 9% 9% 13% 13% 10%

4

1 Net Promoter Score (NPS) skoor -100 kuni O viitab rahulolematusele, tulemus 0-50 on ,,hea“, iile 50 ,suurepérane”
ning lle 70 ,,maailmaklass”; allikas: www.questionpro.com/blog/nps-considered-good-net-promoter-score.
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| |wiv | ikolev | Odessa | Poltava | vinnista | tutsk | Keskmine |
Iy ——

Lviv Nikolaev Odessa Poltava Vinnista  Lutsk  Keskmine
Konserveeritud kala 22% 20% 22% 25% 15% 24% 21%
Soolakala 19% 17% 20% 9% 18% 16% 16%
Varske kala 13% 14% 9% 15% 14% 13% 13%
Suitsukala 18% 12% 15% 15% 10% 14% 14%
Kilmutatud kala 6% 9% 11% 11% 10% 6% 9%
Marineeritud kala 4% 3% 4% 2% 9% 3% 4%
Kalasupp 1% 2% 1% 2% 4% 1% 2%
Kalapirukas 0% 1% 2% 2% 0% 0% 1%
Raske Gelda 12% 15% 11% 9% 11% 12% 12%
Mitte Uikski neist 6% 8% 6% 10% 11% 10% 8%

Importdoride hinnangul on Eesti kala kvaliteet hea ja konkurentsivoimeline teiste sama tiiiipi kaladega.
Eesti kala puhul on eelis kala maitses, samas kui teistel sarnastel kaladel véib olla eelis selles, et nad on
juba leidnud oma koha Ukrainlaste toidulaual véi kala tarbimise harjumustes. Importddride hinnangul véib
suurimaks konkurendiks pidada Lati kala, kuna ka nende kalale omistatakse samuti kdrget kvaliteeti.

Mitme importoori sdnul on Eesti paritolu kala puhul eelis selles, et teatakse, et see on olnud ajalooliselt
hea. Tema hinnangul tuleks seda rohuda ning tutvustada kala maitsestamise v6i valmistamisviise, mis
viitavad pikale traditsioonile. Selliselt on vdimalik siseneda kdrgemalt hinnastatud kalatoodete hulka,
kuna traditsionaalsele valmistusviisile viidates on kalale omistatud n6 suurem vaartus.

2.4. VALMISOLEK JA MOTIVATSIOON OSTA EESTI PARITOLU KALA NING
KASUTADA UUSI RETSEPTE

Erinevate intervjueeritud osapoolte vastustest koélas nii valmisolekut kui ka motiveeritust osta Eesti
paritolu kala ning otsida voimalusi, kuidas seda Ukraina turul paremini kasutada. Seejuures toodi vilja
olulisust planeerida turule sisenemist ning kiideti plaani alustada turunduskampaaniaga. Samuti réhutati,
et esmamulje on vaga oluline, mistdttu on vajalik rangelt kontrollida kala kvaliteeti, aga ka toote ja hinna
vahekorda. Edukas sisenemine tagab eduka miiligi ka turunduskampaania IGppedes, kui Eesti paritolu kala
arvestatakse kui véimaliku tooraine vdi tootena.

Erinevate osapoolte poolt toodi tulevikuperspektiivi silmas pidades valja monevdrra erinevaid asjaolusid,
mis on sihtgrupiti esitatud allpool.

Importddride hinnangul voib Eesti paritolu kala pakkuda erinevate toodetena, sh nii soolatud,
suitsutatud, praetud kujul vdi kastmena, kalakotlettidena véi kalahakklihana. Uhe importééri hinnangul
vOiks kilu ja rdime kasutada restoranides, seejuures naiteks kastmete valmistamisel.

Uks jaekaubandusettevdtte esindaja tdi vilja, et kuna Eesti péaritolu kala téddeldakse tavaliselt edasi, nt
suitsutatakse vOi soolatakse, siis on oluline tagada kala jarjepidev pakkumine, mis annab
konkurentsieelise. Viljakutseks on hetkel valmistoitude pakkumine, kuna Ukrainasse saadetavad tooted
on ca nadala tollipunktis, ning kalatoodete (nt vaakumpakendis soolakala) realiseerimisaeg on ca kolm
nadalat. Samuti ei ole Ukrainas veel heeringa (seledka) tarbimise kultuuri ja seda siiliakse peamiselt
Olimarinaades, samal ajal kui mujal riikides siiliakse heeringat oluliselt mitmekilgsemates marinaadides.
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Jaekaubandusettevotete sGnul on viimase viie aasta jooksul vahenenud konserveeritud kala tarbimine ja
nende tarbijate hulk, kes ostavad valmistoodet. Selle asemel eelistavad tarbijad osta varsket voi
kiilmutatud kala ja seda ise soolata.? Ostetakse maitsvat ja kdrgkvaliteetset toodet.

Erinevad jaekaubandusettevotete esindajad tdid valja, et Eesti kala pakkimisviisi saaks parandada, et see
sobiks paremini jaekaubandusettevotjate vajadustega. Nimelt kirjeldati, kuidas Eesti tootjad ja
edasimuiijad pakuvad kala peamiselt kaubaaluste kaupa suure kogusena. Selline |ldhenemisviis sobib
eelkdige suurematele tootlejatele, kuna selliselt on kala lihntsam soolata, suitsutada, kuid keeruline edasi
miitja. Jaekaubandusettevote vajaks aga kas ca 15-20 kg pakendeid, millel oleks selge pakendietikett koos
infoga kalatoote kohta voi kala, mis on valmis edasimiiiimiseks ja mis on pakendatud kuni 700g kuni 1 kg
pakenditesse. Samuti toodi vilja, et marinaadi osakaal ei tohiks lletada 20% toote mahust.

Teine jaekaubandusettevdtte esindaja t6i valja, et ostab juba praegu Eesti kilu ja rdime nii kiilmutatud,
kergsoolatud, teravas marinaadis kui ka suitsutatuna. Seejuures kasutatakse kohalikku vorgustikku, et
valmistada valmistooteid. Valitakse tootja, kes asub poele, kuhu toode miutki Iaheb, voimalikult 1ahedal.
Selline praktika on kasutusel naiteks Lutskis ja seda praktikat on voimalik kasutada ka edaspidi.

Jaekaubandusettevotjad rohutasid, et selleks, et tarbijad ostaksid rohkem Eesti péritolu kala, tuleks
suurendada nGudlust. Seda saab teha nende s6nul juba planeeritud turundustegevuste kaudu. Jallegi toodi
vdlja voorkeelsete siltide eelist ning asjaolu, et Eesti on varasemalt tuntud kvaliteetsete toodete poolest.

Tugeva kaubamargi kérval on oluline ka hinnastamine. Intervjueeritud jaekaubandusettevétja sGnul ostab
hinnanguliselt 30% tarbijatest allahinnatud tooteid, samas kui varem oli see osakaal kuni 5%.

Intervjueeritud HORECA sektori esindajate sonul sGltub Eesti paritolu kilu ja rdime kasutamine sellest,
millisel kujul seda on véimalik sisse osta. Naiteks ihe HORECA sektori esindaja sénul ei oleks nad huvitatud
ostma kala selle algselt kujul, kuna kalad on vdikesed ja neis on palju luid ning nii on keeruline valmistada
arildunaid. Selle asemel oleksid nad potentsiaalselt huvitatud ostma kilu ja rdime fileeritud kujul, millest
saab teha néiteks edasi teha kalakotlette voi pakkudagi fileerituna.

Teise HORECA sektoris tegutseva intervjueeritava sonul vdib restoranidele valja pakkuda véimalikke kilust
jardimest roogasid, mis vdiksid restoranide meniiiisse sobida. Tema hinnangul otsitakse pidevalt véimalusi,
kuidas meniusid uuendada ning pakkuda roogasid, millel on pusivalt hea kvaliteet. See tahendab, et
HORECA sektorile tuleks ise tutvustada Eesti paritolu rdime ja kilu kasutusvdimalusi.? Sellegipoolest
tuleks kdesoleva uuringu raames toimunud andmekogumisel kogutud infole tuginedes kaaluda esialgu
mitte siseneda HORECA sektorisse. Intervjueeritud HORECA ettevotete sGnul ostetakse tooteid peamiselt
jaekaubandusettevotetelt (eelkdige Metro Cash&Carry’st), mistottu tasuks HORECA-le moeldud ressurss
suunata esialgu pigem jaekaubandusse.

Ukraina Kalaimportijate Assotsiatsiooni (UIFSA) * esindaja sdnul aitaks kohalike turuosalistega
koostoosuhete loomisel kaasa kui korraldataks monepaevane kontaktreis Eestisse kuni kiimnele koige
motiveeritumale importijale, jaekaubandusettevotte, HORECA sektori, avaturu vm esindajatele.
Sarnaseid reise on assotsiatsioon aidanud ka varasemalt korraldada. Assotsiatsiooni direktor on kdigis neis
osalenud ja leiab, et see on koost66 loomisel vaga kasulik. Samuti on varasematele reisidele olnud kaasatud
ajakirjanik. Hiljem on antud ulevaade nii kohalikes uudistes, aga ka assotsiatsiooni kodulehel.’

Samuti t6i UIFSA esindaja vilja, et neil on valmidus avaldada kdesoleva uuringu kokkuvote, aga ka muu
tilevaatlik info v6i turunduskampaania komponente Ukraina Kalaimportijate Assotsiatsiooni kodulehel.
Kui infot ja artikleid tuleb arvukalt, on véimalik kodulehel eraldi sektsioon a’la ,Eesti kala“. Ukrainas ei ole
Uhtset kvaliteetset teabeallikat kala ja kalatoodete kohta, mistdttu assotsiatsioon avaldab teemakohast
infot omal algatusel oma kodulehel. Hetkel on neil sarnane kokkulepe Alaska Mereandide

2 Samas oli tarbijate kiisitluses tarbijate esimene valik osta Eesti péritolu kilu ja rdime konserveeritult, vt ptk 2.3.

33 Sarnaselt niiteks Lidnemere pideva puhul jagatud retseptimasinale: https://menu.err.ee/1127198/suur-
retseptimasin-valmista-parimaid-roogi-laanemere-kaladest

4 UIFSA, AcouiaLisa , YKpaiHCbKMX imnopTepis pnbu Ta mopenpoaykTis”, koduleht: http://uifsa.ua/en.

5 Varasemalt on kontaktreisil osalejad ise tasunud lennupiletite eest ja muud kohalikud kulud katnud vastuvdtja.
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Turundusinstituudiga (Alaska Seafood Marketing Institute) ning artikleid avaldatakse viitega ,, Advice from
Alaskan Seafood” (vt foto allpool).

FOTO 2. KUVATOMMIS UIFSA KODULEHELT

® Not secure | uifsa.ua/en

fasE Q
S’) NEWS ABOUT ~ FOR CUSTOMS ABOUTFISH v PARTNERS
LAST PUBLICATIONS

A revolution in salmon
farming

The first transgenic (GMO) salmon will be
sold in the USA in tne fall of 2020. The
biotech community has been waiting for

Alaska Salmon Harvest
Update

Last week's harvest pushed the total

Ml  statewide catch past 50 million saimon
B eighing in at an estimated 240 million

What are oysters and how
do they differ?

What do the numbers in the name of
oysters mean? How are Fin oysters
different from Special? How to check the

this for over 30 years pounds. freshness of oysters? What to drink with
oysters?
A 19:
NEWS OF UKRAINE ADVICE FROM ALASKA SEAFOOD RECIPES

Green book "Analysis of the
fishing industry of Ukraine”

§  BRDO experts conducted research on the
fishing industry and prepared the Green
Book "Analysis of the fishing industry in
Ukraine”, in which they formed
recommendations on effective market activity and the solution of the main

. #%=_. New Wild Alaska Pollock
2 & Products in Ukraine
- w [ The trend for convenient, easy to cook
products inspires Alaskan suppliers to be
creative and to produce ready-to-cook
products to improve the lives of people
with busy lifestyles and who take care of their health

Low-Calorie Recipes with
Natural and Wild Alaska
Seafood

We have prepared for you a selection of
low-calorie healthy recipes with wild
pollock and salmon from Alaska

problems of the sphere

JUNE 2020, 19:45 28 MAY 2020, 14:43

2 © —

Is ovulated sturgeon caviar - Alaska’s Seafood Industry ‘ =~ Wild Alaska Fish for Our
beneficial? Facts about Food Safety and b o ¥ Health and Inmune System
First we should understand the basic £ g COvID-19 = L Natural fish and seafood may help improve
questions about Sturgeon, Caviar and the s F00( Safety — Can the virus be spread the health and immune system

alterative types of preparation for Caviar
food products

through food?

2.5. KALA JA KALATOODETE HINDADE KUJUNEMINE NING TARBIJATE
HINNATUNDLIKKUS

Andmekogumise raames kais nii importooride, avaturgude, HORECA sektori kui jaekaubandusetteviotete
vastustest |abi olulisus tooteid Gigesti hinnastada. Kusitluse raames kisiti tarbijatelt, milline on nende
jaoks optimaalne hind erineval kujul kala v6i kalatoodete ostmisel. Ka intervjueeritavatel paluti hinnata
omalt poolt tarbijate hinnatundlikkust ja vGimalikke ootuseid kala ja kalatoodete hindade osas.

Jaekaubandusettevotjad t6id valja, et jargida tuleks heeringa (seledka) hinda, kuna kilu ja rdim vdivad olla
selle alternatiiviks. Jaekaubandusettevétjate hinnangul ei tohiks Eesti kilu ja heeringa hind lletada 30
UAH/kg. Ta lisas, et oleks rdime valmis ostma hinnaga 20 UAH/kg (koos saatmisega laohoonesse).
Ta lisas, et hinda mdjutab ka see, kas kala on kergesti kdttesaadav vGi on tegu hooajavilise miigiga, mil
hinnad on tavaparasest kdrgemad.

HORECA ettevotete esindajad ei osanud tuua vélja konkreetseid hinnatasemeid, kuna ei ole teada toorme
hinnad. Samuti ei ole teada, milline on kala kvaliteet, mis suuresti hinna maarab. Uks intervjueeritutest
siiski pakkus, et konserveeritud kala maksimaalne hind vdib olla 30-32 UAH kandis. Uhe HORECA sektori
esindaja sonul voiks Eesti paritolu kala olla suunatud pigem madalama hinnaklassi tarbijatele.

