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Uuringu taust

= Tellija TU Eesti Mereinstituut.
= Perioodil veebruar- aprill 2025.

= Uuringu eesmark oli valja selgitada, miks osade Eesti kala- ja mereannitootjate turuosa on vaiksem kui
teiste Eesti voi valismaiste tootjate oma ning mis mojutab tarbijat valima just teatud brandi.

= Uuringu kaigus viisime labi:

» Eesti elanikkonna veebikusitluse valimiga 700 vastajat vanuses 18-74-aastased. Kaardistasime elanike kala-
ja mereannitoodete brandide tuntuse ja ostueelistused.

= 3 suvaintervjuud jaekettide esindajatega, et mdista, milline on koostodd tootjatega ja millised on ootused neile,

» 8 intervjuud mereanni- ja kalatoodet tootjatega, et moista, millised on tootjate valjakutsed.

Uuring on sisendiks 2026. aasta alguses algavale kalakampaania kavandamisele, mille eesmark on edendada
kalatarbimist Eestis.
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Vanuse kasvades suureneb kala ja mereandide tarbimise sagedus

Joonis 4. Kala, mereandide ja neist valmistatud toodete tarbimise sagedus, % (n=700)

Kala ja kalatooted

Mereannid ja mereannitooted

m |ga paev
Kaks korda kuus

m Ei sd6 Uldse kala ja kalatooteid
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15% 16%

m Vahemalt 3-4 korda nadalas
Kord kuus
m Ei oska 6elda

24%

(O 10% 4% 2%

18% 3%

= Kord nadalas
® Harvem kui kord kuus

94% elanikest tarbib kala ja kalatooteid

18-29aastased 86%

Pélvkondlikud erisused (vanuse kasvades
suureneb tarbimissagedus),

Vahemalt kord nadalas tarbib kala ja
kalatooteid 49%.

79% elanikest tarbib mereande ja
mereannitooteid

60-74aastased (70%)

Pélvkondlikud erisused (vanuse kasvades
suureneb tarbimissagedus),

Suuremad leibkonnad
Kdérgemate netosissetulekutega

Vahemalt kord nadalas tarbib mereande ja
mereannitooteid 8% elanikest, vahemalt
kord kuus 39%.

Pdhjused, miks kala ja mereande
tarbitakse (n=676):

hea maitsega 58%
tervislik 55%
on kala alati s66nud 47%



Pakendatud ja jahe- voi kulinaarialeti kala- ja mereannitooted on
tarbijate esmane valik

Joonis 5. Kala, mereannid ja nendest valmistatud tooted, mida tarbitakse, % (n=676)

Pakendatud ja n-6 branditud kala- ja mereannitooted (tooted
vaakumpakendis, purgis, karbis, konservis, kilmutatud tooted,
valmistoidud kalast, nt kalapulgad, krabipulgad, jms)

62%

Varske voi suitsutatud, jahutatud, sulatatud kala ja mereannid

o
toidupoe jahe- voi kulinaarialetist 60%

)

Varske voi suitsutatud, jahutatud, sulatatud kala ja mereannid

0,
turult, viiksemalt kohalikult tootjalt véi kalurilt otse 38%

Ei oska 6elda 5%

-
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Enim tarbitakse imporditud punase lihaga kala,
vahem valjastpoolt Eestit ja Laanemerd puutud valge lihaga kalu

Joonis 6. Erinevate kalade tarbimine, % (n=671)

= 28% vastajatest tarbib koéiki kalu olenemata

sritolust ia kalaliha varvi
Punase lihaga kalad (I6he, forell), mis on Soomest, paritolust ja kalaliha varvist

Norrast, Rootsist jne imporditud

|

71%

= Pohjused, miks kala ei tarbita (n=29):
Ei maitse, sh I6hn ja tekstuur 59%
On taimetoitlane, vegan 35%

