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1. Ulevaade

Riigihange “Uuringu tellimine Eesti kilu ja rdime ekspordivGimaluste suurendamise kaardistamiseks

III

Ukraina turul” teostati turu-uuringute ja ekspordi konsultatsioonifirma GatewayBaltic SIA poolt.

Uuring viidi labi vahemikus aprill — august 2020. Uuringu ettevétlussektori intervjuude etapp kestis
1. juunist kuni 17. juulini. Tarbijate kusitluse etapp kestis 12. juunist kuni 28. juunini.

Peamised uuringu etapid:

e Ettevotlussektori intervjuude etapp hdlmas kiisimuste loomist, tolkimist ja kohandamist,
intervjueeritavate valimist ja otsekontaktide kogumist, intervjuude labiviimist, nende
transkribeerimist ning analusi.

e Tarbijasektori kisitlused hélmasid kiisimuste loomist, tolkimist ja kohandamist, kiisimustiku
loomist, valimi kujundamist, vastajate valimist ja veebipohist kiisitlemist, andmetdotlust,
sisulist kontrolli, andmete kaalumist ning analuusi.

Sihtriihmad:

e Ettevotlussektori intervjuude sihtrihma kuulusid kala importijad, kalatéostuse ja
jaekaubanduse ettevotted ning HoReCa ettevétted ja hulgimiidjad Ukraina seitsmes oblastis:
Kiievis, Odessas, Dnipropetrovskis, Harkivis, Lvivis, Rivnes ja Vinnotsjas.

e Tarbijasektori kusitluse sihtrihma kuulusid inimesed, kes tarbivad kala vahemalt Ghe korra
kuue (6) kuu jooksul. Valimi moodustasid mehed ja naised vanuses 20—65 aastat, kes elavad
viies Ukraina linnas: Kiievis, Odessas, Dnipros, Harkivis ja Lvivis.

Ettevotlussektori intervjuud ja tarbijasektori kisitlused hdlmasid jargmisi teemasid: kala tarbimine,
maitse-eelistused ja tarbimisharjumused, imporditud kilu ja rdaime maine, kvaliteeditaju,
kasutusvaldkonnad ja, Eestist kala Ukrainasse eksportivate ettevitete maine ja turule sisenemise
soovitused.

Uuringus on kasutatud rdime moistet Ladnemere heeringa tdhenduses, viidates kalaliigile
ladinakeelse nimetusega Clupea harengus membras (inglise keeles Baltic herring, vene keeles
canaka). Kilu nimetuse all on silmas peetud kalaliiki ladinakaalse nimetusega Sprattus sprattus
(inglise keeles European sprat, vene keeles Knnbka).

Kolmandate osapoolte esitatud dokumentide, andmete, info ja originaalide tapsuse, taielikkuse ja
kvaliteedi eest vastutavad vastava informatsiooni andjad. Lisainfo saamiseks vaadake viiteid
infoallikatele. GatewayBaltic SIA. ei vastuta tagajargede eest, mis vbivad tuleneda selle dokumendi
vOi mdne dokumendi osa kasutamisest.

Klient: Tartu Ulikool
Teostaja: GatewayBaltic, Ltd.

Lepingulised kohustused: teenusleping nr 6-20/HR5-17 (viitenumber 218671)
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2. Uuringu eesmark ja taust

Tana mulakse Ukraina turul Ladnemerest pudtud kilu ja rdime ca 55 000 tonni aastas, sellest ligi
60% moodustab Eesti kalurite saak. 55 000 tonnist 45 000 tonni miilakse kulmutatud kalana ja
10 000 tonni virtsikalana. Ukraina turg on Eesti kalatootjatele oluline ning Eesti paritolu kilu ja raime
maine kujundamine Ukraina turul vajalik.

Ukraina on hetkel maailma suurim kilu ja rdime inimtoiduks tarbija, ent kahjuks on kala mudgihind
sealsel turul viimase kiimnendi madalaim. Keskmiselt saadakse tonni kiilmutatud kala mutgist
Ukraina turul 300—350 eurot, samas kui varasematel aegadel on ihe tonni hind ulatunud 450 ja isegi
500 euroni.

Seoses uue komponenditehase kaivitamisega Paldiskis saavad Eesti tootjad inimtoiduks mdeldud
kala kvaliteedile senisest tunduvalt suuremat réhku panna. Komponenditehase toormena on
vOimalik kasutada vahevaartuslikumat puldgiosa ning korgema kvaliteediga kala sorteeritakse
omamaiste kalatodstuste ja eksportturgude tarbeks.»

Lahiaastatel on Eesti kalandussektori eesmark saavutada Ukraina turul Ladanemere kilu ja rdime kui
kvaliteetse kalatoorme suurem vaartustamine ja tarbimisharjumuse kasv, mis tdstaks Eestis
puutud/vaarindatud kilu ja raime keskmist mudgihinda. Eesti Kalaliit plaanib kampaaniate abil
Ukrainas populariseerida Eesti kilu ja heeringat kui kvaliteetset toorainet.

Esimalt vajab Eesti Kalaliit pdhjalikku Ulevaadet Ukraina kalat6ostusest, mis hdlmaks kohalikke
tarbimisharjumusi ja maitse-eelistusi. Uuringu eesmark on anallilsida Eesti kala, peamiselt kilu ja
rdime ekspordivoimalusi, kaardistades erinevate sihtrihmade (tarbijad, importijad, tootjad,
jaemiilk, HoReCa) hoiakuid Eesti paritolu kilu ja raime ning kalatoodete osas (ildiselt. Uuring hGlmab
jargmisi Ukraina oblasteid: Kiiev, Odessa, Dnipropetrovsk, Harkiv, Lviv, Rivne ja Vinnotsja.

Uurimisto6 on sisendiks, et tootada vilja strateegia, planeerida vajalikke tegevusi ja kaivitada
reklaamikampaania, mis aitaksid kujundada Ladanemere kilu ja rdaime mainet kvaliteetse
kalatoorainena ja suurendada selle tarbimist Ukrainas.

!Kalanduse teabekeskus: www.kalateave.ee/images/pdf/Estonian_Fishery_2018_web.pdf
2Eesti Kalaliit: www.kalaliit.ee
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3. Liihikokkuvote

Ukraina kalaturg:

Ukraina on kalatarbimise mahu osas endiselt vahearenenud turg, kuna keskmine tarbimine
on vaid 14 kg inimese kohta aastas, jdades oluliselt alla Euroopa Liidu riikide keskmisele
kalatoodete tarbimisele, mis on 21 kg inimese kohta aastas. See nditab pikas perspektiivis
olulisi kasvuvdimalusi.

2018. aastal oli Ukraina koguimport 375 tuhat tonni ja 2019. aastal 394 tuhat tonni. Seega
ulatus kalade ja muude veebioloogiliste ressursside (sh molluskite, koorikloomade jne)
turumaht 2019. aastal 500-550 tuhande tonnini, millest 394 tuhat tonni oli imporditud ja
omatoodang oli 90 tuhat (ametlik arv) — 150 tuhat tonni (mitteametlik arv).

Kilu ja rdime import on viimastel aastatel kasvanud. Kui aastal 2016 importis Ukraina 44
tuhat tonni kilu ja rdaimi, siis 2019. aastal ulatus see 55 tuhande tonnini. 60% imporditud
kiludest ja raimedest parinesid Eestist ja 30% Latist.

Kala tarbimismustrid:

Kala tarbimine Ukrainas on (ldiselt korrelatsioonis majanduskasvu ja korgema
sissetulekuga. Taskukohasema kalasegmendi tarbimine kasvab rahalise kitsikuse ajal ja
kestab mdnda aega parast seda, kuna raskemad ajad muudavad tarbijad mitmeks aastaks
hinnatundlikuks.

Ukraina tarbijate seas on enimtarbitavad kalaliigid heik, makrell, I16he, heeringalised,
karpkala, pollak, raim/kilu ja forell.

Kala ostmisel peeti kdige olulisemaks kriteeriumiteks varskust, millele jargnesid kvaliteet,
ohutus ja sailivusaeg. Kala ostmise kriteeriumitest hinnati vahemtahtsaks toitevaartust ja
paritoluriiki.

Kala tarbimise peamisteks takistusteks, millele sageli viidati, oli selle kdrge hind ja liha
/muude toodete eelistamine. Nendele jargnesid kalatoodete halb kvaliteet, pere teised
maitse eelistused ja kalatoitude valmistamiseks puuduvad oskused

Radime ja kilu positsioon turul:

Rdime ja kilu peetakse taskukohaseks, sageli odavaks pohitooteks, mis on véaga

hinnatundlik.

Ladnemerest parit rdimed ja kilud on ukrainlaste seas hasti tuntud ja neid tarbitakse sageli,

kuid need ei kuulu siiski igapdevasesse toidusedelisse. Laédnemerest parit rdime ja kilu

tarbis kord kuus 31% tarbijatest ja kord nadalas 11% vastanutest.

Radime ja kilu stiiakse enamasti kodus, peamiselt suupistena, osana pd&hiroast véi voileiva

peal. Valjaspool kodu siitiakse raime ja kilu oluliselt vahem.

Rdime ja kilu maine on tugevalt seotud Noukogude Liidu perioodiga. See maine ei ole

Uldiselt vaga ahvatlev noorele ja kaasaegsele tarbijale.

Ukraina tarbija ei pea kala paritoluriiki oluliseks ostukriteeriumiks, kuid huvitaval kombel

eelistati kilude ostmisel kdige sagedamini Ldaanemere kilu, samas kui kilu ja rdime
5
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konkreetse paritoluriigina tOsteti selgelt kdige sagedamini esile Norrat. Antud tulemused
vOivad viidata, et vastajad ei erista Ladnemere heeringat (rdime) Atlandi heeringast vdi on
Ladanemere maine ukrainlaste jaoks Eesti ja Lati paritoluga vorreldes palju tugevamini
juurdunud.

Piirkondlikud tarbimisnaitajad:

Regionaalse kalatarbimise osas esineb korrelatsioon tarbitud koguste ja kolme pohinaitaja
vahel, mis tingivad peamised erinevused toidukultuuris. Need indikaatorid on piirkonna
kaugus rannikust, elanike sissetulekute tase ja digeusu kristlaste osakaal piirkonnas. Mida
lahemal on piirkond rannikule, seda suurem on meretddstuse ja kalatarbimiskultuuri moju.
Mida korgem on elanike sissetulek, seda rohkem saavad tarbijad endale lubada erinevat
tldpi kala. Mida suurem on piirkonnas Gigeusu kristlaste osakaal, kes paastu ajal valdivad
lihas6omist, seda suurem on kala tarbimine.

Vottes arvesse 2018/2019 aasta plilgi jaimpordi andmeid, on Ukraina seitsmest analtitisitud
oblastist suurim kalatarbimine elaniku kohta Kiievis, millele jargnevad Odessa, Rivne ja
Dnipropetrovsk. Madalaim kalatarbimine elaniku kohta analldsitud piirkondade hulgas on
Vinndtsjas, Lvivis ja Harkivis.

Seitsmest Ukraina anallilisitud oblastist oli 2019. aastal suurim kasutatav sissetulek inimese
kohta Kiievis, millele jargnesid Dnipropetrovsk ja Odessa. Keskmise kasutatava sissetulekuga
elaniku kohta olid Harkiv ja Lviv, madalaimaga aga Vinndtsja ja Rivne. Hinnasegmendi
maaramisel ja tootehindade kehtestamisel tuleks arvesse votta nende piirkondade
sissetulekute erinevusi.

Uldiselt on Rivne ja Odessa oblastites kalatarbimine iihe elaniku kohta kdige suurem,
vaatamata madalamale sissetulekute tasemele. See viitab taskukohaste kalasegmentide,
nditeks rdimede ja kilude, heale vastuvotule. Samal ajal on need piirkonnad atraktiivsuse
tottu ka kdige konkurentsitihedamad.

Jareldused

Uldiselt on kalatarbimisel Ukrainas hea kasvupotentsiaal, kuna turg pole veel téielikult vilja
arenenud.Majandusolukorra paranemise korral on oodata, et kalatarbimine Ukrainas
taastub.

Sissetulekute langedes muutuvad tarbijad hinnatundlikumateks, kuid ei muuda oma
noudmisi toote kvaliteedile. Eelk&ige vaheneva sissetuleku korral péoravad tarbijad, kes ei
soovi taielikult kala tarbimisest loobuda, oma pilgud soodsama kalate kalaliikide poole, mille
hulka kuuluvad ka raimed ja kilud.

Rdime ja kilu pakkumiste rohkus peamiselt madalamates hinnasegmentides ei aita
kinnistada premium - toote mainet, mis kipub olema kdrgema hinnaga toodetel. Sellest
tuleneb soovitus vaadata lile Ukraina turu tootevalik ning t6é6tada valja uusi kdrgemasse
hinnaklassi kuuluvaid tooteid ja arendada huvitavaid retsepte rdime ja kilu koduseks
tarbimiseks kui ka toitlustuskohtades pakkumiseks.
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Soovitused

e Selleks, et koostoo arisektoriga oleks edukas, on soovitatav lahenada k&ik tarnega seotud
probleemid ja tootada valja pakendid, mis votaksid arvesse erinevate sektorite spetsiifilisi
vajadusi. Selleks, et hoida ja tdsta Eesti paritoluga toodete head mainet, on oluline rdaime ja
kilutoodete kvaliteeti jarjepidevalt kontrollida ja parandada.

e Uute rdime- ja heeringatoodete valjatootamisel oleksid kalatdodstuse tehnoloogidele
kindlasti abiks Eesti spetsialistide juhised ja retseptiideed. Selleks, et vahendada kilu- ja
raimetoodete tarbimise hinnatundlikkust, on oluline pakkuda poodidele rohkem premium-
tooteid, mida toetavad labimd&eldud turundustegevused. Tana pole raime ja kilu segmendis
Uhtegi juhtivat premium-toodete pakkujat ning seda voimalust saaks dra kasutada.

e Kuna eesmark on tdsta rdime ja kilu hinnataset ja mainet, siis on Horeca sektorile lahenedes
soovitatav  keskenduda siiski pigem  keskmise ja kdrgema hinnatasemega
toitlustusasutustele. Kindlasti tasuks Eesti kokkadel ja teistel spetsialistidel votta osa Ukraina
kokkadele suunatud Uritustest ja tutvustada uusi ja ponevaid kilu- ja rdimeretsepte.

e Koige olulisem on tdsta Ukraina tarbija huvi rdime- ja kilutoodetele vastu, ning Gpetada
tarbijat neid kalu teistest kalaliikidest eristama. Ldédnemere kilu ja rdime vG&iks tutvustada
labimodeldud loona, mida aitaksid kinnistada erinevad suunamudijad, kokandussaated,
brandi suursaadikud ja paljud teised.

e Keskmine hinnasegment on eelistatuim segment, millele Eesti tootjad peaksid keskenduma.
Raimede ja kilu kuvandi parandamise eesmargil on oluline valja t66tada ka tooteid, mida
oleks vdimalik paigutada ka kérgemasse hinnasegmenti.

e Kindlasti vOiks unikaalse mudgipakkumisega turundada Eestit kui kvaliteetsete kilude ja
raimede paritoluriiki. Koost66d peaks tegema nii maaletoojate ja hulgimudijatega, kui ka
suurimate jaemiuugikettide, kokkade ja hoolikalt valitud toitlustusasutustega.
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Short summary

Ukrainian fish market:

Ukraine is still an underdeveloped market in terms of fish consumption, with an average
consumption of only 14 kg per person per year, well below the EU average of 21 kg per
person per year. This shows significant growth opportunities in the long run.

In 2018, Ukraine's total imports were 375 thousand tons and in 2019 394 thousand tons.
Thus, the market volume of fish and other web biological resources (incl. mollusks,
crustaceans, etc.) in 2019 reached 500-550 thousand tons, of which 394 thousand tons were
imported. Meanwhile own production was 90 thousand (official number) - 150 thousand
tons (unofficial number).

Imports of sprat and Baltic herring have increased in recent years. While in 2016 Ukraine
imported 44 thousand tons of sprat and Baltic herring, in 2019 it amounted to 55 thousand
tons. 60% of imported sprat and Baltic herring came from Estonia and 30% from Latvia.

Fish consumption patterns:

Fish consumption in Ukraine is generally correlated with economic growth and higher
incomes. Consumption of the more affordable fish segment will increase during the financial
crisis and will continue for some time thereafter, as more difficult times make consumers
price sensitive for several years.

The most commonly consumed fish species in Ukraine are hake, mackerel, salmon, herring,
carp, pollack, herring/sprat and trout.

The most important criteria for buying fish were freshness, followed by quality, safety and
shelf life. Of the criteria for purchasing fish, nutritional value and country of origin were
considered less important.

The main obstacles to fish consumption, which were often cited, were its high price and the
preference for meat / other products. These were followed by poor quality fish products,
other taste preferences of the family and lack of skills in cooking fish dishes.

Market position of Baltic herring and sprat:

Baltic herring and sprat are considered to be an affordable, often cheap, mainstream
product that is very price sensitive.

Herring and sprat from the Baltic Sea are well known among Ukrainians and are often
consumed, but they are not part of the daily diet. Herring and sprat from the Baltic Sea were
consumed once a month by 31% of consumers and once a week by 11% of respondents.
Baltic herring and sprat are usually eaten at home, mainly as a snack, as part of a main course
or on a sandwich. Baltic herring and sprat are eaten significantly less outside the home.
The reputation of Baltic herring and sprat is strongly linked to the Soviet period. This
reputation is generally not very attractive to young and modern consumers.



GATEWAY

& PARTNERS

The Ukrainian consumer does not consider the country of origin of the fish to be an
important purchasing criterion, but interestingly, Baltic sprat was the most common
preference for sprat, while Norway was clearly the most common country of origin for sprat
and herring. These results may indicate that the respondents do not distinguish Baltic herring
from Atlantic herring or that the reputation of the Baltic Sea for Ukrainians is much more
rooted than that of Estonia and Latvia.

Regional consumption indicators:

In terms of regional fish consumption, there is a correlation between the quantities
consumed and the three main indicators, which lead to the main differences in food culture.
These indicators are the distance of the region from the coast, the income level of the
population and the proportion of Orthodox Christians in the region. The closer the area is to
the coast, the greater the impact of the maritime industry and the culture of fish
consumption. The higher the income of the population, the more consumers can afford
different types of fish. The higher the proportion of Orthodox Christians in the area who
avoid eating meat during fasting, the higher the consumption of fish.

Taking into account the data on catches and imports in 2018/2019, from the seven regions
of Ukraine analyzed have the highest per capita fish consumption is in Kiev, followed by
Odessa, Rivne and Dnipropetrovsk. The lowest per capita fish consumption among the
analyzed regions is in Vinnytsia, Lviv and Kharkiv.

Of the seven oblasts analyzed in Ukraine, 2019 had the highest disposable income per capita
in Kiev, followed by Dnipropetrovsk and Odessa. The average disposable income per capita
was Kharkiv and Lviv, while the lowest were Vinnytsia and Rivne. The differences in incomes
in these regions should be taken into account when setting the price segment and setting
product prices.

In general, per capita fish consumption is highest in Rivne and Odessa regions, despite lower
income levels. This indicates a good reception of affordable fish segments such as Baltic
herring and sprat. At the same time, these regions are also the most competitive due to their
attractiveness.

Conclusions:

In general, fish consumption in Ukraine has good growth potential, as the market is not yet
fully developed. If the economic situation improves, fish consumption in Ukraine is expected
to recover.

As incomes fall, consumers become more price sensitive, but do not change their demands
for product quality. Particularly in the face of declining incomes, consumers who do not want
to give up fish altogether turn their attention to more favorable fish species, including Baltic
herring and sprat.

The abundance of Baltic herring and sprat offers, mainly in the lower price segments, does
not help to establish the reputation of the premium product, which tend to be higher priced
products. Hence the recommendation to review the product range of the Ukrainian market

9



GATEWAY

& PARTNERS

and to develop new products in the higher price range and to develop interesting recipes for
Baltic herring and sprat for home consumption as well as for catering.

Recommendations

e Forsuccessful cooperation with the business sector, it is advisable to solve all supply-related
problems and develop packaging that takes into account the specific needs of different
sectors. In order to maintain and enhance the good reputation of products of Estonian origin,
it is important to constantly control and improve the quality of Baltic herring and sprat
products.

e Forthe development of new Baltic herring products, the instructions and recipes of Estonian
specialists would certainly help the technologists of the Ukrainian fishing industry. In order
to reduce the price sensitivity of the consumption of sprat and Baltic herring products, it is
important to offer shops more premium products, supported by well-thought-out marketing
activities. Today, there is no leading premium product provider in the Baltic herring and sprat
segment, and this opportunity could be seized.

e However, as the aim is to increase the price level and reputation of Baltic herring and sprat,
it is advisable to focus on medium and higher priced catering establishments when
approaching the HoReCa sector. Estonian chefs and other specialists should definitely take
part in events aimed at Ukrainian chefs and introduce new and exciting sprat and Baltic
herring recipes.

e The most important thing is to increase the Ukrainian consumer's interest in Baltic herring
and sprat products and to teach the consumer to distinguish these fish from other fish
species. Baltic sprat and herring could be introduced as a well-thought-out story, which
would be helped by various directional modifiers, cooking shows, brand ambassadors and
many others.

e The average price segment is the most preferred segment that Estonian producers should
focus on. In order to improve the image of Baltic herring and sprat, it is also important to
develop products that can be placed in a higher price segment.

e Estonia could certainly be marketed as a country of origin for high-quality sprat and Baltic
herring with a unique sales offer. There should be co-operation with importers and
wholesalers as well as the largest retail chains, chefs and carefully selected catering
establishments.
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KopoTKuii 3BiT

PUHOK pnbu B YKpaiHi:

YKpaiHa Bce e 3aAMLWAETbCA HeA0CTaTHbO PO3BUHEHUM PUHKOM 33 piBHEM CNOXKMBAHHA
pnbun, cepeHE CNOXMBAHHA Ha NOANHY BCbOro 14 Kr Ha piK, LLO 3HAaYHO HUXKYe cepeaHboro
noKasHuKa B €C - 21 Kr Ha NIOAUHY Ha piK. Lle NoKa3ye 3HaYHi MOXKANBOCTI A/1A 3POCTaHHA B
[0BroCTPOKOBiA NEPCMNEKTMBI.

Y 2018 poui 3aranbHuii imnopT YKpaiHu ctaHosus 375 Tuc. ToH, a B 2019 pou,i - 394 T1C. TOH.
Tak, obcar puHKY pubu Ta iHWKUX OionoriyHMx pecypcie (y TOMy YMCAi MOIOCKIB,
pakonogibHumx Towo) y 2019 poui gocar 500-550 Tuc. TOH, 3 HUX imnopTyBanu 394 TUC. TOH.
Tum yacom BnacHe BUPOOHULTBO cTaHOBMO 90 TMC. TOH 3a odiuiiHUmMKM gaHumm i 150 Tuc.
TOH 32 HeOILIMHUMM AaHUMM.

B ocTaHHi poKku 36inbwMBCA iMNOPT KiNnbKK i canaku. AKwo B 2016 poui YKpaiHa imnopTyBana
44 Tnc. TOH KinbKK Ta canaku, To B 2019 poui imnopT 36inblwimsca Ao 55 Tnc. ToH. 60% imnopTy
KiNbKM Ta canaku npunagae Ha EctoHito Ta 30% Ha flaTsito.

CnoxuBYi BNoao06aHHA Y CNOXKUBAHHI pubu:

CnomMBaHHA pubuM B YKpaiHi, AK NpaBWUNO, KOPENE 3 E€KOHOMIYHMM 3POCTaHHAM Ta
36inblweHHAM aoxoais. CnosKnBaHHA pUbM 3 HUXKYOI LiHOBOT KaTeropii 36inbwmnTbCA Nig yac
¢$iHAHCOBOT KPU3K Ta TPMBATMME AEAKUIM Yac NiCAA LbOro, OCKINbKM CKAaAHIWi Yacu pobnatb
CMOXKUBAYIB YYTIMBMMM 40 LiHN NPOTATOM KilbKOX POKIB.

Hanbinbw nonynsapHUmMM y CnoXKmBadiB B YKpaiHi BuAamm pubu € xek, ckymbpisn, nococs,
ocenefelb, KOPOMN, MUHTAM, KinbKa/canaka Ta ¢openb.

HanBaxknueiwmnmm Kputepiamm npunabaHHa pnbu Gyam CBiXKiCTb, CAiAOM 3a Hel AKICTb,
6e3neyHicTb Ta TepMiH 36epiraHHA. 3 MOMIXK KpUTepiiB NpuabaHHA prbu xap4oBa LiHHICTb Ta
KpaiHa MOXOAMKEHHSA BBAXKA/IMCA MEHLU BAaXK/IMBUMMU.

OCHOBHMMM NepeLLKoAaMM ANA CNOXKUBaAHHA pubu, Npo AKi YacTo 3ragysanun, 6ynu ii BUCOKa
LiHa Ta nepeBara m'aca abo iHLWMX NPOAYKTIB. 33 HUMM CYNPOBOAKYBA/IMCb HNU3bKA AKICTb
pPUOHOT NpoayKuii, iHWi cmaKoBi nepesarn cim’i Ta BiACYTHICTb HaBMYOK MPUroTYBaHHA
pPUBHUX cTpaB.

PuHKOBa No3M1L,ifA KiNbKK Ta CaNaKu:

Kinbka i canaka BBaKaloTbCA AOCTYMHWM, 4YacTo AeleBMM 0a30BUM MPOAYKTOM, Ay¥Ke
YYTIMBUM [0 LiHW.

KinbKka i canaka nobpe Bigomi cepes, yKpaiHL,iB i iX YaCTO BXMBAIOTb, a/1€ BOHU HE € YaCTUHOIO
LoAeHHoro pauioHy. Canaky i KifibKy 3 banTiicbKoro mops BXXWBaAM OAMH pa3 Ha Micsaub
31% cnoxmBadiB, @ OAWH pa3 Ha TUXAeHb 11% pecnoHAeHTIB.

KinbKy i canaky 3a3Buyan iaaTb BAOMA, FONIOBHMM YMHOM AK 3aKYCKY, AK YaCTUHY OCHOBHOI
CTpaBu abo Ha byTepbpogai. KiNbKy i canaKky 3HauyHO pigLle igaTb No3a JOMOM
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PenyTauia 6anTiNCbKOi KinbKW i canakm ay)e nos'A3aHa 3 paAsHCbKMM nepiogom. LA
penyTauia, AK NPaBMO0, He Aye npnBabansa ona MONOLMX Ta CY4aCHUX CMOMKMBAYIB.
YKPaiHCbKUI CMOXKMBAY He BBAXKAE KpaiHy MOXOOKEHHA pubu BaXKIMBUM KpUTEPIEM NpU
MoKynui, ane, LWo LikaBo, 6anTilicbKa Ki/ibKa byna HaMNOLWKWPEHILO NepeBaroto A1s KifbKu,
B TOM Yac sk Hopseris, oueBnAHO, € Halbifbll NOLWMPEHO KPaiHOK NOXOAXKEHHS oceneaus.
Lli pe3ynbTatm MOXyTb CBIiAYMTW NPO Te, WO PECnOHAEHTM He BigpPi3HATb Canaky Big
aTNaHTUYHOro oceneaun abo wo penytauia BanTincbkoro mopsa AnA yKpaiHuiB HabaraTo
6inblue 3HauyLWa, Hixk penyTauis EcToHii Ta /laTsii.

PerioHanbHi cnoXuB4di ocob6anBOCTI:

LLoao perioHanbHOro cnoXmBaHHA pubu, iCHYE CNiBBiAHOLWEHHA MiXK 06CATOM CNOXKMBAHHA
Ta TPbOMa OCHOBHMMM MOKA3HMKAMMU, AKi XapaKTepPU3yoTb OCHOBHI BiZMIHHOCTI y Xap4oBii
KynbTypi. i NOKa3HWKM - BigaaneHicTb perioHy Big y3beper:Ka, piBeHb AOXOAiB HaceNeHHA
Ta YaCTKA NPABOCNABHUX XPUCTUAH Yy perioHi. Yum 6ankye Teputopia Ao y3beperkxa, TMM
6iNblWMA BNANMB MOPCHKOI MPOMMUCNOBOCTI Ta Ky/JbTypU CMOMMBAHHA pubu. Yum Binbuni
A0Xi4, HaceneHHA, TMm binblue CnoXMBadiB MOXYTb 403BONTM cObi pi3Hi BUAM pnbu. Yum
BMLLA YAcTKa MPaBOC/IaBHUX XPUCTUAH Yy LA MiCLEBOCTI, TUM BULLE CMOMKUBAHHA pubw,
OCKIiNIbKM BOHU YHUKAOTb BXMBaHHA M'Aca Nig 4ac nocry.

Bepyun po ysarM fgaHi woao BuAoBYy Ta imnopTy pubu y 2018/2019 pp., i3 cemu
NpPoaHani3oBaHUX perioHiB YKpaiHM Halbinblie CNoXmBaHHA pMbu Ha Ayly HAaceNeHHA y
Kuesi, gani - Ogecbka, PiBHeHcbKa Ta JHinponeTpoBcbKa obnacTi. HallmeHwe cnoxmBaHHA
pubun Ha Ayly HaceneHHA cepen NpoaHani3oBaHUX perioHiB y BiHHML,, /TbBOBI Ta XapKoBi.
I3 cemun npoaHanizoBaHux obnacten B YKpaini, y 2019 poui HanmBULLMIA HaaBHUIM A0Xia Ha
aywy HaceneHHAa 3adikcoBaHuit y Kuesi, gani - AHinponeTtpoBcbka Ta Opecbka obnacTi.
CepegHiit po3mip poxogy Ha Aywy HaceneHHA - XapkiBcbKa Ta JlbBiBCbKa obnacTi,
HaMHMKYMI piBeHb Aoxoay 3adikcoBaHO Y BiHHMUbKIN Ta PiBHEHCbKiN obnacTax. PisHuui B
0O0X04aX Y UMX perioHax c/ifg BpaxoByBaTUM NpPWM BU3HAYEHI LIHOBOrO CErmMeHTy Ta
BCTAHOBJ/IEHHI LiH Ha NPOAYKL,it0.

B uinomy cnoxmBaHHA pnbM Ha Aywy HAaceNeHHs € HaMBULWKMM Y PiBHEHCbKIM Ta OaecbKil
obnactax, He3BaXalouM Ha HUKYMIA piBeHb A0Xx0AiB. Lle BKasye Ha xopowe CnpUUHATTA
CNoXKmMBadamu pnbu AOCTYNHOrO LLIHOBOrO CErMeHTY, TaKMX fK KiJibKa i canaka. Y ToM e vac
Li perioHn € TaKOX HalbiNblL KOHKYPEHTHMMM 3aBAAKM CBOIN NPMBaBAMBOCTI.

BucHOBKM

3aranom, cnoXmBaHHA pnbu B YKpaiHi Mae XopoLiniA NOTeHLiaN 3pOCTaHHA, OCKiIbKM PUHOK
e He MOBHICTIO PO3BMHEHUN. AKLLO EKOHOMIYHA CUTYaLLiA NOKPALLUTLCA, OYIKYETbCA, LLO
CNOXKMBaAHHA pMbu B YKpaiHi BiAHOBUTLCA.

Konu poxoamn nafiatoTb, CNOXKMBaYi CTaloTb 6ifibLL YYTIMBMMM [0 LiiH, aNe He 3MiHIOTb CBOIX
BMMOT 0 AKOCTi npoAaykuii. OcobaMBO Ha T/li BMEHLLEHHA A0X0/4iB, CNOXMBaYi, AKi HE XO4yTb
B3arani BiAMoBAATUCA Bif, pubu, 3BepTaloTb CBOK yBary Ha binblu AOCTYNHI BUAU pUb,
BKOYAOYM KiNbKY i canaky.
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BenuKa KinbKicTb 6anTiMCbKOI Ki/IbKM | canaku, NnepeBa*kHO B HUXKUYMX LLiIHOBUX CErMeHTax, He
[03BO/IAE BCTAHOBUTM penyTaLito NpemMiym-npoayKTy, AKUI, AK NpaBuao, Mae binblw BUCOKY
LiHy. 3BigCK peKomeHaaLiA nepernaHyTM TOBAapHMUM aCOPTUMEHT ANA YKPAIHCbKOro pMHKY Ta
PO3POOMTN HOBI MNPOAYKTU Y BULLOMY LIHOBOMY Aiana3oHi Ta uikasi peuentn 6anTiicbkoi
KiNIbKKW Ta canakm gna 4OMaLLHbOro CNOXKMBAHHA, @ TAKOX A4 IPOMAaACbKOro XapyyBaHHA.

PekomeHpauii

Ona ycniwHoi cnisnpaui 3 6i3Hec-CeKTOpomM AoLUiNbHO BUPILWLIKUTK BCi npobaemu, NoB's3aHi 3
NOCTa4YaHHAM, Ta PO3POOUTK YNAKOBKY, AKA BPAaXOBYE KOHKPETHI NOTpPebun pi3HMX CeKTOpIB.
Ons nigTpMmaHHA Ta NigBMWEHHA A06poi penyTauil NPoAyKLii eCTOHCbKOro NOXOAMKEHHSA
BA*K/IMBO NOCTIMHO KOHTPONIOBATM Ta MNOKPALLyBaTH AKICTb BanTiMCbKOI KiNbKKM Ta canaku.
Ons po3pobKM HOBUX MPOAYKTIB 3 CaNakM iHCTPYKUII Ta peuentyu ecTOHCbKUX ¢axiBuiB,
6e3yMOBHO, A0NOMOXYTb TEXHO/IOFaM YKpaiHCbKOi pubHOI ranysi. Lo6 3HM3WUTK ULiHOBY
YyTAMBICTb CNOXMBAYIB A0 6ANTINCHKOI KiIbKKM Ta CaNaku, BaXK/IMBO NPONOHYBATM MarasnHam
6inblie Npemiym-npoayKTis, WO NiATPMMYIOTbCA MPOAYMAHOK MapKETUHTOBOO AiANbHICTIO.
Ha cborogHi B cermeHTi 6anTiMCbKOI KiNbKW i Canaku HeMa€e NPOBIAHOro NOCTayvasbHUKa
NPOAYKTIB MPEMiyM-KIacy i LLIEKD MOMKAUBICTIO MOXKHA CKOPUCTATUCA.

OCKiflbKM MEeTOl € NiABULLEHHA PiBHA LiH Ta penyTauii 6GanTinCbKMX KiNbKU Ta Canakw,
AOLI/IbHO 30CepeauTUChb Ha 3aknagax cepeaHbol Ta BULLOI LIHOBUX KaTeropin, sKLLO
roBopuTu npo cektop HoReCa. EcTOHCbKI Kyxapi Ta iHWi ¢axisLi 060B'A3KOBO NOBMHHI bpaTh
Yy4acCTb y 3aX04axX, OPraHi3aoBaHMX YKPAiHCbKMMU Wwed-KyxapAaMKU Ta NPOMNOHyBaTU HOBI Ta
3aXONtoloYi peLenTy NPUroTyBaHHA BANTIACbKOI KiIbKK Ta canaku.