Avaturgude esindajate hinnangud kala hinnastamise kohta erinesid oblastite vahel, mistdttu on koondatud
koik intervjuudes toodud hinnad tabelisse (vt Tabel 8). Samuti erines vastustes see, kas korgemalt
hinnastati rdime voi kilu. M&nes oblastis hinnastati neid ihe ja sama hinnaga (nt Vinnista ja Odessa). Osad
avaturu esindajad pakkusid hinna ka soolatud voi suitsutatud kalale, mis on samuti tabelis valja toodud.
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TABEL 8. AVATURGUDE ESINDAJATE HINNANG EESTI PARITOLU KILU JA RAIME MAKSIMAALSE HINNA KOHTA

m Hinnang eesti paritolu kilu ja rdime maksimaalse hinna kohta

Raim Kilu

Lviv R&im kuni 29 UAH/kg Kilu kuni 29 UAH/kg

Suitsutatud rdaime ostetakse sisse 19-22 UAH/kg
ning midakse 38 UAH/kg

Zhitomir R&im kuni 30 UAH/kg Kilu kuni 45 UAH/kg

Zaporozhe Ré&im kuni 40 UAH/kg Kilu kuni 30 UAH/kg

Vinnista R&im kuni 30 UAH/kg Kilu kuni 40 UAH/kg
Poltava R&im35-40 UAH/kg) Kilu 30 UAH/kg

Raime konservid 25—-30 UAH

Odessa Raim kuni 60 UAH/kg Kilu kuni 60 UAH/kg.

Nikolaev R&im kuni 37 UAH/kg Kilu kuni 35/kg
Lutsk Soolatud raim 35 UAH/kg Kilu 25-30 UAH/kg

Suitsutatud rdim 55 UAH/kg
Cherkassd Ra&im kuni 65 UAH/kg Kilu 65-70 UAH/kg

Ka tarbijatelt uuriti, palju nad oleksid valmis kilu voi rdaime voi sellest valmistatud toodete eesti maksma.
Samuti uuriti, kui palju on tarbijad maksma 1 kg varske, kilmutatud vd&i suitsutatud, 200g soolatud,
konserveeritud v6i marineeritud rdime vai kilu eest, kui palju 500g kilust v&i rdimest valmistatud piruka voi
supi eest. Allpool tabelitest on toodud vastajate osakaalud erinevate hinnavahemike 16ikes. Mida tumedam
on sinine toon, seda rohkem vastavat hinda erinevad vastajad valisid. Kuna tarbijate hinnatundlikkus
oblastite I16ikes erineb, on tapsemad jaotused kala vdi toote liigi ja oblasti IGikes leitavad kdesoleva aruande
lisas (vt ptk 7).

1 kg varske kilu optimaalseks hinnaks peavad vastajad vahemikku 30-50 UAH (29%) ja 51-75 UAH (30%).
Oblastite vahel olid osakaalud sarnased, vaid Poltava ja Vinnista oblastis eelistas rohkem tarbijaid
madalamat hinnavahemikku (vastavalt 36% ja 27% ning 37% ja 35%).

1 kg varske rdaime optimaalseks hinnaks peavad tarbijad samuti vahemikku 30-50 UAH (23%) ja 51-75
UAH (31%). Ka rdime puhul olid oblastite vahel osakaalud sarnased, st Poltava ja Vinnista oblastis eelistati
enam madalamat hinnavahemikku.

1 kg kiilmutatud kilu, aga ka 1 kg kiilmutatud raime hinnana eelistati enim vahemikku 30-50 UAH
(vastavalt 38% ja 36%) ja 51-75 UAH (vastavalt 26% ja 25%). Kilmutatud kilu ja rdime puhul eelistati
Vinnista, Poltava ja Lutski oblastis vGrreldes teiste oblastitega enam madalat hinnavahemikku (30-50 UAH).

1 kg suitsutatud kilu ja 1 kg suitsutatud raime eest oleksid tarbijad maksma vahemikus 51-75 UAH
(mdlema kala puhul 27%). Ka suitsutatud kala puhul eelistasid madalamat hinnaklassi Poltava ja Vinnista
elanikud, samas kui naiteks Lvivi, Nikolaevi ja Odessa oblastites oli pea vordselt neid, kes oleksid ndus
maksma 1 kg suitsutatud rdime voi kilu eesti 51-75 UAH vi 76-100 UAH.

TABEL 9. KUI PALJU OLEKSID TARBIJAD VALMIS MAKSMA 1 KG VARSKE, KULMUTATUD JA SUITSUTATUD KILU JA
RAIME EEST.

30-50 UAH 51-75 UAH 76-100 UAH 101-150 UAH 151-200 UAH Raske delda
1 kg varke kilu 29% 30% 16% 5% 3% 17%

1 kg virske rdim 23% 31% 18% 6% 2% 21%
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Raske 6elda

1 kg kiilmutatud kilu 26% 15% 3% 0% 18%
1 kg kiilmutatud riim 25% 16% 4% 1% 18%
1 kg suitsutatud kilu 18% 27% 23% 8% 3% 20%
1 kg suitsutatud rdaim 19% 27% 23% 9% 3% 19%

200g soolatud kilu ja 200g soolatud rdime eest oleksid tarbijad valmis maksma vahemikus 10-30 UAH.
Seejuures on regiooniti nii Odessas, Lutskis kui Lvivis neid, kes on ndus ka kdrgemat hinda maksma (kuni
40 UAH).

200g konserveeritud kilu ja 200g konserveeritud rdime eest on tarbijad samuti valmis maksma kuni 30
UAH. Odessas, Vinnistas kui Lutskis on rohkem neid, kes oleksid valmis maksma ka 40 v6i 50 UAH.

200g marineeritud kilu ja 200g marineeritud raime eest on tarbijad valmis maksma kuni 30 UAH. Lvivis,
Odessas, Poltavas ja Lutskis on rohkem tarbijaid, kes oleksid valmis maksma ka 40-50 UAH.

TABEL 10. KUI PALJU OLEKSID TARBIJAD VALMIS MAKSMA 200 G SOOLATUD, KONSERVEERITUD JA
MARINEERITUD KILU JA RAIME EEST.

200g soolatud kilu 14% 8% 6% 2% 2% 1% 2% 19%

200g soolatud rdim 19% 22% 15% 10% 6% 4% 2% 1% 2% 20%

200g konserveeritud kilu 16% 9% 4% 2% 2% 1% 1% 17%
200g konserveeritud raim 21% 21% 18% 9% 5% 4% 1% 1% 1% 19%
200g marineeritud kilu 20% 21% 17% 10% 6% 2% 2% 1% 1% 20%
200g marineeritud rdim 17% 22% 15% 9% 6% 4% 2% 1% 1% 24%

500 g kilust voi rdimest valmistatud piruka eest ollakse valmis maksma 10-20 UAH. Odessas ja Vinnistas
ollakse valmis maksma ka kuni 30 UAH.

TABEL 11. KUI PALJU OLEKSID TARBIJAD VALMIS MAKSMA 500G KILUST JA RAIMEST VALMISTATUD PIRUKA EEST.

10-20  21-30 3140  41-50  51-60 61-70 71-80  81-90  91-100  Raske
UAH UAH UAH UAH UAH UAH UAH UAH UAH oelda
500 g kilust valmistatud
grdlustvalmistatuc | ggor | 179% | 6% | 5% | 2% | 0% | 1%| 0%| 0%| 34%
pirukas
500 g raimest valmistatud
pirukas 34% 16% 8% 3% 3% 1% 1% 0% 34% 34%

Nii 500 g kilust vGi rdimest valmistatud supi eesti ollakse ndus maksma kuni 50 UAH, samas kui Vinnistas
ja Lutskis ollakse ndus selle eesti ka rohkem maksma (51-100 UAH).

TABEL 12. KUI PALJU OLEKSID TARBIJAD VALMIS MAKSMA 500G KILUST JA RAIMEST VALMISTATUD SUPI EEST.

51-100 101-150 151-200 201-250 251-300 Raske

30-50 UAH UAH UAH UAH UAH UAH oelda
500 g kilust valmistatud supp 34% 21% 8% 1% 1% 0% 34%
500 g raimest valmistatud supp 33% 19% 9% 3% 1% 0% 34%

Seega nahtub, et Eesti paritolu kilu ja rdime hind v&iks olla vahemikus 30-50 UAH, samas kui avaturgude
esindajad pakkusid kohati ka madalamat hinda. Kalatoodete puhul ollakse valmis kérgemat hinda maksma,
nt 1 kg suitsutatud raime voi kilu eest kuni 75 UAH. Hinnaeelistused erinesid oblastite 16ikes ning kui nt
Poltava ja Vinnista oblastis eelistati pigem madalamat hinda, olid Odessas, Lutskis voi Lvivis valmis ka
rohkem maksma.
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3. KOKKUVOTE JA SOOVITUSED

3.1. UURINGU KOKKUVOTE

3.1.1. UURINGU TAUST JA METOODIKA

Tartu Ulikooli kalanduse teabekeskus koosté6s Eesti Kalaliidu ja traalisektoriga kavandab eestimaise kilu ja
raime kui kvaliteetse kalatoorme tutvustuskampaaniat Ukraina turul. Tegevuste planeerimiseks on oluline
omada detailset ja laiapdhjalist turulilevaadet turuosaliste ootustest ja valmisolekust. Sellest tulenevalt oli
kdesoleva uuringu lilesandeks analiiiisida eestimaise kilu ja rdime ekspordivoimalusi Ukraina turule ning
kaardistada erinevate sihtriihmade hoiakuid seoses Eesti paritolu kilu ja rdimega ning kala- ja
kalatoodetega laiemalt.

Uuringu labiviimiseks kaasati erinevad turuosalised Ukrainas — kala import6éérid, jaekaubandus sh
avaturud, HORECA valdkonna ettevotted ning tarbijad. Loetletud sihtgruppide kdest koguti
informatsiooni intervjuude ja kusitluse kaudu, et uurida nende teadlikkust, kala tarbimise harjumusi,
toorme valiku p6him&tteid jms aspekte. Uuringu raames labi viidud tarbijakiisitluses osales 1500 inimest
vanuses 30-65 kuuest oblastist (Odessa, Lviv, Lutsk, Vinnista, Poltava, Nikolaev). Kisitluse valim oli
esinduslik Ukraina elanikkonna suhtes. Intervjuud viidi 1abi importooride (6), jaekaubanduse (5),
avaturgude (9) ning HORECA valdkonna esindajate (5) seas Uheksas regioonis (Odessa, Lviv, Lutsk,
Vinnista, Poltava, Nikolaev, Zhitomir, Zaporozhe, Cherkassd). Tadiendavalt tehti intervjueeritavateni
joudmiseks koost66d Ukraina Todandjate Liidu ning Ukraina Kalaimportijate Assotsiatsiooniga. Kokku viidi
turuosalistega labi 25 intervjuud. Selleks, et mitte ajada Eesti paritolu kala segi kohalike kaladega, kasutati
Ukrainas labi viidud andmekogumises kilu puhul labivalt terminit 6aamickasa kineka ning rdime puhul
b6anmickas canaka.

3.1.2. UURINGU TULEMUSED

Kalatarbimine Ukrainas

Ukraina kalatarbimises voib margata nii hooajalisust kui regionaalsust. Erinevate intervjueeritud osapoolte
hinnangul tarbitakse kala rohkem talveperioodil ja kevadel. Regionaalselt erineb kalatarbimine Ida- ja
Ladane-Ukrainat vorreldes, kuna Ida-Ukrainas on ligipdads veeressursidele. Andmekogumine naitas, et
Ukraina kalaturg ei ole kiillastunud, mistottu on uute toodetega sisenemine soodne. Ostetakse seda,
mida pakutakse, kuid oluline on, et kala oleks kvaliteetne, naeks hea vilja ning oleks Gigesti hinnastatud.
Kui erinevad osapooled hindasid, et Ukrainlased eelistavad imporditud kala, siis tarbijate endi vastusest
markimisvaarset importkala eelistamist ei ilmnenud. Ukraina tarbijate eripdrana tdid aga mitmed
intervjueeritud osapooled vilja, et ukrainlased eelistavad tooteid, millel on ingliskeelne silt ukraina- voi
venekeelsete siltidega toodetele, pdhjendades seda sellega, et mujalt parit kala peetakse kvaliteetsemaks
ja usaldusvaarsemaks.

Uuringu raames labiviidud kusitlusest ja intervjuudest ilmnes, et tarbijatel on erinevad eelistused kala
liikide osas kui nad ostavad kas toorest kala voi valmistooteid. Toore kala puhul ostetakse enim heiki,
skumbriat ja I6het (vt Tabel 13). Peamise pShjusena toore kala ostmise voi kalatoodete vahese tarbimise
osas ilmnes kala kdrge hind.

TABEL 13. MILLISTE LIIKIDE TOOREST KALA TE OSTATE JA TARBITE?

L wiv | Nikolaev | Odessa | Poitava | Vinnista | Lutsk | Keskmine _

Heik 62% 61% 59% 61% 61% 60% 60%
Skumbria 59% 55% 59% 55% 51% 58% 57%
Lohe 45% 43% 51% 47% 41% 48% 46%
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Mintai 36%
Moiva 27%
Atlandi heeringas 29%
Forell 27%
Pangasius 24%
Nototenia 19%
Sardiinid 22%
Kilu 25%
Muud kalad* 7%
Mitte lihtegi neist 3%

32%
26%
23%
20%
17%
19%
23%
14%

5%

6%

35%
31%
24%
25%
26%
21%
24%
20%

5%

3%

31%
29%
30%
22%
23%
23%
13%
21%

5%

4%

35%
33%
34%
24%
18%
24%
22%
16%

2%

4%

38%
27%
26%
25%
21%
21%
19%
15%

6%

4%
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v | Nikolaev | Odessa | Poltava | Vinnista | Lutsk | Keskmine |

34%
29%
27%
24%
22%
21%
21%
19%

5%

4%

*Muudest kaladest toodi enim vélja karpkala, haugi, heeringat, sdga ja ahvenat.