Ei ole harjunud s66ma 14%

Valge lihaga kalad, mis on Eestis kasvatatud, Eesti
sisevetest ja LAanemerest puutud (raim, kilu, ahven,
latikas, haug, koha, angerjas, siig, sainas jne)

60%

Punase lihaga kalad (I6he, forell), mis on Eesti vetes

o
kasvatatud ja puutud _ 52%
Valge lihaga kalad, mis on valjastpoolt Eestit ja
Laanemerd pudtud (heik, tuunikala, makrell, paltus _ 44%

jne)

Muu

2%

Ei oska 6elda 7%

L
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Krevetid on selgelt lemmikud, 14% ei tea, mida nad s6ovad

Joonis 7. Erinevate mereandide ja mereannitoodete tarbimine, % (n=574)

Vaikesed krevetid

Suured krevetid (hiidkrevetid, tiigerkrevetid,
vannamei)

Karbid ja molluskid (sinimerekarbid, rannakarbid,
austrid)

Kalmaarid ja kaheksajalad

Mereannikokteilid

Muu

Ei oska 6elda
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— 63%

I 57%
I 25
I 27

I 20

B 2%

F 14%

=  14% ei osanud nimetada, milliseid mereande nad
soovad » madal teadlikkus?

= Pohjused, miks mereande ei tarbita (n=126):

»  Ei maitse, sh I6hn ja tekstuur 46%

= Eiole harjunud s66ma 37%

= Liiga kallis 17%

» Eioska valmistada, ei tea retsepte 14%
= Ei ole meie kultuuris tavaparane toit 13%



Tarbija veenmisel on kampaaniad ja degusteerimine votmeteguriteks,
16% vaidab, et mitte miski ei paneks kala ja mereande rohkem tarbima

Joonis 11. Viisid, mis vbiks suurendada kala ja mereandide tarbimist, % (n=700)

Kampaaniad, nt soodushinnad, vdimalus midagi vdita
Degusteerimise vdimalus poes
Sobra/tuttava soovitus

Hind

Poodides olev reklaam, nt siseraadio, suunaviidad, reklaam
riiulil jms

Reklaam sotsiaalmeedias, Facebook, Instagram, TikTok

Reklaamleht postkastis

Reklaam televisioonis, raadios, triikimeedias

Mitte miski ei paneks kala ja mereande rohkem tarbima

Muu

Ei oska delda
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54%

Kampaaniad paneksid kala ja mereande rohkem s66ma
40-49-aastaseid ja kuni 500-eurose netosissetulekuga per
pereliige peresid.

Sobra voi tuttava soovitus ning reklaam
sotsiaalmeedias ergutaks senisest ronkem kala ja
mereande s66ma 18-29-aastaseid.



Tarbijad tunnevad peamiselt rahvusvahelisi brande,

Eesti tootjate branditeadlikkuses on veel arenguruumi

Joonis 12. Kala- ja mereannitoodete tootjad ja brandid, keda osati nimetada
spontaanselt ja etteantud nimekirja alusel, % (n=676)

Vici (Viciunai Baltic OU)

Esva (Viciunai Baltic OU)

Kapten Grant (Kapten Grant OU)
M.V.Wool, Mati Kalapood (M.V.Wool AS)
Kaluri (Hiiu Kalur AS)

Saare Kala (Saare Kala Tootmine OU)
Briis (DGM Shipping AS)

Rimi omamargi pakendatud kalatooted
Selveri Kook pakendatud kalatooted
Coopi omamargi pakendatud kalatooted
Maxima omamargi pakendatud kalatooted
Leoki Kala (Leoki Kala OU)

Kalamajakas (Kalamajakas OU)

Dirhami (Derhamn OU)

Columbus (Viciunai Baltic OU)

Avektra (Avektra OU)

Koduranna (Freshrex Group OU)

Latikas (Latikas OU)
Kivikala (Stonefish OU)
Marwi (JP Foods AS)
Sea Treasures (Dtrim Grupp OU)
Viru Rand*

Muu brand
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46% 93%
1% 79%
D% 73%
20% 59%
6% 36%
6% 31%
2% 29%
1% 28%
24%
21%
%  21%
2% 20%
2%  20%
% 16%
11%
2% 11%
9%
% 9%
2% Oskab spontaanselt nimetada
1% Teab etteantud nimekirja alusel
1%
"%
8%

Spontaanselt oskas brandi voi tootjat nimetada 62%
kusitletutest (sama palju brénditud toodete tarbijaid).