HaliBarknumeiwe - NiaBUWMTKN iHTEpeC YKPAiHCbKOro cnoXmBava A0 6anTiMcbKoi KinbKu Ta
CaNaku Ta HaBYMTW MOro Bigpi3HATM Ut puby Big iHWKX BMAiIB pMb. banTiiMcbKka KinbKa i
canaka MoxXyTb ByTW npeacTaBaeHi AK NpPoAyMaHa icTopia, AKiM A4ONOMOXKYTb Pi3Hi nigepu
OYMOK, KyniHapHi woy, nocan 6peHay Ta 6araTo iHWKX.

CepegHiit UiHOBMA cermeHT € Halbinbl NpMBABAMBMM CETMEHTOM, Ha AKUN MOBUHHI
OpPIEHTYBATUCA E€CTOHCbKi BMPOOHMKMK. [NA NOKpaweHHA imigxy 6anTiMcbKoi KinbKu Ta
CaNaku BasK/IMBO TaKOX PO3POOUTM MPOAYKTU, AKI MOXKHA PO3MICTUTU Y Binbll BUCOKOMY
LiHOBOMY CEermeHTi.

EcToHifa, 6e3ymoBHO, MOXKe ByTM NogaHa AK KpaiHa NOXOAMKeHHA BUCOKOSKICHOT 6anTincbKoi
KiNbKM Ta CanakuM 3 YHiKanbHOK TOprosoto npono3suuieto. Cnig cniBnpauytoBatm 3
imnopTepamu, ONTOBMMM TOPFroBLAMMU, @ TAaKOXK 3 HaAMbBINbLUIMMM TOProBUMU MepeKamu,
KyXapAmu Ta peTesibHO BiAibpaHMMK 3aKNafaMn rPOMaZCbKOTO XapyyBaHHA.
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4. Metoodika

4.1. Uuringu kirjeldus

Uuringu piirkond

Tellimuse kohaselt viidi tarbijasektori kiisitlus 1abi viies linnas: Kiievis, Odessas, Lvivis, Harkivis ning
Dnipros. Ettevotlussektori intervjuud viidi labi seitsmes oblastis: Kiievis, Odessas, Lvivis, Harkivis,
Dnipropetrovskis, Rivnes ning Vinnétsjas.

Joonis 1.1

Uuringu oblastid (sinine) ja linnad (tumesinine)

.
ey

g

e Kusimustikud. Esmalt loodi kuus eraldi kisimustikku:

Uuringu arenguetapid

a. Viis kiusimustikku loodi kvalitatiivseteks intervjuudeks ettevotlussektori erinevate
esindajatega (importijad, kalatootlejad, jaemuiijad, HoReCa sektoriesindajad ja
HoReCa sektorit esindavad hulgimiijad). Intervjuu kestus oli 20—-25 minutit.

b. Uks kiisimustik loodi tarbijate kvantitatiivse kiisitluse jaoks. Intervjuu kestus oli 10—
15 minutit.
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Intervjueeritavate selekteerimine. Intervjuude labiviimiseks oli klient teinud osalise valiku
ja loonud otsekontaktide nimekirja ettevotete esindajate ja vastutavatel positsioonidel
tootavate inimeste kontaktandmetest. HoReCa sektori esindajate (kohvikud, restoranid,
toitlustusteenused ja neid ettevotteid teenindavad hulgimiijad) ning osaliselt ka
jaekaubanduse sektori puhul tegi valiku ja koostas otsekontaktide nimekirja
uuringuettevdte. Ulevaade intervjueeritavatest ja nende otsekontaktid on leitavad uuringu
lisast (Lisa 2).

Uuringu ja intervjuude labiviimine. Tarbijakusitlus viidi labi virtuaalselt. Ettevotlussektori
intervjueeritavatega voeti Uhendust ja neid kisitleti telefoni teel, ménel Gksikjuhul vastasid
nad ka e-posti teel.

Andmete kogumine ja analiilis. Kdiki vastuseid ja intervjuu tulemused koondati Uhte
dokumenti. Tulemusi analliUsiti nii sektori pohiselt kui ka erinevate sektorite vordluses.
Jareldused ja soovitused on lisatud I1dppdokumenti.

4.2. Tarbijasektori kiisitlus

Uuringu eesmarkide ja sihtriihma maaramine

Uuringu selle osa sihtriihmaks on 20-65-aastased mehed ja naised, kes elavad Kiievis, Odessas,

Dnipros, Harkivis voi Lvivis ning tarbivad kala vahemalt kord kuue kuu jooksul.

Kiisimustiku kujunemise protsess

Kisimustiku esialgne versioon tolgiti ukraina ja vene keelde, kohandati Ukraina kontekstiga ja

redigeeriti vastavalt kliendi kommentaaridele, misjarel kiitis klient kiisimustiku heaks. Kisimustik

sisaldas 21 kusimust (Lisa 1), millele vastamiseks oli arvestatud 10-15 minutit.

Valimi suurus

Kokku vottis kisitlusest osa 1505 vastajat. Uuringu valimi suurus oli 300 vastajat igas linnas.

Valimi moodustamine

Uurimisriihm moodustas valimi 20—65-aastastest inimestest, kes elavad Kiievis, Odessas, Dnipros,

Harkivis ja Lvivis.

Valimi hulka arvestati vastajaid moningase varuga, et kompenseerida v&imalikke kisitluse

kriteeriumitele mittevastavaid osalejaid vGi osalemisest keeldujaid.

Seejarel valis uuringufirma veebipdhine Zirii valja kindlate parameetritega vastajad, keda kutsuti

vastama elukoha ja kala tarbimisega seotud kisimustele. Neid vastajaid, kes sihtriihma vajalikele

kriteeriumitele vastasid, kutsuti tditma veebipdhist kiisimustikku.
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Kiisimustiku testimine ja muudatused

Esimest kisimustikku testiti viie osaleja suuruse valimi pdhjal ja mdéne kiisimuse puhul tehti
vaikeseid muudatusi, et kiisimustik oleks arusaadavam.

Kiisimustiku rakendamine
Andmete kogumine toimus mitmes etapis:

1. Valimine. Uuringu labiviija sGnastas uuringu eesmarkide pohjal sihtriihma kirjelduse koos
geograafiliste, sotsiaal-demograafiliste ja muude konkreetsete valikukriteeriumidega.
Seejdrel valiti nendele kriteeriumitele vastavatest inimestest valja sihtriihm.

2. Kutse. Kdik potentsiaalsed vastajad said kutse, milles oli selgelt dra toodud kisitluse teema,
tingimused ja Gihe intervjuu keskmine kestus.

3. Online-intervjuu. Vastajad taitsid online-ksimustiku.

4. Kiisitluses osalejate motiveerimine. Potentsiaalsete osalejate motiveerimiseks kasutati
veenvat suhtlus- ja meeldetuletusstrateegiat (veebipGhiste meeldetuletuste ja
telefonikonede ndol).

Andmete kogumine ja to6tlemine

Tarbijaandmeid koguti veebis tarbija enda poolt hallatava kisimustiku kaudu, mille taitmisele kulus
10-15 minutit.

Jargnev andmete kvaliteedi kontroll sisaldas jargmiseid samme:

o Kontroll kiisimustike digsuse ja loogika suhtes, mis valistas vigased ja valed vastused.

® Loogika kontrolli ja kiisimuste omavaheliste seoste programmeerimine, et minimeerida
juhuslikke vigu taitmisel.

e Taiendav andmetootlus hdlmas andmefaili tdielikkuse ja korvalekallete kontrollimist,
tekstivastuste kontrollimist/kodeerimist ja vastajate haridustaseme kaupa statistilist
kaalumist.

o Kontrollikriteeriumitele mittevastavatel sihtrihma liikmetel langetati reitingut, mis
vahendas nende vGimalusi uuringus osaleda. Sihtriihmast eemaldati ka lilkkmed, kelle puhul
taheldati tdsiseid voi sistemaatilisi rikkumisi.

Veebipohiste kisimustikega seotud piiranguteks ja riskideks olid suutmatus jéuda laiema vastajate

ringini (tingitud vastajate vanusest, juurdepaasust internetile jms) ning andmete Gigsuse ebakindlus.
Kuna ukrainlased valdivad oma majandusliku seisu avalikustamist, kisiti nende joukuse taseme
maaramiseks kirjeldust, mitte konkreetset palgataseme vahemikku. See piirab tarbijate sissetuleku
taseme taielikku analtisi, kuid nditab, kuidas vastajad ise oma joukuse taset tajuvad.
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Andmete analiiis ja kiisitluse tulemused

Kdigi viie linna, kus uuring viidi Iabi, Gldandmete anallilsimiseks kasutati andmete kaalumist. Kaalud

arvutati nii, et kdigis viies linnas voeti 20-65-aastaste elanike osakaal arvesse vastavalt populatsiooni

koguarvule. Siin on linnade rahvaarvud ning valimite suurused:

K latsioon 20-65 % kogu
ogu popuiatsioon £0- populatsioonist % valimist 5 Kaalumiskoefitsient
aastat . -
5 linnas linnas
Kiiev 1900 107 41% 300 20% 2,05
Odessa 651134 14% 300 20% 0,70
Dnipro 645 370 14% 300 20% 0,70
Harkiv 964 841 21% 300 20% 1,04
Lviv 471 229 10% 300 20% 0,51
KOKKU 4632681 100% 1500 100% 2,05

Léppandmed esitati kirjalikult ning graafikute, tabelite ja jooniste abil.

4.3. Ettevotlussektori intervjuud

Kisitluse eesmarkide ja sihtriihma maaramine

Ettevotlussektori intervjuude sihtriihmaks olid impordi, tootmise ja tootlemise, jaemiiigi, HoReCa
ja HoReCa hulgimidgiettevotete esindajad seitsmes Ukraina oblastis: Kiievis, Odessas,
Dnipropetrovskis, Harkivis, Lvivis, Rivnes ja Vinndtsjas.

Kiisimustiku kujunemise protsess

Kisimustikud koostati uuringuettevétte poolt ning neid redigeeriti vastavalt kliendi
kommentaaridele. Kisimustikud tolgiti ukraina ja vene keelde, ning kohandati kohalike
ekspertidega. Kiisimuste arv kiisimustikes varieerus, kuid tldiselt hdlmas esimene osa kisimusi kala
uldise tarbimise kohta ning teine osa koosnes kiisimustest kilu ja rdime tarbimise kohta (Lisa 1).

Kiisimustiku rakendamine
Andmete kogumine toimus mitmes etapis:

1. Valimine. Ettevotete nimekirja esitas osaliselt klient ja osaliselt GatewayBaltic. 88-st
ettevottest, kellega ihendust voeti, esitas klient 34 ettevotet ja GatewayBaltic 54 ettevotet.
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2. Kutse. Kliendipoolsed esindajad votsid ihendust 37 ettevottega, et teavitada neid uuringust,
selgitada valja intervjueeritava nimi ja jagada usalduse tekitamiseks intervjueerija kohta
informatsiooni. Ulejddnud ettevdtete puhul pidid GatewayBalticu kisitlejad enne intervjuu
[abiviimist ise valja selgitama, kes on sobiv inimene vestluseks.

3. Telefoniintervjuu. Vastajad vestlesid kisitlejaga telefonitsi ja jagasid oma kogemusi. Lihtsa
juurdepaasu ja llevaate tagamiseks transkribeeriti vastused MS Exceli vormingus.

4. Potentsiaalsete osalejate motiveerimine. Osalejate motiveerimiseks tutvustati turu-
uuringu projekti ja kavandatavaid tegevusi. R6hutati vastastikust kasu, selgitades, et antud
uuring on sisendiks kampaaniatele, mis aitavad suurendada Eesti kilu ja rdime tarbimist
Ukraina turul ning seeldbi aidata kaasa ka nende ettevotte miligi suurendamisele.

Andmete kogumine ja to6tlemine

EttevOtetega tehtavate intervjuude kestuseks arvestati umbes 20-25 minutit.

Ehkki suurem osa kuisitletud ettevotetest ndustusid oma kogemusi jagama, ei soovinud neist
markimisvaarne hulk oma motteid taielikult avaldada véi ei suutnud nad mone kisimuse osas
arvamust avaldada, tekitades sellega uuringus teatud piiranguid.

Intervjuu protsessis:
o VOeti Uhendust 19 suurima jaeketi esindajaga ja viidi labi kuus intervjuud®,
e Voeti Uhendust 20 importijaga ja viidi labi 13 intervjuud*
e VOeti Uhendust 14 kalatootlejaga ja viidi [abi seitse intervjuud,

e V0Oeti lihendust 46 HoReCa ettevotte esindaja ja HoReCa hulgimiijaga ja viidi labi 36
intervjuud.***

*MoOne jaekaubanduse valdkonnas tegutseva ettevGtte puhul vastutas kala ostmise eest (ks inimene,
seetOttu sai ta vastata koigi seitsme oblasti nimel kdigile kiisimustele. Kliendiga lepiti kokku, et seda
arvestatakse seitsme oblasti intervjuudena (ihe asemel.

**Kuna mitmed otsekontaktid keeldusid intervjuud andmast voi olid muul viisil kattesaamatud, siis plaanitud
15 intervjuu asemel viidi labi 13 intervjuud.

*** HoReCa sektori intervjuude raames kusitleti toitlustusettevétete kettide, catering-firmade ja HoReCa
sektorit varustavate hulgimuugifirmade esindajaid. Covid 19 pandeemia t6ttu olid mitmed toitlustusasutused
suletud ja seetdttu oli nditeks soodsate |Idunasoogi kohtade arv selektsioonis plaanitust ménevdrra vaiksem.

Vastused tolgiti ja transkribeeriti MS Exceli programmis, kus neid vorreldi ja té6deldi aruandeks.

Andmete analiiis ja kiisitluse tulemused

Kogutud andmete ja informatsiooni anallilisimiseks kasutati nii sisu, narratiivi kui ka kirjeldavaid
meetodeid. Sektoreid anallilsiti nii eraldi kui ka vérdlevaid meetodeid kasutades.
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5. Oblastite sotsiaalmajanduslikud olud

Ukraina haldus-territoriaalne jaotus hdlmab 27 oblastit, millest 24 on haldusregioonid vdi oblastid,
Uks on autonoomne vabariik (Krimm) ja kaks on eristaatusega linnad (Kiiev ja Sevastopol). Uuringu
eesmargi saavutamiseks on lahemalt uuritud ainult seitset oblastit. Need on Kiiev, Odessa, Lviv,
Harkiv, Dnipropetrovsk, Rivne ja Vinnotsja.

Haldus-territoriaalse jaotuse kdrval kasutatakse sageli ka laiemaid geograafilisi jaotusi, mis jagavad
Ukraina neljaks piirkonnaks: Ladne-, Ida-, Louna- ja Kesk-Ukrainaks. Neid jaotusi kasutatakse
uuringus ka edaspidi, eriti kui kirjeldatakse kalade tarbimist regiooniti, mis on madjutatud
mitmesugustest geograafilistest, ajaloolistest ja kultuurilistest teguritest ning mille téttu on
piirkondade toiduvalmistamise traditsioonides, kalakaubanduses ja tarbimisharjumustes teatavaid
erinevusi.

Enamikes regioonides on kalatoodete tarbimise tase otseselt seotud plitigimahuga, mida toetavad
tdiendavad imporditegevused (vt koondtabelit, naitajad 1000 elaniku kohta). Ainsad erandid on
Kiiev ja Rivne, kus vaatamata sellele, et pulgimahud on suhteliselt madalad, on kala tarbimise tase
inimese kohta kdrgem ja kalatoodete ndudluse rahuldamiseks tuleb toetuda markimisvaarselt
suurematele impordimahtudele.

Léuna-Ukraina, mis esindab rannikuala (hGlmates selliseid oblasteid nagu Odessa ja
Dnipropetrovsk), piirneb Musta mere ja Aasovi merega, mistottu on piirkond tihedalt seotud mere-
ja laevaehitustoostusega. Tanu rikkalikele loodusvaradele on kalatédstus piirkonnas hasti arenenud
ja kohalikud elanikud on ajalooliselt saanud nautida killaldast varsket saaki, mida tarbitakse
tavaliselt nii restoranides kui kohvikutes valmistoiduna, aga ka toorainena koduses
toiduvalmistamises. Louna-Ukraina elanikud tarbivad riigi keskmise tarbimisega vorreldes 25-50%
rohkem kala. Siiski kehtib see esmajoones rannikujoonega piirnevate alade puhul (nagu naiteks
Odessa), ent rannikust kaugemates piirkondades (nagu naiteks Dnipro) on kalatoodete tarbimise
tase pisut madalam ja sarnaneb pigem Kesk-Ukrainaga. Uldiselt tarbitakse Lduna-Ukrainas kala
varskelt vOi jahutatult, kergelt soolatuna. Selle piirkonna kdige sagedamini tarbitavad kalaliigid on
ansoovis, meripoisur, kilu, harilik kefaal, Aasovi ja Musta mere kammeljad, Musta mere lest, véldas,
koha, Aasovi ja Musta mere heeringas ning méningal maaral ka rannakarbid?.

Kesk-Ukraina, mis asub Mustast merest pdhja pool (hdlmates selliseid piirkondi nagu Kiiev ja
Vinnodtsja) ja ka Ida-Ukraina (sealhulgas Harkiv) alla loetakse Dnepri joest ida pool asuvaid alasid.
Sellesse loetellu vdib kala tarbimiskultuurist ldhtudes arvestada ka Dnipro, ehkki teoreetiliselt
peetakse seda LSuna-Ukraina osaks. Uldiselt on Kesk- ja Ida-Ukraina osatidhtsus Ukraina
kalatoostuses tunduvalt madalam kui rannikualadel ning seetottu pole neis ka kalatarbimise tase nii
korge. Nendes piirkondades tarbivad inimesed oma igapdevaelus sagedamini liha ja kdogivilju, kala

3 Institute of religion in Ukraine. Report on the network of churches and religious organizations in Ukraine. Available at:
https://old.irs.in.ua/files/statistic/2010.01.01_zvit_fl1.doc
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siiiakse pigem harva. Uldiselt tarbitakse kalu kiipsetatud kujul, mistdttu eelistatakse suuri
mageveeliike nagu harilik karpkala, kes kasvab tavaliselt 2—3 kg suuruseks vdi veelgi suuremaks, aga
ka koha, haugi, saga, latikat ja teisi suuri karpkalu, keda pliitakse kohalikest jégedest ja jarvedest?.

Laane-Ukrainas (sealhulgas sellistes piirkondades nagu Lviv ja Rivne), mis on rannikujoonest kdige
kaugemal, tarbitakse kala riigi keskmisest isegi kuni 25—30% vahem. Markimisvaarseks erandiks on
piirkonnad, kus elab palju Oigeusklikke, nagu naiteks Rivnes, Voldnis ja Hmelndtskdis, kus
digeuskliku kogukonna osakaal kogu elanikkonnast on 66—69%, erinevalt riigi keskmisest 51%>.
Nendes piirkondades on uldine kalatarbimise tase kdrgem, eriti kevadel, kui digeusklikud loobuvad
paastuajaks osade loomsete toodete, sealhulgas liha ja liha kdrvalsaaduste tarbimisest. See seletab
kala suuremat populaarsust sel perioodil. Ka valjaspool paastuaega on Ladne-Ukrainas kalatooted
pidulaual esindatud. Piirkonnas eelistatakse samuti suuri mageveeliike, kuid vaiksematest kaladest
tarbivad elanikud sagedamini forelli ja risti-karpkala®.

Oblastite sotsiaalmajanduslikke olusid ja kalatarbimise taset arvesse vottes on (kalasaagi ja impordi
vaartustel pohinevalt) oluline markida, et Gldiselt ei ole kala tarbimise tase korrelatsioonis oblasti
suuruse ja elanikonna tihedusega, ent on tingitud vahemalt osaliselt elanikkonna sissetuleku
tasemest. VGib tdaheldada, et mida kdrgem on piirkonnas kasutatav tulu elaniku kohta, seda suurem
on ka kala hulgimuijate kdibe jargi moddetav import (detailne info on leitav tabelites “Oblastite
sotsiaalmajanduslikud omadused” ja “Kala, koorikloomade ja limuste to6tlemine ja spetsialiseeritud
hulgimudk”). Nii tarbijakiisimustike kui ka ettevétlusintervjuude pdhjal voib jareldada, et Ukrainas
peetakse kalatooteid endiselt ménevdrra kalliks toiduks, ehkki rannikualadel on need kohaliku saagi
rohkuse ja madalama hinna tottu kdttesaadavamad.

4 Laukutikls.lv, The Ukrainian market of fish and fish products. Available at:
http://www.laukutikls.lv/system/files_force/informativie_materiali/ukrainian_market.pdf?download=1
> Laukutikls.lv, The Ukrainian market of fish and fish products. Available at:
http://www.laukutikls.lv/system/files_force/informativie_materiali/ukrainian_market.pdf?download=1
6 Laukutikls.lv, The Ukrainian market of fish and fish products. Available at:

http://www.laukutikls.lv/system/files_force/informativie_materiali/ukrainian_market.pdf?download=1
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Tabel 5.1. Oblastite sotsiaalmajanduslikud omadused’-8

Indikaator Ukraina Koik 7 Kiiev Dnipro Harkiv Lviv Odessa Vinnétsja
oblastit (sh

Kiievi
linn)

Geograafiline piirkond

Oigeusu kogukondade osakaal, % 51,3 54,0

Kalatarbimine elaniku kohta - - keskmine keskmine | keskmine

(pohineb traditsioonidel, piiligi ja
impordi andmetel)

Populatsioon, tuhandetes 2020 41902,4 | 18171,2 3176,6 1153,0
...% kogu populatsioonist 100% 43,4% 7,6% 6,3% 6,0% 5,7% 3,7%

Ettevotete kaive, 2019 (EUR mid.) 315,5 228,6 36,5 13,1 12,9 12,5 6,7
...% kogukaibest 100% 72,4% 11,6% 4,1% 4,1% 4,0% 2,1%

Ettevotete arv, tuhandetes, 2019 697,3 383,0 52,4 40,2 43,0 14,6 22,0

...% koigist ettevotetest 100% 54,9% 7,5% 5.8% 6,2%

3,0 2,3 2,3 2,5

Kasutatav tulu elaniku kohta 2019 2,3 18,3
(EUR tuhandetes)

Kasutatava tulu kasv protsentides, 152% 112,2%
2019

129,0 97,0% 97,3% | 107,8% | 95,9%

...% kasv vs 5 aastat tagasi

Indikaator Ukraina Koik 7 Kiiev (sh Dnipro Harkiv Odessa Vinnotsja
oblastit Kiievi
linn)

Kalapiigi 2019, 58096 19185 3614 3698 n.a 755 8774 1976 367
maht tonnides

% kogu 100% 33% 6% 6% n.a 3%

Ukrainast

1539,6

Kalapuugl 2019, EUR 1 595,0 999,9 878,1 2152,9

mahu tonni kohta[6]
keskmine hind

...% Ukraina 100% 168% 148%
keskmisest

64% 128% 259%

7 State Statistics Service of Ukraine, Regional statistics: https://ukrstat.org/uk/operativ/menu/menu_u/sestr.htm

8 UAH 1 = EUR 0.034589 (average exchange rate of 2019): https://www.investing.com/currencies/eur-uah-historical-
data

9 ORBIS database: https://orbis.bvdinfo.com/version-2020731/orbis/Companies/Login?returnUrl=%2Fversion-
2020731%2Forbis%2FDefaultDbc%2FHome%2FIndex

21


https://orbis.bvdinfo.com/version-2020731/orbis/Companies/Login?returnUrl=%2Fversion-2020731%2Forbis%2FDefaultDbc%2FHome%2FIndex
https://orbis.bvdinfo.com/version-2020731/orbis/Companies/Login?returnUrl=%2Fversion-2020731%2Forbis%2FDefaultDbc%2FHome%2FIndex

GATEWAY

& PARTNERS

Tabel 5.3. Kalapuligi maht ja keskmine hind liikide kaupa?®

Indikaator Piitigimaht Piitigimahu keskmine hind

2019, tonnides ...% koigist 2019, UAH 1 ...% koigi

heeringalistest tonni kohta heeringaliste
keskmisest

Koik kalad, KOKKU 58 096 17 201

Kbik heeringalised, KOKKU 10 005 100% 11 228 100%
Euroopa ansoovis (Engraulis encrasicolus) 760 8% 10 247 91%
Musta ja Kaspia mere kilu (Clupeonella cultriventris) 50 33 5434

Muud heeringad (Alosa) 63 1% 17 796

Euroopa kilu (Sprattus Sprattus) 217 2% 11 953 106%
Muud heeringad, anSoovised 3508 35% 6378 57%
Pontose aloosa (Alosa immaculata) 375 4% 14 890 133%
Aasovi aloosa (Alosa tanaica) 6 84%
Muud aloosad 41

Muud heeringalised 2

10 State Statistics Service of Ukraine, Regional statistics. Available at:

https://ukrstat.org/uk/operativ/menu/menu_u/sestr.htm
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Tabel 5.4. Kala, koorikloomade ja limuste té6tlemine ja spetsialiseeritud hulgimiik (peamiselt

Toostusharu

Indikaator

Ukrai
na

Koik 7
oblastit

import)*!

Kiiev (sh
Kiievi
linn)

Dnipro

Harkiv Lviv

Odessa

Vinnots Rivhe

ja

16555,9

Ettevotete 81
Kala tootlemine | @V
ja sailitamine, jne
Tootajaid 5912 3037
Kaive 2040 | 116311,
tuhandetes 53,4 5
EUR
Spetsialiseerinud | Ettevotete 716 415
kala arv
hulgimiitigile
(enamasti import) | Toé6tajaid 1017 6634
6
Kaive 9198 | 618008,
tuhandetes 17,9 3
EUR

40175,4

11 ORBIS database:

2020731%2Forbis%2FDefaultDbc%2FHome%2FIndex

307

501

20845,7

56287,0

22016,8

https://orbis.bvdinfo.com/version-2020731/orbis/Companies/Login?returnUrl=%2Fversion-
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Tabel 5.5. Koondtabel, indikaatorid 1000 elaniku kohta®?13

Indikaator Ukraina Koik 7 Kiiev (sh Dnipro Harkiv Lviv Odessa Vinnotsj Rivne

oblastit E a

linn)
Laane

Geograafiline piirkond - -

Oigeusu kogukondade 51,3 54,0
osakaal, %

Keskmin | keskmin
e e

Kalatarbimine elaniku - - keskmm
kohta (pohineb
traditsioonidel, piiiigi ja

impordi andmetel)

Piitigimahud 1000 1,4 11
elaniku kohta, tonnides

Keskmine piiligi kaive 0,8 1,1
1000 elaniku kohta,

tuhandetes EUR,

2019[2]

Kala hulgimiiiigi 22,0 34,0

(enamasti import) kdive
1000 elaniku kohta,
tuhandetes EUR.

Kala tootlemise ja 4.9 6.4

sdilitamise kaive 1000

elaniku kohta,

tuhandetes EUR

12 Laukutikls.lv, The Ukrainian market of fish and fish products. Available at:

http://www.laukutikls.lv/system/files_force/informativie_materiali/ukrainian_market.pdf?download=1
13 Based on volume of catch times the average price of catch per 1 tonne in each region
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6. Ulevaade Ukraina kalaturust

Ukraina Kala- ja Mereandide Importijate Uhingu (UIFSA) andmetel tarbisid ukrainlased 2017. aastal
12-14 kg kalatooteid elaniku kohta aastas (sGltuvalt elanikkonna arvestuslikust arvust). See on
peaaegu kolmandiku vorra vdiksem kui maailma keskmine (20 kg) ja Euroopa Liidu keskmine (21 kg)
kalatarbimine aastas. URO Toidu- ja Pdllumajandusorganisatsiooni (FAO) toitumisstandardite
hinnangul on soovituslik kalatarbimine 21 kg inimese kohta aastas.!* See tihendab, et Ukraina
elanikud vodiksid tarbida aastas 7-9 kg rohkem kala, ning teiste Euroopa riikidega vorreldes on
Ukraina kalaturul suurem kasvupotentsiaal.

FAO ilemaailmne kalandusandmebaas®® arvutab Ukraina kalatarbimise kogumahu liites kokku kogu
riigi kalatoodangu (sealhulgas nii vesiviljelusest kui pulgimeetoditest saadud) ja -impordi mahud
ning lahutades summast kalaekspordi mahud. See on ks kolmest FAO poolt kasutatud kalaturu
tarbimismahu arvutusmeetodist!® ja selle p&hjal oli 2017. aastal Ukraina kalaturu kogumaht (jattes
vdlja muud veebioloogilised ressursid) 408,9 tuhat tonni. Kogu Ukraina 2017. aasta kalatarbimine
jagunes suurimate kalaliikide rihmade kaupa jargmiselt (tabel 6.1).

Merekalad: 79% kogu kalaturust, kokku 321,7 tuhat tonni. See jagunes:

e heeringad, sardiinid, anSoovised — 30%
e tursad, merilest, kilttursk — 16%
¢ muud merekalad - 33%

Mageveekalad: 12% kogu kalaturust, kokku 50,8 tuhat tonni. See jagunes:

o karpkalad, pardkalad ja muud karplased — 9%
e mitmesugused mageveekalad — 3%

Siirdekalad: 9% kogu kalaturust, kokku 36,4 tuhat tonni. See jagunes:

e |Bhe, forell, smelts — 6%
e aloosad ja muud siirdekalad — 3%

14 Interfax Ukraine. Ukrainian annually consume 6 kg less fish than recommended — expert. Available at:

https://en.interfax.com.ua/news/press-conference/499586.html

15 FAO Fisheries and Aquaculture Department, Global Fisheries commodities production and trade. Available at:

www.fao.org/fishery/statistics/software/fishstatj/en

16 FAQ Fisheries and Aquaculture Department, Methodology. Available at: http://www.fao.org/3/i0298e/i0298e02.pdf
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Tabel 6.1 Ukraina kalaturu suurus, 20177 18

Kogutoodang Turg kokku

Turuosa,

0,

Kategooria Kalaliigid Vesiviljelus | Piilik | (vesiviljelus + | Eksport | Import (tootmine + %
0

import - eksport))

Merekalad |Muud merekalad
Merekalad Hevermg'ad, sardiinid, 0
ansSoovised
Merekalad |Tursad, merilest, kilttursk 0
Mageveekal |Karpkalad, pardkalad ja 17374
ad muud karplased
Siirdekalad |L&he, forell, smelts 344
" Aloosad ja muud
Siirdekalad siirdekalad 0
Mageveekal |Mitmesugused 2312
ad mageveekalad
Merekalad Tuu‘nlkala, Pelamiidid, 0
purikalad
Lestad, hiidlest,
Merekalad |merikeellased 0
. Tuurakalad,
Siirdekalad Luitstuurlased 138
Kokku Koik liigid 20 168

2017. aastal moodustasid imporditud kalad 75% ja kohalikul turul toodetud kalad 25% Ukraina
kalatarbimise kogumahust (tabel 6.1 ). Impordist soltusid kdige enam heeringad, sardiinid ja
ansSoovised, mis moodustasid kogu kalaturust 30% ja millest 29% imporditi ja 1% toodeti kohapeal.
Import oli oluline ka tuunikalade, pelamiidide, purikalade, turskade, merilestade, kiltturskade, I16he,
forelli jt kalaliikide puhul. Seevastu karpkalade, pardkalade, muude karplaste, aloosade ja muude
siirdekalade puhul oli tegemist peamiselt Ukraina omatoodanguga.

FAO llemaailmse kalandusandmebaasi andmete pdhjal vdib ka margata, et aastatel 2012-2017
langes Ukraina kalakaubanduse maht netokaalu Idikes 30%. Tootmisvoimekuse languse tdttu
muutus riik ka impordist sdltuvamaks. Kui Ukraina kalaeksport vihenes nende aastate 16ikes 82%
vOrra (2017. aastal eksporditi vaid 10,1 tuhat tonni), siis impordi langus oli oluliselt aeglasem,
vahenedes vaid 24% vdrra (2017. aasta imporditi 316,2 tuhat tonni) (Tabel 6.2).

7 FAO Fisheries and Aquaculture Department, Global Fisheries commodities production and trade. Available at:
www.fao.org/fishery/statistics/software/fishstatj/en
18 Market size calculations are based on fish production data as counted in live weight, while fish trade data — in net

product weight (including both live weight for live fish and product weight for fish products).
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Tabel 6.2. Ukraina kalakaubandus kalaliikide / tooteliikide kaupa, 2012-2017"°

‘ 2012 ‘ 2013 ‘ 2014

Eksport, toote netokaal, tonnides

2015 ‘ 2016 ‘ 2017

Import, toote netokaal, tonnides

‘ 2012 2013 2014

2015

2016

2017

Heeringad 79 82 37 64

Muu kala 13079/ 12396 5818 2184 2595 2671 71152 35250 38458 46951
Makrell 10713 9498| 14177 1708 22 88 31443 43447 28650 21991 40116 44861
Heik 39396 50974 36385 23148 47683 41095
LShelised 33714 34901 22669 14075 15891 20601
Sardiinid, Sardinellid 41492 44432 31828 23468 16775 19922
Pollak 2303 2347 10060 2516 4753 12374
Hdbeheik 5825 6555
Kilud 5570 6115
Saga 7292 5141
Kalajahu 6185 5759 5071 2774 3544 3985
Forellid ja paaliad 3498 5319 2056 3624 5329 2816
Kalamaks ja -mari 1084 1398 1530 1116 1919 2285
Tursk 1480 2218
:::r‘]’:;a § ja_ selle 3941|  4s581| 2703 1111 1669 1695
Ansoovislased 793 1476
Tuunikala 859 1263
Lestalised 1322 1006
Tilaapia \ mﬂ
Tursalised

Hiidlest

Rasvad ja 6&lid

Karpkalad

Kalajaatmed jne

Kokku 55504| 52827 41574 10516 8021| 10046 413 583| 449312 335239| 225699 291411| 316 165

Ukraina Kala- ja Mereandide Importijate Uhingu (UIFSA) andmetel kasvas import ka jargnevatel
aastatel. 2018. aastal oli Ukraina koguimport 375 tuhat tonni ja 2019. aastal 394 tuhat tonni. Seega
ulatus kalade ja muude veebioloogiliste ressursside (sh molluskite, koorikloomade jne) turumaht
2019. aastal 500-550 tuhande tonnini, millest 394 tuhat tonni oli imporditud ja omatoodang oli 90
tuhat (ametlik arv) — 150 tuhat tonni (mitteametlik arv).?°

Seejuures kasvas ka kilu ja raime import. Kui aastal 2016 importis Ukraina 44 tuhat tonni kilu ja raimi,
siis 2019. aastal ulatus see 55 tuhande tonnin (Tabel 6.3). 60% imporditud kiludest ja rdimedest
parinesid Eestist ja 30% Latist. 2*

1% FAO Fisheries and Aquaculture Department, Global Fisheries commodities production and trade. Available at:
www.fao.org/fishery/statistics/software/fishstatj/en

20 Association of Ukrainian Fish and Seafood Importers, Overview of the fish market in Ukraine in 2019. Available at:
http://uifsa.ua/en/news/news-of-ukraine/overview-of-the-fish-market-of-ukraine-in-2019

21 Association of Ukrainian Fish and Seafood Importers, information provided by Dmytro Zagumennyy
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Tabel 6.3. Kilu ja rdime import, tonnides

‘ 2016 2019

R&im 30000 37000
Kilu 14000 18000
Kokku 44000 55 000

Ukraina traditsioonilised kaubanduspartnerid on olnud Norra ja Island, kes varustavad turgu
heeringa ja makrelliga. Nendele jargnevad USA ja Kanada, kust eksporditakse Ukrainasse peamiselt
merluusi, ning seejarel kilu ja heeringalisi eksportivad Eesti ja Lati. Lisaks eelmainitud riikidele ostab
Ukraina turg palju kala ja mereande ka Hispaaniast, Suurbritanniast, Hiinast, Vietnamist ja
Argentiinast.