Toorest kala ja selle tooteid ostetakse valdavalt toidukauplusest v6i avaturult (vt Tabel 14).

TABEL 14. TARBUJATE PEAMISED TOORE KALA OSTUKOHAD

iy T ikolaey | Odessa | poltava | Vinnista | sk Keskmine:

Toidukauplusest 72%
Avaturult 40%
Tellin ukselt-uksele teenuse 5%
Sadamast 1%
Otse kalamehelt 5%
Muu ostukoht 3%

72%
40%
4%
3%
7%
3%

7

4%

43%

5%
2%
8%
2%

80%
44%
2%
1%
6%
1%

69%
44%
5%
1%
6%
4%

72%
49%
3%
1%
5%
1%

73%
43%
4%
2%
6%
2%

Valmis kalatoodete ostmise poolest on esikohal skumbria (vt Tabel 15). Samuti ostetakse rohkem
sardiine, IGhest, Atlandi heeringast, kohalikust kilust, moivast, heigist ja forellist valmistatud tooteid.

TABEL 15. KAS TE OSTATE JARGNEVATEST KALADEST VALMISTATUD TOOTEID?

| |iiv | Nikolaev | Odessa | Poltava | Vinnista | Lutsk | Keskmine

Skumbria 52%
Sardiinid 42%
Lohe 36%
Atlandi heeringas 26%
(Kohalik) kilu 29%
Moiva 21%
Heik 23%
Forell 19%
Mintai 12%
Pangasius 10%
Nototenia 6%
Mitte iikski neist 11%
Muud kalad* 4%

46%
38%
32%
23%
22%
23%
22%
17%
9%
7%
6%
12%
2%

54%
40%
41%
28%
23%
27%
27%
22%
14%
8%
5%
8%
3%

55%
35%
38%
32%
24%
27%
23%
15%
10%

7%

5%
10%

0%

48%
32%
28%
25%
25%
25%
22%
13%
12%

7%
12%
12%

0%

55%
31%
27%
23%
26%
24%
28%
19%
11%

9%

5%
10%

3%

52%
37%
34%
26%
25%
24%
24%
18%
12%

8%

6%
10%

2%

*Muudest kaladest valmistatud kalatoodete puhul on tooraineks peamiselt tuunikala, merikoger, haug, ahven ja
karpkala.
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Sarnaselt toorele kalale, ostetakse valmis kalatooteid enim toidukauplustest voi spetsiaalsetest
kalapoodidest (vt Tabel 16). Vahem ostetakse valmis kalatooteid ka avaturult.

TABEL 16. TARBIJATE PEAMISED VALMIS KALATOODETE OSTUKOHAD

|| Liv | Nikolaev | Odessa | Poltava | Vinnista | Lutsk | Keskmine |

Toidukauplusest 77% 77% 81% 77% 73% 72% 77%
Avaturult 16% 19% 10% 12% 15% 15% 14%
Tellin ukselt-uksele teenuse 3% 4% 8% 7% 6% 9% 6%
Restoran v6i muu soogikoht 6% 5% 6% 7% 10% 4% 6%
Muu* 28% 23% 26% 25% 23% 33% 26%

*Variandi ,Muu” all toodi enim vélja spetsiaalseid kalapoode.

Tarbijate otsust kala osta mojutavad erinevad tegurid: kala hea maitse (53%), kdttesaadavus ja hinnatase
(53%), selle kasulikkus (46%) ja varskus ja kvaliteet (43%). Importéoride, jaekaubandusettevotete voi
HORECA sektori peamised kriteeriumid toorme valiku vGi toodete sisseostu puhul on kala kvaliteet (sh
valimus), hind, kogus (sh pakkimisviis), tootja maine ja miiligipotentsiaal.

Tarbijatest pea pool otsustab oma toidu iile hetke ajendil (47%), samas kui 23% planeerib ostu paar pdeva
ette ning 13% igapaevaselt voi iganadalaselt. See naitab, et ostukohtades on véimalik mdjutada tarbijate
valikut. Otsust proovida uusi kalatooteid mojutavad enim sGbrad (52%), degusteerimine poes (34%), aga
ka soovitus monelt kuulsuselt voi toote sisaldumine retseptis, mida tarbija on ndinud kas TV-s voi
internetis. Peamised infokanalid, mida tarbijad kasutavad toiduvalikute tegemisel on pigem
mitteformaalsed kanalid, st valikut mojutavad sobrad, pereliikmed voi kolleegid (73%), vihesemal maaral
ka sotsiaalmeedia (30%), reklaamid kauplustes (27%), artiklid internetis voi ajakirjades (23%) v&i reklaam
TV-s (17%) voi internetis (14%).

Eesti paritolu kala maine ja kvaliteet

Kbikide uuringusse kaasatud osapoolte s6nul on Eesti pdritolu kala hea mainega ning seda kirjeldati
eelkoige kvaliteetse ja maitsvana. Maine puhul toodi vilja kiimnendite pikkust teadlikkust kvaliteetsest
Balti kalast ning kvaliteedi puhul réhutati kuulumist Euroopa Liitu, mis on mark korgest
kvaliteedistandardist. Samuti on hea Eestist Ukrainasse kala eksportivate ettevotete maine. Importoorid
toid valja, et tarbijatel on vélja kujunenud kalatootjad, kelle tooteid usaldatakse ja ostetakse. Seejuures
ollakse valmis tuntud tootja voi brandi toote eest rohkem maksma. Uusi turuosalisi vGidakse viltida
kartuses osta ebakvaliteetset toodet. See kinnitab vajadust viia |abi teadlik Eesti kala turunduskampaania
téstmaks tarbijate teadlikkust kvaliteetsest Eesti paritolu kalast.

Kiisitluses ilmnes, et kui Eesti pdritolu kalaga on varasemalt kokku puutunud iile poole Ukraina
tarbijatest (52%), siis Eesti paritolu kilu ja rdimega vastavalt 37% ja 25%. Eesti paritolu kilu ja rdime maine
on tarbijate seas hea (NPS skoor rdime puhul 24 ja kilu puhul 29).

Tarbijatelt uuriti, millisel kujul sooviksid nad kilu ja rdime osta. Nii kilu kui réime puhul eelistati enim nii kilu
kui raime konserveeritult (vastavalt 32% ja 21%), soolatult (vastavalt 17% ja 16%), virskena (vastavalt 10%
ja 13%), suitsutatult(vastavalt 9% ja 14%) voi kiilmutatult (vastavalt 5% ja 9%).

Tarbijate hinnaootused Eesti paritolu kala ja kalatoodete osas

Hinna osas leidsid tarbijad valdavalt, et see on taskukohane, kuid erinevad vastajad tdid valja nii seda, et
Eesti paritolu voi ka Uldiselt imporditud kala on nende jaoks liialt kallis. Eesti paritolu kala kattesaadavuse
osas olid tarbijad samuti valdavalt rahul, ent kdikides oblastites ilmnes labivalt ka mdningast
rahulolematust — toodi valja, et Eesti paritolu kala on keeruline leida ning kui seda ka leidub, on sortiment
killaltki vaike.

Toodete hinnastamisel tuleks eri osapoolte hinnangul jargida teiste kalade hinda (nt heeringas), kuna
raim ja kilu voivad olla selle alternatiiviks. Eesti paritolu toorme kui ka toodete hinnastamisel erinesid

23



CIVITTA

erinevate osapoolte ndagemused monevorra, kuid keskmiselt pakuti hinnana vahemikku 30-50 UAH.
Hinnaeelistused erinesid oblastite 16ikes ning kui nt Poltava ja Vinnista oblastis eelistati pigem madalamat
hinda, olid Odessas, Lutskis v&i Lvivis valmis ka rohkem maksma.

1 kg varske kilu optimaalseks hinnaks peavad vastajad vahemikku 30-50 UAH ja 51-75 UAH (vt Tabel 17).
1 kg varske rdaime optimaalseks hinnaks peavad tarbijad samuti vahemikku 30-50 UAH ja 51-75 UAH. 1 kg
kilmutatud kilu, aga ka 1 kg kiilmutatud rdime hinnana eelistati enim vahemikku 30-50 UAH ja 51-75 UAH.
1 kg suitsutatud kilu ja 1 kg suitsutatud rdime eest oleksid tarbijad maksma vahemikus 51-75 UAH.

TABEL 17. KUI PALJU OLEKSID TARBIJAD VALMIS MAKSMA 1 KG VARSKE, KULMUTATUD JA SUITSUTATUD KILU
JA RAIME EEST.

30-50 UAH 51-75 UAH 76-100 UAH 101-150 UAH 151-200 UAH Raske Gelda
1 kg vérke kilu 29% 30% 16% 5% 3% 17%
1 kg virske ridim 23% 31% 18% 6% 2% 21%
1 kg kiilmutatud kilu - 26% 15% 3% 0% 18%
1 kg kiilmutatud rdim 25% 16% 4% 1% 18%
1 kg suitsutatud kilu 18% 27% 23% 8% 3% 20%
1 kg suitsutatud raim 19% 27% 23% 9% 3% 19%

200g soolatud kilu ja 200g soolatud rdime eest oleksid tarbijad valmis maksma vahemikus 10-30 UAH (vt
Tabel 18). 200g konserveeritud kilu ja 200g konserveeritud rdime eest on tarbijad samuti valmis maksma
kuni 30 UAH. 200g marineeritud kilu ja 200g marineeritud rdime eest on tarbijad valmis maksma kuni 30

UAH.

TABEL 18. KUI PALJU OLEKSID TARBIJAD VALMIS MAKSMA 200 G SOOLATUD, KONSERVEERITUD JA

MARINEERITUD KILU JA RAIME EEST.

A

200g soolatud kilu 14% 8% 6% 2% 2% 1% 2% 19%

200g soolatud raim 19% 15% 10% 6% 4% 2% 1% 2% 20%

200g konserveeritud kilu 16% 9% 4% 2% 2% 1% 1% 17%
200g konserveeritud raim 21% 21% 18% 9% 5% 4% 1% 1% 1% 19%
200g marineeritud kilu 20% 21% 17% 10% 6% 2% 2% 1% 1% 20%
200g marineeritud rdim 17% 15% 9% 6% 4% 2% 1% 1% 24%

500 g kilust voi raimest valmistatud piruka eest ollakse valmis maksma 10-20 UAH (vt Tabel 19).

TABEL 19. KUI PALJU OLEKSID TARBIJAD VALMIS MAKSMA 500G KILUST JA RAIMEST VALMISTATUD PIRUKA EEST.

10-20 2130 3140 4150  51-60 61-70 71-80  81-90  91-100  Raske
UAH UAH UAH UAH UAH UAH UAH UAH UAH oelda
S00gkilustvalmistatud | =000 000 G | 5% | 2% | 0% | 1% | 0% | 0% | 34%
pirukas
500 g rdaimest valmistatud
pirukas 34% 16% 8% 3% 3% 1% 1% 0% 34% 34%

Nii 500 g kilust voi raimest valmistatud supi eesti ollakse ndus maksma kuni 50 UAH (vt Tabel 20).

TABEL 20. KUI PALJU OLEKSID TARBIJAD VALMIS MAKSMA 500G KILUST JA RAIMEST VALMISTATUD SUPI EEST.

51-100

101-150

151-200

30-50 UAH

201-250

251-300

Raske

UAH
21%

UAH

500 g kilust valmistatud supp 34% 8%

UAH

1%

UAH

1%

UAH

0%

oelda

34%
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51-100 101-150 151-200 201-250 251-300 Raske

30-50 UAH UAH UAH UAH UAH UAH oelda

500 g rdimest valmistatud supp 33% 19% 9% 3% 1% 0% 34%

Seega nahtub, et Eesti paritolu kilu ja rdime hind voiks olla vahemikus 30-50 UAH, samas kui avaturgude
esindajad pakkusid kohati ka madalamat hinda. Kalatoodete puhul ollakse valmis kérgemat hinda maksma.

Valmisolek ja motivatsioon osta Eesti paritolu kala ja kalatooteid

Nii importooride, jaekaubandusettevotete kui avaturgude esindajate vastustest kdlas valmisolek kui ka
motivatsioon osta Eesti paritolu kala ning otsida vGimalusi, kuidas seda Ukraina turul paremini kasutada.
Seejuures t6id erinevad osapooled viélja erinevaid asjaolusid, mida silmas pidada. Naiteks importdoride
hinnangul voiks Eesti paritolu kala pakkuda erinevate toodetena, sh nii soolatud, suitsutatud, praetud
kujul v6i kastmena, kalakotlettidena voi kalahakklihana. Erinevad jaekaubandusettevétete esindajad t6id
vdlja, et Eesti kala pakkimisviisi saaks parandada, et see sobiks paremini jaekaubandusettevétjate
vajadustega. Jaekaubandusettevote vajaks aga kas ca 15-20 kg pakendeid, millel oleks selge pakendietikett
koos infoga kalatoote kohta voi kala, mis on valmis edasimiiiimiseks ja mis on pakendatud 700g-1 kg
pakenditesse. HORECA sektorile tuleks ise tutvustada Eesti paritolu rdime ja kilu kasutusvoimalusi.

HORECA sihtrithma puhul ei ilmnenud aga suurt valmidust Eesti paritolu kilu ja raime kasutusele votta.
Esiteks ei olda teadlikud, millistes retseptides oleks véimalik kilu ja rdime kasutada. Teiseks nduavad kilu ja
rdim oma suuruse tottu liiga palju to6d, mistottu eelistatakse kasutada suuremaid kalu. Seeparast tuleks
kaaluda esialgu HORECA sektorisse mitte siseneda ning suunata sinna planeeritud ressurss pigem
jaekaubandusettevotetele, kuna HORECA sektori ettevotted ostavad nii kala kui selle tooteid tihti otse
jaekaubandusest.