Kokku nimetati spontaanselt 39 erinevat brandi voi tootjat.



Turul valitsevad Vici, Esva ning Kapten Grant ja M.V. Wool

Joonis 13. Viimase kolme kuu jooksul ja kdige sagedamini tarbitud ja/voi ostetud kala- ja mereannitoodete brandid, %

Vici (Viciunai Baltic OU)
Esva (Viciunai Baltic OU)
Kapten Grant (Kapten Grant OU)
M.V.Wool, Mati Kalapood (M.V.Wool AS)
Saare Kala (Saare Kala Tootmine OU)
Briis (DGM Shipping AS)

Kaluri (Hiiu Kalur AS)

Rimi omamargi pakendatud kalatooted
Selveri Kook pakendatud kalatooted
Maxima omamargi pakendatud kalatooted
Coopi omamargi pakendatud kalatooted
Avektra (Avektra OU

Kalamajakas (Kalamajakas OU

Leoki Kala (Leoki Kala OU

Dirhami (Derhamn OU

)
)
)
)
Columbus (Viciunai Baltic OU)
Koduranna (Freshrex Group OU)
Latikas (Latikas OU)

Kivikala (Stonefish OU)

Marwi (JP Foods AS)

Sea Treasures (Dtrim Grupp OU)
Muu

Viimase 3 kuu jooksul sé6nud ja/vai..

Ei ole viimase 3 kuu jooksul kala ja..

Ei oska 6elda**
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SR%

o1 1%
o1 1%
0110%
790%
&%
7%
&
&%
4%
&
ok
A
%%,
o mViimase 3 kuu jooksul ostnud ja/voi
1% sé6nud (n=676)
0% m S66nud kdige sagedamini (n=593)
8%
6%°
8%
5%

9%

= Tarbijate jaoks olid kala- ja mereannitoodete puhul olulisimad sellised
omadused (25) (4-palli skaalal):
= hea maitse (3,7),
= moistlik hind (3,7),
= kvaliteet (3,5),
= varskus (3,5),
= toote valjanagemine (3,3),
= nahtavus pakendis (3,0),
* igapaevane tarvitamisvéimalus (3,0),
= korge toitevaartus, kasulikud toitained, vahe sailitusaineid ja kunstlikke
koostisosi (3,0)
= lihtne kattesaadavus poest (3,0).
= Koige paremini vastavad tarbijate ootustele Saare Kala, Briisi, M.V.Wooli,
Kaluri ja Kapten Granti tooted.

= Eeliseks on see, et tooted on valmistatud Eestis ning on kohe sé6misvalmis.



Enam kui pool elanikest tajub eesti tootjate kala- ja mereannitooteid kallimana
kui importtooteid, 27% ei tunneta hinna erinevusi

Joonis 14. Hinnang kala- ja mereanni toodete hinnale, % (n=593)

27%

m Eesti tootjate kala- ja mereannitooted on kallimad vorreldes importtoodetega

= Importtooted on Eesti toodetest kallimad
Eesti ja import kala- ja mereannitoodete puhul ei ole markimisvaarset hinnavahet
Ei oska Gelda

Allikas: Kalatoodete brandide tuntuse uuring (Civitta, 2025).
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Pea kuus tarbijat kimnest eelistab osta tooteid, mis on parit voi valmistatud
Eestis

Joonis 15. Paritolu eelistus kala, mereandide ja neist valmistatud toodete ostmisel, % (n=593)

= Ligi pool tarbijatest (48%) pddras tahelepanu sellele, kus
toode on valmistatud véi milline on selle paritolu.