Ukraina Kala- ja Mereandide Importijate Uhingu (UIFSA) s&nul m&jutavad kalatarbimist kdige enam
Ukraina grivna kurss dollari suhtes ja kohalike elanike sissetulek. Grivna suhteline stabiilsus viimase
kolme aasta jooksul ja selle tugevnemine 2019. aasta |0pus tOi kaasa kalatoodete tarbimise
suurenemise Ukrainas. Ukraina elanikkonna nominaalsissetulek suurenes 2019. aasta jaanuarist
septembrini 2018. aasta sama perioodiga vorreldes 15%. Tdistd0ajaga tootajate nominaalne
keskmine kuupalk tdusis 2019. aastal 18,4% vdrra 10 497 grivnani ja reaalpalk tdusis 9,8%.22

Hiinas 2019. aasta detsembris alguse saanud COVID-19 pandeemia pdhjustas globaalse kriisi, millel
on kindlasti olnud mdju ka Ukraina majandusele ja kalaturule. Kuna pandeemia pole veel taielikult
moodas, siis on vara hinnata selle pikaajalisi mojusid ja teha konkreetseid prognoose kalatarbimise
ja impordi osas. Kuna ukrainlaste kalatarbimine on otseses seoses kohalike elanike sissetulekuga,
vOib eeldada, et Ulelldine kalatarbimine lahitulevikus oluliselt ei touse, ent keeruline
majandusolukord vdib mdjutada ukrainlasi rohkem taskukohaseid kalatooteid ostma.

22 Association of Ukrainian Fish and Seafood Importers, Overview of the fish market in Ukraine in 2019. Available at:
http://uifsa.ua/en/news/news-of-ukraine/overview-of-the-fish-market-of-ukraine-in-2019
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7. Kala tarbimine Ukrainas

7.1. Kalatarbijate maitse-eelistused ja tarbimisharjumused

7.1.1. Kala tarbimise sagedus ja takistused

Peaaegu koik vastajad (90%) tarbivad kalatooteid Usna regulaarselt ehk vahemalt tks kord kuus.
Neist 54% tarbib aga vahemalt kord nddalas (graafik 7.1). K&igis viies linnas tarbib valdav enamus
elanikkonnast (sdltuvalt linnast 84-93%) kala vahemalt kord kuus. Iganddalane kala tarbimine on
tavalisem Kiievi elanike seas (60% vastanutest), jargnevad Lvivi, Odessa ja Dnipro elanikud (52-54%).
Harkivi vastajad tarbivad kala suhteliselt harva (iganddalaselt vaid 42%).

Graafik 7.1

Kui tihti Sa kala s66d?
(% koigist vastanutest)

B Vihemalt kord nadalas
m Viahemalt kord kuus

Dnipro 52,2 32,2 4,0
Harkiv 42,3 44,3 3,3

Lviv 54,2 36,2 2,0

Mehed ja naised tarbivad kala sarnaselt (54% meestest ja 53% naistest s60b kala iganddalaselt).
Erinevused on olulised eri vanuserihmade vahel, naditeks 20—29-aastased vastanute seas s66b 41%
kala vahemalt kord nadalas, vanemates vanuseriihmades on sama vastuse sagedus 53—60%.

Samal ajal on margatav seos kalatarbimise ja pere majandusliku olukorra vahel: 55% inimestest, kes

valisid oma finantsilise olukorra kirjeldamiseks valiku “Raha on vajalike asjade jaoks ja monikord
vOin endale ka midagi lubada”, s66vad kala vahemalt kord nddalas. Nendest perekondadest, kelle
sissetulekut kirjeldati valikuga “Raha ainult kdige vajalikumate asjade jaoks” ja “Raha pole piisavalt
isegi toidu jaoks”, soovad kala vahemalt kord nadalas 39-41% (graafik 7.2.). 63—68% nendest
vastajatest, kes paigutasid end “Raha on, et normaalselt elada ja midagi tulevikuks ka saasta” ja
“Sissetulek on piisav ja ma ei pea raha parast muretsema” sissetulekute gruppi, s66b kala vahemalt
kord nadalas. See naitab seost joukuse taseme ja kalatoodete tarbimise vahel ehk kdrgema
sissetulekuga inimesed soovad kala regulaarsemalt. Ehkki kalatoodete ostmise vdimalused on
nendes gruppides suuremad, vOivad nende eelistused olla ka kallimad, eelistades rdime ja kilu
asemel, mida peetakse odavamateks kalaliikideks, eksootilisemaid kalu ja kalatooteid nagu I16he voi
tuunikala.
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Graafik 7.2.
Kui tihti Sa s66d kala?
(% vastanutest vastavalt perekonna rahalisele seisule)
W Vahemalt kord nadalas m Vahemalt kord kuus
Vahemalt kord 3 kuu jooksul Vahemalt kord 6 kuu jooksul
Raha pole piisavalt isegi toidu jaoks 40,7 41,7 2,6
Rah inult ki jalikumat
aha on ainult kdige vajalikumate 39.1 46,1 37
asjade jaoks
Raha on vajalike asjade jaoks ja 26
monikord vdin endale ka midagi 55,0 35,8 ’
lubada
Mul on raha, et normaalselt elada 63.2 290 13
ja midagi tulevikuks ka sdasta ! !
Mu sissetulek - .
u sissetulek on piisav ja ma ei pea 67.3 27,0 57

raha parast muretsema

Kui vorrelda vastajate arvu iga kategooriaga (Tabel 7.1), siis paigutub suurim protsent vastanutest
keskmisesse kategooriasse: “Raha on vajalike asjade jaoks ja mdnikord voin endale ka midagi
lubada”', sissetulekute grupid “Raha on, et normaalselt elada ja midagi tulevikuks ka sdasta” ja
“Raha on ainult kdige vajalikumate asjade jaoks” on teisel kohal. Mdlemat dadrmust (madalaim ja
korgeim sissetulekutase) on esindatud tunduvalt véahem, mis tdhendab, et spektri otsade tulemused
on vdahemolulised kui enamuse arvamus sissetulekuspektri keskel.

Tabel 7.1.

Milline jargmistest véidetest kirjeldab kdige paremini Sinu pere rahalist seisu?
% KOKKU Kiiev Odessa Dnipro Harkiv Lviv
Raha pole piisavalt isegi toidu jaoks 2,6 0,7 5,3 2,7 5,3 1,3
Raha on ainult k&ige vajalikumate 21,3 12,6 20,9 30,6 32,3 21,9
asjade jaoks
Raha on vajalike asjade jaoks ja 46,9 50,0 45,8 47,8 41,7 45,2
monikord voin endale ka midagi
lubada
Mul on raha, et normaalselt elada 26,9 35,1 22,9 16,6 19,7 28,6
ja midagi tulevikuks ka saasta
Mu sissetulek on piisav ja ma ei 2,2 1,7 5,0 2,3 1,0 3,0

pea raha parast muretsema
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Kala tarbimise peamisteks takistusteks, millele sageli viidati, oli selle korge hind (selle vastuse valis
37% vastanutest), ja liha ja/voi muude toodete eelistamine (36%) (graafik 7.3.). Sellised vastused
naditavad, et kala peetakse uldiselt kalliks toiduaineks ning see selgitab, miks vaid jdukamad vastajad
saavad endale kalatooteid iganddalaselt lubada.

28% vastanutest markis dra kohalikul turul pakutava kala ildise halva kvaliteedi. Teisi takistusi
valisid vastajad harvemini, kuid tasub mainida, et 9,3% markis, et nad ei s66 kala regulaarselt, kuna

neil puuduvad teadmised retseptide kohta.
Graafik 7.3.

Miks Sa ei so6 kala tihedamini?
(% koigist vastanutest*)

Eelistan liha ja muid maitseid

EPoIe piisavalt hea kvaliteediga kala saadaval _ 28,4

Mu perele ei meeldi kala eriti 15,6
Ma ei tea kuidas kalatoide valmistada 9,3
Ma s606n kala tisna tihti, mulle piisab sellest 5,8
Tervisepiirangud (nt allergia) 1,3
Muu 0,8

* Vastajad vébisid pakutavast loendist valida suvalise arvu vastuseid.

Graafik 7.4. esitatud andmed naitavad kalatarbimisega seotud takistusi kalatarbimise sageduse
suhtes. Tuleb markida, et nende vastajate jaoks, kes s66vad kala vahem kui tks kord nadalas, olid
peamisteks takistusteks liha ja muude toodete suurem eelistamine voi kalatoitude valmistamiseks
puuduvad oskused (vastustest selgus, et mida harvemini kala tarbitakse, seda sagedamini tostetakse
esile seda takistust kala sodmisel). Samal ajal mainisid need vastajad, kes sd6vad kala vahemalt tiks
kord nadalas, takistusena pigem kalatoodete halba kvaliteeti.
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Graafik 7.4.
Miks Sa ei s66 kala tihedamini?
(% vastanutes, kes s66vad kala vastava sagedusega™)

I 35,7
Kala on kallis e 39,0
36,5

Eelistan liha ja muid maitseid I 42,2
Pole piisavalt hea kvaliteediga kala saadaval N 27,2
Mu perele ei meeldi kala eriti N 17,5
Ma ei tea kuidas kalatoide valmistada [N 11,5

Ma s606n kala Gisna tihti, mulle piisab sellest | 0,1 B Kord nidalas
1,0 W Kord kuus

|
Tervisepiirangud (nt allergia) W 1,7
1,5 Kord 3-6 kuu jooksul

|
Muu U 0,9
1,1

* Vastajad voisid pakutavast loendist valida suvalise arvu vastuseid.

Koikide linnade vastajad mainisid samu takistusi (tabel 7.2.). Nagu tulemustest ndha, eelistavad
Harkivi vastajad liha viie linna vordluses kdige rohkem (44%). Kala kdrget hinda mainis sarnaselt suur
osakakaal vastajatest kdigis linnades, kuid kdige rohkem vastajaid markis seda Kiievis, Harkivis ja
Dnipros. Kiievi vastajad paistsid silma ka selle poolest, et markisid kvaliteetse kala puudumist teiste
piirkondade vastajatega vorreldes kdige enam.

Samuti tuleb réhutada, et enamus vastajatest, kes tunnevad, et neil on vajaka teadmistest, kuidas
kala valmistada, elavad Kiievis (11,9%), millele jargneb Odessa (9,0%).
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Tabel 7.2.

Miks Sa ei s66 kala sagedamini?
(% koigist vastanutest)

% tulbas Kiiev Odessa Dnipro Harkiv

Vastajad vaéisid valida mitu valikud
koigi pakutud vastuste seast

Kala on kallis 38,7 31,2 38,9 39,3 30,6
Eelistan liha ja muid maitseid 34,4 32,2 31,6 44,0 40,5
Pole piisavalt hea kvaliteediga kala 34,1 24,3 22,3 23,7 29,2
saadaval
Mu perele ei meeldi kala eriti 15,9 14,3 13,0 17,7 15,6
Ma ei tea kuidas kalatoide valmistada 11,9 9,0 7,0 7,7 6,0
Ma s60n kala tsna tihti, mulle piisab 4,3 12,6 8,6 1,7 6,6
sellest
Tervisepiirangud (nt allergia) 1,0 1,7 0,7 1,7 2,0
Muu 0,3 1,7 0,7 1,3 0,3

Tabel 7.3. nditab andmeid vastajate joukuse tasemele vastavalt. Vastajate seas, kes maaratlesid oma
majandusliku seisu valikuga “Raha pole piisavalt isegi toidu jaoks”, t6i 81,4% valja kalatoodete kérge
hinna (ja vaid 18% tdi valja muid pdhjuseid). Mida suuremad on sissetulekud, seda viahem
margitakse hinda kui Gihte peamist tegurit. Samal ajal vastajate hulgas, kes maaratlesid oma rahalise
seisu valikuga “Raha on ainult kdige vajalikumate asjade jaoks”, t8i 49% valja korge hinna, 26% kala
halva kvaliteedi ja 25% eelistab muid tooteid. Siinkohal tuleb markida, et kiisimus kais kalade kohta
Gldiselt. On naha, et Ukraina tarbimisihiskonnas on juurdunud stigma, et kala on kallis, isegi kui
moned liigid on palju odavamad kui teised (naiteks kilu ja raim).
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Tabel 7.3.

Miks Sa tihedamini kala ei s66?
(% vastanutest vastavalt perekonna rahalisele seisule)

Raha pole Rahaonainult Rahaonvajalike = Mulonraha, et Mu sissetulek
piisavalt isegi koige asjade jaoks ja normaalselt on piisav ja
toidu jaoks vajalikumate monikord vGin elada ja midagi ma ei pea
Vastajad véisid valida mitu asjade jaoks endale ka midagi tule\{.i!fuks ka raha parast
valikud koéigi pakutud vastuste lubada SEEEE I
seast
Kala on kallis 81,4 49,7 33,7 30,3 13,0
Eelistan liha ja muid maitseid 17,6 25,6 40,3 39,9 34,8
Pole piisavalt hea kvaliteediga 11,4 26,0 27,9 33,3 22,8
kala saadaval
Mu perele ei meeldi kala eriti 8,8 15,1 16,7 14,4 19,5
Ma ei tea kuidas kalatoide 4,4 6,3 9,0 13,2 4,2
valmistada
Ma s66n kala Gsna tihti, mulle 7,1 4,7 5,4 6,2 16,4
piisab sellest
Tervisepiirangud (nt allergia) 0,0 2,1 1,4 0,6 0,0
Muu 2,6 0,8 0,8 0,3 2,1

7.1.2. Kalatarbimise iildised harjumused

Valdav enamus vastanutest (93%) s66b kala peamiselt kodus (graafik 7.5.). 18% vastanutest s60b
kala kohvikutes/restoranides. Kala s66mist pidude ajal voi teisi peresid kilastades mainis 13,5%
vastanutest, samas kui kooli- ja to6koha s66klaid mainis vaid 5,8%. See viitab sellele, et need pole
kohad, kus kala palju stitiakse.

Graafik 7.5.

Kus Sa kala kdige rohkem s66d?
(% koigist vastanutest*)

Kohvikud/restoranid - 17,8
Pidudel/teistel kulas olles - 13,5
Koolis & to6koha sddklas I 5,8

Muu ‘ 0,4

* Vastajad véisid pakutavast loendist valida suvalise arvu vastuseid.
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Vaga madala, madala ja keskmise sissetulekuga peredes elavate inimeste seas mainib restorane kuni
14,5% vastanutest. Nende inimeste protsent, kes mainivad restorane kdorge sissetulekuga
leibkondade seas, on 27%, ja vaga korge sissetulekuga vastanute seas 54,5%. Seega, mida kérgem
on sissetulekute tase, seda rohkem sililakse kala restoranis (potentsiaalselt kalatoitude
valmistamise ajakulu ja keerukate retseptide t6ttu). Kdigist vastanutest koguni 93,2% tarbib kala

kodus, mis nditab, et kala on uldiselt kodus kiipsetatav ja soddav tootegrupp.

Tabel 7.4.
Raha pole Raha on ainult RELEN)] Mul on raha, Mu sissetulek
piisavalt isegi koige vajalike asjade et normaalselt on piisav ja ma
toidu jaoks vajalikumate jaoks ja elada ja midagi ei pea raha
EEL ERET] monikord voin  tulevikuks ka parast
endale ka saasta muretsema
midagi lubada
Kodu 88.6 91.0 94.4 93.7 86.9
Kohvikud/restoranid 10.6 10.5 14.5 27.0 54.5
Pidudel/teistel kilas 4.4 16.9 13.0 12.1 17.7
olled
Kooli&T66 sddklas 5.3 4.1 6.1 6.4 6.8
Muu 0.0 0.5 0.5 0.3 0.0

Tabelis 7.5. on esitatud andmed konkreetsete linnade elanike kohta, millest selgub, et kodus kala
tarbimine on peamine valik kdigis viies linnas (enam kui 90% vastustest). Kohvikutes ja/voi
restoranides kala tarbimine on Kiievis tavalisem kui teistes linnades (23% vastanutest, samal ajal kui
Dnipros, Harkivis ja Lvivis on see protsent vaid 12-14%).

Tabel 7.5.

Kus Sa kala koige rohkem s66d?
(% koigist vastanutest)

% tulbas Odessa Dnipro Harkiv

Vastajad vaisid valida mitu valikud

koigi pakutud vastuste seast

Kodu 94,0 92,4 90,0 93,7 94,4
Kohvikud/restoranid 22,8 18,3 14,0 12,3 13,3
Pidudel/teistel kilas olles 15,2 11,3 11,3 13,3 12,6
Koolis & to6koha s6dklas 7,6 3,3 3,7 5,3 5,3
Muu 0,0 0,7 0,7 1,0 0,3
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Kodus kala slles soovad vastajad kala enamasti p&hiroana (68%) voi eraldi kiilma/kuuma
suupistena (54%) (graafik 4.6.). Harvemini tarbivad vastajad kala vdileival (33%), salatis (19%) voi
supina (18%). See illustreerib, et ukrainlased ndevad kala pigem pdhiroa osana (kui see on

kGipsetatud) voi suupistetena (kiipsetamine pole vajalik).
Graafik 7.6.

Kuidas Sa kodus kala s66d?
(% koigist vastanutest*)

Eraldi (suupiste vGi eelroog, kiilmlaud) _ 54,0

SN S NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NENENEEEENENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Véileib - 32,7

Supp - 18,3

Ei s66 kodus kala | 0,5

*Vastajad véisid pakutavast loendist valida suvalise arvu vastuseid.

Tabelis 7.6. on esitatud andmed vastajate linnade kaupa. Kala pdhiroana on kdige populaarsem
Kiievis, kuid teiste linnade elanike vastused on pigem sarnased. Samal ajal eelistab turismimagnetina
tuntud Odessas 63% vastanutest kalu suupistetena, mis vdib olla tingitud mere lahedusest ja
kohalikest kalaroogade valmistamise traditsioonidest.

Tabel 7.6

Kuidas Sa kodus kala s66d?
(% koigist vastanutest)

% tulbas Kiiev Odessa Dnipro Harkiv

Vastajad voisid valida mitu valikud
koigi pakutud vastuste seast

Osana pohiroast 73,2 61,1 61,1 66,3 65,8
Eraldi (suupiste voi eelroog,
kiilmlaud) 52,3 62,5 52,5 52,3 54,2
Voileib 38,7 33,2 29,9 26,0 24,9
Salat 22,8 15,6 17,6 17,7 16,3
Supp 21,5 22,6 19,3 11,0 12,6
Ei s66 kodus kala 0,3 0,3 1,3 0,7 0,3
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Kala valmistamise meetoditest eelistati kdige rohkem praetud/grillitud kala (67%) ja kiipsetatud kala
(62%) (graafik 7.7.). Vahem vastajaid mainis soolatud kala (42%). 24% eelistab suitsutatud kala ja
21% vastanutest keedetud kala. Muudele valmistusviisidele viidati vahem ja ainult 1,7% vastanutest
markis, et nad ei valmista kodus tldse kala.

Graafik 7.7.
Kuidas Sa eelistad kodus kala valmistada?

(% koigist vastanutest*)

Soolatud 41,7
Suitsutatud 24,0
Keedetud 21,1
Taidetud 12,0
Kalasult 9,5

Marinaadis | 0,4
Muu 0,1

Ma ei valmista kodus kala I 1,7

* Vastajad voisid pakutavast loendist valida suvalise arvu vastuseid.

Tabelis 7.7. on andmed esitatud vastajate elukohalinnade kaupa. See néitab, et Kiievis eelistatakse
vordselt kipsetatud ja praetud/grillitud kala. Kui praetud/grillitud kala on enamikus linnades
esirinnas, siis Lvivis eelistatakse kiipsetatud kala pisut rohkem (72%). Markimisvaarseid erinevusi
esineb ka soolatud kala eelistamisel. Kui Kiievis eelistab soolatud kala 46% vastanutest, siis Harkivis
ja Lvivis on neid oluliselt vahem, vaid umbes 26-38%.
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Tabel 7.7.

Kuidas Sa eelistad kodus kala valmistada?
(% koigist vastanutest)

% tulbas Kiiev Odessa Dnipro Harkiv

Vastajad véisid valida mitu
valikud kbigi pakutud vastuste

seast

Praetud/Grillitud 64,2 67,4 67,8 69,3 69,1
Kiipsetatud 64,9 58,8 56,5 56,3 72,1
Soolatud 46,7 43,9 41,5 38,0 26,9
Suitsutatud 25,8 24,3 20,9 24,0 20,9
Keedetud 20,5 24,6 23,6 19,0 19,6
Taidetud 9,3 21,6 12,0 8,7 16,9
Kalasiilt 7,9 12,0 18,6 5,7 8,0
Marinaadis 0,0 0,7 0,7 0,3 1,3
Muu 0,0 0,7 0,3 0,0 0,0

Ma ei valmista kodus kala 1,0 1,3 1,0 4,3 0,3

7.1.3. Peamised ostuharjumused ja kalavaliku kriteeriumid

Kimnest vastajast Uheksa (88%) eelistab varsket ja/voi kiilmutatud kala (graafik 7.8. a-b). See naitab,
et ukrainlased eelistavad kodus toidu valmistamiseks osta toorest voi pooltdédeldud kala. Soolatud
kala ostab tavaliselt 48% vastanutest. Vahem mainitud variandid olid: suitsutatud kala (34%),
kalakonservid (31%), valmistooted nagu kala- voi krabipulgad, valmis kalasalat, pitsa jne (24%),
kuivatatud kala (21%), marineeritud kala (13%).

Konkreetsete kalaliikide hulgas on kolm kdige populaarsemat valikut heik (63% vastanute eelistus),
makrell (60%) ja I6he (49%). Vahem eelistati kalaliike nagu karpkala (36%), pollak (34%),
kilu/Ladnemere heeringas(rdim) (30%) ja forell (30%). Teisi kalaliike mainiti harvemini.
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Graafik 7.8. a-b
a. Millisel kujul Sa/Su pere ostab kala? b. Millist kala Sa ostad ja s66d koige
rohkem? (arvestamata konserve)
(% koigist vastanutest*)
Vérske/kilmutatud  [NEEEEEENSS, Heik [N 62,7
Soolatud NN 48,1 Makrell NN 60,2
Suitsutatud 33,6 Lohe N 294
Konserveeritud 31,2 Karpkala 35,8
Valmistoodetena 24,1 Pollak 34,3
Kuivatatud 211 Kilu & Ladnemere... 30,2
Marineeritud 12,8 F.oreII 30,0
Muu 02 Tuunikala 16,8
Ahven 16,4
Mereahven 13,4
Nolgused 12,0
Saga 9,3
Tilaapia 9,3
Muu

* Vastajad voisid pakutavast loendist valida suvalise arvu vastuseid.

Tabelis 7.8. a-b on esitatud andmed vastajate elukohalinnade kaupa. Andmetest on naha, et Uldiselt
ostetakse koige sagedamini varsket ja kiilmutatud kala (91%), seda eriti Lvivis ja Odessas. Kolm
enimtarbitavat kalaliiki on erinevate oblastite 16ikes samad, samal ajal kui kilu ja Lddnemere
heeringa(raime) eelistus oli kdrgeim Odessas, 40,9% vastanutest.

Kalade valiku eelistused on meeste ja naiste seas Uldiselt sarnased, kuid vanusest ja sissetulekute
tasemest tulenevad siiski moned erinevused. Tabel 7.9. a-b naitab valikuid soéltuvalt
vanusekategooriatest. Varsket/kiilmutatud kala ostavad k&ige sagedamini 50—-65-aastased vastajad,
kellest 95,2% eelistab kala just sellisel kujul. See on ka vanuseriihm, mille esindajad valmistavad
uuringus osalenuist kdige rohkem ise toitu. Soolatud kala on kdige populaarsem 40—49-aastaste
seas, suitsutatud, konserveeritud ja valmistooteid tarbitakse lsna sarnasel maaral. Ootusparaselt,
ostetakse valmistooteid kdige rohkem 20-29-aastaste seas, kuid protsent on varske/kiilmutatud
kala tarbimisega vorreldes siiski vaike, mis naitab, et ka selle vanuseriihma jaoks on kodune
toiduvalmistamine oluline. Samas naitavad tabeli 7.9. a-b andmed, et kilu ja rdime ostavad
sagedamini vastajad, kes on vanuseriihmas 50—65 aastat.
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Tabel 7.8. a-b

% tulbas

Kiiev Odessa Dnipro Harkiv Lviv

Vastajad véisid valida mitu valikud kéigi pakutud
vastuste seast

a. Mis kujul

Varske/kiilmutatud 89,1 91,0 83,1 86,7 92,4
Soolatud 58,9 41,9 46,8 41,0 29,6
Suitsutatud 39,7 27,9 25,9 33,7 27,2
Konserveeritud 41,4 18,6 22,3 27,3 27,9
Valmistoodetena 29,1 19,6 19,3 23,0 18,6
Kuivatatud 24,8 20,3 21,6 17,3 14,6
Marineeritud 12,3 10,3 12,3 14,3 16,3
Muu 0,0 0,7 0,0 0,0 0,7
b. Kalaliik

Heik 65,2 52,5 65,1 59,7 69,1
Makrell 63,9 63,1 55,8 54,7 58,1
Lohe 59,6 48,8 45,2 32,0 50,2
Karpkala 32,8 47,8 32,2 33,3 41,5
Pollak 42,4 21,9 32,6 32,7 24,3
Kilu & Ladgnemere heeringas 24,8 40,9 35,2 31,7 27,2
Forell 36,1 24,6 26,6 20,3 37,9
Tuunikala 17,5 19,3 16,3 11,7 21,9
Ahven 15,2 15,3 19,9 14,3 21,6
Mereahven 14,9 14,3 13,6 7,3 18,3
Nolgused 7,6 34,2 14,3 57 9,3
Saga 7,9 13,3 16,6 6,0 6,3

Tilaapia 10,9 10,3 8,6 4,0 13,0
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Tabel 7.9. a-b

a. Millisel kujul Sa/Su pere ostab kala ? b. Millist liiki kala Sa ostad ja s66d koige
rohkem? (arvestamata konserve)

(% vastajatest vastavas vanuseriihmas)

% tulbas
20-29 30-39 40-49 50-65

Vastajad voisid valida mitu valikud kéigi pakutud aastat aastat aastat aastat
vastuste seast

a. Mis kujul

Varske/kiilmutatud 87,3 85,7 88,4 95,2
Soolatud 41,8 50,1 54,5 43,8
Suitsutatud 335 36,1 36,2 25,2
Konserveeritud 35,7 30,1 34,1 23,9
Valmistoodetena 32,9 23,5 20,2 18,9
Kuivatatud 21,3 24,8 23,8 10,0
Marineeritud 13,0 14,5 12,5 9,7
Muu 0,4 0,0 0,2 0,2
b. Kalaliik

Heik 59,4 61,8 65,5 64,9
Makrell 55,7 61,9 63,1 58,6
Lohe 62,1 54,7 41,7 32,4
Karpkala 255 36,9 37,3 45,0
Pollak 21,8 35,2 42,2 38,1
Kilu & Ladnemere heeringas 32,1 28,8 27,7 33,8
Forell 35,1 31,8 28,4 22,1
Tuunikala 24,4 17,6 11,2 13,1
Ahven 17,7 18,4 11,9 16,3
Mereahven 14,4 18,0 7,4 10,8
Nolgused 13,6 11,1 9,6 15,2
Saga 6,4 10,7 8,5 11,4
Tilaapia 7,7 10,5 11,8 55
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Tabel 7.10. a-b naitab kalaeelistusi soltuvalt sissetuleku tasemest. Siit selgub, et pole maarav, kas
vastaja paigutub “Raha pole piisavalt isegi toidu jaoks” voi “Sissetulek on piisav ja ma ei pea raha
parast muretsema” sissetulekute gruppi — varske ja kilmutatud kala on koikide sissetulekute
tasemete hulgas kdige populaarsem.

Kahte peamist kalaliiki, heiki ja Idhet tarbivad erinevad sihtgrupid. Heik on populaarsem madalama
sissetulekuga tasemel, samas kui ainult 33% nendest vastanutest, kes paigutusid “Sissetulek on
piisav ja ma ei pea raha parast muretsema” gruppi, tarbib seda kala. Ldhe aga on populaarsem
kdrgeima sissetulekuga ja vahepopulaarne madalama sissetulekuga segmendis.

Andmetest selgub, et kilu ja rdim on vdhem populaarsed nende vastajate seas, kes on sissetuleku
skaala kummaski otsas ehk kdige vdiksema ja kdige suurema sissetulekuga elanike seas, ning
populaarsemad nende hulgas, kelle sissetulek paigutub skaala keskossa. Kilu ja rdaim on
populaarsemad kui I&he, eriti kahe madalaima sissetulekuga segmendi esindajate seas, ilmselt tanu
madalamale hinnale. Kui arvutada vastamismaar sissetulekuriihmade protsendina koguarvust
(100%), on kilu ja rdaime hind suurele osale vastanutest taskukohase hinnaga sarnaselt pollaki,
makrelli, heiki, karpkala ja nolgustega), samas kui sdga, tuunikala, I6he ja meriahvena hind ei ole
suurele osale vastanutest taskukohane, mis tdhendab, et neid kalu ostavad enamasti need, kellel on
suurem sissetulek.

Samuti vaarib markimist, et uuringu tulemuste kohaselt eelistatakse konserveeritud kala suurema
sissetulekuga vastajate seas oluliselt sagedamini kui madalama sissetulekuga vastajate seas (42% vs
18-26%).
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Tabel 7.10 a-b

a. Millisel kujul Sa/Su pere ostab kala ? b. Millist liiki kala Sa ostad ja s66d koige
rohkem? (arvestamata konserve)

(% vastanutest vastavalt pere sissetulekute tasemele)

% tulbas Raha pole Raha on ainult Raha on vajalike Mul on raha, et Sissetulek on
piisavalt koige asjade jaoks ja normaalselt piisav ja ma ei pea
Vastajad véisid valida mitu isegi toidu vajalikumate monikord voin elada ja midagi raha parast

valikud kéigi pakutud vastuste jaoks asjade jaoks endale ka midagi tulevikuks ka muretsema
seast lubada saasta

a. Mis kujul

Virske/kiilmutatud 81,6 87,2 89,3 88,4 85,5
Soolatud 36,9 45,1 50,3 48,5 39,4
Suitsutatud 15,0 26,4 34,8 39,2 31,5
Konserveeritud 18,0 26,5 30,5 36,5 42,6
Valmistoodetena 18,5 21,8 22,6 28,6 28,5
Kuivatatud 13,2 17,6 21,2 25,5 9,9
Marineeritud 8,8 14,5 12,5 12,9 8,2
Muu 0,0 0,0 0,2 0,2 0,0
b. Kalaliik

Heik 55,1 67,8 64,5 58,6 33,2
Makrell 61,5 59,7 60,4 60,5 54,4
Lohe 15,4 33,5 51,7 60,7 55,3
Karpkala 39,7 34,1 36,6 35,9 30,1
Pollak 38,8 35,7 37,1 28,6 23,9
Kilu & Ladnemere

heeringas 18,9 34,2 29,0 31,3 17,8
Forell 12,3 22,0 28,3 40,7 36,2
Tuunikala 4,8 13,0 15,6 21,8 34,7
Ahven 14,5 13,7 16,6 17,9 19,7
Mereahven 3,5 5,8 12,6 20,9 23,2
Nolgused 16,8 15,1 10,9 10,5 18,9
Saga 0,0 9,6 10,5 7,2 18,8
Tilaapia 6,9 6,0 8,5 13,3 10,7
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Supermarketid on peamine koht, kust kiisitletud (89%) kala ostavad (graafik 7.9.). Uks kolmandik
vastanutest (36%) ostab kala ka turult, kuid siin tingib ka vanus teatavaid erinevusi: kui 20—29-
aastaste vastajate seas ostab turult vaid 27%, siis vanuses 50—65 aastat on turult ostjate osakaal
46%. Muid voimalusi valis palju vahem vastajaid.

Graafik 7.9.
Kust Sa kala ostad? (

% koikidest vastanutest™®)

Turg 36,4
Otse kalurilt 7,1
Putan ise kala/perekonnaliige putiab 1,6
Spetsiaalsest kalapoest 1,0

Muu 11

* Vastajad véisid pakutavast loendist valida suvalise arvu vastuseid.

Tabelis 7.11. on esitatud andmed vastajate linnade kaupa. Kiievis asuv vastaja valib kdige rohkem
supermarketeid, samas kui 52,5% vastanutest, kes ostavad kala turult, elavad Odessas. See tuleneb
Odessa geograafilisest asukohast ja eriparast.

Tabel 7.11.
Kust Sa kala ostad?
(% koikidest vastanutest)

% tulbas

Vastajad véisid valida mitu valikud kéigi Kiilev  Odessa Dnipro Harkiv

pakutud vastuste seast

Supermarket/toidupood 95,4 72,8 86,7 88,7 86,0
Turg 33,8 52,5 27,6 36,7 36,5
Otse kalurilt 4,6 15,6 9,0 4,3 8,3
Putan ise kala/perekonnaliige pliab 1,3 3,3 1,7 0,3 2,7
Spetsiaalsest kalapoest 0,3 2,0 3,0 0,3 0,7
Muu 0,3 2,7 1,7 1,0 1,0
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Kui vorrelda kalatarbimist vanuseriihmade kaupa, on nadha, et supermarketid ja toidupoed on
populaarsed kdigi vanuseriihmade seas, eriti noorema pdélvkonna seas. Seevastu kalaturg on 50—65-
aastaste seas koige populaarsem. Vorreldes andmeid eelnevate tabelitega voib jareldada, et
Odessas on 50—65-aastaste tarbijate seas turukultuur vaga oluline. See on ka vanuseriihm, mis ostab
kala kdige rohkem ka kohalikelt kaluritelt: rohkem kui 10%.