3.2. SOOVITUSED

Jargnevalt on esitatud uuringu raames ldbi viidud andmekogumise ja -anallilsile toetudes tehtud
soovitused:

SOOVITUSED

e Ukraina kalaturg ei ole killastunud, mistdttu on uute toodetega sisenemine soodne. Seega tuleks jatkata
plaani turustada Eesti paritolu kilu ja raime Ukraina turul.

o Eduka turunduskampaania labiviimiseks tuleb Uhelt poolt tuleb tdsta ldist teadlikkust, kuna sdpradel,
pereliikmetel ja kolleegidel on oluline roll tarbijate toitumisvalikute kujundamisel. Samuti tuleks reklaamida
Eesti paritolu kala nii poodides, viia labi degusteerimisi, aga ka tutvustada tooteid nt veebivdljaannetes voi
ajakirjades, mis tarbijad inspireeriks Eesti kala kas proovima v&i rohkem oma toidulaual kasutama.

e Kilu ja rdime turustamisel tuleks réhku asetada jargnevatele aspektidele:
o Kala kvaliteet, hea maitse ja selles sisalduvad kasulikud ained nagu fosfor, omega 6lid jne.

o Kaasaegne ja kvaliteetne pliligiviis, transpordilahendused ja toodete sailitamine, mis omakorda aitab
hoida kala kdorget kvaliteeti.

o  Eesti paritolu kala tuntus ldbi kimnendite, traditsioonilised kala maitsestamise voi valmistamise viisid.
Traditsioonidele rohudes on voimalik tosta kala vaartust, sh ka hinda.

Kaaluda HORECA sektorisse mitte sisenemist ning sinna planeeritud ressurss suunata
jaekaubandusettevotetele.

Voimalusel tagada jarjepidev pakkumine, kuna see annab konkurentsieelise konkurentide ees.

Pakendada kilu ja rdim kuni 1kg pakenditesse, mis on selgelt méargistatud, dra tuntavad ja sisaldavad infot kilu
ja rdime ning nende kasutusvdimaluste kohta. Selliseid pakke on vdimalik jaekaubanduses voi avaturgudes
kergesti edasi miia.

25



CIVITTA

SOOVITUSED

Koostada retseptide valik, mida jaekaubandusettevotted (ja HORECA sektori ettevotted) saavad oma
kookides kasutusele votta. Seejuures on kilu ja rdime ajaloomisele tarbimisele rohudes véimalik tdsta toodete
vaadrtust ja seeldbi ka hinda.

Luua logo, mille jargi tuntakse dra Eesti paritolu kala ja kalatooted. Logo on tarbijatele kvaliteedimargiks.
Selleks, et logo oleks dratuntav ning seostatav kvaliteetse Eesti paritolu kalaga, tuleks turunduskampaania
alguses teha reklaamvideod, milles logo rohutatakse.

Korraldada mdnepdevane kontaktreis Eestisse kuni kimnele kdige motiveeritumale importijale,
jaekaubandusettevotte, avaturu (ja HORECA sektori) vm esindajatele. Sarnaseid reise on varasemalt aidanud
korraldada Ukraina Kalaimportijate Assotsiatsioon.® Varasematele reisidele on olnud kaasatud ajakirjanik.
Hiljem on antud tlevaade nii kohalikes uudistes, aga ka assotsiatsiooni kodulehel.

Osaleda kohalikel kalamessidel, kus on vdimalik radkida Eesti kalast ning kilust ja rdaimest tapsemalt. See
tGstab kohalike turuosaliste teadlikkust ja koostoos on véimalik leida vdimalusi, kuidas Eesti kala kohalikul
turul tegutsevate ettevotete tegevuses kasutada.

Avaldada kdesoleva uuringu kokkuvdte, aga ka muu dlevaatlik info voi turunduskampaania komponente
Ukraina Kalaimportijate Assotsiatsiooni kodulehel. Nimelt on assotsiatsioon valmis avaldama kdesoleva
uuringu aruande, aga ka muud Ulevaatlikku infot (nt kilu vGi rdime tutvustust vmt) voi turunduskampaania
komponente oma kodulehel. Kui infot ja artikleid tuleb arvukalt, on véimalik kodulehel eraldi sektsioon a’la
»Eesti kala“. Ukrainas ei ole Uihtset kvaliteetset teabeallikat kala ja kalatoodete kohta, mistdttu assotsiatsioon
avaldab teemakohast infot omal algatusel oma kodulehel.

5 UIFSA, AcouiaLisa , YKpaiHCbKMX imnopTepis pnbu Ta mopenpoaykTis”, koduleht: http://uifsa.ua/en.
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4. SUMMARY AND RECOMMENDATIONS

4.1. SUMMARY OF RESULTS

4.1.1. BACKGROUND AND METHODOLOGY OF THE STUDY

The Fisheries Information Centre of the University of Tartu, in cooperation with the Estonian Fish
Association and the trawl sector, is planning a marketing campaign for Baltic sprat and Baltic herring as a
high-quality fish raw material on the Ukrainian market. In order to plan successful activities, it is necessary
to obtain a detailed and comprehensive market overview of the expectations and readiness of the target
groups. Consequently, the aim of this study was to analyse the possibility of exporting Baltic sprat and
Baltic herring to the Ukrainian market, and to map the attitudes of different target groups in relation to
Baltic sprat and Baltic herring of Estonian origin and fish and fish products in general.

Various relevant stakeholders — fish importers, retail trade including open markets, companies in the
HORECA field and consumers — were involved in the study. Information was collected from these target
groups via interviews and an online survey to explore their awareness, fish consumption habits, selection
principles of raw materials, etc. 1500 persons aged 30-65 from six oblasts (Odesa, Lviv, Lutsk, Vinnytsia,
Poltava, Mykolaiv) participated in the consumer survey. The sample of the survey was representative of
the Ukrainian population. Interviews were conducted among importers (6), retail sector (5), open
markets (9) and representatives of HORECA sector (5) in the nine oblasts (Odesa, Lviv, Lutsk, Vinnytsia,
Poltava, Mykolaiv, Zhytomyr, Zaporizhzhia, Cherkasy). In addition, cooperation was initiated with the
Ukrainian Union of Entrepreneurs’ and the Association "Ukrainian importers of fish and seafood" to reach
the interviewees. A total of 25 interviews were conducted within this study with relevant stakeholders. In
order to avoid confusing fish of Estonian origin with local fish, the terms 6aamilicbka kinoka (Baltic sprat,
kilu) and 6anmiticeka canaka (Baltic herring, rdim)) were used throughout the data collection in Ukraine.

4.1.2. RESULTS OF THE STUDY

Fish consumption in Ukraine

There is seasonality and regionality in the fish consumption trends in Ukraine. According to different
stakeholders, fish is consumed more during winter and spring. Fish consumption differs between Eastern
and Western Ukraine as in Eastern Ukraine there is access to water resources. Data collection showed that
the Ukrainian fish market is supply-driven not consumption-driven, so entry with new products is
favourable. Consumers buy what is offered. However, at the same time it is important that the fish is of
high-quality, looks good and is priced accurately. Different stakeholders indicated that Ukrainians mostly
prefer imported fish, however, the consumer's answers did not present significant preference for imported
fish. However, several interviewed stakeholders pointed out as a peculiarity that Ukrainians prefer
products with an English-language label to products with Ukrainian or Russian-language labels, justifying
the fact that fish from other countries are considered to be more high-quality and reliable.

The survey and interviews also revealed that the consumers have different preferences when buying and
consuming raw fish or fish products. When buying raw fish, hake, mackerel and salmon are preferred (see
Table 1). Main reason for not buying raw fish or consuming fish products from raw fish is their high price.

TABLE 1. WHAT TYPE OF RAW FISH DO YOU MOSTLY BUY AND CONSUME?

| v Wykolaiv]| Odesa| Poltava | Vinnytsia | Lutsk | _Average |

Hake 62% 61% 59% 61% 61% 60% 60%

7 https://sup.org.ua/en
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| Luiv] Mykolaiv]| _Odesa Poitava | Vinnytsia | Lutsk | _Average |

Mackerel 59% 55% 59% 55% 51% 58% 57%
Salmon 45% 43% 51% 47% 41% 48% 46%
Pollock 36% 32% 35% 31% 35% 38% 34%
Capelin 27% 26% 31% 29% 33% 27% 29%
Atlantic herring 29% 23% 24% 30% 34% 26% 27%
Trout 27% 20% 25% 22% 24% 25% 24%
Pangasius 24% 17% 26% 23% 18% 21% 22%
Nototenia 19% 19% 21% 23% 24% 21% 21%
Sardine 22% 23% 24% 13% 22% 19% 21%
Sprat 25% 14% 20% 21% 16% 15% 19%
Other fish* 7% 5% 5% 5% 2% 6% 5%
None of the above 3% 6% 3% 4% 4% 4% 4%

*From other fish, mostly common carp, pike, herring, catfish and perch were mentioned.

Raw fish and raw fish products are mostly bought from food stores (retail chain) or open markets (see

Table 2).

TABLE 2. CONSUMERS’ MAIN LOCATIONS TO BUY RAW FISH

Food store 72% 72% 74% 80% 69% 72% 73%
Open market 40% 40% 43% 44% 44% 49% 43%
Door-to-door service 5% 4% 5% 2% 5% 3% 4%
Harbour 1% 3% 2% 1% 1% 1% 2%
Directly from fisherman 5% 7% 8% 6% 6% 5% 6%
Other 3% 3% 2% 1% 4% 1% 2%

Mackerel is the most popular fish type for ready-made products (see Table 3). Also, products made
sardines, salmon, Atlantic herring, local sprat, capelin, hake and trout are bought.

TABLE 3. DO YOU BUY PRODUCTS MADE OF THE FOLLOWING TYPE OF FISH?

| iv| Wyiolaiv

Mackerel 52% 46% 54% 55% 48% 55% 52%
Sardine 42% 38% 40% 35% 32% 31% 37%
Salmon 36% 32% 41% 38% 28% 27% 34%
Atlantic herring 26% 23% 28% 32% 25% 23% 26%
Sprat 29% 22% 23% 24% 25% 26% 25%
Capelin 21% 23% 27% 27% 25% 24% 24%
Hake 23% 22% 27% 23% 22% 28% 24%
Trout 19% 17% 22% 15% 13% 19% 18%
Pollock 12% 9% 14% 10% 12% 11% 12%
Pangasius 10% 7% 8% 7% 7% 9% 8%
Nototenia 6% 6% 5% 5% 12% 5% 6%
None of the above 11% 12% 8% 10% 12% 10% 10%
Other* 4% 2% 3% 0% 0% 3% 2%

of
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*Fish products made of other type of fish are mostly made of tuna, dorado, pike, perch and common carp.

Similarly to raw fish, ready-made fish products are mostly bought from food stores and specialised fish
stores. (see Table 4). Fish products are bought also from open market, but significantly less than from food
stores.

TABLE 4. CONSUMERS' MAIN LOCATIONS TO BUY FISH PRODUCTS

Food store 77% 77% 81% 77% 73% 72% 77%
Open market 16% 19% 10% 12% 15% 15% 14%
Door-to-door service 3% 4% 8% 7% 6% 9% 6%
Restaurant or other dining place 6% 5% 6% 7% 10% 4% 6%
Other* 28% 23% 26% 25% 23% 33% 26%

*Specialised fish stores were mostly pointed out under option “Other”.

Consumers decision to buy fish is impacted by various factors: good taste of fish (53%), availability and
price level (53%), its healthiness (46%), and freshness and quality (43%). Importers, retailers or HORECA
sector's main criteria for the selection of raw materials or purchase of products are the quality of fish
(including appearance), price, quantity (including packaging), producer’s reputation and sales potential.

More than half of consumers make their food decisions within the moment (47%), while 23% plan the
purchase a few days ahead and 13% daily or weekly. This shows that it is possible to influence consumers’
food decisions in the location of where they buy their food. The decision to try new fish products is most
likely influenced by friends (52%), degustation in the stores (34%) but also recommendations made by
famous people, or when the product is an ingredient in a recipe which the consumer has seen in TV or
Internet. Main information channels consumers use when making food decisions are non-formal channels
— the decisions are influenced by friends, family members or colleagues (73%), less social media (30%),
advertisements in the stores (27%), articles in the Internet or magazines (23%) or commercials in TV (17%)
or internet (14%).

Taste and quality of fish of Estonian origin

According to all relevant stakeholders, Estonian fish has good reputation and it is described mainly as
quality and tasty fish. On one hand, the decades-long awareness of the quality of Baltic fish was
highlighted when talking about the reputation, and on the other hand, the European Union high standards
were emphasized when talking about the quality of the Estonian fish. The reputation of the companies
who export fish from Estonia to Ukraine is also high. Importers pointed out that for consumers there are
certain fish producers whose products are trusted and bought. What is more, consumers are willing to pay
higher price for a well-known producer or brand. New market players may be avoided to not buy products
with a low-quality. This confirms the need to conduct a marketing campaign for Estonian fish to raise
consumer awareness of the quality of Estonian fish.

The survey showed that more than half (52%) of Ukrainian consumers have previous experience with
Estonian fish, but 37% have tried Baltic sprat and 25% Baltic herring. The reputation of Estonian origin
Baltic sprat and Baltic herring is good (the Net Promoter Score of Baltic herring was 24 and of Baltic sprat
was 29).2

The consumers were asked in which form would they like to purchase Baltic sprat and Baltic herring. For
both types of fish, the most preferred forms were conserved (32% for Baltic sprat and 21% for Baltic

8 Net Promoter Score (NPS), Score -100 between 0 shows dissatisfation, 0-50 is ,Good“, NPS above 50 is “Excellent,”
and above 70 is considered “World class.”, source: www.questionpro.com/blog/nps-considered-good-net-promoter-
score.
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herring), salted (17% for Baltic sprat and 16% for Baltic herring), fresh (10% for Baltic sprat and 13% for
Baltic herring), smoked (9% for Baltic sprat and 14% for Baltic herring) or frozen (5% for Baltic sprat and
9% for Baltic herring).

Consumers’ price expectations regarding the fish and fish products of Estonian origin

Regarding the price of fish of Estonian origin, consumers regarded it to be affordable, but different
respondents pointed out that fish of Estonian origin or imported fish in general is too expensive for them.

Consumers were also largely satisfied with the availability of fish of Estonian origin, but in all the oblasts
there was also some discontent — it was pointed out that it was difficult to find fish of Estonian origin, and
even if there was such fish, the range is quite small.