= Vanuse kasvades muutub kala ja mereandide paritolu
olulisemaks.

43%

m Kala vbéi mereannid on pudtud ja valmistatud Eestis
= Toode on valmistatud Eestis, aga kala/mereannid/toore ei pea olema Eestist

Kala ja mereandide paritolu ei ole oluline

Allikas: Kalatoodete bréndide tuntuse uuring (Civitta, 2025).
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Kahe sarnase toote valiku korral saab enamasti maaravaks hind

Joonis 17. Tegurid, mille alusel otsustatakse kahe sarnase toote valikul (ihe toote kasuks, % (n=593)

Soodne hind — 70%

Kampaania hind | N -2°
Tuntud ja usaldusvaarne brand || NG 32%
Eesti tootjia || NG 256%

Eesti toorainest toode [ 14%

Muu ] 2%

Ei oska 6elda F 2%
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Kolmneljandikku jaekettide omatoodete ostjatest pohjendab ostuotsust hea
hinnaga

Joonis 18. Pohjused, miks ostetakse suuremate jaekettide kala- ja mereandide n-6

omatooteid, % (n=424)
B
Toote kvaliteet ei jaa alla tuntud kala- ja
mereannitootjate toodangule _ 36%
Hea maitse - 23%
Olen harjunud jaekettide omatooteid ostma - 16%

Need torkavad poes silma . 7%

Muu pdhjus F 20
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Pea kaheksa tarbijat kumnest ei poora ostmisel tahelepanu
jatkusuutlike kalavarude sertifikaatidele ja margistele

Joonis 16. Kala, mereandide ja neist valmistatud toodete ostmisel tahelepanu pdéramine pakendil

o . e o (e
olevatele sertifikaatidele ja margistele, % (n=593) = 11% kala ja mereandide ostjatest on kuulnud véi teadlikud

MSC sertifikaadist, ASC sertifikaadist, Kalafoorist voi monest
muust okosertifikaadist.

18%

m Kindlasti pé6ran = Pigem p6dran = Pigem ei pédra  mKindlasti ei pdora

Allikas: Kalatoodete brandide tuntuse uuring (Civitta, 2025).
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Kala- ja mereanni toodete tootjate peamised valjakutsed

Valdkonnaiilesed valjakutsed:

Eesti turu vaiksus piirab tootmise efektiivsust ja kasvuvoimalusi

Eksport muutub hadavajalikuks, et ellu viia arendusplaane (nt uued liinid,
tehnoloogiad jms)

Hinnakonkurents impordiga on keeruline — importtoodetel madalam
hind

Labipaistmatu koost66 jaekettidega ning jaekettide juurdehindlus
(eriti lisandvaartusega toodetel)

Sertifikaatide ja paritolu vahene moéistmine tarbijate seas raskendab
vaartuspohist madki

Turupositsiooni hoidmine on keeruline — madalate mahtude ja erinevate
nduete tottu.

civitta

Kohalikele vaiketootjatele omased valjakutsed:

Toojoupuudus ja mitme rolli tditmine — sama inimene tegeleb tootmise,
turunduse ja midgiga

Riiklik jarelevalve ja regulatsioonid — samad nduded mis suurtel
tootjatel, kuid vdhem ressursse

Proportsionaalselt suur kontrollikoormus — nt vaiketoodangust suur osa
l[&heb analllsideks

Sdilitusaineid puudutavate regulatsioonide muutused — varasem
konkurentsieelis kadunud

Uued regulatsioonid ja aruandlusnéuded — pllgi elektrooniline
jalgimine, videovalve sadamates kala kaalumisel, GPS jne

Sagedased nduete muudatused — pakendiinfo ja siltide pidev muutmine
raskendab t66d ja on kulukas

Konkurents ,,mustalt turult“ — isetegijad (nt suitsukala) turul ilma
jarelevalveta

Lihike sdilivusaeg raskendab jaekettidesse paiasemist, eclistatakse
otsemuuKki

Hooajalisus — midgi ja toodete planeerimine séltub sesoonsusest ja
kvootidest

Muutuvad tarbimisharjumused — vahem kohaliku kala tarbimist, rohkem
importtooteid (mereannid, eksootilisemad kalad)

Vahene ndudlus traditsiooniliste toodete (nt kilu) jarele — kultuuriline
muutus



18

Kampaaniad jaekettides kui uus reaalsus...