Tabel 7.12.

Kust Sa kala ostad?

Kokku Naised Mehed 20 - 29 30 -39 40 - 49 50 - 65

aastat aastat aastat aastat
Supermarket/ 88,6 88,5 88,8 91,9 89,2 89,5 82,3
toidupood
Turg 36,4 38,6 33,3 27,0 36,1 38,7 46,2
Otse kalurilt 7,1 6,7 7,7 6,6 6,2 6,5 10,4
Putan ise 1,6 0,7 2,8 1,4 1,3 2,0 1,7
kala/perekonnaliige
pldab
Spetsiaalsest 1,0 1,2 0,6 0,6 1,1 0,5 1,8
kalapoest
Muu 1,1 0,9 1,2 1,4 1,0 0,3 1,7

Vastajatel paluti maaratleda peamised tegurid, mis tavaliselt kala ostmist mdjutavad. Selleks paluti
neil hinnata kaheksa kriteeriumi olulisust skaalal ihest viieni. Selle meetodi abil selgus, et kala
ostmisel peeti kdige olulisemaks varskust (91% vastanutest), jargnesid kvaliteet (89%), ohutus
(88,5%) ja sailivusaeg (85%) (graafik 7.10.). Kala ostmise kriteeriumitest hinnati vahemtahtsaks
toitevaartus (29%), paritoluriik (14%) ja kaubamark (7%).
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Graafik 7.10.

Kuidas hindad skaalal 1 (pole oluline) kuni 5 (vdaga oluline) jargmiste kriteeriumide olulisust
kalatoodete ostmisel?

(%/keskmine kdigist vastajatest)

N % vaga oluline  ==@=Keskmine
4,9 4,8 4,8 4,8

4,1

2,3
42,6
28,8
13.9 wa
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Tabelis 7.13. on toodud andmed konkreetsete linnade elanike kohta. Kiievi elanike jaoks on kdige
olulisem kriteerium kvaliteet, Odessas ja Harkivis vastanute jaoks varskus, Dnipros on varskus ja
sailivusaeg vordselt esikohal, ning Lvivis peetakse kdige olulisemaks ohutust. Nagu ndha, on
vahemtahtsatest kriteeriumitest hind Kharkivis ja Dnipro piirkonnas siiski oluline. Samuti esineb
erinevusi selles, kui oluliseks peetakse erinevates linnades kalatoodete paritoluriiki. See on Odessas
(19,9% vastanutest) palju olulisem kui teistes linnades. On téenaoline, et Odessa kohalikud elanikud
eelistavad kohapeal plitud kala, samas kui teistes linnades, kus pole merele juurdepaasu, ei
poorata paritolule samasugust tahelepanu.
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Tabel 7.13.

Kuidas hindad skaalal 1 (pole oluline) kuni 5 (vdaga oluline) jargmiste kriteeriumide olulisust
kalatoodete ostmisel?

(% vaga oluline/keskmine kdigist vastajatest)

Dnipro Harkiv

% tulbas

Vastajad voisid valida mitu
valikud koigi pakutud vastuste
seast

%

Varskus 89,4 4,9 950 49 87,0 4,7 93,7 49 90,0 49
Kvaliteet 90,1 4,9 924 49 82,7 4,6 89,7 4,9 91,7 4,9
Ohutus 86,1 4,8 91,7 49 86,0 4,7 90,7 49 92,7 49
Siéilivusaeg 80,5 4,7 88,0 48 87,0 4,7 89,3 4,8 85,7 4,8
Hind 41,1 4,2 33,9 38 429 3,9 57,3 4,3 30,2 3,9
Toitevaartus 19,9 3,3 395 37 35,9 3,5 29,3 3,2 38,9 3,6
Péaritoluriik 12,6 2,8 19,9 2,9 14,0 2,5 13,3 2,6 11,6 2,6
Kaubamark 6,0 2,4 7,0 2,2 6,6 2,2 7,7 2,1 7,0 2,2

7.1.4. Uute retseptide inspiratsiooniallikad

Enamik vastanutest saab inspiratsiooni uuteks maitseteks ja toitudeks sopradelt (40,5%),
kokaraamatutest ja pereretseptidest (36%), videodest YouTube'is (35%) ja sotsiaalmeediast (35%)
(graafik 7.11.). 18% vastanutest vaatab televiisorist kokandussaateid. Teisi kanaleid nimetasid
vastajad harvemini.

Samal ajal on meeste ja naiste inspiratsiooniallikate jagunemine Uldiselt sarnane, vilja arvatud
sotsiaalmeedia/meedia puhul: kisitluses osalenud naiste seast ammutab inspiratsiooni

sotsiaalmeediast/meediast 44% ja meeste seast 22%. Erinevate vanuseriihmade puhul on tendents,

et noorematega vorreldes kasutavad vanemad vastajad vahem YouTube’i (20—29-aastaste vastajate
hulgas 40,5%, 50—65-aastaste vastajate seas 29%) ja sotsiaalmeediat/meediat (vastavalt 45% ja
26%). Samal ajal muutuvad kokaraamatud ja pereretseptid vanusega jarjest olulisemaks (32% vs
44%).

Samas selgub ka asjaolu, et ainult 5,5% vastanutest mainib mutgipunktides korraldatud esitlusi ja
tootetutvustusi, mida tavaliselt peetakse tarbijaharjumusi mdjutavaks.
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Graafik 7.11.
Kust Sa saad inspiratsiooni uute maitsete ja roogade jaoks?
(% koigist vastanutest*)

Kokaraamatud, pereretseptid _ 35,9
Youtube'ivideod [ 52
Sotsiaalmeedia - Instagram, Facebook jne _ 35,0
Vaatan televiisorist kokandussaateid 17,8
Postitused toidublogijate veebilehtedel 8,8
Esitlused, tootetutvustused midgipunktides 5,5
Ma ei tee ise stiia, ma tellin/ostan valmistoitu 3,6

Otsin retsepte veebist ilma erilise eelistuseta 2,3

Teen ise retsepte 2,0

Muu 2,5

* Vastajad voisid pakutavast loendist valida suvalise arvu vastuseid.

Erinevaid vanuseriihmasid vaadates on ndha, et sGprade soovitused on kdige populaarsem valik
kdigis neljas vanuserliihmas nii meeste kui ka naiste seas. Kokaraamatud on populaarsemad 50—-65-
aastaste seas (44% vastanutest), YouTube'i videod on aga populaarsemad noorema pdlvkonna seas:
20—-29-aastaste vastanute hulgas vaatab neid 40% ja 30—39-aastaste seas 39%. Ehkki meeste ja
naiste inspiratsiooniallikate vahel on suuri sarnasusi, valisid naised sotsiaalmeedia (Instagram,
Facebook jt) vastusevarianti peaaegu kaks korda sagedamini kui mehed (vastavalt 44% ja 22%) ja
see inspiratsiooniallikas on k&ige populaarsem 20-29-aastaste seas. Samuti vaarib markimist, et
mehed kipuvad vahem ise toitu valmistama kui naised, vastates tihemini "Ma ei tee ise sila, ma
tellin/ostan valmistoitu".
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Tabel 7.14.

Kust Sa saad inspiratsiooni uute maitsete ja roogade jaoks?

Kokku Naised Mehed 20-29 30-39 40 - 49 50 - 65

aastat aastat aastat aastat

Soprade soovitused 40,5 41,9 38,5 44,9 37,0 38,7 44,3
Kokaraamatud, 35,9 37,1 34,1 31,6 37,0 32,2 44,2
pereretseptid

Youtube'i videod 35,3 37,1 32,8 40,5 39,0 29,7 28,6
Sotsiaalmeedia - 35,0 43,9 22,2 44,6 38,4 27,1 26,3
Instagram,  Facebook

jne

Vaatan televiisorist 17,8 18,8 16,5 15,2 20,2 17,9 16,5

kokandussaateid

Postitused 8,8 9,9 7,2 10,1 9,8 5,4 9,7
toidublogijate
veebilehtedel

Esitlused, 5,5 6,3 4,3 3,5 6,3 6,9 4,6
tootetutvustused
midgipunktides

Ma ei tee ise sulia, ma 3,6 2,0 6,0 3,3 3,6 4,0 3,7
tellin/ostan valmistoitu

Otsin retsepte veebist 2,3 2,3 2,1 2,1 2,5 3,3 0,5
ilma erilise eelistuseta

Teen ise retsepte 2,0 2,0 1,9 1,5 1,5 2,0 3,5

Muu 2,5 2,4 2,6 2,0 3,0 1,9 2,9

Tabelis 7.15. on esitatud andmed konkreetsete linnade elanike kaupa. Kdikides linnades on valdavad
samad inspiratsiooniallikad, kuid kui Kiievis on enamuses sOprade soovitused ja
kokaraamatud/pereretseptid, siis Lvivis on enim kasutatud inspiratsiooniallikaks sotsiaalmeedia
(42,9%). Voib jareldada, et ukrainlased eelistavad jagada lemmikretsepte omavahel, aga kasutavad
ka kokaraamatuid ja peavad oluliseks pereretsepte.
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Tabel 7.15.

Kust Sa saad inspiratsiooni uute maitsete ja roogade jaoks?
(% koigist vastanutest)

% tulbas

Vastajad véisid valida mitu valikud Kiiev.  Odessa Dnipro Harkiv

kobigi pakutud vastuste seast

Soprade soovitused 45.0 35.9 40.9 37.7 34.2
Kokaraamatud, pereretseptid 41.1 31.6 31.9 35.0 28.6
Youtube'i videod 38.1 34.9 38.9 27.7 35.5

Sotsiaalmeedia - Instagram, Facebook

. 34.8 35.9 36.2 30.3 42,9
jne

Vaatan televiisorist kokandussaateid 20.2 12.0 17.3 17.7 17.6

Postitused toidublogijate

9.3 8.3 12.3 5.3 10.0
veebilehtedel

Esitlused, tootetutvustused

L . 7.0 4.7 4.0 4.0 6.0
mudgipunktides

Ma ei tee ise siitia, ma tellin/ostan

o 1.3 3.7 2.7 10.0 1.3
valmistoitu

Otsin retsepte‘veeblst ilma erilise 23 20 27 13 37
eelistuseta

Teen ise retsepte 0.3 4.3 2.3 3.0 2.7

Muu 1.7 5.3 2.0 2.0 3.7
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7.2. Kalatarbijate maitse-eelistused ja tarbimisharjumused arisektori hinnangul

7.2.1. Kalatarbimise hooajalisus

Koikide ettevotlussektorite vastajad kinnitasid, et kalatoodete tarbimine on Ukrainas hooajaline
ning miik on tldiselt kdrgem talveperioodil ja madalaim suvekuudel. Kui importijad kogevad muugi
langust martsis, siis tootlejad kogevad seda aprillis ja mais. Importijad Tov Key Em Key Group ja TOV
Kvoliti Fi$ selgitasid, et nende miuik on haripunktis neljandas kvartalis enne aastavahetust, ja
importija Tov Gorizont Kompani lisas, et Lddne-Ukrainas suureneb kalatarbimine enne
lihavottepihade perioodi (seoses paastuaja traditsioonidega).

Ka kuude vordluses voib Ukraina kalatarbimises margata muutusi. Suvekuudel tarbitakse kala
vahem, tarbimine kasvab siigiskuudel ja on haripunktis talvel, tdpsemalt detsembris, ning viheneb
kevade poole liikudes taas. Vaidetavalt on suvekuudel inimesed kdrgema temperatuuri tottu kala
tarbimisel ettevaatlikumad.

Ehkki suvel on kalatoodete tarbimine markimisvaarselt vaiksem, ndustusid méned vastajad, et
Idunapoolsetes piirkondades ranniku ldhedal oli kalatarbimine siiski suveperioodil suurem. Lisaks
mainis veebipdhine toidukaupade jaemiuija TAVRIA-V, et sigisel, talvel ja kevadel on populaarsed
igat liiki kalad, eriti soolatud, suvel aga tarbitakse teistest veidi rohkem suitsukala.

7.2.2. Piirkondlikud erinevused kalatarbimises

Kui vastajatelt kisiti, kas Ukrainas on piirkondi, kus kala tarbitakse rohkem kui mujal, véi kas ndudlus
kalaliikide jarele on piirkonniti erinev, olid vastused vaga erinevad. Enamikul vastajatest puudus
Ulevaade ja informatsioon erinevate kalaliikide piirkondlikust tarbimisest ning nad eeldasid, et
erinevaid kalaliike tarbitakse Ukraina igas osas vordselt.

Kolm importdori vaitsid, et kalatarbimine on lldiselt suurem Louna-Ukrainas (Odessa, Kherson,
Mdkolajiv, Zaporizzja). Vastaja ettevdttest TOV Prizma Ukraine lisas, et nendes piirkondades on
tugevam kalas6omise kultuur kui tlejdanud Ukrainas. Seda, et Idunapoolsed piirkonnad tarbivad
rohkem kala kui teised piirkonnad, vaitsid ka kaks tootlemissektori vastajat, Arkadija Fis ja K.I.T.
Viimane selgitas, et seda voib eriti margata suvekuudel.

Samal ajal eristas importija TOV Kvoliti Fish Ukraina ida- ja ladneosa, teatades, et Ukraina idaosas
(Rivne, Lutsk) on kalatarbimine palju suurem vérreldes Ukraina ldaneosaga (Uzgorod, Ivano-
Frankivsk). Intervjueeritav tootmisettevottest L'vovmoreprodukty lisas, et Ladnemere kalu
tarbitakse rohkem Ukraina lddneosas (Lutsk, Rivne, Lviv) ja keskosa piirkondades (Kiiev).

Uldiselt ei suutnud enamik intervjueeritavaid (kalaimportijad ja -toétlejad ning toidukaupade
jaemitgiketid) eristada konkreetseid piirkondlikke erinevusi kala tarbimisel kalaliikide kaupa ja
Utlesid, et selle osas pole olulisi piirkondlikke erinevusi. See tulenes ka sellest, et enamikul
intervjueeritavatest polnud laiaulatuslikku tegevust ja nad tegutsesid vaid m&nes piirkonnas. Uldine
arvamus oli aga, et kala tarbitakse kdige rohkem Léuna-Ukrainas tugeva kalatarbimise kultuuri téttu,
eriti sageli mainiti Odessat. Vahem arvati kala tarbitavat Ivano-Frankivskis ja UZzgorodis. Madal
tarbimine Ivano-Frankivskis ja UZgorodis on seletatav asjaoluga, et mdlemad piirkonnad asuvad
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Laane-Ukrainas, kus on erakordselt vaike Gigeusklike kogukondade osakaal (35-36% versus riigi
keskmine 51%).

7.2.3. Kalaliikide eelistused ja uute retseptide/toodete tutvustamine

Kui intervjueeritavatelt kisiti, milliseid kalaliike erinevad arisektorid eelistavad ja millised on nende
ostuharjumused, siis vaitsid mitmed impordi- ja to6tlemissektori vastajad, et kalatootlejad ostavad
importooridelt enamasti kiilmutatud kala, mis on neile tooraineks. Kalatootleja K.I.T selgitas, et
HoReCa sektor ostab enamasti kilmutatud (v6i jahutatud) kala, naiteks Norra IOhet,
kuldmerikogerit, forelli ja huntahvenat. Mitmed impordi- ja t66tlemissektori vastajad vaitsid, et
HoReCa sektor ei osta palju kilu ja rdime, seda ostavad enamasti jaemiijad kulinaarsetel
eesmarkidel.

Erinevate drisektorite 16ikes domineerisid erinevad kalatooted. Kui toidukaupade jaemiuitigikettidelt
kisiti, millist kala tarbijad kauplustes sagedamini ostavad, vastasid ko&ik viis intervjueeritavat
sarnaselt. Selgitati, et nii jaekaubanduses kui kulinaarias on kdige populaarsemad heik, makrell ja
heeringas (mainiti nii rdime kui Atlandi heeringat), I6he ja kilu. HoReCa vastajad serveerivad oma
klientidele peamiselt I6het, joeforelli, makrelli, karpkala, heiki, anSoovist, salakat, tuunikala,
doraadot, haugi ja meriahvenat. S66gikohtade esindajad nimetasid jargmisi populaarseid roogi ja
valmistusviise: bruschetta, kalavaagna assortii, kilmad eelroad, taidetud kala, kalasalat, kiipsetatud
kala. Suurema osa catering-firmade kalamenii sisaldas voileibu, suupisted, salateid, pannkooked ja
tatari.

Et mdista Ukraina tarbijate avatust uutele maitsetele, kiisiti intervjueeritavatelt, kui palju aega ja kui
suuri ressursse nouab uue maitse/toote tutvustamine. Peaaegu koik HoReCa sektori
intervjueeritavad Utlesid, et ukrainlased on sodgikohtade kilastamisel vaga avatud uutele
maitsetele ja katsetustele. Ettevotte Crystal Catering Service vastaja (tles, et Ukrainas valitiseb
"toidukultus" ning ettevotted t6id naiteid Smgrrebrgdi ja heeringas kiiviga kombinatsiooni edust.
Vastaja ettevottest Smart Catering lisas, et vaatamata avatusele uute maitsete osas vaartustavad
inimesed endiselt ka traditsioonilisi maitseid ja valivad meeleldi juba tuttavaid retsepte.
Intervjueeritav ettevottest Bazylik selgitas, et noored ukrainlased on eksperimenteerimiseks
avatumad ning vanemad seevastu konservatiivsemad.

Kalatootlejatel ei olnud konkreetseid seisukohti Ukraina tarbijate avatuse kohta uute maitsete ja
toodete osas. Vastaja ettevottest Turéenjuk arvas, et tarbijate suhtumine uutesse toodetesse séltub
nende rahalisest seisust, ning intervjueeritav ettevottest Arkadija Fi$ arvas, et Ukraina turul on vaja
tooteid, mis oleksid eksklusiivsed ja taskukohased.

Lisaks kisiti, kui sageli tootlejad, tootjad ja HoReCa ettevdtted aasta jooksul uusi tooteid valikusse
lisavad ja uusi retsepte tutvustavad. Kui méned HoReCa sektori vastajad Utlesid, et ajakohastavad
oma menlild korra aastas, siis teised teevad seda kaks voi neli korda aastas. Enamik too6tlejaid
vastas, et nad ei uuenda oma sortimenti vaga sageli. Erinevate vastuste tottu polnud arusaadav, kas
see tuleneb ettevotete initsiatiivi puudumisest voi pigem tarbimissektori stagneerumisest. Vastaja
tootlemisettevottest Gol'fstrim Utles, et nad ei tee muudatusi sageli, vaid arendavad aktiivselt uusi
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tehnoloogiaid ja uute toodete retsepte. Vastaja tootlemisettevdttest L'vovmoreprodukty dtles, et
nende ettevote uuendab oma sortimenti ja retsepte liks kuni kaks korda aastas, kuid viib vaiksemaid
muudatusi sisse iga kuu, nt koostisosade varskenduste osas.

Kui intervjueeritavatelt uuriti, kust nad uute retseptide jaoks inspiratsiooni koguvad, siis HoReCa
sektori sonul lahtub see peamiselt klientide soovidest ja kokkade algatusest. Mdned vastajad
Utlesid, et neid mojutavad ka lldised toidutrendid ja otseste konkurentide pakkumised, kuid uusi
retsepte leiti ka veebist. Vastaja toitlustusettevotest Oldschool (tles, et nad viivad labi
miuitigianallilise, et mdista klientide ndudmisi ja teevad nende pdhjal otsuseid. Kaks vastajat, sodkla
PMK ja Vipcatering teatasid, et koguvad inspiratsiooni toidureisidelt ja korraldavad uritusi uute
ideede saamiseks ja silmaringi laiendamiseks. S66kla PMK tapsustas, et nad on hakanud korraldama
"gastronoomilise reisikogemuse” Uritusi, kuhu kaasavad kokki erinevatest riikidest. Ettevétte Vip
Catering esindaja (tles: “Inspiratsiooni saamiseks korraldame me kokkadele ja kondiitritele
vélisreise. Sel aastal likati reis Saksamaale COVID-19 t6ttu edasi. Vaga kogenud kokk saab ka heade
restoranide kilastamisest ideid, mida on vdimalik ilma otsese kopeerimiseta rakendada. Samuti
kilastame valismaiste kokkadega gastronoomiadhtuid Ukrainas.”

Prognooside asjus, kas ukrainlaste kalatarbimine restoranides ja muudes toitlustusettevotetes
tulevikus suureneb voi vaheneb, réhutasid vastajad HoReCa sektorist, et turu areng séltub
erinevatest teguritest. Paljud neist arvasid, et tarbimine soltub inimeste sissetulekust ja kuni
tarbijate sissetulek on ebastabiilne, suureneb ainult odava kala tarbimine. Kui aga majanduslik
olukord stabiliseerub ja palgad plsivad praegusel tasemel voi tdusevad, hakkavad inimesed
kohvikutes ja restoranides rohkem kulutama, suurendades seelabi tarbimist. Teised riihmad arvasid,
et praegused tervise- ja toitmisalased suundumused mdjutavad kalade milki positiivselt,
selgitades, et terviseteadlike ja lihatooteid kalaga asendavate ukrainlaste arv on viimastel aastatel
kasvanud.

7.3. Eesti kala kvaliteedi maine

Nagu kisitluse vastustest ilmnes, pole kala paritoluriik tarbija jaoks eriti oluline kriteerium. Vaid
13,9% vastanutest tunnistab, et poorab peamise kriteeriumina tdhelepanu kala paritoluriigile.
Samas 91% vastanutest hindas ostmisel kéige olulisemaks teguriks kala varskust (vt graafik 2.10).
Konkreetsetest kaubamarkidest ldhtus veelgi vaiksem osa, vaid 6,7% vastanutest. Linnade osas, kus
paritoluriiki kdige enam hinnatakse, paistis teiste seast silma Odessa (19,9% vastanutest). See vdib
tuleneda asjaolust, et sealsed tarbijad on harjunud kohaliku Musta mere kalatoodanguga ja
markavad kvaliteedi erinevust véi lihtsalt pooravad kalatoodete paritolule rohkem tahelepanu.

Arisektori intervjueeritute vastustest selgus, et jaemiilijad ja HoReCa teenusepakkujad ei omista
kala paritoluriigile suurt tahtsust, kuna nende jaoks on olulisemad muud kriteeriumid nagu hind ja
kvaliteet. Neli hulgimiitijat aga vaitsid, et paritoluriik on nende jaoks oluline, ja mitmed teatasid, et
neil on kogemusi Norrast ja Islandilt kala ostmisega.
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Klsides aga, kuidas vastajad Eesti kalatoodete kvaliteeti vorreldes teistest riikidest imporditud
kaladega hindavad, vastas enamik kisitletutest erinevatest sektoritest, et nad ei erista selles
aspektis Balti riike Uiksteisest. Enamik importijaid oli teinud koosto6d erinevate Eesti ettevitetega,
ja mitmed neist t&id vélja, et p&hikonkurents Eesti kaladele tuleb Latist (liks mainis konkreetselt Lati
ettevotet Vergi, mis asub Ventspilsis). Enamik kalatootlejaid vaitis, et nad ei tee otsest koost6od
tarnijatega (mdned on seda siiski varem teinud), vaid peamiselt kohalike importijatega, kes pakuvad
neile Eesti kalu.

Kala kvaliteedi osas vaitis maaletooja TOV Baltik Fis, et Eesti kalal on Musta mere kalaga vorreldes
parem maitse ja kvaliteet, ning intervjueeritav ettevottest Sentral Fisi (itles, et Eesti kala on odavam
kui kohalik, Mustast merest puitud kala. Vastaja té6tlemisettevottest Turéenjuk radkis, et umbes
20 aastat tagasi importis ta kala otse Eestist, kuid I8petas koostd6 kala kvaliteedi languse tottu. Ta
ei avaldanud ettevotte nime, kellega ta oli koost66d teinud.

Kui importijatel paluti nimetada Eesti ettevotteid, mida nad teavad voi kellega on koostddd teinud,
siis kGige sagedamini mainiti kahte: viis korda mainiti Morobelli (www.morobell.ee), millele jargnes
Eesti Kalapuitigitihistu TU (www.estofish.ee) kolme mainimisega. Lisaks mainisid vastajad ka selliseid
nimesid nagu Toomas Kouhkna, Gramus, Mihkel Undrest - VRHL, Heimon Kala
(www.heimonkala.ee), Kajax Fishexport OU (www.kajaxfishexport.ee), Saare Fishexport OU
(www.sfe.ee) ja Rai Group.

Kui maaletoojatelt kisiti Eesti ettevOtetega tehtava koost6d kogemuste, probleemide voi
védljakutsete kohta, mainisid mitmed intervjueeritavad halba sorteerimist, valet suurust, halba
pakendit (puuduvad pappkarbid) ja kalakeha mehaanilisi kahjustusi. Samuti tdi Uks vastaja
ettevottest Sentral Fis vdlja, et temale saadetud kala ei ole alati varske ja lildine kvaliteet saaks olla
parem. Siiski leidus ka vastajaid, kes olid koostodga rahul ja kellel polnud anda negatiivset
tagasisidet.

Uute tarnijate valimisel hindavad kalatootlejad kdige rohkem kvaliteeti, hinda ja usaldusvaarsust.
Lisaks sellele peavad nad oluliseks stabiilsust ja ausust, ning p6déravad tdhelepanu kala
valjanagemisele ja pllgikuupdevale. HoReCa sektori vastajad selgitasid, et kala ostmisel peavad nad
oluliseks selle kvaliteeti ja sailitamistingimusi. Mitmed Horeca sektori intervjueeritavad selgitasid,
et ostavad kala pigem vidikestes kogustes, ja mitu vastajat pidas oluliseks vGéimalust osta kala
rimbana.

7.4. Ukraina kalatarbimise ja maitse-eelistuste analiiiis

Tarbija- ja arisektori vastuste vordlemisel on vdimalik teha palju jareldusi Ukraina kalatarbimise,
tarbijate maitse-eelistuste ja kalatoodangu kvaliteedi kohta.

Kala on vdga hooajaline tootegrupp, mille miik on suurim talveperioodil, novembrist veebruarini.
Ukraina tarbijad ostavad kalatooteid ka pidulikeks puhkudeks, kuid valdivad kalatarbimist suvisel
ajal (valja arvatud Odessas, kus harjumused kalatarbimises on pisut teistsugused). Seda suundumust

kinnitasid nii ettevotlus- kui ka tarbijasektori esindajate vastused.
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Tarbimises esineb piirkondlikke erinevusi, kuigi suuremal osal ettevotlussektori vastajatest puudus
selge Ulevaade ja teave piirkondlike erinevuste kohta. On viiteid, et LOuna- ja Laane-Ukrainas
tarbitakse kalatooteid rohkem. See on tingitud Musta mere ja Aasovi mere lahedusest, mistdttu
tarbijad on harjunud suurema hulga kohaliku varske kalaga toidulaual ja kalaroogadega restoranide
menuitdes. Ldunapoolsed piirkonnad ostsid kohalikelt turgudelt rohkem kala, mis on samuti seotud
kohaliku meremajandusega.

Enamik ukrainlasi tarbib kala keskmiselt korra kuus. Kalatarbimist takistavatest asjaoludest mainiti
kdige sagedamini kallist hinda ja kala halba kvaliteeti. Vastajatest, kes s66vad kala harva (kord 3—6
kuu jooksul), eelistab enamik muid maitseid ja liha, mis tdhendab, et tdenaoliselt ei muudaks nad
oma tarbimisharjumusi isegi siis, kui kala kvaliteet paraneks voi hinnad oleksid madalamad. 16,4%
neist, kes soovad kala harva, tunnistavad, et neil puuduvad teadmised kalaroogade valmistamiseks,
mis naditab, et nende kalatarbimist oleks vdimalik suurendada, tdstes nende teadmisi kalaroogade
valmistamisest.

Samuti toid ettevdtjad valja, et kalamiiik v8ib viimastel aastatel Ukrainas populaarseks muutunud
trendide téttu suureneda. Viimastel aastatel on kasvanud terviseteadlike tarbijate arv, kes otsivad
asendust lihatoodetele. Suurenenud huvi tervisliku toidu vastu tdhendaks, et kohalike
supermarketite, turgude ja sddégikohtade valikus peaks olema rohkem tervislikke valikuid. Kuna
tervislikud tooted kipuvad olema kallimad, vdib see suundumus tahendada, et tarbijad on valmis ka
kvaliteetse varske kala ja mereandide eest kdrgemat hinda maksma.

Kalatdotlejad tunnistasid, et ostavad importijatelt enamasti kilmutatud kala, mis on neile
peamiseks tooraineks, ning nad ldhtuvad juba olemasolevatest retseptidest ega uuenda oma valikut
eriti sageli. Enamik HoReCa sektori vastanutest Utles, et nad ostavad kala enamasti hulgimuijatelt
ja maaletoojatelt. Samuti leidub ka importijaid, kellel on oma tootlemisettevotted, kus nad
arendavad, kaubamargistavad ja pakendavad oma tooteid, mida muiiakse edasi hulgi- ja jaemuigi
kaudu. Naiteks nimetasid mdned vastajad Ukraina ettevotte UFC kaubamarki "Norven” kui vaga
head voimalust kala mila (peamiselt I6he, kuid ka heeringat).

Kala valimisel on Ukraina tarbijate peamised kriteeriumid varskus, kvaliteet ja ohutus. Kriteeriume
nagu kaubamark voi paritoluriik peeti esitatud kaheksast kriteeriumist kdige vahem olulisteks. Sama
vOib taheldada ka ettevdtlussektoris. Enamik vastajaid ei ndinud kala paritoluriikide vahel suurt
erinevust ning keskendusid pigem toote kvaliteedile ja hinnaklassile. Kui aga kisiti parima
kvaliteediga kala kohta, mainis nii tarbija- kui ka ettevotlussektor Ladanemerd kui usaldusvaarset
piirkonda. NGukogude ajast saati peetakse Baltikumi ettevotteid kvaliteetsete toodete pakkujateks
ning Uldiselt peetakse piirkonna mainet heaks. Kui aga ettevotlussektoril paluti nimetada moned
probleemid ja vdljakutsed, mis esinevad Eesti ettevotetega to6tamisel, mainisid vastajad kala halba
sorteerimist, valet suurust, halba pakendamist (puuduvad pappkarbid) ja mehaanilisi kahjustusi
kalakehal.

Ukrainlaste kalas6dmise ja -ostmise osas ei esine sissetuleku tasemest lahtuvaid olulisi erinevusi.
Erinevused esinevad eelistatud kalaliikide osas. Kallimaid kalu nagu I8he, tuunikala ja meriahven
ostavad sagedamini need, kellel on suurem sissetulek. Odavamaid kalu, naiteks heiki, pollakit, ka
kilu ja réime, ostavad madalama sissetulekuga ukrainlased. Varske/kilmutatud kala on tarbimis- ja
ettevotlussektoris enim tarbitud tootevorm, millele jargneb soolatud kala. Ukrainlased tarbivad kalu

55



GATEWAY

& PARTNERS

ka suupistetena, kuid teised viisid (suitsutatud, marineeritud, konserveeritud voi kuivatatud) ei ole
nii populaarsed. Samuti kipuvad madalama sissetulekuga tarbijad ostma kodus kiipsetamiseks
pigem kulmutatud kala, suurema sissetulekuga tarbijad saavad endale lubada mitmesuguseid
huvitavaid tooteid, sealhulgas marinaadis, viirtsikat ja soolatud kala. Suurema sissetulekuga
inimesed tarbivad kala sagedamini kohvikutes ja restoranides.

Vastuste pdhjal selgub, et traditsioonilisi kalatoite valmistatakse rohkem kodus (ja pigem vanemate
vastajate poolt), samas kui Ukraina tarbijatele meeldib proovida uusi maitseid soogikohti
kiilastades. Peaaegu kdik HoReCa sektori intervjueeritavad tlesid, et ukrainlased on s6dgikohtade
kiilastamisel uutele maitsetele ja katsetustele vaga avatud. Mitmed neist kirjeldasid uute einete
nagu Smgrrebrgd voi kiivi heeringaga kombinatsiooni edu. S6prade ja perekonna poolt antud
retseptid ning traditsioonilised retseptid vOetakse hasti vastu. Kokandussaated on Ukrainas vaga
populaarsed ja need on suureparased inspiratsiooniallikad uute toitude valmistamiseks. Uute
retseptide hankimiseks kasutatakse sotsiaalmeediat ja YouTube'i videoid peaaegu vordselt. Selle
kdige juures tunnistas umbes 10% vastanutest, et neil puuduvad teadmised kalatoitude
valmistamise kohta.
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8. Kilu ja raime tarbimine
8.1. Tarbimisharjumused ja maitse-eelistused kilu ja rdime tarbimisel

Enamikul tarbijasektoris vastanutest (54,3%) pole konkreetsete kilutlilipide osas eelistusi (graafik
8.1.), nendest, kel oli, peaaegu pooled nimetasid konkreetselt Ldédanemere kilu (19%). Mdnevdrra
harvemini mainisid vastajad PGhjamerest parit kilu (13%) ja veel harvemini mainiti Musta mere kilu

(8%).
Graafik 8.1.

Kas eelistad kilu ostmisel ja sé6misel monda konkreetset liiki voi pole see Sinu jaoks oluline?
(% koigist vastanutest*)

Eelistan Ldanemere kilu (Eestist, Latist,

Soomest) 19,2
Eelistan Musta mere kilu 8,2
Eelistan PGhjamere kilu 13,4

Ma ei s60 kilu & raime I 4,6

* Vastajad véisid nimekirjast vélja valida ainult 1 vastuse.

Tabelis 8.1. on andmed esitatud konkreetsete linnade elanike kohta. Odessa, kus 24% eelistab
Musta mere kilu (vdhem Ladnemere ja PGhjamere kilu), erineb oluliselt teistest linnadest. Kiievi ja
Harkivi vastajad mainisid teiste linnadega vorreldes sagedamini Pdhjamere kilu. Seega voib
jareldada, et Ladanemere kilul on kdigis linnades, valja arvatud Odessas, lisna head véljavaated.

Tabel 8.1.

Kas eelistad kilu ostmisel ja so6misel monda konkreetset liiki voi pole see Sinu jaoks oluline?
(% koigist vastanutest)

100% tulbas Kiiev Odessa Dnipro Harkiv

Vastaja vois nimekirjast valida ainult 1 vastuse

Eelistan Ldanemere kilu (Eestist, Latist, 22,8 10,3 17,9 18,7 19,9
Soomest)

Eelistan Musta mere kilu 6,0 23,6 10,3 4,0 1,7

Eelistan PGhjamere kilu 19,2 4,0 9,0 15,3 5,3

Muu 0,0 1,3 0,0 0,0 0,0

Pole mu jaoks oluline 47,4 52,8 59,5 59,7 66,8

Ma ei s60 kilu & rdime 4,6 8,0 3,3 2,3 6,3
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Kokku mainis 78% kusitletutest, et kilu ja raim kuuluvad nende toidulauale (graafik 8.2.). Ainult 42%
vastanutest Utles, et nad s66vad kilu ja rdime vahemalt kord kuus, ja neist ainult 11% s66b neid kalu

iganadalaselt. Ulejadnud 36% sodvad kilu ja rdime iiks kord kolme kuu jooksul v&i harvemini.