When pricing the products, the prices of other fish should be observed (e.g. herring) as Baltic sprat and
Baltic herring could become alternative to existing fish. The views of the interviewed stakeholders differed
when assessing the prices of raw fish and fish products of Estonian origin, but the price range was between
30-50 UAH. The price preferences differed within oblasts. While consumers in Poltava and Vinnytsia prefer
lower prices, consumers in Odesa, Lutsk and Lviv are willing to pay more.

Consumers are willing to pay between 30-75 UAH for 1kg fresh Baltic sprat and Baltic herring (see Table 5).
Similarly, for 1kg frozen Baltic sprat and Baltic herring the consumers would be willing to pay between 30-
75 UAH. Consumers are willing to pay between 51-75 UAH for 1kg smoked Baltic sprat and Baltic herring.

TABLE 5. HOW MUCH WOULD THE CONSUMERS BE WILLING TO PAY FOR 1KG FRESH, FROZEN AND SMOKED
BALTIC SPRAT OR BALTIC HERRING

30-50 UAH 51-75 UAH 76-100 UAH 101-150 UAH 151-200 UAH Difficult to say

1 kg fresh Baltic sprat 30% 16% 5% 3% 17%

1 kg fresh Baltic herring 23% 31% 18% 6% 2% 21%

1 kg frozen Baltic sprat 26% 15% 3% 0% 18%

1 kg frozen Baltic herring 25% 16% 4% 1% 18%
1 kg smoked Baltic sprat 18% 27% 23% 8% 3% 20%

1 kg smoked Baltic herring 19% 27% 23% 9% 3% 19%

Consumers are willing to pay between 10-30 UAH for 200g salted Baltic sprat or Baltic herring (see Table
6). For 200g conserved Baltic herring and 200g conserved Baltic herring consumers are willing to pay up to
30 UAH. For 200g marinated Baltic herring and 200g marinated Baltic herring consumers are also willing to

pay up to 30 UAH.

TABLE 6. HOW MUCH WOULD THE CONSUMERS BE WILLING TO PAY FOR 200G SALTED, CONSERVED AND
MARINATED BALTIC SPRAT OR BALTIC HERRING

A

40

A

A

200g salted Baltic sprat 14% 8% 6% 2% 2% 1% 2% 19%

200g salted Baltic herring 19% 22% 15% 10% 6% 4% 2% 1% 2% 20%
200g conserved Baltic sprat 16% 9% 4% 2% 2% 1% 1% 17%
200g conserved Baltic herring 21% 21% 18% 9% 5% 4% 1% 1% 1% 19%
200g marinated Baltic sprat 20% 21% 17% 10% 6% 2% 2% 1% 1% 20%
200g marinated Baltic herring 17% 22% 15% 9% 6% 4% 2% 1% 1% 24%

Consumers are willing to pay 10-20 UAH for 500g pie made either of Baltic sprat or Baltic herring (see Table

7).
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TABLE 7. HOW MUCH WOULD THE CONSUMERS BE WILLING TO PAY FOR A 500G PIE MADE OF BALTIC SPRAT OR
BALTIC HERRING

10-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90 91- Difficult

UAH UAH UAH UAH UAH UAH UAH UAH 100 to say
UAH

500 g pie made of Baltic sprat | 35% 17% 6% 5% 2% 0% 1% 0% 0% 34%

500 g pie made of Baltic herring | 34% 16% 8% 3% 3% 1% 1% 0% | 34% 34%

Consumers are willing to pay up to 50 UAH for 500g soup made either of Baltic sprat or Baltic herring (see
Table 8).

TABLE 8. HOW MUCH WOULD THE CONSUMERS BE WILLING TO PAY FOR A 500G SOUP MADE OF BALTIC SPRAT
OR BALTIC HERRING

30-50 51-100 101-150 151-200 201-250 251-300 Difficult
UAH UAH UAH UAH UAH UAH to say
500 g soup made of Baltic sprat 34% 21% 8% 1% 1% 0% 34%
500 g soup made of Baltic herring 33% 19% 9% 3% 1% 0% 34%

Therefore, the optimal price for Estonian origin Baltic sprat and Baltic herring should be within 30-50 UAH,
while the representatives of open markets pointed out a lower price. For fish products the prices could be
on a higher level.

Readiness and motivation to buy Fish and fish products of Estonian origin

The importers, retail companies and open markets showed readiness and motivation to buy Estonian fish
and find possibilities to use it more in Ukraine. For this, different parties pointed out various specifics which
could be kept in mind. In importers perspective, Estonian fish should be offered as various products, e.g.
salted, smoked, fried or made into a sauce, fish cutlets or minced fish. Retail companies pointed out that
the packaging could be improved such that it would fit better with the needs of the retail sector. The
retail companies would need either packages in the size of 15-20kg which would entail clear info on the
fish or its products, or packages in the size of 700g-1kg which could be directly sold in the stores.

For HORECA sector, first the awareness should be raised to show how Baltic herring and Baltic sprat could
be used. Within this study, the companies operating within the HORECA sector showed no clear readiness
to start using the Baltic herring and Baltic sprat in their kitchens. First, there is low awareness regarding
the recipes in which the Baltic herring and Baltic sprat could be included into. Secondly, these fish require
significant amount of processing due to their size and because of this, larger fish is preferred. Therefore, it
should be considered to not enter the HORECA sector yet, and the resources planned for that sector should
be directed into retail sector as the HORECA companies often buy their products from there.

4.2. RECOMMENDATIONS

Based on the data collection and analysis carried out within the study, we make the following
recommendations:

RECOMMENDATIONS

e Ukrainian fish market is supply-driven not consumption-driven, so entry with new products is favourable.
Therefore the plan to carry out a marketing campaign for Baltic sprat and Baltic herring in the Ukrainian
market should be continued.

e In order to carry out a successful marketing campaign, firstly the general awareness needs to be raised, as
friends, family members and colleagues play an important role in shaping consumer food choices. Secondly,
the fish of Estonian origin should be advertised in stores, offered by degustations, and introduced in web
publications or magazines, which would inspire consumers to try or consume Estonian fish more in their diet.
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RECOMMENDATIONS

The following aspects should be emphasised when marketing Baltic sprat and Baltic herring:
o The high quality, good taste and it containing useful components such as phosphorus, Omega oils, etc.

o Modern and high-quality fishing techniques, transport solutions and product preservation, which in turn
helps to keep the fish in high-quality form.

o  Fish of Estonian origin has been known for decades, traditional ways for spicing or preparing the fish.
By emphasizing the traditions, it is possible to increase the value of the fish, including the price.

Not to enter the HORECA sector yet, and direct the resources planned for that sector into retail sector as the
HORECA companies often buy their products from there.

If possible, a consistent offer should be enabled as it gives a competitive advantage over competitors.

Pack the Baltic herring and Baltic sprat into packages up to 1kg that are clearly marked, recognized and
contain information about the fish and possibilities for their use. Such packages can be easily sold further in
retail or open markets.

Prepare a selection of recipes that retail companies (and HORECA sector) could use in their kitchens. In
addition, by highlighting the history of consumption of Baltic sprat and Baltic herring, it is possible to increase
the value of the products and thus the price.

Create a logo by which the fish and fish products of Estonian origin can be easily recognized. The logo serves
as a quality label for consumers. In order to make the logo recognizable and associated with high-quality fish
of Estonian origin, advertising videos should be made at the beginning of the marketing campaign, in which
the emphasis is on the logo.

Organise a 2-3-day networking event to Estonia for up to ten most motivated importers, retail trade, and
open market (and HORECA) representatives. Similar trips have previously been organised by the Association
"Ukrainian importers of fish and seafood" (UIFSA).° A journalist has also been involved in the previous trips.
Later, an overview has been given both in local news, as well as on the Association's website.

Participate in local fish fairs, where it is possible to introduce and promote Estonian fish and Baltic sprat and
Baltic herring more specifically. This raises awareness of local market players and in cooperation it is possible
for the companies operating in the local market to find ways to use Estonian fish in their business.

Publish the summary of this study, as well as other comprehensive information or marketing campaign
components on the website of the Association "Ukrainian importers of fish and seafood". The association has
showed readiness to publish the report of this study, as well as other related information (e.g. introduction
of Baltic herring and Baltic sprat, etc.) on its website. If the information and articles are numerous, the section
like “Estonian fish” could be created on the website. In Ukraine there is no single quality source of information
about fish and fish products, which is why the Association has taken the role to publish thematic information
on its website.

9 UIFSA, Association "Ukrainian importers of fish and seafood", web page: http://uifsa.ua/en.
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5.PE3FOME TA PEKOMEHAALIT

5.1. MIACYTOK PE3YJIbTATIB

5.1.1. NEPEOYMOBU | METOAON0TIA JOCNIAXKEHHA

IHpopMaLiiHMI LLeHTP pUBHOIo rocnogapcTBa yHiBepcuTeTy TapTy, y cniBnpaui 3 Acouiauieto pubanbctsa
EcTOHIi Ta ranyssto TpanoBoro pmbanbCcTBa, MAaHYE MPOBECTU HAa YKPAIHCbKOMY PUHKY MapKeTUHroBY
KamnaHito 6anTiincobKoi KiibKn Ta 6anTiliCbKoi canakm K BUCOKOAKICHOT pubHOI cMpoBMHW. A NaaHyBaHHA
BAANIMX 3ax04iB, HeobxigHO 3i6paTh AeTanbHY I BU4EpPNHY PUHKOBY iIHGOPMALLiItO MPO OYiKYyBAHHA LLibOBUX
rpyn i iX roToBHiCTb KynyBaTu puby. ToX, METOI AAHOro AOCNIAXEHHA € NPOBEAEHHA aHanisy
MOX/IMBOCTI eKCnopTy 6anTiicbKoi KilbKM Ta 6anTiicbKoi canakM Ha YKPAIHCbKUIA PUHOK, a TaKOX
npoBeAeHHA OLiHKM CTaBNEHHA Pi3HUX LiNbOoBMX rpyn Ao 6anTiiicbKoi Kinbku i 6anTiicbKoi canaku
€CTOHCbKOro NoXoA KeHHA Ta pubu i pubHOI NnpogyKuii 3aranom.

Lo pocnigxeHHs 6ynn 3anydeHi pisHi 3auUiKaB/ieHi CTOPOHM — imnopTtepu pubu, KomnaHii ceKtopy
po3apibHoi Toprieai, BiaKputi puHKKM (6a3apu), komnaHii B ranysi HORECA Ta cnousaui. IHpopmalis
6yna 3ibpaHa 3 UMUX LiNbOBUX rpyn Yyepes iHTEPB't0 Ta OHNAANH-ONUTYBaHHA, WO6 BUBYUTM iX 06i3HaHICTD,
3BMYKM CMOXKMBAHHA pUOW, MPUHLMMIM BUOOPY CUPOBUHM i T.4. Y AOCAIAMKEHHI CNOXKUBaYiB NPUAHAAU
yyactb 1500 oci6 y Biui 30-65 pokis 3 wectn obnacteirt (Ogecbka, JIbBiBCbKa, JlyubKa, BiHHMUBKa,
MonTtaBcbka Ta MUKoNaiBCcbKa). Bubipka onuTYyBaHHA YKPAiHCbKOro HacesieHHA € penpe3eHTaTUBHOIO.
IHTepB't0 NnposBoaunuca cepeg imnoprepis (6), KomnaHiA ceKTopy po3api6HOoi Toprieni (5), BiaKpuTUX
puHKiB (9) Ta npegcraBHukis cektopy HORECA (5) y ges'atn obnactax (Ogecbka, JIbBiBCbKa, JlyLbKa,
BiHHMUbKa, MonTaBcbKa, MuKonaiBcbka, MMuUToMMpcbKa, 3anopisbka Ta YepKacbka). Kpim Toro, byna
HanarogxeHa cnisnpayA 3i Cninkow yKpaiHCbKMX NiANPUEMLIB Ta AcoLiauieto «YKpaAiHCbKMX imnopTepis
pubu i mopenpoayKTiB». 3arasiom y LboMy AocChiArKeHHi 6yno npoBegeHo 25 iHTeps'to 3 BianosigHMMM
3aUiKaBeHMMM CTOpOHaMu. [na Toro, Wob YHUKHYTUM NAYTAHWUHU PUOU €CTOHCbKOFO MOXOAMKEHHA 3
MmicueBoto pnboto, NPOTArom ycboro 36opy AaHWX B YKpaiHi BUKOPUCTOBYBAIM TePMiHM BaamiliceKka KinbKa
(Baltic sprat, kilu) i 6anmilicoka canaka (Baltic herring, rdim).

5.1.2. PE3YNIbTATW AOC/IIAXKEHHA

CnoXXuBaHHA pubu B YKpaiHi

B YKpaiHi npucyTHi ce30HHICTb Ta perioHaNbHICTb TEHAEHL CNOXUBAHHA pMbK. 3rigHo 3 iHdopMmaLLieto Bif,
Pi3HMX 3aUiKaBNEeHUX CTOPiH, puba CNOXKMBAETbCA Oinblle B3MMKY i HaBecHi. CnorKuMBaHHA pubu
BiApi3HAETbCA MiK CxigHolo Ta 3axigHot YKpaiHOoto, OocKifbKM Ha Cxoai YKpaiHu € Kpawmi goctyn go
BOAHMX pecypciB. 36ip 4aHMX MOKasas, WO YKPAIHCbKUIA PUHOK pubu dopmyeTbca 3aebinblioro 3a
A0MOMOroto npono3uuii HiXk NoN1UTy, TOMy YMOBU ANA BXOAY i3 HOBOIO NPOAYKLIEI0 € CNPUATAUBUMM.
CnoxkuBadi KynyrTb Te, WO NponoHyeTbcA. O4HaK, B TOM e Yac BaxKAnBo, Wob pnba byna akicHoto, 4obpe
BUIrNA4aNa Ta Mana BiANOBigHY UiHY. Pi3Hi 3auikaBieHi CTOPOHM 3a3HAYMAM, WO YKPaiHUi 3arasom
BiAalOTb Nepesary iMNopTHi pubi, ogHaK ONUTYBaHHA CMOXKMBAYiB He MiATBEPAMIO HAABHICTb 3HAYHMX
nepesar Ans iMNOpPTHOI pnbu. MNpoTe Kifbka ONUTaHUX 3aLikaBAeHUX CTOPiH Big3HAuUMAM, WO YKpaiHLi
BiAAaloTb NepeBary NPOAyKLii 3 aHI/IOMOBHOIO eTUKETKOIO, a He YKPAiHCbKO- abo pocCiiicbkomoBHOKO
€TUKETKOI0, 06I'pYHTOBYIOUM Lie TUM, WO prba 3 iHLIMX KpaiH BBaXKa€eTbCA BiNbLL AKICHOIO | HaAilHolo.