,/.../ liiga palju kampaaniaid ongi uus reaalsus. /.../ ja pllad sellega kohaneda./.../ Nii kui
sa jaad uhe sekundi hiljaks ja ei anna seda kampaaniat /.../, et on juba tehtud piisavalt. Siis
annab keegi teine. /.../ siis sa jéuad sinnamaani, et ilma kampaaniata ei mid ja siis kbik
vaatavad, et nlilid on jérsku kbik asjad iga pdev kampaanias./.../ Peavalu ruudus, ltleme
niimoodi, et see on suht-koht keeruline.” (Kalatootja 3)
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Jaekettide vaade
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Edu jaeketis sOltub toote eristuvusest, tarnekindlusest, tootja aktiivsusest

= Sortimenti paaseb eristuva ja kvaliteetse tootega, mille tarne on stabiilne.

= Tarbijate hinnatundlikkus teeb kampaaniad muugi peamiseks mojutajaks (kampaaniad —20%—-30%).

» Toodete paigutus riiulitel lahtub muugiloogikast, mitte paritolust — kodumaisus ei taga jaeketi vGi ostja eelistust.
» Vaiksemate tootjate suurimad takistused on tarneraskused, haldussuutlikkus ja nérk brand.

» Jaeketid ootavad tootjatelt turuteadlikkust, nahtavust ja aktiivset panustamist, eelkdige toote turundusse.

» Professionaalsus, korrektne tooteinfo ja usaldusvaarne koost6é on hadavajalikud.
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Jaeketi sortimenti paasemine on algus, toote edu soltub suuresti tootja
aktiivsusest
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Soovitused tootjatele
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Uuringust tulenevad soovitused tootjatele

* Investeerimine briandistrateegiasse » Turundustegevuste mitmekesistamine ja tarbijate kaasamine
= Uhtne visuaalne identiteet » Osalemine turundusuritustel, messidel jms Uritustel
» Sotsiaalmeedia ja professionaalne veebileht = Digitaalsed turunduskanalid (nt sotsiaalmeedia, sisuloome)
» Brandiloo jutustamine = Vaartuspbhise kliendisuhte loomine (tootmis- ja paritolulood,

. Strateegiline koosts jaekettidega tootearenduse pdhimotted, retseptide jms)

= Valmisolek vastata jaekettide ootustele (sortiment, pakend, - Fookuskindlale niSile voi tootesegmendile

logistiline usaldusvaarsus jms) = Premium-segmendi tooted

» Kampaaniad ostuotsuse tegemise keskkonnas = Funktsionaalsed vdi eridieetidele sobivad tooted (nt madala

, I soolasisaldusega, 6koloogilised voi allergeenivabad tooted, nt
= Regulaarne suhtlus ja partnerlussuhete hoidmine gluteeni- ja kaseiinivabad tooted jms)
* Hinnastrateegiate optimeerimine = Aitab valtida hinnasurvest tulenevat konkurentsi importtoodetega
» Tootmiskulude hindamine ja efektiivsuse kasvatamine, et tagada - Alternatiivsete turustuskanalite arendamine
konkurentsivéimeline hind

= Hinnatundlikumale sihtrihmale suunatud tooted (vaiksem pakend) Eétztdb;g%l:si,nteell|muskast|d, kohalike taluturgude ja restoranide

= Mitmekesine tooteportfell - Otsemiiiik
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Question the answer