Graafik 8.2.

Kui tihti Sa s60d Léanemere kilu & heeringat (raime)?

(% koigist vastanutest*)

Vahemalt kord nadalas
Vahemalt kord kuus
Vahemalt kord 3 kuu jooksul
Vahemalt kord 6 kuu jooksul
Harvemini

Muu

Ma ei s60 kilu/raime

Ma ei tunne seda kala

11,3
30,5
18,7
16,6
1,0
0,2

B

* Vastajad véisid nimekirjast vélja valida ainult 1 vastuse.

Tabelis 8.2. on esitatud andmed konkreetsete linnade elanike tarbimisharjumustest. Nagu naha, on
tarbimisharjumused kodigis linnades Gsna sarnased, kuid erilist tahelepanu tuleks pdodrata valikule
“Ma ei s60 kilu ja rdime”, mis on enimmainitud vastustest teisel kohal. Viiest linnast neljas (Odessa,
Dnipro, Harkiv ja Lviv) on vastajad valinud seda varianti rohkem kui vastusevarianti, et séovad kilu
ja raime vahemalt ks kord kolme kuu jooksul. Samuti tuleb réhutada, et Kiievis oli kdige rohkem
vastajaid, kes tarbivad regulaarselt Laanemere kilu ja rdaime.
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Tabel 8.2.
Kui tihti Sa s60d Ladnemere kilu & heeringat (rdime)?

(% koigist vastanutest)

100% tulbas Kiiev Odessa Dnipro Harkiv

Vastajad vdisid nimekirjast valida ainult 1
vastuse

Vajemalt kord néddalas 13,9 9,0 11,3 7,7 11,0
Vdhemalt kord kuus 32,1 27,9 29,2 30,0 30,2
Vahemalt kord 3 kuu jooksul 20,2 16,6 17,3 18,7 17,3
Vahemalt kord 6 kuu jooksul 14,9 18,3 16,6 19,0 16,6
Harvemini 0,7 1,7 1,3 0,7 1,7
Muu 0,0 0,3 0,7 0,0 0,3
Ma ei s606 kilu/riime 15,2 23,3 19,9 21,3 20,6
Ma ei tunne seda kala 3,0 3,0 3,7 2,7 2,3

Vastajad, kes s66vad kilu ja rdime, s6ovad neid enamasti on suupistena (54%). Samuti on populaarne
stda kilu ja rdime osana pohiroast (28,1%) ja voileiva peal (21,5%). Rohkem kui pooled vastajad
soovad kilu ja rdime tavaliselt marineerituna: nii s6ovad seda 56% kdoigist vastanutest (graafik 8.3.
a-b). Kui vaadata muid valmistusviise, siis kiipsetatud ja praetud kilu ning raim on teisel kohal (23%),
samas kui 18,8% vastas, et ei s60 Uldse Baltikumist parit kilu ja rdime.

Graafik 8.3. a-b

a. Millisel kujul Sa tavaliselt s66d kilu & Lddnemere b. Kuidas Sa s66d kilu & Lianemere
heeringat(rdime)? heeringat(rdime)?

(% koigist vastanutest*)

Marinaadis _ 56,1 Suupistena _ 53,7

Kipsetatud & praetud 23,0 Osana pdhiroast 28,1
Kuivatatud 8,4 Vdileiva peal 21,5
Soolatud 4,3 Supis 5,7
Suitsutatud | 1,0 Muu | 0,4
Muu 0,2
Eis66 kilu & raime [ 18,8 Ei 66 kilu & raime [ 18,8
Ei tunne seda kala I 2,9 Ei tunne seda kala I 29

*Vastajad voisid pakutavast loendist valida suvalise arvu vastuseid
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Tabelis 8.3. a-b on esitatud andmed konkreetsete linnade elanike kohta. Kdige rohkem tarbitakse
kilu ja rdime marineeritud vorme Kiievis ja Lvivis (65,3% ja 57,8%), klipsetatud ja praetud kujul
tarbitakse neid kalu vordselt kdigis viies piirkonnas. Viiest linnast neljas markis umbes 20% (naiteks
23,3% Odessa vastanutest), et nad ei tarbi kilu ja raime Gldse. Nagu varem mainitud, on Odessa
teistest Ukraina linnadest erinev selle poolest, et tegemist on sadamalinnaga, millel on juurdepaas
Mustale merele.

Tabel 8.3. a-b
a. Millisel kujul Sa tavaliselt s66d kilu & Ladnemere b. Kuidas Sa s66d kilu &
heeringat(rdaime)? Lddnemere heeringat(rdime)?

(% koigist vastanutest)

% in column Kiiev Odessa Dnipro Harkiv

Vastajad voisid pakutavast loendist valida suvalise
arvu vastuseid

a. Millisel kujul

Marinaadis 62,3 43,9 51,5 54,3 57,8
Kiipsetatud & praetud 22,8 24,9 24,9 23,7 16,9
kuivatatud 9,3 5,6 8,3 8,7 8,6
Soolatud 2,3 13,0 6,3 1,7 2,7
Suitsutatud 1,0 0,7 1,0 1,0 1,7
Muu 0,0 1,0 0,0 0,3 0,3
Ei 566 kilu & rdime 15,2 23,3 19,9 21,3 20,6
Ei tunne seda kala 3,0 3,0 3,7 2,7 2,3

b. Kuidas Sa s66d

Suupistena 56,3 54,2 48,8 52,0 53,2
Osana pohiroast 31,1 23,3 26,6 28,3 23,9
Voileiva peal 24,5 25,2 21,6 13,3 21,3
Supis 6,6 6,6 7,6 3,7 2,7
Muu 0,7 0,0 0,3 0,3 0,3
Ei s66 kilu & rdime 15,2 23,3 19,9 21,3 20,6
Ei tunne seda kala 3,0 3,0 3,7 2,7 2,3
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Enamik vastajaid (56%) usub, et parimaid kilusid ja Lddanemere heeringat (rdime) pakub Norra
(graafik 8.4), jargnevad Ukraina (33%), Eesti (27%) ja Lati (26%). Teisi riike mainis kuni 9%
vastanutest. Huvitaval kombel eelistati eelnevalt kdige sagedamini Lianemere kilu, samas kui kilu ja
raime konkreetse paritoluriigina tOsteti selgelt kdige sagedamini esile Norrat. See vdib nditata, et
Laanemere kilu maine on ukrainlaste jaoks Eesti vdi Lati kilude kaubamargiga vorreldes palju
tugevam. See annab alust eeldada, et tarbijad oleksid valmis ostma konkreetse paritoluriigi nimega
toodete asemel pigem tooteid, millel on marge "Laanemeri". Samuti voib spekuleerida, et vastajad
pidasid Lédnemere heeringat (rdime) Atlandi heeringaks, mida imporditakse Ukrainasse Norrast.

Graafik 8.4
Mis riigid pakuvad parimat kilu & Lédnemere heeringat(rdime)?
(% koigist vastanutest®)

Ukraina (kohalik) 32,6
Eesti 26,8
Lati 25,9
Island 9,2
USA 1,8
Muu 1,3
Ma ei tea 11,8

Ma ei tunne seda kala I 2,9

* Vastajad voisid pakutavast loendist valida suvalise arvu vastuseid.

Tabelis 8.4. on esitatud andmed konkreetsete linnade elanike kohta. Ehkki Norrat on nimetatud
kdigist viiest linnast kdige rohkem, peetakse kohalikke Ukraina kilusid ja rdaimi parimateks Harkivis
(37,7%) ja Kiievis (35,5%), samas kui Eesti kilude ja rdimede maine on kolmandal kohal, ning Lati
vaga napilt neljas. Eesti kilu ja rdime hinnatakse rohkem Kiievis, Odessas ja Harkivis, kuid erinevused
on minimaalsed, naiteks Eestist parit kilu ja rdime eelistavate vastanute protsent on kdige kdrgem
Kiievis (34,4%), Lati puhul on see aga vaid 0,3% vaiksem.
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Tabel 8.4.

Mis riigid pakuvad parimat kilu & Léanemere heeringat (rdime)?
(% koigist vastanutest)

% in column Kiiev Odessa Dnipro ETY
Vastajad véisid pakutavast loendist valida

suvalise arvu vastuseid

Norra 60,9 51,5 52,5 50,7 53,8
Ukraina (kohalik) 35,4 32,9 21,9 37,7 24,9
Eesti 34,4 20,3 21,3 20,0 26,9

Lati 34,1 17,6 21,6 17,0 28,2

Island 11,3 53 10,6 6,7 9,6

USA 1,7 1,3 2,3 1,7 2,3

Muu 0,7 2,3 2,3 1,3 0,7

Ma ei tea 10,3 14,6 13,6 11,7 12,0

Ma ei tunne seda kala 3,0 3,0 3,7 2,7 2,3

Kui anallitisida kilu ja rdime mainet siis enamik vastajatest ndustub, et see kala on maitsev (55,5%
vs 25%, kes nii ei arva), saadaval erinevalt valmistatuna (54,5% vs 20%) ja erinevates muugikohtades
(54% vs 22%) ning on toitev (49% vs 22%) (graafik 8.5). Vastajatest 45% ei arva, et see kala on liiga
kallis (16% arvab, et on). Vaitega “kilust ja rdimest on vdimalik valmistada palju hdid roogasid”
ndustub 35% ja 33% ei ndustu. Ulejddnud 31% vastanutel pole tdenioliselt seisukohta. See info on
vaga oluline, sest naitab, et Ukraina tarbijatel on vdhe teadmisi kilu ja rdime kasutamise kohta
maitsvates roogades. Sellest teadmisest voib seega olla kasu turundustegevuses.
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Graafik 8.5.
Mida Sa arvad kilust & Ladnemere heeringast (rdimest)?
(% vastajatest, kes teavad kilu & Ladnemere heeringat *)
m Oige ® Kumbki B Pole dige
Ladnemere kilu & rdim on maitsvad 55,5 19,7 24,8
Lddnemere kilu & rdim on saadaval mitmel
erineval kujul (konserv, varske, kiilmutatud 54,5 25,5 20,0

ine)
Lddnemere kilu & rdim on saadaval mitmes

erinevas muugikohas (v0id osta mitmest 53,7 24,4 21,9
poest, turult jne)

Lddnemere kilu & rdim on toitvad 48,9 29,1 22,0

On palju haid roogasid, mida on véimalik

teha Laddnemere kilust & rdimest = el SR

Ldanemere kilu & rdim on kallis 16,4 38,3 45,3

* Vastajad pidid andma vastuse 1-5 skaalal, kus 1 téhendab “vdga dige” ja 5 — “pole dige”. Vastused 1-2 sellel graafikul

"

tdhendavad “Gige”, 4-5, et “pole dige” ja 3 — “ei kumbki”.

Tabelis 8.5. on esitatud andmed konkreetsete linnade elanike kohta. Kilu ja rdime peab maitsvaks
65,1% vastanutest Odessas ja 59,7% Dnipros ning seda peetakse kattesaadavaks erinevates
vormides. Kilu ja rdim on saadaval erinevates mutgipunktides Odessas, Dnipros ja Lvivis. Ldidnemere
kilu ja rdime peab toitainerikkaks kdige suurem osa vastanutest Odessas ja Dnipros.

Harkivi vastajatest 53,8% ei ndustunud vaitega, et kilust ja rdimest saab valmistada mitmeid haid
roogi. Samal ajal markis 55,1% Harkivis vastanutest, et see kala pole uldse kallis, mis oli selle
vastusevariandi osas kdige kdrgema protsendiga linn.
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Tabel 8.5

Mida sa arvad Lddnemere kilust & heeringast (rdimest)
(% vastajatest, kes teavad Ldanemere kilu & heeringat (rdime) *)

100% tulbas

Vastajad pidid andma vastuse 1-5 skaalal, kus 1 tdhendab . . .
Kiiev Odesa Dnipro Harkiv

“véga bige” ja 5 — “pole Gige”. Vastused 1-2 sellel graafikul

“x

tdhendavad “Gige”, 4-5, et “pole dige” ja 3 — “ei kumbki”.

Ladnemere kilu & heeringas on maitsvad

Oige 54,6 65,1 59,7 47,3 56,8
Ei kumbki 19,5 18,5 22,1 18,2 22,8
Pole dige 25,9 16,4 18,3 34,6 20,4

Ladnemere kilu & heeringas on saadaval mitmel erineval
kujul (konserv, varske, kiilmutatud jne)

Oige 51,5 57,9 60,3 54,1 54,8
Ei kumbki 27,3 23,6 23,8 22,9 28,2
Pole dige 21,2 18,5 15,9 22,9 17,0

Ladnemere kilu & heeringas on saadaval mitmes erinevas
miitgikohas (void osta mitmest poest, turult jne)

Oige 50,9 55,1 58,3 54,1 55,8
Ei kumbki 25,9 24,0 24,5 22,6 22,8
Pole dige 23,2 20,9 17,2 23,3 21,4

Ladnemere kilu & heeringas on toitev

Oige 47,4 55,1 55,9 40,8 53,7
Ei kumbki 30,7 29,1 31,0 25,7 26,5
Pole dige 21,8 15,8 13,1 33,6 19,7

On palju hdid roogasid, mida on véimalik teha Lianemere
kilust & heeringast

Oige 34,8 47,3 44,5 20,9 39,1
Ei kumbki 33,4 31,2 33,4 25,3 33,3
Pole bige 31,7 21,6 22,1 53,8 27,6

Laanemere kilu & heeringas on kallis

Oige 15,0 17,8 20,7 14,4 18,4
Ei kumbki 41,3 37,3 39,7 30,5 41,5
Pole bige 43,7 44,9 39,7 55,1 40,1
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8.2. Maitse-eelistused ja tarbimisharjumused arisektoris kilu ja radime tarbimisel

8.2.1 Kilu ja raime hooajalisus ja piirkondlikkus

Suurem osa ettevdtlussektori intervjueeritavatest ndustus, et kilu ja heeringa suhtes vdib margata
sama tendentsi nagu Uldises kalatarbimises. Tegemist on vaga hooajaliste toodetega, mida mulakse
enamasti talvisel ajal.

Importéor KEJ EM KEJ GRUP lisas, et raime ja kilu tarbitakse rohkem Laane-Ukrainas digeusklike
traditsioonilise paastu ajal, tuues eraldi valja Rivne piirkonna (tdapsemalt on seost religiooni ja
kalatarbimise vahel selgitatud osas “2. Oblastite sotsiaalmajanduslikud olud”.) Rivne piirkonna
suurem raime ja kilu tarbimine vdib tuleneda ka sellest, et selles piirkonnas on keskmine sissetulek
inimese kohta suhteliselt madal, mistdttu on need kalaliigid atraktiivne alternatiiv igapaevaseks
tarbimiseks paastu ajal.

Kisimusele, millised piirkonnad tarbivad rohkem kilu ja rdime, vastasid paljud, et piirkondlikke
erinevusi pole. Laiemat territooriumi hdlmav suur toidukaupade jaemudgikett SILPO FUD aga
selgitas, et rdime ja kilu ostetakse kdige rohkem Kiievis, millele jargnevad Odessa, Zaporizzja ja
Dnipro. Maaletoojad mainisid samuti Odessat, kuid ka Laane-Ukraina piirkondi nagu Rivne ja Lutsk.
17-st mainimisest, rdaime ja kilu kdige rohkem tarbivatest piirkondadest vdi linnadest nimetati
Odessat viis korda, Rivnet neli, Lutski kolm, Khersoni kaks ja Mdkolajivi kaks korda. Seda vdib
selgitada Odessa, Khersoni ja Mokolajivi paiknemisega rannikualadel. Rivne ja Lutsk (Voldni
piirkond) on kill Idunapoolsed piirkonnad, kuid nendes on digeusklike kogukondade osakaal riigi
kdrgeim (66—67%, riigi keskmine on 51%)

Jaemiuilja Rukavicka (TVK L'vivholod) ja maaletooja TOV Kvoliti Fis esindajad Gtlesid, et kilu ja rdime
tarbitakse vahem Ivano-Frankivskis ning importijad TOV Dusa Morja ja TOV Kvoliti Fis lisasid, et ka
UZgorodi inimesed ei s66 palju kilu ja raime. TOV Prizma Ukraine esindaja sonul parineb Ukrainas
tarbitav kilu enamasti Mustast merest ning 18—20% kogu mudgist moodustab Ladanemerest puutud
kilu. Ta lisas, et kliendid eristavad kilu tlilipe, seda eriti merele lahemal asuvates piirkondades.

8.2.2 Arisektori ostumustrid kilu ja rdime tarbimisel

Arisektorite 18ikes esines erinevaid ostuharjumusi ja -eelistusi. Importdérid vaitsid, et raimi ja kilusid
mudakse peamiselt kalatootlejatele ja jaekaubandusele. Kui tootlejad/tootjad ostsid kalu peamiselt
kilmutatud kujul, siis jaemiljad miisid neid enamasti juba tdodeldud kujul. Mitmete
kalaimportijate sdénul ostavad kalat6otlejad rdaime ja kilu peamiselt soolatud vdi marineeritud
toodete valmistamiseks. Importéoride s6nul oli HoReCa sektoris aga rdime- ja kilutarbimine
jaekettide ja kalatootlejatega vorreldes vaga viike.

Kui jaemiuilgikettide esindajatelt uuriti, milliseid kilu- ja raimetooteid ukraina tarbijad eelistavad, siis
mainisid vastajad, et kdige rohkem ostetakse viirtsitatud soolatud rdime, kuid korduvalt nimetati ka
kiilmsuitsu ja kuumsuitsu rdime, kuivatatud ja kilmutatud rdime ning rdime 0lis. Kilu osteti
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intervjueeritavate sonul kdige enam soolatud kujul (sealhulgas soolatud tooted dlis), kuid samuti
suitsutatud ja kuivatatud toodetena. Jaekettide esindajad vaitsid, et rdime- ja kilumiik on tavaliselt
Usna hea ja Eestit peetakse nende kalade traditsiooniliseks tarnijaks. Vastaja Uhest juhtivast
kaupluseketist TAVRIA-V (itles, et nende tootevalik hdlmab marksa rohkem heeringalisi kui kilu.
Ettevotte veebipoes pakuti 44 (atlandi) heeringa toodet ja viit tlilipi rdimetooteid (kaks suitsutatud,
kaks soolatud, iks pakendatud ja toddeldud, tks &lis, Gks kiilmutatud) ning 14 kilu toodet, millest
kolm olid Baltikumist (lks kilmutatud, Uks soolatud ja Uks suitsutatud). Nii rdaimed kui kilud olid
ettevotte kodulehel Ghed odavaimad kalaliigid.

Viie juhtiva jaeketti e-poodide (Metro, Novus, Auchan, FozzyShop, TAVRIA-V) tootevalikud
analtusides ilmneb, et kilutoodete sortiment on rdimetoodete omast méarksa suurem (Lisa 3). Kui
kilu pakuti kdige enam tomatikastmes ja konserveeritud kujul, siis rdime mudldi kdige enam
suitsutatud kujul. Mdlemat kala pakuti ka ©0lis, soolatud, virtsitatud ja kuivatatud kujul.
Rdimetooteid pakutavatest kaubamarkidest paistis kdige enam silma Veladis, kuid ka teised nagu
Ukrains’ka zirka, Rusalocka ja Flagman. Kilutooteid muusid brandid Vodnyj mir, Flagman, Ukrains'ka
zirka, Maraka, More, Akvamarin, Brivais Vilnis, Samyy Smak ja mitmeid teised.

Kui mitmed importoorid Utlesid, et rdime ja kilu puhul on tegemist taskukohaste kalaliikidega, mis
miuitivad hasti, ning kalatootlejad kogesid kilu- ja rdimemutki pigem stabiilsena, siis jaekaubanduse
vastajate kogemused olid monevdrra vastakamad.

Kaks intervjueeritavat jaekaubanduskontsernist Fozzy teatasid, et ndudlus rdaime ja kilu jarele on
nende kauplustes vihenenud. Uks neist lisas, et kasvanud on heeringa miiiik, ja teine selgitas, et
kuna ettevote plaanib siseneda premium-jaemiigikettide turule, siis voib ndudlus soodsate
kalatoodete jargi nende kaupluseketis tulevikus veelgi langeda. Noudluse langust koges ka vastaja
ettevottest TVK L'vivholod, kes (itles, et viimased kolm aastat on rdime- ja kilutoodete miiiik kdigis
piirkondades peale Lvivi ja Rivne langenud. Seevastu teatasid kolm importijat, et on viimase kahe
aasta jooksul jaemiiligis marganud virtsika soolatud kilu ja heeringa muligi kasvu.

8.2.3 Kilu- ja raime maine ja kasutusvaldkonnad

Kui arisektori erinevatelt esindajatelt uuriti, kuidas kilu ja rdim Ukraina turul positsioneeruvad, siis
kinnitasid koik, et vorreldes teiste kalaliikidega on rdime ja kilu puhul tegemist odavate n-0
peavoolutoodetega, ning mitmed lisasid, et need on ka vdga hinnatundlikud tooted. Kalatootleja
Turéenjuk selgitas, et inimeste sissetuleku kasvades kilu ja rdime muilk vaheneb ning sissetuleku
vahenedes, vastupidi, kasvab. Mitu importijat tlesid, et kilu ja rdime seostatakse ndukogude ajaga,
mil neid peeti taskukohasteks toodeteks, ja kaks vastajat firmadest TOV Baltik Fi$ ja TOV Klion lisasid,
et kilu ostetakse toiduks ka kodukassidele.

Jaekaubanduses pakuti rdime ja kilu nii kulinaaria kui valmistoodete osakonnas. Intervjueeritav
Fozzy grupist (tles, et nende kulinaariaosakonnas on raime- ja kiluvalik vaga vaike, ning
intervjueeritav firmast TVK L'vivholod teatas, et ei miil oma kulinaariaosakonnas raime ja kilu tildse,
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kuid ei tapsustanud selle otsuse tagamaid. Kaks vastajat jaemutgikettidest TVK L'vivholod ja Tavrija-
V (tlesid, et rdaim ja kilu on Ukraina tarbijatele Gldiselt tuttavad ja harjumusparased tooted.

Suurem osa HoReCa sektori intervjueeritavatest ei t6otanud rdaime ja kiluga, esines vaid Uksikuid
erandeid. Mitmed vastajad selgitasid, et rdime ja kilu vastu puudub ndudlus ja kliendid pole nende
kalaliikide jarele kiisinud. Kuna toitlustusettevotete sortiment sdltub suuresti tarbijate ndudlusest,
siis tooteid, mille jargi kliendi huvi puudub, meniilisse Uldiselt ei lisata. Kui mdnelt HoReCa sektori
vastajalt uuriti, kas Ukraina tarbijad oskavad rdime teistest kaladest, naiteks heeringast, eristada,
siis enamasti ei osatud sellele vastata, sest nad ei olnud neid kalu ise oma klientidele pakkunud.

Nii Savva Libkini restoraniketi kui Exclusive Cateringi intervjueeritavad arvasid, et rdime ja heeringat
vOiks pakkuda keskklassi toitlustusasutustes. Vastajad catering-firmast Oldschool ja kohvikuteketist
“Smak" Gtlesid, et rdim ja kilu on jaemiiligitooted, mida tuleks miila suurtes poodides nagu Metro,
Fozzy jne. Ka vastaja firmast Essen Catering arvas, et raim ja kilu ei sobi toitlustusettevotetes
kasutamiseks, kuna nende sees on liiga palju vaikseid luid ning kiirtoiduketi Puzata Hata esindaja
selgitas, et nad pole rdaime ja kilu mendisse lisanud, sest nende kalade praadimine oleks nende jaoks
liiga tulikas.

Intervjueeritav ettevottest BrotherStez ltles, et ei tea Uhtegi rdimerooga, mida oma klientidele
pakkuda. Toitlustusettevotte Chef esindaja seletas, et et ukrainlased eelistavad restoranitiipi
toitlustusettevotetes siitia rohkem forelli ja teisi punase lihaga kalu kui valge lihaga kalu nagu kilu ja
heeringas. Intervjueeritav catering-firmast Oldschool lisas, et nad ostaksid rdime sisse ainult vaga
vaikestes kogustes ning pakuksid seda suupistete ja isuaratajana. Ka intervjueeritav catering-
ettevottest Dnepr pakkus, et kilu ja raime voiks kasutada suupistetena 6lle kdrvale, olgugi et nende
mentlsse see ei sobiks. Ometi Utlesid mitmed toitlustusettevotted, et kui rdaime- ja kiluroogade
vastu oleks suurem ndudlus, siis voiksid nad neid pakkuda.

8.3. Kilu ja rdime tarbimise analiiiis

Nii tarbijakisitlused kui ka arisektori intervjuud naitavad, et kilu ja rdim on hinnatundlikud tooted,
mille tarbimine s6ltub suuresti elanikkonna sissetulekust: kui tarbijatel on rohkem raha, ostavad nad
neid kalaliike vahem.

Arisektori intervjueeritavate sénul ei ole rdimed ja kilud oma odava hinna ning tavapirase toote
maine tottu Ukraina restoranides ja catering-teenust pakkuvates ettevotetes populaarsed. Rdime ja
kilu peetakse pigem madalahinnalisteks jaemiiligitoodeteks, mida ostetakse poest ja tarbitakse
kodus. Kaks intervjueeritavat arvasid aga, et neid kalu vdiks pakkuda ka Ukraina keskmise voi
madalama hinnaklassi séogikohtades. Kuna sdogikohtade mentiid on mdjutatud klientide soovidest
ja eelistustest, siis vOib ndudluse kasvades suureneda ka rdime- ja kiluroogade valik
toitlustusasutuste menttdes.

Enamikul tarbijasektoris vastanutest pole konkreetsete kilutlilipide osas eelistusi, kuid nendest kel
on, eelistavad pooled Laanemere kilu. Seevastu tdstsid kilu ja rdime parima paritoluriigina selgelt
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kdige sagedamini esile Norrat. Antud tulemused vdivad viidata, et vastajad ei erista Ladnemere
heeringat (rdime) Atlandi heeringast (imporditakse Ukrainasse Norrast) voi Ladnemere maine on
ukrainlaste jaoks Eesti voi Latiga vorreldes palju tugevam. Sellest tulenevalt peaks enam rdhku
podrama tarbijate harimisele vbi kaaluma tootete tutvustamisel Lddnemere brandi suuremat
kasutamist.

Kui tarbijatelt uuriti nende arvamust kilust ja rdimest, siis vaitega “kilust ja rdaimest on véimalik
valmistada paljusid haid roogasid” ndustus 35% ja ei ndustunud 33% vastanutest (llejdanud 31%
vastanutest polnud kindlat seisukohta v&tnud). Seega puuduvad paljudel Ukraina tarbijatel
teadmised, kuidas kilust ja rdaimest erinevaid roogasid valmistada. Seda saab aga muuta |dpptarbijat
harides ja uusi retseptide tutvustades.

Kokkuvdtvalt on kdéik vastajad olid tihel meelel, et rdime- ja kilutooted kuuluvad madalamasse
hinnasegmenti ja on suunatud laiemale tarbijaskonnale. Toidukaupade jaemiilgikettide esindajad
selgitasid, et sellest tulenevalt on ka toodete miiligitase lisna hea ja Eestit peetakse nende kalade
traditsiooniliseks tarnijaks. Mitmed vastajad aga mainisid, et kilu ja rdim seostuvad ukrainlastele
Noukogude Liidu perioodiga, kui need kalad pakkusid odavat asendust teistele loomsetele
valguallikatele, naiteks lihale. Raime ja kilu tarbitakse Ukrainas enamjaolt suupistena, kuid ka
pohiroa osana ja voileival. Need tarbimisharjumused on Ukrainas siiani tugevalt juurdunud. Sellest
tulenevalt on rdim ja kilu tanaseni tuntud ja tavaparane kodune toit, ent nooremad pdlvkonnad ei
nde neid kalu kaasaegse tarbija igapaevasel toidulaual. Nii kilu kui rdaime muitigi suurendamiseks on
oluline investeerida turundusse ja kommunikatsiooni, et muuta need kalad noorematele
sihtrihmadele atraktiivsemaks. Kui tarbijate huvi nende kalaliikide vastu kasvab, saab ka
ettevotlussektor sellele positiivselt reageerida.
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9. Turuvoimalik laiendamine
9.1. Lopptarbijale suunatud turundus ja kommunikatsioon

Ligi pooled kdikidest vastanutest (738 vastajat) oskasid nimetada inimesi v6i meedia- voi
veebiallikaid, mis inspireerivad neid uusi retsepte katsetama. Teine osa vastanutest ei kasutanud
taolisi allikaid vdi ei maletanud nad konkreetseid nimesid/kanalite pealkirju. Sellised vastajad
rohutasid koige sagedamini, et juhinduvad saadaolevatest toodetest ja leiavad veebist
otsingumootori esimeste tulemuste hulgast sobiva retsepti, sealjuures konkreetsetele
veebilehtedele voi toidublogijate nimedele tahelepanu podramata.

Kdigi allikate hulgas on kdige populaarsemad Ukraina ja valismaised kokandussaated. Toidublogijate
ja veebilehtede osas esines palju erinevaid eelistusi. Vastajad tdid valja kokku 200 erinevat allikat,
mida mainiti 1 kuni 5 korda. Selle uuringu jaoks koostati nimekiri kahanevas jarjekorras ainult
nendest allikatest ja mojutajatest, millel oli vahemalt 5 mainimist.

Mainitud 23-st allikast:

* 12 on telesaated voi saatejuhid

* kaheksa on YouTube’i vlogijad

» kaks on Facebooki grupid

» ks on toiduvalmistamise veebileht

Enamik retsepte on inspireeritud Ukraina ja Venemaa allikatest, millele jargnevad sellised
rahvusvahelised suunamudijad nagu Jamie Oliver ja Gordon. Huvitaval kombel mainiti ainult Gihte
veebilehte ning inspiratsiooniallikate nimistus polnud ihtegi toidu- voi retseptiajakirja. See néitab,
et inimesed eelistavad paberkandjal retseptidele kokandussaateid, kuid on valmis ostma ka
kokaraamatuid, juhul kui need on valja antud mdne nende lemmikkoka vdi -toiduprofessionaali
poolt.

Enam mainiti:

Allikas Kirjeldus Mainimiste
arv

LUOIME DY “ g ” - o~ . ~ . q
& pus D MasterChef Ukraine” on Ukraina voistluslik tosieluline 266

kokandussaade, mis pdhineb saate USA versioonil. Saade on
eetris 2011. aastast kuni tdnaseni STB telekanalis.

Saates voistlevad kulinaarsetes oskustes 20 osalejat. VGitja saab
rahalise auhinna 500 000 grivnat ja vimaluse Gppida mainekas
Prantsuse kokanduskoolis.

MasterChef Ukraine
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I
“Valmistame koos” on kulinaarne projekt Ukraina telekanalil 76
(Oﬂ(ﬁg({{( Inter, milles saatejuht Andrei Domansky ja peakokk Andrei
‘&,(Ql."(c' Dromoviga tutvustavad uusi retsepte ja Opetavad, kuidas
l O T, paremini stitia teha.
o CTBRKTTT T R,
7 e /'2 " /https://inter.ua/ru/gotovim-vmeste
- . U “,‘
o - -QL ,:f‘_‘“
. ¢ —— AR
L -
Valmistame koos
EPLL o Hector Ismael Jimenez-Bravo on Kanada ja Ukraina 61
EKTOP kodakondsusega Kolumbia paritolu peakokk, arimees,
XIMEHEC-BPABO telesaatejuht ja kulinaarse kunsti lektor. Ta on ka vdistlussaate
"MasterChef Ukraine" ja Ukraina superstaarisaate kohtunik.
Praegu elab ta Ukrainas. Ta on ettevotte Bravo Restaurant
Group asutaja.
g “So6me kodus!” on Vene kokandussaade. Julia Vdssotskaja 61
juhtimisel on saate naol tegemist kulinaarse
dokumentaalfilmiga noore naise elust. Saade on eetris alates
e 2003. aastast igal plhapdevahommikul, Ghe osa pikkus on
¢ B kolmekiimmend minutit. Kdik osad ja klipid leiab saate
“veebilehelt ja Vossotskaja YouTube'i kanalilt. Saates pakutakse
kiireid ja lihtsaid roogi.
Vossotskaja on valja andnud palju retseptiraamatuid, on olnud
mitmetes telesaadetes osaleja voi saatejuhina.
1
James Trevor "Jamie" Oliver on Briti peakokk ja 40

g% 7%

Jamie Oliver

restoraniomanik. Ta on tuntud oma lihtsalt valmistavate toitude
poolest, mis on viinud arvukate telesaadete tegemise ja paljude
' restoranide avamiseni.

Ta on populariseerinud kodust toiduvalmistamist ja tervislikku
toitumist. Oliver on paljude tuntud retseptiraamatute autor.
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Gordon James Ramsay on Briti peakokk, restoranipidaja, kirjanik
ja telendgu. Tema seitsmele restoranile on antud kokku 16
Michelini tarni.

Ta on tegev nii televisioonis, filmis, teeninduses kui
toiduvaldkonnas ning tema kae all on praktiseerinud mitmed
kokad, keda ta on hiljem ka palganud. Ramsay on tuntud ka
kulinaariaalaste vdistlussaadete juhina.

36

“Smak” oli kokandus- ja meelelahutusprogramm Vene kanali
§ Pervdi eetris.

- Esimene saatejuht oli Andrei Makarevits (1993-2005), teine Ivan
Urgant (2006-2018).

. 2018. aastal kadus saade Perv0| kanal eetrist, kUId peagl see

30

“Oblomoff” on populaarse Vene videoblogija “Hiilgava sobra”
Oblomoffi (kodanikunimega Oleg Grigorjev) kanal.

Lisaks toidublogile teeb ta ka “Hiilgavat Ulevaadet”, kus ta
kiilastab ja hindab kohalikke restorane ja toidu
kohaletoimetamise teenuseid.

Oblomoff

17

Vene videoblogija Oksana on populaarse kanali “K66k seest ja
valjast” omanik. Oksana on amatoorkokk, kes jagab iga nadal
lihtsaid retsepte kdige tavalisematest toodetest ning proovib ja
tutvustab ka uusi tooteid.

https://www.youtube.com/channel/UC4gVKW70Yok8-
3vmelBNB_w

K66k seest ja valjast

16
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Olga Matey on Ukraina toidublogija ja Youtube'i kanali “Lihtne
stila teha” omanik. Ta avaldab seal kolm korda nadalas uusi ja
lihtsaid retsepte.