OnuTyBaHHA Ta iHTEpB'l0 TaKOXK MOKasaau, WO CMOXKMBAYi MaloTb pi3Hi ynogobaHHA npu KyniBni Ta
CNoXKMBaHHI HeobpobaeHoi (HenpurotToBaHoi) pubu abo pubHOI NpoaykKuii. MNpu Kynisni HeobpobneHoi
(HenpurotoBaHoi) pMbu nepesara HaAA€ETbCA XEKY, CKymMbpii i nococto (ame. Table 1). fonoBHa NpuYMHa
BiZAMOBM Big, KyniBni HeobpobieHoi (HenpuroToBaHoi) pubu abo NpoAayKLji i3 Hei € BUCOKa UiHa.
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TAB/IMLUA 1. AKI BUAU HEOBPOBEHOI (HEMPUrOTOBAHOT) PUBU BU 3A3BUYAIM KYMNYETE TA CMOXKUBAETE?

JlbBiB | MuKonais Opeca MonTtaBa Jlyubk CepepHe
3HauYeHHA

62% 61% 59% 61% 61% 60% 60%
CKyM6piﬂ 59% 55% 59% 55% 51% 58% 57%
Nococb 45% 43% 51% 47% 41% 48% 46%
MuHTan 36% 32% 35% 31% 35% 38% 34%
MoiiBa 27% 26% 31% 29% 33% 27% 29%
Canaka
(ocenepeub 29% 23% 24% 30% 34% 26% 27%
aTIAHTUYHWMIA)
®openb 27% 20% 25% 22% 24% 25% 24%
MaHraciyc 24% 17% 26% 23% 18% 21% 22%
HoroTeHisn 19% 19% 21% 23% 24% 21% 21%
CapauHa 22% 23% 24% 13% 22% 19% 21%
Kinbka 25% 14% 20% 21% 16% 15% 19%
IHwa puba* 7% 5% 5% 5% 2% 6% 5%
Hiuoro 3
nepepaxoBaHoOro 3% 6% 3% 4% 4% 4% 4%
BULLe

* 3 iHWKX BUAiIB pMb 3ragyBanu NepeBaskHO Kopona, WyKy, ocenenus, Coma Ta OKyHs.

HeobpobneHa (HenpuroToBaHa) puba i NpoayKuia i3 Hel B OCHOBHOMY KynyeTbca B NPOAYKTOBUX
marasuHax (po3api6Hux mepexax) abo Ha BiAKpUTUX pUHKax (6a3apax) (gus. Table 2).

TAB/IMLA 2. OCHOBHI MICLLA CNOXMBAUYIB 414 KYMIB/I HEOBPOB/IEHOT (HENPUIOTOBAHOI) PUBU

NbBiB | MuKonais Opeca | MNontasa Nyubk | CepepHe
3Ha4YeHHA

MNpoayKTOBUiIA MarasuH 72% 72% 74% 80% 69% 72% 73%
BigKpuTHit puHOK (6a3ap) 40% 40% 43% 44% 44% 49% 43%
zeszzi:ﬁ«: 'AAseperi Ao 5% 4% 5% 2% 5% 3% 4%
MNopr 1% 3% 2% 1% 1% 1% 2%
be3nocepeaHbo y pubanok 5% 7% 8% 6% 6% 5% 6%
IHWwe 3% 3% 2% 1% 4% 1% 2%

CKymbpisa € HalinonynapHiwum Bugom pubu cepeg rotoBoi pubHoi npoaykuii (ame. Tabn. Table 3Takox
KynytoTbCa BUPO6MU i3 capgmnHK, 10CoCA, canaku (aThaHTMYHOTo oceneaus), Kifbku, MOMBU, XeKa i popeni.

TABINLA 3. YN KYNYETE BU NPOAYKL IO MPUTOTOBAHY I3 HACTYNMHUX BUAIB PUBU?

JbsiB MuKonais Opeca MontaBa Nyupbk CepepHe
3Ha4YeHHA

CKRymbpis 52% 46% 54% 55% 48% 55% 52%
CapauHa 42% 38% 40% 35% 32% 31% 37%
Nococb 36% 32% 41% 38% 28% 27% 34%
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JNbsiB MuKonais Opeca MNontaBa NyupbkK CepepHe
3Ha4YeHHA

Canaka

(ocenepeub 26% 23% 28% 32% 25% 23% 26%
aTNIAHTUYHWMIA)

Kinbka 29% 22% 23% 24% 25% 26% 25%
MoiiBa 21% 23% 27% 27% 25% 24% 24%
Xek 23% 22% 27% 23% 22% 28% 24%
dopenb 19% 17% 22% 15% 13% 19% 18%
MuHTai 12% 9% 14% 10% 12% 11% 12%
MaHraciyc 10% 7% 8% 7% 7% 9% 8%
HotoTteHin 6% 6% 5% 5% 12% 5% 6%
Hivoro 3

nepepaxosaHoro 11% 12% 8% 10% 12% 10% 10%
BMULLE

IHwe* 4% 2% 3% 0% 0% 3% 2%

*PnbHa NpoayKLis 3 iHWKX BUAiB pubu B OCHOBHOMY BUTOTOB/IEHI 3 TYHUSA, 40PaA0, LWYKW, OKYHA | Kopona.

AHanoriuHo HeobpobneHiit (HenpurotoBaHin) pubi, roroBa pubHa NPoAYKLiA B OCHOBHOMY KYNyeTbCA B
NPOAYKTOBUX MarasuHax i cnewjianisoBaHux pubHuMxX marasuHax (ame. Table 4 PubHa npoayKuis KynyeTbea
TAKOX Ha BiAKPUTUX PUHKaAX, ane 3HAaYHO MEHLUE, HiXK Y NPOAYKTOBMX MarasuHis.

TAB/IMLA 4. OCHOBHI MICLIAi CNIOMKMBAYIB A/19 KYNIBAI PUBHOT NPOAYKLI

JNbBiB Mukonais | Ogeca MonTtaBa Nyubk | CepepHe
3HaYeHHsA

MNpoAayKTOBUIA MarasuH 77% 77% 81% 77% 73% 72% 77%
BigKpuTHit puHOK (6a3ap) 16% 19% 10% 12% 15% 15% 14%
Cepsic «Bia aBepei Ao Asepein 3% 4% 8% 7% 6% 9% 6%
3aKnaam xapyyBaHHA 6% 5% 6% 7% 10% 4% 6%
IHwe* 28% 23% 26% 25% 23% 33% 26%

* B KaTeropii "lHwe" B 0CHOBHOMY BKa3yBanucA cneuianisoBaHi pubHi marasmHu.

Ha piweHHA cnoXuBadiB Npo NOKYNKy pubu BnAuMBaloTb Pi3Hi paKkTopu: rapHuii cmak pubu (53%),
BOCTYNHIiCTb i piBeHb LiH (53%), 3a0poBe XapuyBaHHA (46%), cBixicTb i AKicTb (43%). MpeacTaBHUKK
imnopTepis, po3apibHoi Toprieni Ta HORECA ocHOBHMMM KpuTepismu npu Bigdopi cnposmHmn abo npoayKuii
Ha3MBalOTb AKICTb PUBM (BKNKOYAOUM 30BHILLHIV BUAAL), WiHY, KiNbKICTb (BK/IOYAOUYM PO3MIp YNaKOBKM),
penyTauito BUpOo6HMKA i NoTeHLian npoaais.

binblue Nos0BMHU CNOXMUBAUIB NPUITMAIOTb CBOI pilleHHA NPO Ky B CNOHTaHHO (47%), a 23% nnaHyloTb
NOKYMKY Ha KisibKa gHiB Bnepeg, i 13% woaHs abo woTuKHA. Lle cBiguMTb Npo Te, Lo MOXKHa BNANBATK Ha
pilleHHSA CNOXKMBaYiB LWLOA0 13Ki B MicLAX, Ae BOHW il KynytoTb. PilleHHA cnpobyBaTu HOBY pUBHY NpOoAyKLiito,
WBMALE 32 BCe, 3aNeXuUTb Big, Apy3iB (52%), aerycrauii B marasuHax (34%), a TakoxK peKomeHpaLii
BiAOMMX Ntoaeit abo Konu NpoayKLia € iHrpeaieHTOM B peuenTi, AKUIA cnoXueay 6aume no Tenesisopy
a6o B IHTepHeTi. OcHOBHI iHpOpPMaLiliHi KaHanW, AKi CNOMMBaYi BUKOPUCTOBYIOTb MPU NPUAHATTI pilleHb
Npo Xap4yoBi NPoAyKTH, € HeGOPMaNbHUMM KaHaNaMM — Ha PilLEHHAX BNAMBAIOTb ApY3i, Y4aeHu cim'i abo
Konern (73%), meHwe — couianbHi megia (30%), peknama B marasuHax (27%), ctatti B IHTepHeTi abo
XypHanax (23%) abo peknamHi posMKkn Ha TenebayeHHi (17%) abo B IHTepHeTi (14%).
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CMaK i AKiCTb pubU eCTOHCbKOro NoXoAXKeHHs

Bci 3auikaBneHi CTOPOHM 3a3HauMAK, WO ECTOHCbKa puba mae xopolwy penyTauilo i onucyeTbca B
OCHOBHOMY fIK fIKiCHa i cmauHa puba. 3 ogHoro 60Ky, 06i3HaHiCTb, AKA TPUBAE AECATUNITTAMM, LWOA0
AKoCTi BanTilicbkoi pubu bysio nigKkpecneHo npu po3moBi npo ii penyTauito, a 3 iHWOro 60Ky, BUCOKI
cTaHaapT™v €sponeiicbKoro Coto3y 6ynun nigkpecneHi npyu po3moBi NPo AKICTb eCTOHCLbKOI pUbU. TakoxK
byna BMAineHa BMCOKa penyTauisa NiANPUEMCTB, AKi eKCnopTytoTb puby 3 ECToOHIi B YKpaiHy. IMnopTtepwm
BiI3HAYM/IN, WO € NEBHi BUPOOHUKM pnbU, NpoayKLii AKMX CNOXKMBaAYi AOBIPAIOTb i KynytoTb. biablie Toro,
CNOoXKMBauyi roTosi N1aTUTK BinbLL BUCOKY LiHY 3a NpoAyKLito obpe Bigomoro BupobHMKa abo bpeHay. Hosi
rpPaBLi HA PUHKY MOXYTb YHUKATUCA, WOD He HAaTpanuTh Ha NPOAYKL,it0 3 HM3bKOLO AKicTIo. Lie niaTBepaKye
HeobXiaHICTb NpoBeAeHHA MapKEeTUMHIOBOI KaMnaHii An1a eCTOHCbKOi pnbu, Wwob niaBuWMTK CNOXKUBYY
06i3HaHICTb NPO AKICTb ECTOHCLKOI pUb K.

OnuTyBaHHA NOKa3ano, Wwo b6inblue NoNoBUHU (52%) YKPaiHCbKMX CMOXKUBAUIB CTUKANIUCA i3 @CTOHCbKOK
puboto, ane Tinbku 37% KywTyBanu 6anTiNCcbKy Kinbky i 25% — 6anTiicbky canaky. PenyTauis 6anTiicbKoi
KiIbKM Ta BaNTiMCbKOT CanakM eCTOHCbKOro NoXoaeHHs € Aobpoto (YncTuii NoKasHUK npomoyTtepa Aaa
6aNTiNCbKOT canaku cTaHoBUTb 24, a Ana 6anTiicbKoi Kinbkn — 29).1°

Y crnoKmBauis 6y10 3anNnTaHO B AKi Gopmi BOHW XOTinmM 6 npuabaTn 6anTincbKy KinbKy | 6anTiicbKy canaky.
[na 060x BMAiB pnb, HalibinbL 6arkaHoto popmoto Bynm KoHcepsu (32% ana 6anTilicbKoi Kinbku i 21% ana
H6anTilicbKoi canaku), 3aconeHa (17% pna 6anTiicbKoi Kinbku i 16% ana 6antiicbkoi canaku), ceixka (10%
ana 6anTiicbkoi Kinbku i 13% ana 6anTilicbkoi canaku), KonyeHa (9% ans 6anTiicbKol Kinbku i 14% ans
H6anTiicbKoi canakun) abo 3amopoxkeHa (5% ans 6anTincbKoi Kinbku i 9% ans 6anTincbKoi canaku).

OuiKyBaHHA CNOXKMBaYiB Wo040 pU6HOI Ta pUBHOI NPOAYKL,ii €CTOHCbKOro NOXOAXKEHHA

Lo cTtocyeTbca wiHM Ha pMby eCTOHCbKOro NOXoA KeHHsA, CMOXKMBadi BBaXKaloTb il AOCTYMHOLO, ane pisHi
PecnoHAeHTM BiAg3HauMAK, WO puba eCTOHCbKOro NoXoasKeHHA abo iMmnopTHa pubu B LiOMy 3aHAATO
[0pora AnA HuX.

Cno’KMBadi TaKoXK 3HAYHOK MipOtO 3340B0OJ/IEHI AOCTYNHICTIO PUBU €CTOHCHLKOro NOXOAXKEHHSA, ane B YCiX
obnactax Tex byno aeAaxke He3a40BOJIEHHA — 3a3HAYANOCH, LLO IHKOAM BAXKKO 3HANTU puby eCcTOHCbKOro
NOXOAKEHHA, | HaBiTb AKLLO TaKa pnba €, il aCOPTUMEHT AOCUTb MasUNA.