Kanalil on 3,8 miljonit jalgijat ja tema videote vaatamiste arv on
524 790 581.

https://www.youtube.com/channel/UCZEqX0z7G4sPniv_hJlbV
hw

14

Koik saab olema
maitsev

Kokandussaade "Ko&ik saab olema maitsev" on eetris Ukraina
kanalil STB. Na&adalavahetusti pakutakse saatevaatajatele
eksklusiivseid saladusi populaarsete ja armastatud roogade
valmistamisest. Saadet juhib Nadezhda Matveeva, stuudiosse
kutsutakse ktlla kuulsaid kilalisi.
https://www.youtube.com/user/Smachnoonline/about

13

llia Lazerson on peakokk, Vene tele- ja raadiosaatejuht,
kokaraamatute autor. Ta haldab YouTube'i kanalit “Lazerson
Zone”.

https://www.youtube.com/channel/UCbb-
gqGdIVS71aUbUOTOXhg

13

Porgu kéok (Ukraina)

“Porgu kook” on Ukraina kulinaarne tdsielusaade, mis oli eetris
1 + 1 telekanalis. Peakokk Aram Mnatsakanovi juhtimisel

yvoistles omavahel 16 kokka. V&itja sai auhinnaks 500 tuhat

Saade loodi Ameerika saateformaadi Hell’s Kitchen (koos
Gordon Ramsayga Fox kanalil) jargi. Saate kolm hooaega jooksid
edukalt 1 + 1 kanalil aastatel 2011-2013.

12
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| Kuulus Vene telesaatejuht ja peakokk Vassili Emelianenko jagab
| YouTube'i kanalil oma kogemusi ja maitsvaid retsepte. Kanalil
on 1,17 miljonit jalgijat, videotel on vaatamisi 114 432 438.

https://www.youtube.com/channel/UCgevalOum2gyuRhP1qch
8Uw/about

Chef Vasily
Emelyanenko

12

I
See on populaarne venekeelne retseptide veebileht. Runet

kommuun on venekeelne toiduvalmistamise spetsialistide
veebikogukond. See on veebileht, mille kasutajad postitavad
retsepte, jagavad oma kogemusi ja katsetavad uusi maitsvate
roogade retsepte.

https://www.povarenok.ru/about

Povarenok.ru

10

I
“Kipseta kodus” on grupp Facebookis, kus Ukraina kasutajad

jagavad retsepte ja arutlevad nende lile.

https://www.facebook.com/cookhometasteua

Kiipseta kodus ‘

I
“Kipseta kodus” on venekeelne veebileht ja Facebooki grupp,

/ kus lehe omanik Olesja ja kilastajad jagavad taskukohaseid ja
.ﬁ roTOBUM

JJ.DMEI originaalseid koduse koogi retsepte.

https://gotovim-doma.ru
Kiipseta kodus

Y ™ Alla Kovalchuk on Ukraina rahvusliku koogi spetsialist, 50ndates
o ‘ eluaastates “rahva naine”. Ta on parit Poltava piirkonnast ja
= ' | osalenud saates “MasterChef” . Tema kirjeldus erinevate

iroogade valmistamisprotsessist on vaga lihtsasti mdistetav ja
"-.vérvikas. Ta on seotud“Koik saab korda” ja “Koik saab olema

maitsev” telesaadetega. Saated olid eetris telekanalil STB
Everything will be fine | (Ukraina).

.
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Boris Burda on Ukraina ajakirjanik, telesaatejuht ja kirjanik. Ta
oli kokandussaate "Maitsev koos Boris Burdaga" saatejuht, on
mitme kokandusraamatu autor ja YouTube’i kanali "Yummy"
omanik.

https://www.youtube.com/user/Vkusninkacom

£'el
=

Boris Burda

Klopotenko Yevhen on Ukraina kokandusekspert, peakokk,
arimees ja saatejuht. Ta on toidukultuuri muutva sotsiaalse
projekti "CultFood" asutaja, restorani "Sada aastat tagasi"
kaasasutaja ja populaarse Ukraina reptseptidele keskenduva
veebilehe www.klopotenko.com omanik.

|
Lisa Glinskaya on saate “MasterChef” (iks voitnutest ja on saates

osalenud ka kohtunikuna (telekanalil STB). Ta on kondiiter, GL
kondiitrikooli asutaja ja Opetaja, kolme raamatu autor ja
kirjastaja ning Ukraina telesaadete kokandussekspert.

https://glinskaya.com.ua/about

Stanislav Khankishiev, paremini tuntud kui Stalic Khankishiev,
on Usbekistanis slindinud staarkokk, fotograaf ja kokandusalane
kirjanik. Ta on tuntud eelkdige telesaadete ja raamatute kaudu.
Eriti seostatakse teda Kesk-Aasia koogiga, kuid ta on
populariseerinud ka Kaukaasia, Balkani ja slaavi riikide toite.

https://stalic.ru/

Ta on vene toidublogija, kes avaldab oma kanalil maitsvaid,
taskukohaseid ja originaalseid koduseid retsepte. Kanalil on
2,61 miljonit jalgijat ja tema videotel on vaatamisi 443 626 282.

https://www.youtube.com/channel/UCh3yCLRgNaVrgSB6rCdQ
V_g/about

Kalnina Natalya
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9.2. Ettevotlussektori tiahelepanekud ja soovitused

Kui maaletoojatelt paluti soovitusi kilu ja rdime miugi suurendamiseks ning Eesti paritolu kilu ja
raime maine parandamiseks Ukrainas, soovitasid mitmed ettevdtted lahendada tarne probleemid
tarbimise kdrghooajal ja tOsta toodete kvaliteeti, viidates peamiselt mehaanilistele kahjustustele.
Intervjueeritav ettevottest TOV Baltik Fi$ soovitas vdahendada ja piirata importijate arvu, kuna
moned ettevotted, kes pole spetsialiseerunud kilule ja raimele, vdivad turgu kahjustada. Seetottu
soovitas ta importijatel korraldada tGihine kohtumine ja to6tada vélja strateegia, kuidas Ghiselt turgu
kasvatada.

Samuti soovitasid maaletoojad parandada kalatoodete valjandgemist, arendada paremaid
pakendilahendusi, pakkuda laiemat valikut t66deldud tooteid ja koolitada to6tlejaid kilust ja rdimest
uusi tooteid arendama. Ettevdtte TOV Prizma Ukraine intervjueeritav soovitas uurida tarbijate
motiive ja mojutada tarbimiskultuuri, tutvustades kilu ja rdaime valmistamisel uusi maitseid ja
meetodeid. Ta lisas, et lile 50-aastased inimesed maletavad kaubamarki “Riga Sprat” ja neil on palju
haid malestusi ja assotsiatsioone seoses Baltimaade toodetega, mida nad kvaliteetseteks peavad.
Mitmed importijad uskusid, et kuna kalatarbimine on vaga hinnatundlik, vdib soodsam hind aidata
kilu ja rdime tarbimist suurendada. Ettevdtte TOV AJSBERG-FIS vastaja arvas seevastu, et tarbimist
ei ole vOimalik suurendada, kuna turg ei vaja rohkem kilu ja raime.

Enamik kalatootlejaid ei reklaaminud aktiivselt oma tooteid vdi polnud neil soovitusi kilu ja rdime
mudgi suurendamiseks Ukrainas. Intervjueeritavad ettevotetest L'vovmoreprodukty ja Bukkin
Utlesid, et nad reklaamivad oma tooteid hulgimiiijate kaudu, ning Arkadija FiSi esindaja Utles, et kui
toote kvaliteet on hea, siis miilib see end ise. Ettevdtte Gol'fstrim intervjueeritav Utles, et nad
reklaamivad tooteid oma veebilehtedel, triikitud materjalides ja firmapoodides.

Koik jaemiuitjad ndustusid, et kvaliteet, hind ja miitigikampaaniad mdjutavad klientide ostuotsuseid
kdige rohkem. Lisaks réhutasid kaks vastajat ettevéttest TOV SIL'PO FUD ja L'vivholod kvaliteetsete
pakendite olulisust. Peaaegu kdik jaemiijad vaitsid, et turundus ja reklaam on kala |6pptarbijale
muilmisel vaga oluline. Jaeketi Tavrija-V intervjueeritav Utles, et mulgiedendus on eriti oluline
keskmise ja kallihinnalise segmendi puhul. Seevastu kilu- ja rdimetoodete puhul pole see tema sonul
nii oluline ja seega pole neil ka nendele toodetele konkreetseid turundustegevusi. Samas jaeketi TVK
L'vivholod vastaja oli vastupidisel arvamusel, vaites, et kilu- ja raimetoodete jaoks on
turundustegevus vaga oluline.

Koik jaemuijad tegid milgikampaaniaid. Intervjueeritavad ettevotetest Fozzy Group ja TVK
L'vivholod selgitasid, et lisaks milgikampaaniatele kasutavad nad supermarketites ka helireklaami,
suuri reklaamitahvleid ja klientide lojaalsusprogramme. Lisaks sellele reklaamis Fozzy Group end ka
televisioonis ja TVK L'vivholodile avaldas sooduspakkumisi oma reklaamlehes. Kui jaemuijatelt
kisiti ettepanekuid kilu ja rdime miudgi suurendamiseks ja maine parandamiseks Ukrainas,
soovitasid intervjueeritavad investeerida turundustegevusse ja teha koost6od supermarketitega.
Ettevotte TVK L'vivholod vastaja itles, et ukrainlased peavad Eestit kvaliteetseid tooteid pakkuvaks
riigiks ja kalatootjad peaksid seda oma turundustdds dra kasutama. Varus Omega vastaja soovitas
tegeleda mainekujunduse ja n-6 labimdeldud loo jutustamisega ning t6i ndite ettevotte UFC
kaubamargist “Norven”, mis viis labi eduka kampaania.

75



GATEWAY

& PARTNERS

Enamik HoReCa sektori intervjueeritavatest (tles, et nad reklaamivad tavaliselt oma ettevotet ja
selle teenuseid, seevastu konkreetse toidu reklaamimine pole tavaparane. Sodkla PMK
intervjueeritav selgitas, et reklaamib vaid uusi eineid, ja vastaja kiirtoiduketist Puzata Hata lisas, et
poorab rohkem tahelepanu hooajaga seotud einetele. Crystal Catering Service korraldab temaatilisi
toidunadalaid ja -kuid. Ldunasodgi kohaletoomise ja toitlustusteenuse pakkuja BrotherStez vaitis, et
kliendid tunnevad nende toodete kvaliteeti, seega pole vaja end reklaamida ega kliente meelitada.

Enamik HoReCa sektori intervjueeritavad uskusid, et meedia ja erinevad turunduskanalid vdivad
IOpptarbija ostuotsuseid modjutada. Toitlustusettevitte Mama Food vastaja selgitas, et lisaks
telekanalitele on tdnapdeval Uha olulisemaks muutunud ka sotsiaalmeedia ja blogid.
Toitlustusettevotte Bazylik ja kohvikute keti Smak intervjueeritavad lisasid, et vaga olulisel kohal on
suusonaliselt levivad soovitused. Léunasooki pakkuva ettevote Obed V Ofis esindaja uskus, et toote
hind voib mangida kliendi ostuotsuse langetamisel suuremat rolli kui reklaam.

9.3. Voimalused turu laiendamiseks

Importijate roll rdime- ja kilutoodete edus Ukraina turul on vaga oluline. Nemad on tihti esimene ja
peamine kontakt Eesti tootjaga ning varustavad kalaga ka kdiki teisi sektoreid. Selleks, et koost66
importijatega oleks edukas, on soovitatav lahenada kdik tarnega seotud probleemid ja to6tada vilja
pakendid, mis vOtaksid arvesse erinevate sektorite spetsiifilisi vajadusi. Kuna maaletoojad to6tavad
erinevate klientidega, siis on soovitatav ldheneda neile individuaalselt, et mdista nende klientuuri ja
vajadusi, mis voimaldaks neile meeleparast kaupa pakkuda. Selleks, et hoida ja tdsta Eesti paritoluga
toodete head mainet, on oluline rdime ja kilutoodete kvaliteeti jarjepidevalt kontrollida ja pandada.

Ukraina kalattostuse ettevotete huvi on pakkuda turule, eelkdige jaekaubandussektorile, tooteid,
mida tarbijad meeleldi ostavad. Selleks vajavad nad aga kvaliteetset ja sobiva hinnaga toormaterijali.
Mitmed kalatootlejad on otsekontatis Eesti kalapakkujatega, ning seeparast on oluline tagada
kvaliteetne toodang, head tarnetingimused, sobivaid pakendeid ja veenduda, et kala pusiks jduaks
kliendini varskena. Uute rdime- ja heeringatoodete valjatootamisel oleksid kalatédstuse
tehnoloogidele kindlasti abiks Eesti spetsialistide juhised ja retseptiideed. Siinkohal on oluline, et
uued tooted kuuluksid keskmisese voi kdrgemasse hinnaklassi, sest see voimaldaks kilul ja raimel
paremini positsioneerida ning muudaks Ukraina tarbijate arvamust nendest kalaliikidest.

Tana on Ukraina HoReCa sektori huvi kilu ja rdime vastu madal, sest nendele kalaliikidele puudub
noudlus. Kuna ukrainlased on sé6gikohti kiilastades uutele katsetustele ja einetele vaga avatud, siis
vOiksid toitlustusasutused siiski olla heaks platvormiks huvitavate uute retseptide tutvustamisel.
Kindlasti tasuks Eesti kokkadel ja teistel spetsialistidel votta osa juba mainitud 'gastronoomilise
reisikogemuse Uritustest (ptk. 7.2.3) ning tutvustada nende raames uusi ja pdnevaid kilu- ja
raimeretsepte, mida kohalikud oma meniilides hiljem kasutada vGiksid. Samuti oleks soovitatav
korraldada Ukraina kokkadele inspiratsioonireis Eestisse ja tutvustada neile kohalikku toidukultuuri
ning kilu ja rdime erinevaid kasutusviise.
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Kuna kilu ja rdaime hind on vdrreldes teiste kaliikidega pigem madal, siis arvasid mdned
intervjueeritavad, et neid vdiks pakkuda madalama ja keskmise hinnatasemega toitustusasutustes.
Tarbijate vastustest selgus, et madalama sissetulekuga inimesed s66vad kala toitlustusasutustes
oluliselt harvemini kui kdrgema sissetulekuga inimesed. Kuna eesmark on tdsta rdime ja kilu
hinnataset ja mainet, siis on soovitatav keskenduda siiski pigem keskmise ja k&rgema
hinnatasemega toitlustusasutustele.

Ukraina jaekaupluste ketid muivad kilu ja rdime nii varskelt, toodeldult kui kilmutatult. Kuna
tegemist on vaga hinnatundlike toodetega, on nende miik mdjutatud Uldisest majanduslikust
olukorrast ja erinevatest miulgikampaaniatest. Selleks, et vdhendada kilu- ja rdimetoodete
tarbimise hinnatundlikkust, on oluline pakkuda poodidele rohkem premium-tooteid, mida toetavad
labimodeldud turundustegevused. Reklaamikampaaniate labiviimine, turundusmaterjalide jagamine,
tooteesitlused poodides ja erinevad miudgistiimulid toetaksid mudki jaesektorile. Tana pole raime
ja kilu segmendis Ghtegi juhtivat premium-toodete pakkujat ning seda voimalust saaks ara kasutada.

Kdige olulisem on tdsta Ukraina tarbija huvi rdime- ja kilutoodetele vastu, ning dpetada klienti neid
kalu teistest kalaliikidest eristama. Kui |dpptarbijal on toote vastu teatav huvi tekkinud, on erinevatel
arisektori esindajatel neid tooteid lihtsam pakkuda. Lddanemere kilu ja rdime voiks tutvustada
labimdeldud loona, mida aitaksid kinnistada erinevad suunamudijad, kokandussaated, brandi
suursaadikud ja paljud teised. See lugu aitaks vabaneda Noukogude ajast raime- ja kilutoodete kohta
kinnistunud mainest ning looks rdaimele ja kilule uue varske nao.
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10. Jareldused ja ettepanekud

Uldiselt on kalatarbimisel Ukrainas hea kasvupotentsiaal, kuna turg pole veel tiielikult vilja
arenenud. Ukraina Kala- ja Mereandide Maaletoojate Liidu andmetel oli kalatarbimine Ukrainas
umbes 14 kg inimese kohta aastas. See on umbes kolmandiku vorra vaiksem kui maailma keskmine,
mis on 20 kg inimese kohta aastas, ja Euroopa Liidu keskmine, mis on 21 kg inimese kohta aastas
(mis on ka FAO poolt soovitatav kogus). Viimase kiimne aasta jooksul on kalatarbimine maailmas
pidevalt kasvanud ning v@ib arvata, et see kasvab ka Ukrainas. Majandusolukorra paranemise korral
on oodata, et kalatarbimine Ukrainas taastub.

Ehkki COVID-19 pandeemia tottu on tarbijate kditumises toimunud muutuste ning majandusliku
ebakindluse tottu tulevaste turuarengute prognoosimine Ukrainas ja kogu maailmas keeruline, voib
eeldada, et pikemas perspektiivis on trend positiivne. Ennustatakse, et Ukraina majandus taastub
jargmise viie aasta jooksul jark-jargult, ning kdigi kisitletud sektorite Uleselt valitseb Gksmeel, et
kalatarbimine suureneb jargmisel kiimnendil lihatarbimise vahenemise arvelt. Siiski ei joua
tarbimine Ukrainas ilmselt [ahitulevikus veel Euroopa Liidu keskmisele tasemele.

Naib, et majandusareng mojutab ka kalatarbimise struktuuri. Ukraina tarbijad muudavad rahalise
kitsikuse ajal suurema tdoendosusega eelistusi kala- ja tooteliikide osas. Mitmes toidukaupade
jaemiudlgiketi ja maaletooja intervjuus mainiti, et tarbimisstruktuuri modjutavad kdige rohkem
muutused tarbijate  sissetulekutasemes. Sissetulekute langedes muutuvad tarbijad
hinnatundlikumateks, kuid ei muuda oma ndudmisi toote kvaliteedile. Eelkdige vaheneva
sissetuleku korral p66ravad tarbijad, kes ei soovi tdielikult kala tarbimisest loobuda, oma pilgud
soodsama kalate kalaliikide poole, mille hulka kuuluvad ka raimed ja kilud.

Tana kujundab kilu ja rdime mainet Noukogude Liidu perioodist kinnistunud kuvand, et tegu on
odavate toodetega, mis on moeldud enamasti koduseks tarbimiseks. Rdaime ja kilu pakkumiste
rohkus peamiselt madalamates hinnasegmentides ei aita kinnistada kvaliteetse toote mainet, mis
kipub olema kdrgema hinnaga toodetel. Sellest tuleneb soovitus vaadata tile Ukraina turu tootevalik
ning tootada valja uusi kdrgemasse hinnaklassi kuuluvaid tooreid ja arendada huvitavaid retsepte
raime ja kilu koduseks tarbimiseks kui ka toitlustuskohtades pakkumiseks.

Paritolule suunatud turundus on hea vdimalus, kuna tarbijauuringu tulemuste kohaselt kuuluvad
paljud rdimede ja kilude praegused tarbijad Ukrainas nende tarbijate kategooriasse, kellel pole
selget eelistust toote paritoluriigi osas. Ettevotlussektori intervjuude kaigus tdsteti esile tugeva ja
hea nditena hiljutisest edukast turundusstrateegiast “Norven”, mis on kalade maaletooja UCF
kaubamark. Samuti vaarib markimist, et kui tarbijatelt kiisiti kilude eelistatava paritolu kohta, siis
kdige sagedamini mainiti Lddnemerd, eelistatud rdaimede ja kilu paritoluriigina mainiti aga Norrat
selgelt kdige rohkem. See voib naidata, et tarbijad ei erista rdime hariklikust heeringast voi
Ladanemere piirkonna kuvand on ukrainlaste jaoks mutgiargumendina tugevam kui Eesti.

Rdime ja kilu tarbimiskultuuri mdjutamise parimate meetodite hindamiseks voiks tdiendavalt
anallisida turundusmeetodeid, mida on kasutatud populaarsemate kalaliikide ja-toodete pakkujad
Ukrainas. Sellele lisaks voiks uurida riikide, kus raimi ja kilusid mitte ainult ei tarbita palju, vaid kus
neil on ka positiivne kuvand.
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Turustatavate toodete (Uksikasjalikum analtds tuleks rdaime ja kilu osas labi viia suure
turupotentsiaaliga piirkondades nagu Rivne ja Odessa, millele jargnevad Dnipro ja Kiiev. Eelnev
analtts on oluline, kuna need turud on vaga konkurentsitihedad, séltmata sellest, et neid
iseloomustavad erinevad hinnasegmendid (Rivnes madalam hinnaklass, Dnipros keskmine
hinnaklass, Kiievis kdrgem hinnaklass, Odessas kdik hinnasegmendid).

Keskmine hinnasegment on eelistatuim segment, millele Eesti tootjad peaksid keskenduma. Kdige
laiem tootetlilipide, -liikide ja -maitsete valik teeb sellest ka kdige konkurentsitihedama segmendi.
SeetSttu on selles segmendis edukaks turule padasemiseks vaja suuri turundusinvesteeringuid, eriti
selliste toodete puhul nagu raimed ja kilud, mille Uldist mainet tuleks hakata Umber kujundama.
Pohitegevused hdlmaksid tarbija harimist nii meedias kui ka sotsiaalmeedias, et rdaimede ja kilude
mainet ajakohastada ja tutvustada uusi retsepte. Lisaks peaks populaarsemates toidupoodide
jaemuugikettides, spetsiaalsetes kalapoodides ja soogikohtades tootevalikut uute maitsete ja/voi
tooteliikidega laiendama. Kindlasti vOiks unikaalse mulgipakkumisega turundada Eestit ka kui
kvaliteetsete kilude ja rdimede paritoluriiki. Koost6dd peaks tegema nii maaletoojate ja
hulgimlljatega, kui ka suurimate jaemuugikettide, kokkade ja hoolikalt valitud
toitlustusasutustega.

Raimede ja kilu kuvandi parandamise eesmargil on oluline vélja to6tada tooted, mida oleks véimalik
paigutada ka korgemasse hinnasegmenti. On Uldteada, et kdrgemas hinnasegmendis olevatel
toodetel on positiivne moju keskmise hinnasegmendi toodete mainele ja milgile (vastupidiselt
mojutab madalama hinnaga toodete rohkus negatiivselt kdrgemas hinnasegmendis olevaid
tooteid). Seega on toodete edukal paigutamisel sellesse segmenti vdimalik tarbijate tootetajuga
manipuleerida. Turu hdivamine ja laienemine selles segmendis on aga palju keerulisem, kuna lihtsad
taktikad nagu reklaam ja turundus peavoolumeedias siin ei toimi. Sihtriihmale sellise toote
tutvustamiseks tuleks neid tutvustada eksklusiivsete toodete miulgipunktides ja luua suhteid
trendikate ning kallimate s66gikohtadega. Ehkki see ei too tdendoliselt kaasa suuri midgimahtusid
vOib see mdjuda positiivselt mainekujundusele.

Madalamasse hinnasegmenti tuleks siseneda alles parast vaga hoolikat kaalumist, sest sellesse
segmenti kuulumine voib tekitada “odava” maine ka teistele sama kaubamargi toodetele voi isegi
sama pdaritoluga toodetele. Lisaks saab selles segmendis kasumit teenida ainult siis, kui
keskendutakse suurtele miigimahtudele. Kuna hind on peamine miigiargument, siis ei nGua selle
segmendi sihtimine ei nii suuri turundusinvesteeringuid.
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Lisa 1 - Klisimustikud

Tarbija kiisimustik

Eesti keeles

D1. Mis on Sinu sugu?

1.
2.

Naine
Mees

D2. Kui vana Sa oled?

oV hs wWNRE

Alla 20 eluaasta ->INTERVJUU LOPP
20 - 29 aastat vana

30 - 39 aastat vana

40 - 49 aastat vana

50 - 65 aastat vana
Muu->INTERVJUU LOPP

D3. Kus Sa elad?

ok wWwNPRE

Kiiev

Odessa

Dnipropetrovsk

Harkiv

Lviv

Muu->INTERVJUU LOPP

DA4. Kui tihti Sa s66d mistahes kala?

ok wNE

Vahemalt kord nadalas

Vahemalt kord kuus

Vahemalt kord 3 kuu jooksul
Vahemalt kord 6 kuu jooksul

Ma ei s66 kala-> INTERVJUU LOPP
Muu->INTERVJUU LOPP

D5. Miks Sa ei s66 kala tihedamini?

KUSI KOIK. MITU VALIKUT: Mérgi kdik, mida vastati.

ok wNR

Kala on kallis

Eelistan liha ja muid maitseid

Ma ei tea kuidas kalatoite teha

Ei ole palju hea kvaliteediga kala saadaval
Mu perele ei meeldi kala eriti
Tervisepiirangud (naiteks allergiad)
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7. Muu (TAPSUSTA)

D6. Kus Sa koige rohkem kala s66d?
KUSI KOIK. MITU VALIKUT: Margi kdik, mida vastati.

Kodus

Kohvikus/restoranis
Pidudel/kulalisena teiste kodudes
Koolis ja tookoha sodklas

Muu (TAPSUSTA)

vk wne

D7. Millisel kujul Sina/su pere ostab kala?
KUSI KOIK. MITU VALIKUT: Margi kdik, mida vastati.

Varskena/Kilmutatud

Soolatud

Konserveeritud

Marineeritud

Kuivatatud

Suitsutatud

Lopptooted (kalapulgad, krabipulgad, valmis salatid, pizza, jne)
Muu (TAPSUSTA)

NooukwNR

D8. Kust Sa kala ostad?
KUSI KOIK. MITU VALIKUT: Margi kdik, mida vastati.

1. Supermarketid/toidupoed
2. Turult

3. Otse kalurilt

4, Muu (TAPSUSTA)

D9. Skaalal 1 (pole tihtis) kuni 5 (viga tihtis) kuidas Sa hindad jargmiste kriteeriumite olulisust
enda jaoks kui ostad kalatooteid?

1 - pole tahtis 5 - vaga tahtis

Kvaliteet 1
Hind 1
Paritoluriik 1
Toitevaartus 1
Kaubamark 1
Varskus 1
1
2
1

(SN 02 BN O, RO RO, B V]

Sailivusaeg
Ohutus 1
Muu (TAPSUSTA)

©R NV AW e
N W N DNDNDNDNDNNDN
W b W W WWwWwwww
N O ) B S O S - T S S oY

D10. Millist kalaliiki Sa ostad ja s66d koige rohkem?
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TAHELEPANU! ARA ARVESTA KONSERVE. AINULT VARSKE VOI KULMUTATUD KALA.
KUSI KOIK. MITU VALIKUT: Margi kdik, mida vastati.
Lohe

Tuunikala

Kilu & Ladnemere heeringas (Rdim)

Forell

Ahven

Pollak

Heik

Karpkala

Saga

Meriahven

Tilaapia

Makrell

Nolgus

14. Muu (TAPSUSTA)

oo NOURAEWDNRE

[
w N e o

D10a. Kui Sa ostad ja so6d kilu, kas Sa eelistad monda konkreetset liiki voi pole see Sinu jaoks
oluline?

Ma eelistan Lddanemere kilu (Eestist,
Latist, Soomest)

Eelistan kilu Mustast merest
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Eelistan kilu PGhjamerest

Muu (TAPSUSTA)
See pole mu jaoks oluline

D11. Kui tihti Sa s66d kilu ja Lidnemere heeringat (Rd3im)?
TAHELEPANU! ARA ARVESTA KONSERVE. AINULT TOIDUD VARSKEST VOI KULMUTATUD KILUST JA
RAIMEST.

KUSI KOIK.

1. Vahemalt kord nadalas

2. Vahemalt kord kuus

3. Vahemalt kord 3 kuu jooksul

4, Vahemalt kord 6 kuu jooksul

5. Ma ei s60 kilu ja raime -> EDASI D14.
6. Ma ei seda kala-> EDASI D16.

7. Muu (TAPSUSTA)

D12. Millisel kujul Sa tavalised s66d kilu ja Lidnemere heeringat (Rdim)?
TAHELEPANU! ARA ARVESTA KONSERVE. AINULT TOIDUD VARSKEST VOI KULMUTATUD KILUST JA
RAIMEST.

MITU VALIKUT: Margi kdik, mida vastati.

1. Marinaadis

2. Klpsetatud & praetud
3. Kuivatatud

4 Muu (TAPSUSTA)

D13. Kuidas sa s606d kilu ja LAGnemere heeringat (Rdim)?
TAHELEPANU! ARA ARVESTA KONSERVE. AINULT TOIDUD VARSKEST VOI KULMUTATUD KILUST JA
RAIMEST.

MITU VALIKUT: Margi kéik, mida vastati.

1. Suupistena

2. Supis

3. Osana pohiroast
4, Voileival

5. Muu (TAPSUSTA)
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D14. Mida Sa arvad kilust ja LAinemere heeringast (Rdimest)?

KUSIKOIK. 1 -viga bige 5 - pole dige

1. Kilu ja raim on kallid 1 2 3 4 5

2. Kilu ja rdim on maitsvad 1 2 3 4 5

3. Kilu ja raim on toitvad 1 2 3 4 5

4 On palju haid toite, mida saab teha kilust ja rdimest

1 2 3 4 5

5. Kilu ja rdim on saadaval mitmes miulgikohas (seda saab osta mitmest poest, turult jne)
1 2 3 4 5

6. Kilu ja rdim on saadaval mitmel erineval kujul (konservid, varskelt, kiilmutatud jne)
1 2 3 4 5

7. Muu (TAPSUSTA) 1 2 3 4 5

D15. Millised riigid pakuvad parimat kilust ja Lidnemere heeringat (Rdime)?

MITU VALIKUT: Margi kdik, mida vastati.

Noukrwne

Ukraina (kohalik)
Norra

Eesti

USA

Island

Lati

Muu (TAPSUSTA)

D16. Kuidas Sa kodus kala s66d?

KUSI KOIK. MITU VALIKUT: Margi kdik, mida vastati.

No Uk wN e

Osana pohiroast

Supp

Voileib

Salat

Niisama (suupiste, eelroana, kiilmlaud)
Muu (TAPSUSTA)

Ma ei s60 kodus kala

D17.Kuidas Sa eelistad kodus kala valmistada?

KUSI KOIK. MITU VALIKUT: Mérgi kdik, mida vastati.

O N U A WNRE

Praetud/ Grillitud
Klpsetatud
Keedetud
Soolatud
Suitsutatud
Kalasult

Taidetud

Muu (TAPSUSTA)
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9.

D18. Kust Sa saad inspiratsiooni uuteks maitseteks ja toitudeks?

Ma ei valmista kodus kala

MITU VALIKUT: Margi kdik, mida vastati.

©® NV AEWDNBR

Televiisorist kokandussaadete vaatamine
Postitused toidublogijate veebilehtedel

Séprade soovitused

Sotsiaalmeedia - Instagram, Facebook jne
Youtube'i videod

Esitleused, reklaamikampaaniad mulgikohtades
Kokaraamatud, pereretseptid

Muu (TAPSUSTA)

D19. Nimeta spetsiaalseid telesaateid ja mojutajaid (blogijad voi vliogijad Youtube's, Instagramis,

jne) voi allikaid kust Sa saad inspiratsiooni uuteks retseptideks.

D20. Ennast sisse arvestades, mitu inimest Sinu majapidamises elab?

D21. Milline jargmine lause kirjeldab koige paremini Sinu pere rahalist seisu?

Elan Gksi

2

34

Rohkem kui 5

1.Teil pole isegi toidu jaoks raha.
2. Teil on raha ainult kdige vajalikemate asjade jaoks.

3. Teil on raha vajalike asjade jaoks ja monikord vdite endale midagi lubada.
4. Teil on raha normaalseks eluks ja midagi tulevikuks sadstmiseks.
5. Teie sissetulek on piisav ja Te ei pea raha parast muretsema.

Inglise keeles

D1. What is your gender?

1.
2.

Woman
Man

D2. How old are you?

vk wn e

Less than 20 years ->END OF INTERVIEW
20 - 29 years old
30 - 39 years old
40 - 49 years old
50 - 65 years old
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6. Other->END OF INTERVIEW

D3. Where do you live?

1. Kyiv

2. Odessa

3. Dnipro

4, Kharkiv

5. Lviv

6. Other->END OF INTERVIEW

D4. How often do you eat any fish?

At least once a week

At least once a month

At last once in 3 months

At least once in 6 months

| do not eat fish->END OF INTERVIEW
Other->END OF INTERVIEW

o uhswWwNE

D5. Why don't you eat fish more frequently?
ASK ALL. MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

Fish is expensive

| prefer meat and other tastes

| do not know how to cook fish dishes

There is not much good quality fish available
My family does not like fish that much
Health restrictions (e.g. allergies)

Other (SPECIFY)

Noubkrwhne

D6. Where do you eat fish the most?
ASK ALL. MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

Home

Cafes/restaurants

In parties/as a guest at other peoples homes
School&Work canteen

Other (SPECIFY)

vk wnN e

D7. What form do you/your family buy your fish?
ASK ALL. MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

1. Fresh/Frozen
2. Salted

3. Conserved

4, Marinated

5. Dried
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6. Smoked
6. As finished products (fish fingers, crab sticks, ready-made salads, pizza, etc)

7. Other (SPECIFY)

D8. Where do you buy your fish from?
ASK ALL. MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

Supermarkets/groceries
Open market

Directly from fishermen
Other (SPECIFY)

P wnNPE

D9. On a scale of 1 (not important) to 5 (very important) how do you assess the importance for
you of the next criteria, when buying fish products?

1 - not important 5 - very important
A Quality 1 2 3 4 5
2 Price 1 2 3 4 5
3 Country of origin 1 2 3 4 5
4 Nutritional value 1 2 3 4 5
.5 Brand 1 2 3 4 5
.6 Freshness 1 2 3 4 5
7 Shelf life 1 2 3 4 5
.8 Safety 1 2 3 4 5
.9 Other (SPECIFY) 1 2 3 4 5

D10. What kind of fish do you buy and eat the most?
ATTENTION, DO NOT CONSIDER CANNED FISH, ONLY FRESH OR FROZEN DISHES
ASK ALL. MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

Salmon - /lococb

Tuna - TyHey,

Sprat & Baltic Herring — Kunbka 1 6antuiickas cenbab (canaka)
Trout - ®openb

Perch - OkyHb

Pollock - MuHTal

Hake - Xek

Carp - Kapn

Catfish — Com

Sea bass (Lavraqg) — cubac (naBpak)
Tilapea — Tnanua

Mackerel — Ckymbpusa

Sculpins - Bblyok

Other (SPECIFY)

LN R WN R

O N S
P w NP O
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D10a. When you buy and eat sprat, do you prefer any particular species or does it not matter to

you?

| prefer Baltic sprat (from Estonia,
Latvia, Finland)

| prefer sprat from Black see

| prefer sprat from North Sea

Other (SPECIFY)

It doesn't matter to me
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D11. How often do you eat sprat & Baltic herring?

ATTENTION, DO NOT CONSIDER CANNED FISH, ONLY DISHES OF FRESH OR FROZEN SPRAT &
BALTIC HERRING.

ASK ALL.

At least once a week

At least once a month

At least once in 3 months

At least once in 6 months

| do not eat sprat & Baltic herring -> SKIP TO D14.
| do not know this fish-> SKIP TO D16.

Other (SPECIFY)

Nk wN e

D12. In which form do you usually eat sprat & Baltic herring?
ATTENTION, DO NOT CONSIDER CANNED FISH, ONLY DISHES OF FRESH OR FROZEN SPRAT &
BALTIC HERRING.

MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

1. In the marinade
2. Cooked & fried
3. Dried

4. Other (SPECIFY)

D13. How do you eat sprat & Baltic herring?
ATTENTION, DO NOT CONSIDER CANNED FISH, ONLY DISHES OF FRESH OR FROZEN SPRAT &
BALTIC HERRING.

MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

1. As a snack

2. In a soup

3. Part of the main dish
4, On a sandwich

5. Other (SPECIFY)

D14. What do you think of sprat & Baltic herring?

ASK ALL. 1-very true 5 - not true
i Sprat & Baltic herring is expensive 1 2 3 4 5
2 Sprat & Baltic herring is tasty 1 2 3 4 5
3 Sprat & Baltic herring is nutritious 1 2 3 4 5
4 There are many good dishes that can be done from sprat & Baltic herring
1 2 3 4 5
.5 Sprat & Baltic herring is available in different sales points (you can buy it from many stores,
markets etc) 1 2 3 4 5
.6 Sprat & Baltic herring is available in many different forms (conserved, fresh, frozen etc)

1 2 3 4 5
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v Other (SPECIFY) 1 2 3 4

D15. What countries offer the best sprat & herring?
MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

Ukraine (local)
Norway

Estonia

USA

Iceland

Latvia

Other (SPECIFY)

Nk WwN e

D16. How do you eat fish at home?
ASK ALL. MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

Part of the main course

Soup

Sandwich

Salad

By itself (as a snack or starter, appetizers, cold platter)
Other (SPECIFY)

| don’t eat fish at home

Noukwne

D17.How do you prefer cooked fish at home?
ASK ALL. MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

Fried/ Grilled

Baked

Boiled

Salty

Smoked

Jellied

Stuffed

Other (SPECIFY)

| do not cook fish at home

Lo NDULRWDNRE

D18. Where do you get inspiration for new tastes and dishes?
ROTATION.
MULTIPLE CHOICE: Check all that apply.

Watching cooking shows in TV

Posts on personal websites of culinary bloggers
Friends recommendations

Social Media - Instagram, Facebook etc
Youtube videos

ik wn e
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6. Presentation, publication promotions at sale points
7. Cookbooks, family recipes

8. Other (SPECIFY)

D19. Please name some specific TV shows, influencers (bloggers or vloggers in youtube,
instagram, et) or sources where you get your inspiration for new recipes.

D20. Including yourself, how many people reside in your household?

e |live alone
o 2
e 34

e Morethan5

D21. Which of the following statements best describes your family’s financial situation?

1 You don’t have money even for food.

2 You have money only for the most necessary things

3. You have money for necessary things and sometimes you can afford something extra
4. You have money to live normally and save something for future

5. Your income is sufficient and you do not have to worry much about money
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e Ukraina keeles

D1. Bawa ctaTtb?

1. XiHka
2. Yonosik

D2. CKinbKu pokis Bam Be BunosHuaoca?

1. MeHuw Hix 20 pokis -> KIHELLb IHTEPB'HO
2. 20 - 29 pokis

3. 30 - 39 pokiB

4, 40 - 49 pokis

5. 50 - 65 pokiB

6. IHwe-> KIHELb IHTEPB’HO

D3. [le Bu xusete?

Kwuis

Opeca

LHinpo

XapkiB

JlbBiB

IHwe-> KIHELb IHTEPB’HO

oA wWNRE

DA4. Ik yacto Bu icte 6yab-aKy puby?

Xoua 6 pa3s Ha TUKAEHb

Xoya 6 pa3 micaup

Xoua 6 pa3 B 3 micAaui

Xoua 6 pa3 B 6 micauis

Al He im pnby -> KIHELLb IHTEPB'tO
IHwe-> KIHELLb IHTEPB’HO

Ok wNeE

D5. Yomy Bu He icTe puby yacTiwe?
CMUTANTE BCIX. MHOXWHHWI BUBIP: MosHauTe Bci BiAnNOBiAj, Wo niaxoaaTh

Pnba poporo KowTye

A Bigaato nepesary m'acy Ta iHLWMM Ha CMaK NPoAyKTam
Al He BMiIto roTyBaTU PUBHI CTpaBK

Pnbu rapHoi akocTi He Tak baraTo

Mos pogmMHa He ay»e cunabHo nonwbnase pmby
ObmexkeHHA Yyepes 300poB'A (Hanpuknag, anepris)
IHwe (3ANUWITD)

Noukrwnpe

D6. Ae Buicte puby HaituacTiwe?
CMUTANTE BCIX. MHOXWHHWI BUBIP: Mo3HauTe Bci BiANOBIAj, Wo niaxoaaTts
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1. Baooma

2. Kade / pectopaHu

3. Ha Beuipkax / y iHWKMX Ntogen B rocTax

4, B iganbHi / 6ydeTi B HaBYanbHOMY 3aknagi & Ha poborTi
5. IHwe (SANULWITD)

D7. B akomy surnaai Bu / Bawa cim'a Kynyete puby?

CMUTANTE BCIX. MHOXWHHWI BUBIP: MosHauTe Bci BiANOBIAj, Wo niaxoaaTts

0 N U A WNRE

Csixa / 3amopokeHa

ConoHa

KoHcepBoBaHa

MapuHoBaHa

CyweHa

KonueHa

Y rotoBomy Burnagi (pnbHi abo kpabosi Nannykm, rotosi pubHi canatu, niua i 1.n.)
IHwe (BANNLWITBH)

D8. Ae Bu Kynyete puby?

CNMUTANTE BCIX. MHOXWHHWI BUBIP: MosHauTe Bci BiANOBIAj, Wo niaxoaaTh

P wnNPE

CynepmapkeTtu / NpoayKTOBi MarasmHu
PuvHKN

be3snocepeaHbo y pnbanok

IHwe (3ANUWITD)

D9. 3a wkKanoto Bia 1 (He Baxknuso) Ao 5 (ayke Baxnmso), AK Bu ouiHIOETe BaXKAuBicTb ana Bac

HacTyNHUX KpUTepiiB nig yac Kynisni pubHMUX NPOAYKTIB?

LN UL D WN R

1 — He BaxnuMBO 5 — Ayxe BaXnmBo
AKicTb 1 2 3 4 5

Uina 1 2 3 4 5

KpaiHa noxogxeHHAa 1 2 3 4 5

Xap4oBa LiHHICTb 1 2 3 4 5

bpeHa 1 2 3 4 5

CaixicTb 1 2 3 4 5

TepmiH npnaatHocTi 1 2 3 4 5

be3neka 1 2 3 4 5

IHwe (BANULWITD) 1 2 3 4 5

D10.A AIKy puby Bu Kynyere i icTe Halibinbwe?

YBATA, HE BPAXOBYMUTE KOHCEPBOBAHY PUBY, TI/IbKU CBIXKY ABO 3AMOPOXEHY
CMUTANTE BCIX. MHOXWHHWI BUBIP: MosHauTe Bci BiAnNoOBiAj, Wo niaxoaaTs

1.
2.
3.

Jlococb
TyHeub
Kinbka i 6banTiiicbka ocenegeupb (canaxa)
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4 dopenb
5 OKyHb

6. MwuHTan
7 XekK

8 Kopon

9. Com

10. Cibac (naBpak)
11. Tinania
12. Crymbpisn
13. Buyok

14.  lHwe (3AMULLITB)

D10a. Konu Bu Kynyere i icte KiabKy, BU HagaeTe nepeBary AKOMYCb KOHKpeTHOMY BuAy abo ue
He mae anAa Bac 3HaYeHHA?

A Bigaato nepesary H6anTiMCbKUM KinblLi
(3 EcTonii, Natsii, PiHNAHA,T)

A Biggato nepesary Kinbli 3 YopHoro
mopsA

A Bigpato nepesary KinbLi 3 MMiBHIYHOrO
mops

IHwe (3ANULLITD)
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‘ Lle He Mma€e gnAa meHe 3Ha4YeHHA

D11. Ak yacto Bu icte KinbKy i 6anTincbKkuin oceneaeusb (canaky)?
YBATA, HE BPAXOBYWTE KOHCEPBOBAHY PUBY, TINbKW CBIKY ABO 3AMOPOXKEHY
CNUTATU YCIX.

Xo4ya 6 pa3 Ha TUKAEHDb

Xoua 6 pa3 Ha micaub

Xoya 6 pa3 Ha 3 micaui

Xoya 6 pa3 Ha 6 micauis

Al He im KinbKy i 6anTilicbkMii oceneaeup (canaky) -> NEPEXO/ HA D14.
Al He 3Hato Taky puby -> MEPEXOQ HA D16.

IHwe (3ANUWITD)

Nk wN e

D12. B akomy Burnaai Bu 3a3suyant icte KinbKy i 6anTincbKnin ocenegeub (canaky)?
YBATA, HE BPAXOBYMTE KOHCEPBOBAHY PUBY, TINbKWN CBIXKY ABO 3AMOPOXKEHY
MHOWHHWUI BUEBIP: NMo3HauTe BCi BiANOBIAI, L0 NiAXOAATb

1 Y mapuHagi

2 BapeHy abo apeHy
3. CyweHy

4 IHwe (BANULWLITD)

D13. Ik Bu icTe KinbKy i 6anTincbkKui ocenegeupb (canaky)?
YBATA, HE BPAXOBYMTE KOHCEPBOBAHY PUBY, TINIbKU CBIXKY ABEO 3AMOPOEHY
MHOWUHHWI BUEIP: Mo3HauTe BCi BigNoBiAi, Wwo niaxoaaTs

AK XONO4HY 3aKYCKYy

Y cyni

AK YaCTMHY OCHOBHOI CTpaBu
Y surnagi 6ytepbpoay

IHwe (BANULWITD)

vk wn e

D14. lllo Bu aymaeTe WwoA0 Kinbku i bantiicbkoro oceneausn (canaku)?

CNUTAWTE YCIX. 1 - ayxe BipHO 5 — He BipHO
i KinbKka i 6anTincbknii ocenegeub 40pPOro KowTyoTb 1 2 3 4 5
2 KinbKa i banTiicbKnii oceneaelb — Lie CMayHO 1 2 3 4 5
3 KinbKa i 6anTiicbKuii ocenegeub — Lie NOXUBHO 1 2 3 4 5
4 € 6araTo XopoLlUnX CTPaB, AKIi MOXKHa NPUTrOTYBaTHU 3 KiNbKK | BanTincbKoro oceneaLs
1 2 3 4 5
.5 KinbKka i 6anTincbknin  ocenegeub npeacrtaB/eHi B pisHUMX TOYKax npogaxky (Bu moxkete
KynuTK ix B 6araTbox marasmHax, Ha puHKax Towo) 1 2 3 4 5
.6 Kinbka i 6anTilicbkuii ocenepeub AOCTYyNHi B 6aratbox pisHUX dopmax (KOHCepBOBaHiI, CBiXi,
3aMOPOMKEHI TOLLO) 1 2 3 4 5
7 IHwe (3ANUWITD) 1 2 3 4 5

D15. Aki KpaiHU NPONOHYIOTb KPaLly KinbKy i 6anTtiicbkum oceneaeub (canaky)?
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MHOMMHHWI BUBIP: Mo3HauTe BCi BiANOBiAi, WO NiaxoaaTb

Noukrwne

YKpaiHa (micueBa)
Hopseria

EcToHiA

CWA

IchaHgia

Narsia

IHwe (3ANUWITD)

D16. Ik Bu icte pnby sBaoma?

CMUTANTE BCIX. MHOXWHHWW BUBIP: MosHauTe BCi BiANOBIAj, WO NiaXoaaTh

Nou ks wNe

AK YaCTMHY OCHOBHOI CTpasu

Cyn

ByTtepbpop,

Canart

OKpeMo (xonogHi i rapadi 3aKycku, «pubHa Tapinka»)
IHwe (3ANUWITD)

Al He im pnby BooMa

D17. Akomy cnocoby npurotysaHHA pubu sBaoma Bu Bianaete nepesary?

CMUTAMNTE BCIX. MHOXWHHWI BUBIP: Mo3HauTe BCi BiANOBIAj, WO NiaxoaaTh

Lo NUL R WN R

CmaxeHa / Mpunb
3aneyeHa

BapeHa

ConoHa

KonueHa

3anmBHa
®apwupoBaHa

IHwe (SANUWITD)

A He roTylo pnby Baoma

D18. le Bu yepnaere HacHary AN HOBUX CMaKiB i cTpaB?

POTALIA.
MHOXWHHWUIN BUBIP: Mo3HauTe BCi BiANOBIA, WO NiaXoaaTb

O N U A WDNRE

Ansntoca KyniHapHi Woy no Tenesisopy

CTelky 3a NOBiAOMNEHHAMM Ha 0COBUCTUX calTax Baorepis-KyniHapis
PekomeHpauii apysis

CoujanbHi mepei - Instagram, Facebook Towwo

Bineo Ha Youtube

Mpe3eHTau,ii, APYKOBaHi MaTepianu i NpoOMoaKL,ii B TOPriBesIbHUX TOUYKaX
KyniHapHi KHUrK, cimenHi peuenTu

IHwe (3ANUWITD)
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D19. Ha3BiTb AeKinbKa KOHKPETHUX TeneLoy, BNANBOBUX eKcnepTis (bnorepis abo Biaeobnorepis

B YouTube, Instagram) a6o iHwWwi gxkepena, ge Bu Yepnaere HaTXHEHHA AN HOBUX peLenTiB.

D20. CKinbKu BCbOro aAtoaei, BKAKYHO 3 Bamu, use y Bawwomy gomoxp3sancree?

e flKuBy OauH
o 2

e 34

e 5T1abinbwe

D21. lke 3 uMxX TBepAXKeHb HaUTOYHILWe Bigobparkae ¢piHaHcoBe cTaHoBMLIE Bawoi cim'i?

Bam He BMCTaYaE rpoLlel HaBiTb Ha Ky 1
Bam BuMcTavae rpolien AnLe Ha HalHeobXigHiwe 2
Y Bac [OCTaTHbO rpowei Ha LWoAeHHI TpaTu i iHoai Bu moxkete | 3
0,03BONUTHM cObi WoCb NoOHag ue
Y Bac 4oCTaTHbO KOWTIB ANA HOPMANbHOIO KUTTA | € MOXAMBICTb WOCh | 4
BiAKNA[4aTN HAa MaNBYTHE
Bawunx goxoais AocTaTHbO i Bam He noTpibHO cuabHO TypbyBaTmca npo | 5
rpowi

e Vene keeles

D1. Baw non?

1. KeHwuHa
2. MyKumnHa

D2. CkonbKo neTt Bam yxxe ucnosnHunocb?

MeHee 20 net -> KOHEL, MHTEPBbBIO
20 - 29 net

30 -39 net

40 - 49 net

50 - 65 net

Opyroe-> KOHELL MHTEPBbIO

ok wNPR

D3. I'ae Bbl Xuserte?

1. Knes

2. Opecca

3. OHenp

4, XapbKoB

5. JlbBOB

6. AOpyroe-> KOHEL, MHTEPBbIO
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D4. Kak yacto Bbl eaute Kaky-1mb0 pbiby?

XoTsa 6bl pa3 B Hegento

XoTa 6bl pa3 mecal,

XoTsa 6bl pas B 3 mecAya

XoTs 6bl pa3 B 6 mecaues

Al He em pbIby -> KOHELL MHTEPBbIO
Opyroe-> KOHEL, MHTEPBbIO

oA wWNPRE

D5. NMouyemy Bbl He eguTe pblby Yawe?
CMPOCUTE BCEX. MHOECTBEHHbI BbIBOP: OTmeTbTe Bce NoaxoAsALLmMe OTBETbI.

Pbiba goporas

Al NnpeanoyYnTao MACO U Apyrue Ha BKYC NPOAYKTbI
Al He ymeto rotoBMUTb pbibHble 6at0ga

PbiBbl XOpOLLEro Ka4yecTBa He Tak MHOIo

Mos cembsi He O4eHb CUABLHO NHOUT pbIby
OrpaHuyeHmna no 340poBbio (Hanpumep, anneprus)
Opyroe (3ANMULLNTE)

Nk WwNRE

D6. Fae Bbl eaute pbiby Yalle Bcero?
CNPOCWUTE BCEX. MHOMECTBEHHbIM BbIBOP: OTmeTbTe BCe NOAXOAALLME OTBETDI.

Jdoma

Kade / pectopaHsl

Ha BeuepuHKax / y 4pyrux nogen B roctax

B ctonosoit/6bydete B yuebHOM 3aBeaeHMM & Ha paboTe
Opyroe (SAMNLLUNTE)

vk wn e

D7. B kakom Buge Bbi/Balwa cemba noKynaere pbiby?
CNPOCUTE BCEX. MHOECTBEHHbI BbIBOP: OTmeTbTe Bce NOAXOAALLME OTBETHI.

1. Csexan / 3amoposkeHHasn
2. ConeHas

3. KoHcepBMpoOBaHHaA

4, MapuHoBaHHaA

5. CyweHan

6. KonyeHasn

7.

8.

Opyroe (SANMULLNTE)

D8. Tae Bbl noKynaerte pbiby?
CMPOCUTE BCEX. MHOXECTBEHHbI BbIEOP: OTMeTbTe BCe NOAXOAALLME OTBETHI.

CynepmapkeTbl / TPOAYKTOBbIE MarasuHbl
PbIHKM

Hanpamyto y pbibakos

Opyroe (SANMULLNTE)

P wWNPRE

B rotoBom BuAe (pblbHblE AN KpaboBble NasoyYKK, FOTOBbIE PbiBHbIE CanaThl, NULULA U T.N.)
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D9. Mo wkKane ot 1 (He BaxkHO) A0 5 (oyeHb Ba)KHO), KaKk Bbl oueHuBaeTe Ba)KHOcTb Ana Bac
cneayioWmnxX KpUTepures NPU NOKYMNKe Pbl6GHbIX NPOAYKTOB?

1 - He BaxHO 5 — o4veHb BaxHO

A KauecTtBo 1 2 3 4 5

2 LeHa 1 2 3 4 5

3 CTpaHa npouncxoxXgeHna 1 2 3 4 5
4 MuTtatenbHasa LEHHOCTb 1 2 3 4 5
.5 bpeHg 1 2 3 4 5

.6 CeexkecTb 1 2 3 4 5

7 CpoK rogHocTH 1 2 3 4 5

.8 besonacHocTb 1 2 3 4 5

.9 Opyroe (3AMNLUNTE) 1 2 3 4 5

D10.A Kakyio pbiby Bbl nokynaere u egute 6onblue Bcero?

BHUMAHWE, HE YYUTbIBAMTE KOHCEPBMPOBAHHYIO PblBY, TO/IbKO CBEXYID WU
3AMOPOXEHHYIO

CMPOCUTE BCEX. MHOYECTBEHHbI BbIBOP: OTmeTbTe Bce NOAXoAALLME OTBETI.

1. Jlococb

2. TyHeL,

3. KnnbKa n 6antuinckas cenbab (canaka)
4, dopenb

5. OKyHb

6. MwuHTan

7. XekK

8. Kapn

9. Com

10. Cubac (naBpak)
11. Tunanua

12. Crymbpus

13. BbluoK

14. Opyroe (3AMNLLNTE)

D10a. Korga Bbl noKynaeTte n eante KMAbKy, Bbl npeanoymntaeTe KaKoW-To KOHKPETHbIA BUA AU
3TO He nmeert ansa Bac 3HaueHuna?

A npeanounTalo 6aNTUIACKYIO KUNbKY (13
3cToHumn, Natemun, PUHNAHAMMK)
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A npeanouynTald Kuabky u3 YepHoro
mops

A npeanouynTato KuabKy u3 CeBepHOro
mMmops

Opyroe (SANMULLNTE)

3T0O He UMeeT A/1A MeHS 3HaYeHun

D11. Kak yacto Bbl egute KUAbKy U 6aATUACKYIO cenbab (canaky) ?
BHUMAHME, HE VYYUTbIBAMTE KOHCEPBMPOBAHHYIO PblBY, TOJIbKO CBEXYIO WU
3SAMOPOXEHHYHO

CrPOCUTDb BCEX.

XoTsa 6bl pas B Hegento

XoTa 6bl pa3 B mecsy,

XoTsa 6bl pas B 3 mecAya

XoTa 6bl pa3 B 6 mecAues

A He em KMAIbKY 1 BanTuiickylo cenbab (canaky) -> NEPEXO HA D14.
A He 3Halo Takylo pbIby -> MEPEXO] HA D16.

Opyroe (SANMULLNTE)

NoukwbhR

D12. B Kakom Buae Bbl 06bIYHO eguTe KUAbKY U 6aNTUNCKYIO cenbab (canaky)?
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BHUMAHWE, HE YYUTbIBAMTE KOHCEPBMPOBAHHYIO PblBY, TO/IbKO CBEXYID WU
3AMOPOXEHHYIO
MHOECTBEHHbIN BbIEOP: OTmeTbTe Bce NOAXOAALLME OTBETHI.

1. B mapuHage

2. BapeHyto nan kapeHyto
3. CyweHnyto

4, Opyroe (3AMNLLUNTE)

D13. Kak Bbl eaute KUAbKY U 6anTUNCKYIO cenbab (canaky)?

BHUMAHUE, HE VYYUTbIBAUTE KOHCEPBUPOBAHHYIO PblBY, TOJIbKO CBEXYIO WU
3AMOPOXEHHYIO

MHOECTBEHHbIN BbIBOP: OTmeTbTe Bce nogxoasauwme oTBeThI.

1. B KauecTBe X0/104HOM 3aKYCKMK
2. B cyne

3. KaK yacTb ocHoBHOro 611043
4, B Bnae 6ytepbposa

5. Opyroe (3AMNLLUNTE)

D14. YTo Bbl AYMaeTe 0 KUAbKe U 6banTuimnckoi cenbam (canake)?

CMNPOCUTE BCEX. 1 - oueHb BEPHO 5 —He BepHO

A KunbKa n 6antuinckas cenbib Aoporo croar 1 2 3 4 5

2 KnnbKka n 6anTMincKas cenbib — 3TO BKYCHO 1 2 3 4 5

3 Knnbka n 6antuiickas cenbib — 3TO NUTaTENIbHO 1 2 3 4 5

4 EcTb MHOro XxopoLwunx 61104, KOTOPbIE MOYKHO NPUTOTOBUTb U3 KUAbKM M BanTUIACKOM cenbamn
1 2 3 4 5

.5 Kunbka 1 6antuiickasa cenbab NpeacTaBieHbl B PasHbIX TOYKAX Npogak (Bol moxkeTe KynuTb

NX BO MHOMMX MarasmHax, Ha pblHKax U T. A.) 1 2 3 4 5

.6 Kunbka w©  6antuiickaa cenbgb  AOCTYMHbl  BO  MHOIMX  pas/nyHbix  popmax

(KoHCepBMpPOBaHHbIE, CBEXUE, 3aMOPOXKEHHbIE U T.A4,.) 1 2

3 4 5
7 Opyroe (3AMNLLUNTE) 1 2 3 4 5

D15. Kakue cTpaHbl NpeanaraloT AyYLYI0 KUAbKY U 6anTUUCKYIO cenbab (canaky)?
MHOMECTBEHHbIM BbIBOP: OTMeTbTe BCe NOAXOAALLME OTBETHI.

YKpauHa (mecTHas)
Hopseruna

OCTOHMA

CWA

UcnaHaunsa

NateuAa

Opyroe (SAMNLLUNTE)

Nk wNe

D16. Kak Bbl egute pbiby aoma?
CNPOCWUTE BCEX. MHOECTBEHHbIY BbIBOP: OTmeTbTe BCe NoaxoaslLue oTBeTbl.
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1. KaK yactb ocHoBHOro 6at04a

2. Cyn

3. ByTtepbpop,

4, Canart

5. OTaenbHo (xonogHble U ropAYMe 3aKYCKK, «pblOHaA TapeKa»)
6. Npyroe (3AMULLINTE)

7. Al He em pbIby gOMa

D17. Kako# cnoco6 npurotoBneHus pbibbl aoma Bbl npeanouuntaere?
CNPOCWUTE BCEX. MHOECTBEHHbIY BbIBOP: OTmeTbTe BCe NoaxoasLlme oTBeTbl.
*apeHaa/lpunb

3aneyeHHas

BapeHas, TeweHasn

ConeHas

KonyeHasn

3anmBHaA

dapwunpoBaHHas

Opyroe (3ANMULLNTE)

Al He roToBAO PbIOY AOMa

Lo NDU R WN R

D18. F'ae Bbl yepnaete BAOXHOBEHUE A1 HOBbIX BKYCOB 1 611047
POTALNA.
MHOMECTBEHHbIM BbIBOP: OTMeTbTe BCe NOAXOAALLME OTBETHI.

CMOTpPIO KyIMHapHble WOy No TeNeBusopy

Cney 3a COObLLEHMAMM HA NNYHBIX CaTax 610repoB-Ky1MHAPOB
PekomeHaauunun gpysei

CoumanbHble ceTu - Instagram, Facebook n 1. 4.

Buaeo Ha Youtube

Mpe3eHTaunKn, NneyaTHble MaTepmasbl U MPOMO-aKLMM B TOPTrOBbIX TOYKAX
KynuHapHble KHUMK, cemeiHble peuenTbl

Opyroe (SANMULLNTE)

N U AWM

D19. Ha3oBuUTe HECKONbKO KOHKpeTHble Tenelwoy, BAMATeNbHbIX 3KcnepTtos (6aorrepos wau
suaeobaorrepos B YouTube, Instagram) uam agpyrme NcTo4HuKU, rae Bbl YepnaeTte BAOXHOBEHUE
A1 HOBbIX PELEenToB.

D20. CKonbKo Bcero awaei, Bkatodasa Bac, uset B Bawwem aomoxp3aicree?

e fKnBYy OAMH
o 2

o 34

e 5ubonee

D21. Kakoe u3 3TUX yTBepxaeHU Hanbonee TOYHO oTparkaeT dMHaHCOBOE Noao¥eHue Bawen
cembu?
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Bam He xBaTaeT AeHer gaxke Ha eay 1

N

Bam xBaTaeT AeHer TO/IbKO Ha camoe HeO6XO,CI,MMOG

Y BaC [OCTaTOYHO AeHer Ha eXeaHeBHble TpaTbl U NHOIAa Bbl moxkeTe | 3
Nno3BONUTbL cebe YTo-To CBepx aToro

Y Bac p[0CTaTo4HO CPeAcTB Al HOPMaNbHOM  KM3HM WU ecTb | 4
BO3MOXHOCTb YTO-TO OTKNAAbIBATb Ha byayuiee

Bawmx 40x040B AOCTaTOYHO M Bam He HY»KHO CMIbHO BecnoKouTbes o | 5

[eHbrax

Importoorid

Eesti keeles

Kohalikud kala maitse-eelistused ja tarbimisharjumused B2B sektoris

7.

Millal on kalade miilk kdige suurem? (hooajalisuse mdistmine)

Kas Ukrainas on piirkondi, kus kala tarbitakse rohkem kui teistes? (piirkondade vaheliste
erinevuste mdistmine)

Kuidas erineb piirkonniti ndudlus kalaliikide jarele?

Mis piirkonnad tarbivad rohkem kilu ja rdaime?

Kuidas (teie klientide hulgas) kilu ja rdime tajutakse vorreldes teiste kalaliikidega? (Kas
utleksite, et see on esmaklassiline vdi tavaline/odav toode?)

Milliseid kalaliike ostavad kdige enam kalat6otlejad, miliiseid HoReCa ja milliseid jaemuiijad?
(millised on nende esindajate tarbimisharjumuste peamised erinevused?)

Kas voiksite kirjeldada noudluse erinevusi HoReCa, tootmise ja jaemuigi osas? (Milliste

kalatoodetega need sektorid tegelevad (kilmutatud, soolatud, virtsikad), kas mdnedes neist

rihmadest on ndudlus muutunud? Kas neil on erinevad ostmise kriteeriumid?)

Eestist imporditud kilu ja rdime maine, kvaliteedi ja kasutamise tajumine

1.

2.

Kuidas tajutakse Eesti kilu ja rdime vorreldes kohaliku kilu ja heeringaga (ja vorreldes teiste
piirkondadega, kui nad teevad nendega koostddd)?
Kus ndete, et Lédnemere toorest kala kasutatakse to6tlemisel (soolatud vdi 6lis)/ jaemuigis

(toore kala v&i kulinaarses osas)/HoReCa (toidu tiubid voi eelroad/supid vs pdhiroad)?

Eestist Ukrainasse kala eksportivate ettevotete maine ja tuntus, nende toodete hindamine jne.

Kilu, rdim, Euroopa kilu, meritint (kiilmutatud kala, samuti soolatud ja virtsikas).

1.

Kuidas tajutakse Eesti kala kvaliteeti (teie klientide seas) vorreldes teistest riikidest
imporditud kalaga?

Mitut Eesti kala eksportivat ettevotet teate? (see kiisimus voimaldab modta Eesti
ettevotete Uldist kuulsust)
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o“;

3. Kas olete kunagi koostood teinud Eestist parit kalaettevGtetega? Kui “jah”, siis mis
olid koostd¢ peamised probleemid ja valjakutsed? Milliseid tooteid olete Eesti

eksportivatelt ettevotetelt kdige rohkem ostnud ja miks? Kui “ei”, siis miks sa ei ole?

e Mis on teie arvates peamised takistused kilu ja rdime miimisel Ukrainas?
e Kas teil on ettepanekuid kilu ja raime mudgi suurendamiseks ning Eesti kilu ja rdime
maine parandamiseks Ukrainas?

¢ Inglise keeles

Local fish taste preferences and consumption habits about B2B sector

1. When do you experience the largest amount of fish sales? (understanding of seasonality)
Are there some regions in Ukraine where fish is consumed more than in others?
(Understanding of differences in regions.)

3. How does the demand for fish types differ by region?

Which regions consume more sprat and Baltic herring?

5. How (among your clients) sprat and Baltic herring is perceived in comparison to other fish
species? (Would you say it is a premium or mainstream/cheap product to buy?)

6. Which fish species are the most purchased by fish processors, which by HoReCa and which
by retailers (what are the main differences in the consumption habits for each of these
representatives)?

7. Could you please describe the differences of demand for HoReCa, manufacturing and retail?
(Which fish products do those groups work with (frozen, salted, spicy), is there a change in
demand in some of those groups? Do they have different buying criterias?)

Reputation of sprat and Baltic herring imported from Estonia, perception of quality and uses

1. How is Estonian sprat and Baltic herring perceived in comparison to local sprat and herring
(and from other regions, if they work with others)?

2. Where do you see the Baltic raw fish being used in processing (salted or oil)/retail (raw or
culinary section)/HoReCa (types of food or starters/soups vs main foods)?

Reputation and fame of companies exporting fish from Estonia to Ukraine, assessment of their
products, etc.

Sprat, herring, briesling, smelt (frozen fish, also salted and spicy)

1. How is Estonian fish quality (among your clients) perceived in comparison to other fish
imported from other countries?

2. How many Estonian fish exporting companies do you know? (this question enables us to
measure the overall fame of Estonian companies)
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3.

Have you ever worked with fish companies from Estonia? If "yes': What were the main
problems and challenges of the cooperation? Which products have you bought the most
from the Estonian exporting companies and why? If "'no": Why haven't you?

e What do you think are the main obstacles when it comes to selling more sprat &
Baltic herring in Ukraine?

e Do you have any suggestions how to increase the sales of sprat and Baltic herring and
enhance the reputation of Estonian sprat and herring in Ukraine?

Ukraina keeles

MicLeBi cMaKOBI TpaauLLi Ta 3BUYKM CNOKMBAHHA pnbu B ceKkTopi B2B

Konu BM npoaaete Hanbinbwmnin ob6csar pubu? (po3ymiHHA Ce30HHOCTI)

Yum € B YKpaiHi perioHun, e BXKMBAETbCA binblue pubu, HixK B iHWKX? (PO3ymMiHHA BigMiHHOCTEM
y perioHax.)

AK BiAPI3HAETbCA NONUT HA BUAM PUOKM B 3aN1€XHOCTI Big, perioHy?

AKi perioHn cnoXKmnBarTb BisbLUe KiIbKM Ta canakun?

AK cnpuimatoTbea (cepes BalMX KNIEHTIB) KiNlbKa Ta cafnaka NOPIBHAHO 3 iHWMMK BUAAMMN
pn6? (Bn 6 cKasanm, WO Le npemianbHUit abo OCHOBHMIY/ AeLweBnin ToBap?)

AKi BMAM pmMbu Hanbinbe KynyoTb pubonepepobHukn, Aki - HoReCa, a fAKi - po3apibHi
TOproBu,i (SKi OCHOBHI BiZAMIHHOCTI Y CMOXXNBUYMX 3BMUYKAX KOXKHOIO 3 LUX NPeACcTaBHUKIB)?
Yn moxkeTe BM onucatu pisHuyto nonuty y HoReCa, BMpobHMUTBI Ta po3apib? (3 AKMmMM
PUOBHMMM NPOAYKTAaMM NPALIOOTb Ui rpynu (3amMOpOKeHi, CONoHi, rocTpi), Yn 3miHMBCA
NOMWUT B LIMX rpynax CNoXKmMBayiB? AKi OCHOBHI KpUTepii NOKYNKuK?)

PenyTaLia KiAbKW Ta cafaku, imnopToBaHUX 3 ECTOHII, CIPUNHATTA AKOCTi Ta BUKOPUCTAHHSA

1.

AIK CNPUIAMalOTbCA ECTOHCbKI KiflbKa Ta canaka MOPIBHAHO 3 MICLUEBMMW KifbKOK Ta
oceneauAmm (Ta 3 iHLWKMX PETiOHIB, AKLLO BOHM NPALLIOIOTL 3 iHLWKWMK)?

[le BUKOPUCTOBYETbCA BanTilicbka cupa pmuba B nepepobui (conoHa abo B onii) / po3gpibHa
Topriena (cupa abo KyniHapHa cekuia) / HoReCa (BuAn ki abo 3aKyCKM / Cynu UM OCHOBHI
NpPOAyKTH)?

PenyTaLia Ta chaBa KOMNaHil, LLO eKCNopTyoTb pnby 3 EcToHil B YKpaiHy, OLiHKY CBOEI NpOAYKLLl

TOLIO.
1.

AK cnpuiMmaEeTbea AKicTb pubu 3 ECTOHIT (cepes BalMX KNiEHTIB) NOPIBHAHO 3 iHWOW pubolo,
LLLO iIMNOPTYETHCA 3 iHLLINX KPaiH?