Mpu BUCTaBNEHHI WiHW Ha NPOAYKLilO cnip, BpaxyBaTu LiHM HA iHWY puby (HanpuKkaag, Ha oceneneub),
OCKiNbKKM BanTilicbKa KinbKa i 6anTiicbKa cafiaka MOXKYTb CTaTM afbTEPHATMBOK HasaBHIK pubi. Mornagm
OMUTaHUX 3aLiKaBNEeHUX CTOPiH BiApi3HAAMCA NPU OUiHLi UiH Ha HeobpobneHy (HenpurotosaHy) puby i
pUbHY NpOAYKLit0 eCTOHCbKOro NOXOAKEeHHA, ane UiHoBui agianasoH 6ys Big 30 go 50 rpH. LiHoBI
BNogo06aHHA Biapi3HAIOTLCA No obnacTax. Xoya cnoxumeaui B NonTtasi Ta BiHHUL BigaatoTe nepesary 6iibLu
HM3bKUM LiiHaMm, cnoxusadi B Ogeci, JlyubKy Ta JIbBOBi roToBi N1aTUTK BinbLue.

Cnoxusaui rotosi nnatntu Big 30 0o 75 rpH 3a 1 Kr cBiXKoi 6anTiicbKoi KinbKK i 6anTicbKkoi canaku (ams.
Table 5). AHanoriuHo, 32 1 Kr 3amoporKeHoi 6anTilNcbKoi KinbKK i 6anTiicbKOT canakm cnoxueadi 6yaytb
rotosi nnatuth BiA 30 Ao 75 rpH. Cnoxkueadi rotosi naaTtuTu Big 51 A0 75 rpH 3a 1 Kr KonyeHoi 6anTiicbKol
KiNlbKK i BanTilicbKoi canaku.

TAB/INLA 5. CKIJIbKW CMOXKUBAYI FOTOBI 3AMJIATUTU 3A 1 KI CBIXKOT, 3SAMOPOKEHOI TA KOMYEHOT
BAITINCbKOI KIIbKWU TA BANTIACbKOT CAZTAKU

30-50 rpH 51-75 rpH 76-100 rpH 101-150 rpH 151-200 rpH Ba’kKo cKkasaTtun

1 Kr cBiXKoi 6anTiicbKoi
KiNbKu

0 Ypetuit nokasHuk npomoytepa (YMNM), ouinka mixk -100 i O nokasye HesagosoneHHa, 0-50 - "Jo6pe", LINMM suwe
50 - "BiamiHHo", a UMM Buwie 70 - "CsiToBuit knac", axepeno: https://www.questionpro.com/blog/nps-considered-
good-net-promoter-score.
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1 Kr cBiXkoi 6anTilicbKoi 23% 31% 18% 6% 2% 21%
canaku

1 Kr.iamoprp)f(euo'l' 26% 15% 3% 0% 18%
6anTiicbKoi KiNlbkK

1 Kr' famo?omeuoi’ 259% 16% 4% 1% 18%
6anTiicbKoi canaku

1 Kr KonueHoi ﬁanTiM'CbKO'I. 18% 27% 23% 8% 3% 20%
KiNbKK

1 Kkr KonuyeHoi 6anTiicbKoi 19% 27% 23% 9% 3% 19%
canaku

Cnoxxusaui rotosi naatuth Big 10 go 30 rpH 3a 200 rp. 3acosieHoi 6anTiNCbKOi Kinbkn abo 6anTincbKoi
canaku (ame. Table 6 3a 200 rp. pubHNX KOHCEPBIB i3 BaNTINCbKOI KilbKM abo 6anTiMCbKOi canaku CnoxuBeaui
rotosi 3annatmtin Ao 30 rpH. 3a 200 rp. MapuMHOBaHOI banTiliCbKOi KinbKM abo 6anTiicbKoi canaku
CMoXMBayiB TaKoX rotosi 3aniatntu 4o 30 rpH.

TABNULA 6. CKINIbKN CNOXUBAYI FTOTOBI 3AMATUTU 3A 200 IP. 3ACONIEHOI, KOHCEPBOBAHOI TA
MAPWHOBAHOI BANTINCbKOT KINIbKW TA BANTIACbKOT CANNAKU

Bakko
CKasaTu

10-20 | 21-30 | 31-40 41-50 | 51-60
rpH rpH rpH rpH rpH

200 rp. 3aconeHoi 6antincbKoi

A 14% 8% 6% 2% 2% 1% 2% 19%
KiNlbKu

200 rp. 3aconeHoi 6anTtincbKoi
canaku

15% | 10% 6% 4% 2% 1% 2% 20%

200 rp. pubHUX KOHCepBiB 3

. . . 16% 9% 4% 2% 2% 1% 1% 17%
6anTincbKOI KinbKu

200 rp. pubHUX KOHCepBiB 3

- . 21% | 21% | 18% 9% 5% 4% 1% 1% 1% 19%
6anTiicbKoi canakm

200 rp. MapuMHOBaHOI

.o 20% | 21% | 17% | 10% 6% 2% 2% 1% 1% 20%
6anTincbKOI KinbKu

200 rp. mMap1MHOBaHOI

- . 17% 15% 9% 6% 4% 2% 1% 1% 24%
6anTiicbKoi canakm

CnorkmBaui rotosi 3annatnutm 10-20 rpH 3a 500 rp. nupora, npurotoBaeHoro 3 6anTiNcbKo KinbKoto abo
6anTincbKolo canakoto (aus. Table 7

TABIULA 7. CKINIbKW CNOXUBAUYI FTOTOBI 3AMNATUTU 3A 500 IP. MUPOTA I3 BANTIMCbKOI KIJIbKU TA
BANTINCbKOIT CANAKMU

10-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90 = Bakko

rpH TPH TPH rpH TPH TPH rpH rpH CKaszatn

500 rp. pubHoro nupora 3

o .o 35% | 17% 6% 5% 2% 0% 1% 0% 0% 34%
6anTikicbKOI KiNIbkK

500 rp. pu6Horo nupora 3

- o 34% | 16% 8% 3% 3% 1% 1% 0% | 34% 34%
6anTiicbKoi canakm

CnorkmBaui rotosi 3annatnti go 50 rpH 3a 500 rp. cyny, NnpurotoBaeHoro 3 6anTiiCbKOIO KiNbKoto abo
HanTincbKoto canakoto (aus. Table 8
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TABIULA 8. CKIZIbKWN CNOXUBAUYI FOTOBI 3AMIATUTU 3A 500 IP. CYNY I3 BANTINCbKOI KIJIbKU TA
BANTINCbKOI CANAKU

30-50 51-100 101-150 151-200 201-250 251-300 Baxko

CKasatn

500 rp. pu6Horo cyny 3 GanTm'Cme 349% 21% 8% 1% 1% 0% 34%
KinbKu
500 rp. pu6Horo cyny 3 Gan'rlcv;tl::::z: 339% 19% 9% 3% 1% 0% 349%

Tomy onTMManbHa LiHa Ana 6anTiMcbKoi KinbKu Ta 6anTilcbKOi caflakmM eCTOHCbKOTO NOXOAKEHHS MOBUHHA
6yTM B merkax 30-50 rpH, To4i K NpeAcTaBHUKKU BIGKPUTUX PUHKIB (6a3apiB) BKa3aM Ha HUXKYY LiHY. Onn
pUBHOI NPoAYKL,i LiHK MOXYTb ByTH Ha Binbll BUCOKOMY PiBHi.

FOTOBHICTb | MOTMBALiA KynuUTK puby Ta pUBHY NPOAYKLiI0 €CTOHCbKOrO NOXOAKEHHA

IMnopTepwu, KOMNaHii po3apibHOI TopriBAi Ta BiAKPUTI pUHKK (6a3apKn) NOKasanu roToBHICTb i MOTMBALLO
KYMUTU ECTOHCbKY pUBY i 3HAWTU MOMKIMBOCTI BMKOpUCTOBYBaTK 1i B YKpaiHi 6inblwe. [AnAa uboro pisHi
YYaCHMKM BKa3anM Ha Pi3Hi 0cobaMNBOCTI, AKI MOXKyTb BYyTM BpaxoBaHi. 3 TOUKKM 30py iMMNOPTEPIB, ECTOHCbKA
puba noBuMHHa OyTM 3anponoHoBaHa y ¢opMi Pi3HUX NPOAYKTIB, HaNPUKAaA, 3aco/ieHa, KOMYeHa,
cMmaxkeHa puba, y surnagi coycy, pubHux Kotaer abo pubHoro ¢apuy. KomnaHii po3apibHoi Toprisni
Bif3HAUMIM, WO yNaKOBKA MOXe 6yTM NoKpalleHa TakKMM YMHOM, W06 Kpawe BignosigatM notpebam
ceKTopy po3apibHoro Toprieai. KomnaHii po3apibHoi Toprieni noTpebytoTb abo nakeTn poamipom 15-20 Kr
i3 UiTKO BKa3zaHoto iHbopmauieto npo puby abo pMbHy Nnpoaykuito, abo naketTn posmipom 700 rp. — 1 Kr, AKi
MOXyTb 6e3nocepegHbO NPOAABATUCS B MarasmHax.

Ona cektopy HORECA, nepw 3a Bce HeobxigHO nigHATM O6Ii3HaHICTb LWOAO0 W/AAXIB BUKOPUCTAHUMN
6anTIMCbKOT KiNbKM i BANTICbKOI canakn. Y pamMKax LbOro AOCNIAMKEHHS, KOMMaHIi, Wo npauiolTb B
cektopi HORECA, He noOKasanu 4iTKOi rOTOBHOCTi MOYaTM BUKOPUCTOBYBATM BaNTiliCbKy KinbKy i
6anTiicbKy canaky Ha CBOiX KyXHsX. [1o-nepLue, iCHYe HM3bKa 06i3HAHICTb NPO peLenTn, B AKUX MOKe ByTu
BMKOpWCTaHa 6anTilicbKa Kinbka i BanTiicbka canaka. Mo-gpyre, uwi Buay pub 3a paxyHok ix po3mipy
BMMaratoTb 3Ha4YHOi 06pPoOKM i Yepes ue, binblwa pnba € 3aTpebyBaHoO. TaKUM YNHOM, CAiL PO3FAAHYTH
BapiaHT NoKn He BxoauTun B cekTop HORECA, a pecypcu, 3an1aHoBaHi Ha MapKETUHIOBY KaMMaHito B LLbOMY
CEKTOPi MOBUHHI ByTN cnpAMOBaHi B cekTop po3apibHoi Toprieni Tak Ak HORECA KomnaHii 4acTo KynyoTb
CBOI NPOAYKL,iIO 3BiATH.

5.2. PEKOMEHAOALIT

Buxoaaum 3 360py Ta aHanisy AaHUX, NPOBELEHUX B paMKax LOCAIAMKEHHA, MU POOMMO HaCTynHi
pekomeHpau,ii:

PEKOMEHOALLIT

e YKpaiHCbKUI PUHOK pUbM GopMyeTbCA 34e6iM1bLIOro 32 AONOMOrO0 NPOMO3MLT HiXK MONUTY, TOMY YMOBW AN
BXOAY i3 HOBOK MPOAYKLIED € CNPUATAMBMMW. TOXK, NAaH NPOBEAEHHA MAPKETUMHIOBOI KamnaHii gnAa
6anTiNCbKOT KilbKM Ta 6aNTINCbKOI caNakM Ha YKPaiHCbKOMY PUHKY Ma€ ByTn NPOAOBKEHNNA.

e [inAa Toro, wob NpoBecTn ycnilWHY MapKETUHIOBY KammaHito, B nepLly 4yepry, NOTPibHO MigHATM 3aranbHy
06i3HaHiCcTb, OCKiNbKM Apy3i, yneHn cim'i Ta Kosneru BigirpaloTb BaXKAvMBy posib y GOpmyBaHHI BUBOPY
NPOAYKTIB XapyyBaHHA CroxKuBadyis. MNo-apyre, puba eCTOHCbKOro NOXOAMKEHHA MOBMHHA PEKNaMyBaTUCA B
MarasuHax, NponoHyBaTMcA Aerycrauii, i 6yTi 3anponoHoBaHa B Be6-BUAAHHAX abo KypHanax, Aki HAANUXHYTb
cnoxuneadis cnpobysatn abo CNOXKMBATU €CTOHCbKY pMby Binblie B CBOEMY PaLLiOHi.

e [pu peknamyBaHHi 6anTiCbKOIT KiZIbKM Ta BaNTIMCbKOT Cafakm CAifg, NiAKPECIUTU TaKi aCneKTu:

o BuWCOKa AKiCTb, XOpOLKNIA CMaK i BMICT KOPUCHUX KOMMNOHEHTIB, Takux AK ¢pocdop, omera-macna i 1.4.
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PEKOMEHAALLT

o CyyacHi Ta fAKicHi MeToAnKM pnBONOBAI, TPAHCMOPTHI pilleHHA Ta 36epekeHHA NPOoAyKLii, Lo B CBOHO
Yyepry fonomarae 36eperty puby B AKiCHOMY BUTAAA.

o Punba ecTOHCbKOro MOXOAMKEHHA BigOMa [EecATUAITTAMM, i3 TpaauuiiHMmKM cnocobammn AopaBaHHA
npAHoLwiB abo npurotyBaHHA pubu. Migkpecntoroumn TpaamLii, MOXHa 36iNbWKUTN AK BapTICTb pUbK TaK i
il Liny.

e T[loku He BxoauTtun B cektop HORECA, a pecypcu, 3an1aHOBaHi HA MAPKETUHIOBY KaMMaHito B LLbOMY CEKTOPI
NMOBMHHI BYTM cnpAaMoBaHi B CEKTOp po3apibHoi Toprieni Tak Ak HORECA KomnaHii 4acTo KynywTb CBOHO
NPOAYKLito 3BiATH.

e 3a MOXMBOCTI NOCTiMHA MPOMO3MLIA NOCTAaBOK MOBWHHA OYyTW 3anpoOmMOHOBAHa, OCKiNIbKM BOHa HaAaE
KOHKYPEHTHY nepesary nepes KOHKypeHTamu.

e YnakyBaTu 6anTilCcbKy KifbKy i 6BanTiicbKy canaky B nakeTtu Ao 1kr, Aki 6yayTb 6peHAoBaHi, BMisHaBaHi i
MICTUTUMYTb iHPOpMaLio NPO pUbY i MOXKAMBOCTI ANa i BUKOPUCTaHHA. Taki NakeTn MoxKHa byae nerko
npogasaTu Aani B marasmHax po3apibHoi Toprieni abo Ha BiAKpUTMX pUHKax (6asapax).

e MNigrotysatn AobipKy peuenTis, AKi KOMNaHii po3apibHoi Toprisi (a BianosiaHo i HORECA ceKTopy) 3MOXKyTb
BMKOPWUCTOBYBATU Ha CBOIX KyxHAX. Kpim Toro, nigKkpecnmslin Tpaguuii cCnoxuMBaHHA H6anTiMCbKOi KinbKu i
6anTiCbKOT cCanakmn, MoXKHa 36inbLINTK AK BapTiCTb NPOAYKL,i TaK i LiHY Ha Hel.

e CTBOPWTM NIOFOTMM, 3@ JONOMOTO AKOFO pUby i pUbHY NPOAYKL,i0O €CTOHCbKOrO NMOXOAMKEHHA MOXHA /IETKO
po3mni3HaTU. JIOroTUN CAYKWUTb AK 3HAK AKOCTI A4 cnousadis. Aaa Toro, wob norotmn 6yB BMisHaBaHWM i
NoB'A3aHUI 3 BUCOKOAKICHOIO PUBOKD EeCTOHCbKOrO MOXOAXEHHA, HAa NOYATKy MApPKETMHroBoi KamnaHii
NMOBMHHI ByTM CTBOPEHi peKnamHi Bifeo i3 aKLLEHTOM Ha N0roTuni.

e QpraHisyBatu 2-3-aeHHUI 3axig B ECTOHIi Ans npeAcTaBHUKIB AecATM Halbinbll MOTMBOBAHMUX imMnopTepis,
KOMMaHii po3apibHoi Toprieni Ta BigkpuTnx puHkis (i HORECA). MoaibHi noi3aku paHiwe 6ynn opraHisoBaHi
AcoujaLieto «YKpaiHCbKMX imnopTepis pubu Ta mopenpoaykTie» (UIFSA) 1. YV nonepegHix noisgxax Takox
6paB yyacTb KypHanicT. Mi3Hiwe ornag noi3goK 6y/o NpeAcTaBieHo fK B MiCLLEBUX HOBMHAX, TaK i HA canTi
Acouiauii.

e bpaTti yyacTb y MicueBux pubHUX ApMapKax, fe MOXKHa NPeACTaBUTM i NPOCYBaTM €CTOHCbKY pUbY i, 30Kpema,
6anTiicbKy KinbKy i 6anTiicbKy canaky. Lle niasuwutb 06i3HaHICTb NPO rpaBuiB Ha MiCLEBOMY PUHKY Ta y
cnisnpai i3 KOMNaHiAM, WO NpaLlooTb Ha MICLEBOMY PUHKY, MOMKHA 3HAWTU LWAAXM BUKOPUCTAHHA
€CTOHCbKOi pubHu.

e OnybnikyBaTM NiACYMOK UbOro AOCNIAMKEHHA, a TaKOX iHWI BuMYepnHi iHPpopmMaLiMHO-MapKeTUHIOBI
KOMMOHEHTN KamMnaHii Ha canTi Acouiauii «YKpaiHCbKMX iMnopTepiB pubu Ta mopenpoayKTie». Acouiauia
nokasasa rotoBHicTb onybikyBaTh Ha CBOEMY BebH-caiTi 3BiT NPO Le AOCNIAKEHHSA, a TAKOXK iHLWY NoB'A3aHy
iHpopmaLjito (HanpuKknaa, o3HaMoOMAEHHS i3 BaNTIMCbKOIO KifibKOK Ta 6aNTiMCbKOK canakoto, Towo). AKLWo
iHpopmauiii Ta nybnikauin byae 6arato, Ha canTi MoxKe 6yTM CTBOPEHUI pPo34in Ha KlwTanT "EcTOHCbKa puba".
B YKpaiHi Hemae eanHoro gxkepena iHbopmauii Woao sKocTi pubu Ta pubHOI NpoaykLuii, Tomy AcouiaLis
B35/1a Ha cebe ponb Ny6AiKyBaTU TEMATUUYHY iHDOPMALLitO Ha CBOEMY CaMTi.

11 UIFSA, Acouiauia «YKpaiHCbKMX imnopTepis pubu i mopenpoaykTis», caitt: http://uifsa.ua.
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6. UURINGU METOODIKA

Uuringu raames viidi |abi tarbijakiisitlus kuues regioonis (Odessa, Lviv, Lutsk, Vinnista, Poltava, Nikolaev)
ning intervjuud Uheksas regioonis (Odessa, Lviv, Lutsk, Vinnista, Poltava, Nikolaev, Zhitomir, Zaporozhe,
Cherkassd) kala importooéride, jaekaubanduse, avaturgude ning HORECA valdkonna esindajate seas.
Tdiendavalt tehti intervjueeritavateni joudmiseks koost6dd Ukraina Todandjate Liidu ning Ukraina
Kalaimportijate Assotsiatsiooniga. Ukrainas labi viidud andmekogumises kasutati kilu puhul labivalt
terminit 6asamilicoka Kinbka ning rdime puhul 6aamiliceka canaka, et mitte Eesti kalu segi ajada kohalike
sarnaste kaladega.

6.1. KUSITLUS TARBIJATE SEAS

Kisitluse eesmargiks oli koguda uuringuga hélmatud regioonides elavate 30-65-aastastelt tarbijatelt nende
kala tarbimissageduse ja tarbimisharjumuste, kala eelistuste, hinnatundlikkust kalatooteid puudutavalt,
Eesti paritolu kalatoodete (eelkdige kilu ja réime) maine ja kvaliteedi ning Uldise kilu ja rdime maine kohta.

Kisitlus viidi 1abi ukraina keeles kohaliku kisitlusfirma poolt ning valimi suurus oli 1500 vastajat, mis
jagunes erinevate oblastite ja nende suuremate linnade vahel jargnevalt:

TABEL 21. KUSITLUSELE VASTAJATE ARV REGIOONIDE JA LINNADE LOIKES

Lviv Lviv 717 803 308
Mykolayiv 510 840 219

Nikolaev
Pervomaysk 70746 30
Odesa 1001558 430

Odessa
Izmayil 82 485 35
Poltava 317 847 136

Poltava
Kremenchuk 227 494 98
Vinnista Vinnista 352115 151
Lutsk Lutsk 213 661 92
Kokku 3494 549 1500

Kisitluse valim on esinduslik Ukraina elanikkonna suhtes, st vastused kaaluti enne nende analisi. Kusitlus
viidi 18bi juulis 2020. Kusitlusankeet on leitav kdesoleva aruande lisast (vt 7.2 Uuringu labiviimiseks
kasutatud kusimustik).

6.2. INTERVJUUD

Intervjuud viidi 1abi eesmargiga uurida kala importdoride, jaekaubanduse ja avaturgude ning HORECA
valdkonna esindajate hoiakuid seoses Eesti paritolu rdaime ja kilu ning neist valmistatud toodetega ning
valmisolekut tulevikus Eesti kalatoodete ostuks vdi kasutuselevdtuks.

Kuna koikide sihtriihmade 10ikes oli keeruline saada kohest ndusolekut intervjuus osalemiseks, tehti
koostddd ka Ukraina To6andjate Liiduga, kes aitas luua kontakte HORECA sektori ettevotetega ning Ukraina
Kalaimportijate Assotsiatsiooniga, mille direktor andis Ghtlasi ka soovitusi, mida turunduskampaania
labiviimisel silmas pidada ning milline on olnud varasem koostd0 teiste valdkondlike asutustega. Samuti oli
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suur abi Metro Cash&Carry kontaktisikutest, kes aitasid luua kontakte oma vérgustikku kuuluvate HORECA

ettevotete seas.

Intervjuud toimusid ukraina keeles. Intervjuu kavad olid isikustatud, st selle koostamisel ldhtuti
intervjueeritava valdkondlikust kompetentsist ja varasematest kokkupuutest Eesti paritolu kalatoodetega,
eesmargiga koguda just vastava intervjueeritava teadmist Eesti kalatoodete ekspordi osas. Intervjuude
kestvuseks oli keskmiselt 30 minutit. Jargnevalt on esitatud intervjuude arv, koos iga sihtriihmaga

kasitletud fookusteemadest:

TABEL 22. INTERVJUEERITAVATE KOOSSEIS, VALIMI SUURUS JA FOOKUSTEEMAD

Valimi
Fookusteema
suurus

Kala importoorid

Ukrainas kala impordiga
tegelevad ettevotte esindajad.
Intervjueeritakse neid
importoore, kes ostavad voi
kasutavad Eestist parit kilu ja
raime, kui ka neid kes kasutavad
mujalt parinevat sarnase
kvaliteedi- ja hinnatasemega kala
(nt Mustast merest parinevad
kalad, Atlandi heeringas).

2 Jaekaubandus

Suuremad uuringuga hdlmatud
regioonides tegutsevad
jaekaupluste ketid, sh oma kéoke
omavaid (nn kulinaariatitipi
tooteid tootvaid) kaupluseketid

3 Avaturud

Igas uuringuga hdlmatud
regioonides intervjueeritakse
vahemalt Ghe suurema avaturu
esindajat.

4 HORECA

Uuringuga hélmatud regioonides
tegutsevad suuremad toitlustus ja
catering ettevotted.

6 intervjuud

5 intervjuud

9 intervjuud

5 intervjuud

Eesti paritolu kalatoodete (eelkbige kilu ja
rdime) maine ja kvaliteet

Eestist Ukrainasse kala eksportivate
ettevGtete tuntus ja maine, toodete
kvaliteet

Ettevotete esindajate hinnang kohalikule
kala maitse-eelistusele ning
tarbimisharjumustele
Eesti paritolu kalatoodete
kasutusvaldkonnad

Eesti toodetega turule sisenemise
turunduskampaania ja tulevikuperspektiiv

Eesti paritolu kalatoodete (eelkdige kilu ja
rdime) maine ja kvaliteet

Ettevotete esindajate hinnang kohalikule
kala maitse-eelistusele ning
tarbimisharjumustele

Toorme valiku vOi toodete sisseostu
pohimdtted

Valmisolek Eesti kilu ja rdime ostuks ning
uute retseptide kasutuselevotuks

Kohalike  tarbijate  eelistused kala
tarbimisel ja eelistused erineva paritoluga
kala osas

Toodete sisseostu ja valiku pdhimétted
Tarbijate hinnaootused

Eesti paritolu kalatoodete (eelkdige kilu ja
rdime) maine ja kvaliteet

Ettevotete esindajate hinnang kohalikule
kala maitse-eelistusele ning
tarbimisharjumustele

Tarbijate hinnatundlikkus
Toorme valiku ja sisseostu pohimotted

Valmisolek Eesti toorme kasutamiseks
ning uute retseptide kasutuselevotuks
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7.LISAD

7.1. ULEVAADE UURINGU MEESKONNAST

Civitta kuulub rahvusvaheliselt tegutsevasse konsultatsiooniettevotete gruppi, milles té6tab rohkem kui
300 inimest. Civitta teenused hdlmavad kogu organisatsiooni strateegilist juhtimisprotsessi. Civitta aitab
tuvastada organisatsioonide probleeme ja arenguvGimalusi, viia |dbi vajalikke uuringuid ja hindamisi,
arendada meeskonna teadmisi ja oskusi, planeerida tegevusi eesmarkide saavutamiseks, leida
rahastamisvéimalusi ja viia projektid edukalt ellu. Tanaseks on ettevotte pusiklientide hulgas juhtivad
teadus- ja arendusettevotted, t66stus- ning teenusettevotted, kéik suuremad (likoolid ning olulisemad
omavalitsused.

Oma lahenemises uuringu- ja hindamisprojektides seame esmatdhtsaks tegevuse mottekuse ning maju.
Soovime, et meie poolt teostatud t66d aitaksid labi viia soovitud muudatusi.

\ SUURIM ISESEISEV JUHTIMISKONSULTATSIOONIFIRMA UUES EUROOPAS

Peakontor
Kontor
& Miligikontor
STRATEEGIA ' INNOWVATSIOON '\ RAHASTUS
ANDMED \, DIGITAL '\ ELLUVIIMINE

Challenger Mindset

Ettevdtiuse DNA
Innovaatiline, paindlik ja praktiline
Diglaselt hinnastatud teenused

|seseisev

14 21 300+ 13.2M EUR

RIIKI KONTORIT TOOTAAT MUUGITULU

Uuringu viis l1abi 5-lilkmeline meeskond, kuhu kuulusid liikkmed Eestist ja Ukrainast. Kogu meeskonda juhtis
Eestis projektijuht, kes on kontaktisikuks Tellijaga suhtlemisel. Projektijuhi roll oli ka koordineerida kogu
meeskonna tood, jalgida ajakavas pilsimist ja tagada t60 tulemiste kdrge kvaliteet. Samuti vastutas
projektijuht uuringu metoodika eest, osaleb intervjuude ja kisitluse ettevalmistamisel ning uuringu
|6pparuande koostamisel. Meeskonda kuulus analiiiitik Eestis, kelle tlesandeks oli koostada kiisimustik,
intervjuu kavad, viia labi kogutud andmete analiilis ja koostada IGpparuanne. Andmekogumist viis ldbi
Ukrainas kohapeal asuv 3-liikmeline tiim, mida juhib kohalik koordinaator. Ukraina tiimi tilesandeks oli
kisitluse ja kavade télkimine ukraina keelde, kisitluse korraldamine ja vastuste kogumine,
intervjueeritavate leidmine ja intervjuude labiviimine. Samuti osales Urkaina tiim kogutud andmete
anallisi protsessis ja toetas aruande koostamisel.

42



7.2. UURINGU LABIVIIMISEKS KASUTATUD KUSIMUSTIK

[
}E
Kasimustik_UA,RU&
ENG.xIsx

7.3. INTERVJUU KAVAD

[
&
Intervjuuktsimuste
maatriks.xlsx
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