CKiNlbKM €CTOHCbKMX KOMNaHili-ekcnopTepis pubu BM 3HAeTe? (Le NUTAHHA 0O3BONAE HAM
OLHUTM 3ara/ibHy NONYAAPHICTb ECTOHCbKMX KOMMaHIW)
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3. Yu npauytoBanu BM Konn-Hebyapb 3 puOHUMKM KomnaHiamu 3 EcToHii? AKwo "tak": Aki 6yau
OCHOBHiI npobnemu Ta npobnemm cnisnpaui? Axki ToBapu BM HaWbinblie KynyBanu vy
€CTOHCbKMX KOMNaHin-eKkcnopTepis i Yomy? AKWoO "Hi": yomy BM He 3pobunn ue?

3MiHM Y CNOXMBAHHI:

1. fK BM BBaKa€Te, AKi OCHOBHI NepeLlKoam 36inbleHHIO NPOAAXKIB KiZIbKM Ta canaku B YKpaiHi
2. Yu e y Bac npono3suuii, AK 36inbWNTM Npogaxi Ta NiABULWMTM PENYTaLLil0O eCTOHCbKOI KiNlbKK
Ta CafNaku B YKpaiHi?

Kalat6ostus

e Eesti keeles

Kohalikud kala maitse-eelistused ja tarbimisharjumused B2B sektoris

1. Millal on kalade miitik kdige suurem? (hooajalisuse m&istmine)

Kas Ukrainas on piirkondi, kus kala tarbitakse rohkem kui teistes? (Piirkondade vaheliste
erinevuste moistmine.)

3. Kuidas erineb piirkonniti ndudlus kalaliikide jarele? (Millised piirkonnad tarbivad rohkem
kilu ja rdime)

Mis piirkonnad tarbivad rohkem kilu ja rdaime?

5. Kuidas (teie klientide hulgas) kilu ja rdime tajutakse vorreldes teiste kalaliikidega? (Kas
utleksite, et see on esmaklassiline vdi tavaline/odav toode?)

6. Miilliseid kalaliike ostavad kdige enam kalatéotlejad, miliiseid HoReCa ja milliseid jaem{iiijad
(millised on nende esindajate tarbimisharjumuste peamised erinevused)? Proovi ka aru
saada, kas kilu/rdim véiksid olla koolisé6kla vbi haigla mendtiiis ja/véi restorani/kohviku
mendids.

7. Kas voiksite kirjeldada néudluse erinevusi HoReCa, tootmise ja jaemiulgi osas? (Milliste
kalatoodetega need sektorid tegelevad (kilmutatud, soolatud, virtsikad), kas ménedes
neist rthmadest on ndudlus muutunud? Kas neil on erinevad ostmise kriteeriumid?)

8. Kuidas kilu ja rdime tajutakse vorreldes teiste kalaliikidega? Kas (itleksite, et see on
esmaklassiline véi tavaline/odav toode?

9. Kuidas on kilu ja heeringa tarbimine viimase viie aasta jooksul muutunud? Tarbimistrendid

Eestist imporditud kilu ja rdime maine, kvaliteedi ja kasutamise tajumine

1. Kus néete, et Eesti kilu ja rdime kala kasutatakse tootlemisel (soolatud vai dlis)/ jaemudigis
(toore kala v&i kulinaarses osas)/HoReCa (toidu tutibid voi eelroad/supid vs pdhiroad)?

Toormaterjali valiku pohimotted
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1.

Millised on teie jaoks kolm kdige olulisemat kriteeriumi uue tarnija valimisel? (Kas
nad teevad koostddd importijatega voi otse tarnijatega?)

Eesti tooraine kasutamise ja uutesse retseptidesse kasutuselevotu valmidus

1.

Kas olete kunagi koostddd teinud Eestist pdrit kalaettevotetega? Kui “jah”: Milliseid
tooteid olete Eesti eksportivatelt ettevotetelt kdige rohkem ostnud ja miks? Mis olid
koost6o peamised probleemid ja valjakutsed? Kui “ei”, siis miks sa ei ole?

Kas teil on ettepanekuid kilu ja rdime milgi suurendamiseks ning Eesti kilu ja rdime
maine parandamiseks Ukrainas?

. Kui sageli vbtate aasta jooksul kasutusele uusi maitseid ja lisate oma menildesse uusi

retsepte?
Kas ukrainlased on uutele maitsele avatud? Kui kaua votab uue maitse/toote
tutvustamine aega ja milliseid pingutusi see nduab?

Inglise keeles

Local fish taste preferences and consumption habits about B2B sector

1.

When do you experience the largest amount of fish sales? (understanding of seasonality)
Are there some regions in Ukraine where fish is consumed more than in others?
(Understanding of differences in regions.)

How does the demand for fish types differ by region? (Which regions consume more sprat
and herring?)

How (among your clients) sprat and herring is perceived in comparison to other fish species?
(Would you say it is a premium or mainstream/cheap product to buy?)

Which fish species are the most purchased by HoReCa and which by retailers (what are the
main differences in the consumption habits for each of these representatives)? Also try to
understand whether sprats/herring would be on dish in school or hospital catering or/and in
restaurant/cafe menu.

Could you please describe the differences of demand for HoReCa and retail? (Which fish
products do those groups work with (frozen, salted, spicy), has there been a change in
demand in some of those groups? Do they have different buying criteria’s?)

How is sprat and herring perceived in comparison to other fish species? Would you say it is
a premium or mainstream/cheap product to buy?

How has the consumption of sprat and herring changed over the last five years? Consumer
trends

Reputation of sprat and Baltic herring imported from Estonia, perception of quality,

1.

Where is Estonian sprat and herring being used in processing most in (salted or oil)/retail
(raw or culinary section)/HoReCa (types of food or starters/soups vs main foods)?
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Principles of raw material selection

1.

What are the three most important criteria for you when choosing a new supplier? (Do they
work with importers or directly with suppliers?)

Readiness to use Estonian raw materials and take into use new receipts

1.

Have you ever worked with fish companies or products from Estonia? If "yes": Which
products have you bought the most from the Estonian exporting companies and why? What
were the main problems and challenges of the cooperation? If "'no": Why haven't you?
How often in a year do you implement new tastes and introduce new recipes in your
assortment?

Do you think Ukrainians are open to new tastes? How long does it take to introduce a new
taste/product and what kind of effort does it require?

How to appeal to Ukrainian customers?

1.

Are there any external channels (TV shows, influencers, magazines, blogs) that influence
customers and the demand when buying food?

How do you advertise sprat and herring to your customers? Is it successful?

Do you have any suggestions how to raise the reputation and increase the sales of sprat and
herring in Ukraine?

Ukraina keeles

Konu BinbyBatoTbcs HaMbiNbLLi Npogaki pubu (po3ymiHHA ce3oHOoCTi)?

Yn € B YKpaiHi perioHn, ge CnoXKMBAETbCA pubKU Oinblie, HiK B iHWMX? (PO3yMiHHSA
BigMiHHOCTEN y perioHax).

AIK nonuT Ha pi3Hi BUAM pub BiAPI3HAETLCA B 3aneXHOCTI Big, perioHy? (AKi perioHn
CNOXKMBatoTb bisiblle KiIbKK i canaku?)

"fAK (cepepq, BalWMX KNIEHTIB) CNPUIAMAOTLCA KiNbKa Ta Ccaflaka NopiBHAHO 3 iHWKWMKU BUAAMM
pn6? (Le npemianbHUM abo OCHOBHUI / AeweBnin NpoayKT?)"

AKi BuAn pub € Hambinbw nonynapHumn cepen cermeHTy HoReCa, a fki - po3apibHMMK
npoAaBUAMM (AKI OCHOBHI BiAMIHHOCTI B 3BUYKAX CMNOXMMBAHHA AN KOMHOMO 3 LUX
npeAcTaBHMKIB)? UM noaatoTbea KinbKa / canaka B WKonax abo B iganbHAX NikapeHb abo B
MeHI0 pectopaHy / Kade.

Yn He mornm 6 BM onmcaTtu pisHuuto nonuty HoReCa i po3apoby? (3 akMmu pnbHMMMK
NPOAYKTAaMM NpPaLIOOTb Ui CErMeHTU (3aMOpOoXKeHa, COMoHa, rocTpa puba), um Bigbynaca
3MiHa MOMNUTY B AEAKUX 3 LIMX TPYN? Y HUX Pi3HI KpUTEPIi NOKYNKn?)

AK cnpuiMmaloTbCA Kiflbka Ta canaka NOpPiBHAHO 3 iHWow puboto? Lle npemianbHuii abo
OCHOBHUI / AelweBnin NPoayKT?

AK 3MiHMNOCA CNOXKMBAHHA KiIbKW | Canakm 3a OCTaHHI N'ATb POKiB? AKi CNoXMBYI TEHAEHLIT?
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9.

10.
11.

12.

13

14.

15.
16.

[le eCTOHCbKA KiNbKa Ta canaka BUKOPUCTOBYHOTbCA Halibinblue npu nepepobui (conoHa abo
macnsHa) / po3apibHin Toprieni (cmpa abo BMKOpMCTaHHA B KyniHapii) / HoReCa (Buau
NPOAYKTIB XapyyBaHHsA abo 3aKyCKM / cynu B MOPIBHAHHI 3 OCHOBHUMM NPOAYKTaMK)?

AKi TpK Halbinbw BaXkNMBi KpuTepii ana Bac npu BMboOpi HOBOro NOCTaYaIbHUKA?

Bu Konn-Hebyab npauoBanm 3 pUBHUMM KOMNAHISMM YK NpoAyKTamu 3 ECTOHII? AKwo "Tak",
TO AKY NpoAyKLito Bu Halbinblie KynyBaan y eCTOHCbKUX KOMNaHiN-eKcnopTepis i yomy? 3
AKMMW OCHOBHMMM Npobaemamu Ta BUKAMKAMKU Bu 3iTHynmuca npu cnisnpaui? Akwo "Hi",
4yomy Bu He cniBnpautoBanm 3 HUMK?

AIK yacTo 3a pik BM BNpoBaAKyeETe HOBI CMAKM Ta iIMNAEMEHTYETE HOBI peLenTn B CBi
ACOPTUMEHT?

. Ik B BBa)Ka€eTe uYM yKpaiHui BiAKpPUTI 40 HOBMX CMaKiB? CKifibKM Yacy noTpibHO, LWob

3anpoBaAuTU HOBUI CMaK / NPOAYKT i AKi 3ycMANsa ANA LbOro noTpibHi?

Yun icHytoTb AKi-HeOyab 30BHIiWHI KaHanu (Tenewoy, BNAMBOBI Nyb6AiYHI 0CcO6M, KypHanw,
610rK), AKi BNANMBAOTb HA NOKYNLiB i NONUT NPW NOKYNLi NPOAYKTIB XapyyBaHHA?

AK BM peknamyere KiNbKy Ta casiaky CBOIM KiEHTam? AK ycniwHo?

Yn € y Bac AKi-Hebyab NponosuLii, AK NigHATU penyTauito i 36inbWUTU NPOoAaXKi KiNbKK i
canaku B YKpaiHi?

Vene keeles

Korga nponcxoasaT camble BbICOKME NPOAAXKN? (MOHMMaHWE CE30HHOCTH)

EcTb i1 pernoHbl B YkpauHe, rae notpebsieHne pbibbl Bbllle, Yem B APYrnx? (NoOHMMaHue
pa3Hu1Lbl NO PEFMOHAM)

"KaK cnpoc Ha pa3Hble BUAbI Pblbbl OTIMYAETCA B 3aBMCMMOCTU OT pernoHa? (Kakune pernoHol
noTpebnsaoT 6onblue KUAbKK U canakn?)"

KaK (cpeam Bawmx KAMEHTOB) BOCMIPUHUMAIOTCA KMbKA U CaNakmM NO CPAaBHEHUIO C APYIMMU
BMAaMM pPblbbI? (ITO NpeMmnanbHbIM AN OCHOBHOM / AelleBbli NPOAYKT?)

Kakue Buabl pblbbl ABnAOTCA Hanbonee nokynaembimn cermeHTom HoReCa, a Kakue -
PO3HMYHbIMM NPOAABLAMM (KaKMe OCHOBHble Pa3nnyMa B NPUBbIYKAX NoTpebneHusa ana
Kaygoro v3 3TUX npeacrasuteneit)? MogatoTca NM KUAbKa / canaka B LIKONAX WAM B
CTONOBbIX 60NBbHUL, UM B MEHIO pecTopaHa / Kade.

He mornm 6bl Bbl onucaTtb pasHuuy cnpoca HoReCa M po3Huubl? (C KakMMM PbiOHbIMU
npoAyKTaMu paboTatoT 3TM cermeHTbl (3aMOPOXKEHHAA, COeHan, ocTpasa pbiba), npomsowno
I U3MEHEHME CNPOCa B HEKOTOPbIX U3 3TUX TPYNN? Y HUX pa3Hble KPUTEPUUN MOKYMNKKU?)
Kak BOCMpUHMMAIOTCA KM/IbKA M Caflaka No CPaBHEHUIO C APYroi pbiboii? 3TO NnpemuanbHbIn
WU OCHOBHOW / AelleBblit MPOAYKT?

Kak uM3meHMnocb notpebseHWe KUAbKU M Canaku 3a nocnegHue natb net? Kakue
notpebutenbckue TeHAEHLMN?
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9.

10.
11.

12.

13.

14.

15.
16.

F4e 5CTOHCKaA KW/bKa M caflaka Mcnonb3yoTca 6onble npu nepepaboTke (coneHaa mam
MacnaHan) / po3HUYHOI Toproene (cblpas UKW Ucnonb3oBaHue B KynuHapuu) / HoReCa
(BMAbI NPOAYKTOB MUTAHWUA UM 3aKYCKM / CYMbl NO CPAaBHEHWUIO C OCHOBHbIMW NPOAYKTaMM)?
Kakue Tpu Hanbosiee BaxKHbIX KpuTepusa ans Bac npu Bbibope HOBOro NOCTaBLUMKaA?

Bbl Korga-HMbyab paboTann ¢ PpbIGHbIMM KOMMAHMAMM UKW NPOAYKTaMU U3 ICTOHUKN? Ecaun
"na", To Kakylo npoayKumio Bbl 6onblue NOKYNann y 3CTOHCKUX KOMMAHUN-3KCNOPTEPOB U
noyemy? C KaKMMW OCHOBHbIMW Npobaemamu W Bbi30BamMM Bbl CTONKHYAWUCH Npwu
coTpyaHuyectse? Ecam "HeT", noyemy Bbl He coTpyaHMYANM C HUMK?

Kak uyacto 3a rog Bbl BHeApseTe HOBble BKYCbl M BBOAWUTE HOBble PeELLENTbl B CBOWM
aACCOPTUMEHT?

KaK Bbl cuMTaeTe yKpauHLUbl OTKPbITbI K HOBbIM BKycam? CKOJIbKO BPEMEHWU HYXKHO, Y4TObbI
BBECTU HOBbIN BKYC / NPOAYKT U YCUAUA ANA ITOTO HYXKHbI?

CyLLecTBYHOT N KaKne-1nbo BHELWHME KaHanbl (Tenewoy, BAMATENbHble NybAnYHble AnLa,
KypHanbl, 610rn), KOTOpble BAUAIOT Ha MOKynaTesie M CNpoC NpU MOKYMKe NPOAYKTOB
NUTaHMA?

Kak Bbl peknamupyeTe KUIbKY U Canaky CBOMM KamMeHTam? Kak ycnewHo?

EcTb M y Bac Kakne-anbo npessorKeHus, Kak NOAHATb PenyTaLmio U YBENIUUYUTb NPOLAKMU
KWIbKWU N canaku B YKpanHe?"

Jaekaubandus

Eesti keeles

Kohalikud kala maitse-eelistused ja tarbimisharjumused B2B sektoris

1.

Millal on kalade miuiik kdige suurem? (hooajalisuse mdistmine)

Kas Ukrainas on piirkondi, kus kala tarbitakse rohkem kui teistes? (Piirkondade vaheliste
erinevuste moistmine)

Kuidas erineb piirkonniti ndudlus kalaliikide jarele? (Millised piirkonnad tarbivad rohkem
kilu ja rdime)

Milliseid kalaliike teie kulinaaria osa jaoks kdige rohkem ostetakse ja milliseid tooteid
toidukaupade miligiosakonda?

Kuidas kilu ja rdaime tajutakse vorreldes teiste kalaliikidega? Kas (itleksite, et see on
esmaklassiline véi tavaline/odav toode?

Milliseid kilu- ja rdimetooteid ostetakse kdige rohkem?

Mis on hetkel teie kilu- ja rdéimetoodete valikus? Kuidas te selle valisite?

Kuidas on kilu ja heeringa tarbimine viimase viie aasta jooksul muutunud? Mida ootate
tulevikult ja miks? Kas miitik suureneb voi viheneb? Kas tarbijad hakkavad kilu ja rédime
s66ma rohkem té6deldud véi toorel kujul?
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Eestist imporditud kilu ja rdime maine, kvaliteedi tajumine

1. Kas poorate kilu ja rdime ostes tahelepanu paritoluriigile? Kas teie kliendid p&dravad
sellele tahelepanu?
2. Kuidas tajutakse Eestit kilu ja rdime puhul paritoluriigina?

Ostu pohimotted

1. Kas kilu- ja raimetoodete ostmisel on teil tarnimisele ja mahule konkreetsed nduded?
Kui olulised on teie kui jaemiujale turundustegevused? Kas valite tooteid hea
mudgimaterjali pdhjal?
3. Mis mdjutab teie arvates kilu ja rdime osas kliendi ostuotsuseid (hind, kvaliteet, pakend,
paritoluriik, turundus jne)?
4. Kuidas te oma klientidele kala turundate? Kas naete, et mdned turundustegevused
suurendavad kalatoodete miuiiki? Mis need oleksid?
e Mis on teie arvates peamised takistused Ukrainas kilu ja rdaime rohkem milmisel?
e Kas teil on ettepanekuid kuidas Ukrainas kilu ja raime miuiki suurendada ning Eesti
kilu ja réime mainet parandada?

e Inglise keeles
Local fish taste preferences and consumption habits about B2B sector

When do you experience the largest amount of fish sales? (understanding of seasonality)
Are there some regions in Ukraine where fish is consumed more than in others?
(Understanding of differences in regions.)

3. How does the demand for fish types differ by region? (Which regions consume more sprat
and herring?)

4. Which fish species are the most purchased for your culinary section / and which products
for your convenience and retail food section?

5. How does sprat and herring position itself among other fish species? Would you say it is a
premium or mainstream/cheap product to buy?

6. Which types of sprat and herring products are the most purchased?

7. What is currently in your culinary assortment made from sprat and herring? How did you
choose to make it?

8. How has the consumption of sprat and Baltic herring changed over the last five years? What
do you expect for the future and why? (Will the sales increase or decrease? Will the
consumers start eating sprat and herring more in processed or raw form?)

Reputation of sprat and Baltic herring imported from Estonia, perception of quality,

1. Do you pay attention to the country of origin when buying sprat and Baltic herring? Do your
customers buy attention to it?
2. How is Estonia perceived as a country of origin when it comes to sprat and Baltic herring?
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Purchasing principles

1.

Do you have some specific requirements for delivery and volume when purchasing sprat and
Baltic herring products?
How important are the marketing activities for you as a retailer — do you choose the products
based on good sales material?
What do you think influences the client’s purchasing decisions when it comes to sprat &
Baltic herring? (price, quality, package, country of origin, marketing etc)
Regarding your customers — in what ways you market fish to them? Do you see that some
marketing activities increase fish product sales? What would those be?
e What do you think are the main obstacles when it comes to selling more sprat &
Baltic herring in Ukraine?
e Do you have any suggestions how to increase the sales of sprat and Baltic herring and
enhance the reputation of Estonian sprat and herring in Ukraine? A

e Ukraina keeles

MicLeBi cMaKOBI TpaAULLi Ta 3BUYKM CNOKMBAHHA pnubu B ceKkTopi B2B

1.

Konu BM npoaaete Halbinbwnit obcsar pubu? (po3ymiHHA Ce30HHOCTI)

Yu € B YKpaiHi perioHun, ae BXXUBAETbCA biniblue pubu, HixK B iHWKX? (Po3ymiHHA BigMiHHOCTEM
y perioHax.)

AK Bigpi3HAETLCA NONUT Ha BUAM PUbK B 3aneXKHOCTI Bif, perioHy? (AKi perioHn cnoxueatTb
6inble Kinbku i banTilicbKoro ocenegun?)

AKi BMAN pubuM Halbinblie KynywTbCA ANA BalWOi KyniHapHOI cekuii / Ta AKi NpoayKTu
HamMbinbLW 3py4YHi Ans po3apibHoi Toprisni?

AIK KinbKa Ta cafaka No3uUioHYlOTbCA cepepq, iHWKUX BUAiB pub? Bu 6 cKasanm, wWo ue
npemianbHUI1 abo OCHOBHUIA/AelweBunii ToBap?

LLlo 3apa3 € y BaWOMYy aCOPTUMEHTI rOTOBUX CTPaB i NPOAYKTIB, BUrOTOB/AEHO i3 Ki/IbKM Ta
oceneaua? Ak BM 0bupanu cami ui cTpasm YM NPoaYyKTU?

AK 3MiHMNOCA CNOXMBAHHA KiflbKM Ta CaflakM 3a OCTaHHi n'aTb pokis? LLlo BM oyikyeTe B
ManbyTHboMY i Homy? (HYu 36inblwamecs Yyu 3meHwamecs npodaxci? Yu crnoxcusayi noYHymeo
icmu Kinbku ma ocenedeuys binbuie 8 nepepobaeHomy abo cupomy 8uenaoi?)

PenyTalifa KiAbKW Ta caslakn, imnopToBaHUX 3 ECTOHII, CHPUNHATTA AKOCTI

1.

2.

Y 3BepTaEeTe BM yBary Ha KpaiHy NOXOAKEHHA, KYMNyroUm KiNbKy Ta ocenegeub? Bawwi KnieHTu
3BepTaloTb Ha Le yBary?
AK ECTOHIA cnpUiiMaETbCa AK KpaiHa NoXoAKeHHA, AKWO MOBa NAe Npo KinbKy Ta canaky?
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MpuHUMnu KynisAi

1.

Yu € y BaC AKiCb KOHKPETHi BUMOTM WOA0 NOCTa4yaHHA Ta obcAry npu 3akynisai NPoOAyKTiB 3
KifIbKM Ta canaku?

HacKinbK1 BaXKNAMBMMM € MAapPKETUHIOBI aKTUBHOCTI AN1A Bac AK NPOAaBLUA - UM BM 0bupaeTe
TOBAPM Ha OCHOBI XOPOLLOi MAaPKETUHTOBOI NiATPUMKN?

AK BW AyMaETe, WO BNAMBAE Ha PilLEHHA KNIEHTA NPO KyNiBAO, AKLLO MOBA MAe Npo KiNbKy Ta
canaky? (uiHa, AKicTb, yNaKoBKa, KpaiHa NOXOAKEHHS, MAPKETUHT TOLLLO)

LUloao cBOiX KAIEHTIB - AKMMM cnocobamm (4n KaHanamu) Bu npogaete puby ana Hux? Yum
H6aunTe BU, WO AeAKI MAapPKETUHIOBI aKTUBHOCTI 36inbLyOTb NpoAaXK pUBHUX NpoayKTiB? AKi
came aKTMBHOCTI Le moraun 6 bytu?

3MiHN Y CNOXUBAHHI:

1. AK BM BBarKa€Te, AKi OCHOBHI NepewKkoan Woao 36iNblEeHHA NPOAAXKy KiNIbKWM Ta CaNaku B
YKpaiHi?
2. v ey Bac npono3suuii, AK 36inbWNTN NPOAANKI Ta NIABULLNTU PENyTaLLit0 CTOHCLKOT Ki/IbKM Ta
canaku B YKpaiHi?
HoReCa

e Eesti keeles

Intervjueeritav: Vastaja peab vastutama kalamen(iii koostamise eest.

Kohalikud kala maitse-eelistused ja tarbimisharjumused B2B sektoris

1.

4.

Milliseid kalatoite ja tooteid te oma klientidele pakute?

Kas Ukrainas on kombeks pakkuda kilu- ja rdime toitlustusasutustes Kas te teete seda? Kas
nende kalade miiik on hooajaline?

Kuidas positsioneerivad kilu ja heeringas teiste kalaliikidega vorreldes? Kas teie ettevottes
on see kallihinnalisem v&i tavaline/odav toode, mida osta?

Kuidas on kilu ja rdime tarbimine viimase viie aasta jooksul muutunud?

Eestist imporditud kilu ja rdime maine, kvaliteedi tajumine

1.

Kas teie menlils on (v6i on olnud) midagi, mis on kilust ja rdimest valmistatud? Mis see on?
Kuidas te selle valisite? Kas teie klientidele see meeldib? V&i — miks pole?

Kas arvate, et tulevikus s66vad ukrainlased rohkem v6i vahem kala restoranides ja muudes
toitlustusettevotetes? Miks te nii arvate?

Ostu pohimotted

1.
2.

Kas teil on kilu ja raime ostmisel tarnimisele ja mahule erindudeid?
Kust te kala ostate? Kust parinevad teie kilu ja rdim? Kui oluline on paritoluriik teie ja teie
klientide jaoks?
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Eesti tooraine kasutamise ja uutesse retseptidesse kasutuselevotu valmidus

1. Mitu korda aastas muudate oma mentiid ja lisate uusi eineid?
Kust saate inspiratsiooni uute retseptide jaoks? (Kliendid kiisivad, oma ideid, trende,
toidublogijaid jne).

3. Kas teie arvates on ukrainlased uutele maitsele avatud? Kui kaua vGtab uue maitse/eine
tutvustamine aega ja milliseid pingutusi see teilt nduab?

Ukraina klientidele l1ahenemine

1. Kas on oskate nimetada valiseid tegureid (telesaated, suunamudijad, ajakirjad, ajaveebid),
mis mojutavad ukraina klientide noudlust toidu ostmisel?
2. Kuidas reklaamite kilu ja rdaime oma klientidele? Kas see on edukas?

¢ Inglise keeles

Local fish taste preferences and consumption habits about B2B sector

What kind of fish dishes (products) do you offer to your clients?
Is it common to offer sprat and herring dishes in HoReCa in Ukraine? Do you do that? Is
there a seasonality to these products?

3. How does sprat and herring position itself among other fish species? In your company is it a
premium or mainstream/cheap product to buy?

4. How has the consumption of sprat and herring changed over the last five years?

Reputation of sprat and Baltic herring imported from Estonia, perception of quality,

1. Isthere (or was there previously) anything in your culinary assortment made from sprat and
herring? What is it? How did you choose to make it? Do your customers like it? Or — why is
there not?

2. Do you expect thatin the future Ukrainians will eat more or less fish at restaurants and other
catering establishments? Why do you think so?

Purchasing principles

1. Do you have some specific requirements for delivery and volume when purchasing sprat and
herring products?
2. Where do you buy the fish? Where does your sprat and herring come from? How important
is the country of origin for you and your customers?
Readiness to use Estonian raw materials and take into use new receipts

1. How often in a year do you implement new tastes and introduce new recipes in your menu?
Where does your inspiration for recipes come from? (Clients ask, own ideas, trends, food
bloggers etc).

3. Do you think Ukrainians are open to new tastes? How long does it take to introduce a new
taste/product and what kind of effort does it require?
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How to appeal to Ukrainian customers?

1.

10.

11.

12.

13.

Are there any external channels (TV shows, influencers, magazines, blogs) that influence
customers and the demand when buying food?
How do you advertise sprat and herring to your customers? Is it successful?

e Ukraina keeles

AKi pUBHI cTpasm (NpoayKTH) BM NPONOHYETE CBOIM KiEHTaM?

Yn nowmpeHo NponoHyBaTK CTPaBU 3 KiJIbKK Ta canakm B cermeHTi HoReCa B YKpaiHi? Bu
NponoHyeTe? Yn € CE30HHICTb LLiEi NpoayKu,ii?

AIK KinbKa i canaka nosuuioHytoTb cebe cepes iHWOI pubu? Y Bawoi KomnaHii ue npemiym
abo ocHOBHUI / AelweBuiA NPOAYKT ANA NOKYNKU?

AK 3MIHWMNOCA CNOXKUBAHHSA KiJIbKM Ta CaslakM 3a OCTaHHI N'ATb POKiB?

Yn € (abo byno paHiwe) wo-Hebyab y Bawomy KyniHapHOMY aCOPTUMEHTI 3 KiZIbKK i canakn?
Lo ue? AK Bu npuiiwnm ao uporo? Bawmm KnieHTam Le noaobaerbea?

Yn ouikyeTe BM, WO B MaMOYTHbOMY YKpaiHui OyayTb icTM Ginblue 4yM MeHwe pubu B
pecTopaHax Ta iHWWX 3aKNagax rPOMALCbKOro XxapyyBaHHA? Yomy Bu TaK BBarkaeTe?

Yn € y Bac AKiCb KOHKPETHi BUMOIM LWOA0 NOCTAaBKM Ta obcary npu 3aKkyniBai NPoAyKTiB 3
KiJIbKW Ta Canakm?

[e Bu Kynyete pmby? 3BigKM noctavaeTbca Balwwa KifbKa Ta canaka? HacKinbKu Baxkamea
KpaiHa noxoarKeHHs ana Bac i Bawwnx KnieHTis?

AK yacTo 3a pik Bn BNpoBagKyeTe HOBI CMaKM | BNPOBAAKYETE HOBI peLLenT B CBOE MEHIO?
3BigKM 3HaxoauTe HATXHEHHS A1 CTBOPEHHA peuenTiB? (3anuTW KNIEHTIB, BNacHi igel,
TeHAeHLUii, BnavB ¢ya-b6norepis Tolo).

AK Bu BBarkaeTe, yKpaiHLi BiAKPUTI Ans HOBMX cMakiB? CKinbKM 4Yacy noTpibHo, 1Wwob
npeAcTaBUTU HOBUIA CMaK / MPOAYKT i AKi 3ycUAnsa ANs Lboro noTpibHi?

Yu icHYOTb 30BHiLLHI KaHanu (TenesisinHi woy, BNAMB NybnivyHMX ftogen, KypHanu, 61oru),
AKi BNAIMBAOTb Ha NOKYNUIB Ta NONWUT NPW KyniBAi NPOAYKTIB XapyyBaHHA?

AK Bn peknamyeTe KinlbKy Ta cafiaky CBOIM KJieHTam? Yun ycniwHo?

e Vene keeles

Kakue pbibHble 611042 (NpoayKThl) Bbl npeanaraete CBOMM KANEHTam?

PacnoctpaHeHo nn npeanaraTtb 61t04a U3 KUAbKK U canaku B cermeHTe HoReCa B YkpaunHe?
Bbl npeanaraete? ECTb I CE30HHOCTb 3TOM NpoAYKUMN?

Kak KnMnbKa 1 canaka No3snuUMOHMpPYIOT ceba cpeaun apyroi pbibbl? B Bawei KomnaHUU 3TO
NPemMMym UIM OCHOBHOM / AelueBbli NPOAYKT A8 NOKYMNKNU?
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4. Kak nameHunocb notpebaeHne KUAbKK U CaNaku 3a nocnegHue NAatb NeT?

5. EcTb nun (Mnm 6bIN10 paHee) YTo-HMOYAb B Bawem Ky/JIMHapHOM acCOPTUMEHTE U3 KUIbKU U
canaku? Yto ato? Kak Bbl npuwan Kk atomy? Bawmm KaneHTam sTo HpaBuTCA?

6. Okunpaete nu Bbl, 4TO B Byaylwem ykpanHupbl byayT ectb 6osblle MAKM MeHblle pPbibbl B
pecTopaHax W Apyrux 3asegeHuax obwecTtBeHHoro NuTaHmAa? Novemy Bbl Tak cuntaete?

7. EcTb N1 y Bac KakMe-TO KOHKpeTHble TpeboBaHMA MO NoCTaBKe M ob6bemam npu 3aKynke
NPOAYKTOB U3 KU/IbKN N Canaku?

8. Tae Bbl nokynaete pblby? OTKyAa nocTaBaseTca Bawa KnabKa u canaka? HackonbKo BarkHa
CTpaHa npoucxoxaeHua ana Bac n Bawnx KnneHToB?

9. Kak uacTo 3a roz Bol BHeapsieTe HOBbIE BKYCbl U BHEAPSETE HOBbIE PELLENTbI B CBOE MEHIO?

10. OTKyga HaxoauTe BAOXHOBEHWE [ANA CO34aHMA  peuentoB? (3anpocbl  KAWEHTOB,
COBCTBEHHblE MAEN, TEHAEHUMN, BAnaHUe ¢ya-6norrepos u T.4.).

11. Kak Bbl cuntaeTe, yKpanHLbl OTKPbITbI 415 HOBbIX BKYCOB? CKOMIbKO BPEMEHMU HYXKHO, YTOObI
NpeacTaBUTb HOBbIM BKYC / NPOAYKT U Kakue ycuaua ans 3Toro Tpebytorea?

12. CywecTByloT BHELWIHME KaHa/jbl (TENEBU3MOHHbIE LWOY, BAUSHWE NybAWYHbBIX Nodewn,
XKypHanbl, 610r1), KOTOpPblE BAUAIOT HA NOAEN M CNPOC NP NOKYMKe NPOAYKTOB NUTaHMA?

13. Kak Bbl peknamupyeTe KnabKy U cafiaky CBOMM KAMEHTAM? YcnewHo?

Hulgimiilijad (HoReCa)

7.
8.
9.

10.

e Eesti keeles

Millised kliendid ostavad teilt kalatooteid? (s6dklad, restoranid, catering, Idunasdogikohad
jne)

Millised on k&ige enimlevinuimad kalatoidud, mida teie kliendid enda klientidele pakuvad?
Kas Ukrainas toitlustusasutustes on tavalineparane pakkuda 6 kilu- ja rdimeroogi? Millised
kliendid pakuvad klientidele kdige rohkem kilu / rdime - toitlustus, koolid, Idunas6dgikohad,
restoranid?

Kas kilu ja rdime miiiimine on hooajaline? (Kas miite seda teatud aastaaegadel rohkem?)
Kuidas on kilu ja rdime tarbimine viimase viie aasta jooksul horeca sektoris muutunud? (Kas
seda ostetakse vahem voi rohkem? Kas on moned konkreetset tiipi kliendid on hakanud
kilu ja rdaime vastu rohkem v&i vahem huvi tundma? Kas mdned kilu- ja rdimetoidud on
muutunud populaarsemaks kui teised?

Kas arvate, et tulevikus s66vad ukrainlased rohkem v6i vahem kala restoranides ja muudes
toitlustusettevotetes? Miks te nii arvate?

Kas horeca sektor ostab kilu ja rdime ainult hulgimiijatelt v6i ka otse?

Kas kilu ja rdime ostmisel on teil tarnimise ja mahu osas erindudeid?

Kui oluline on kala paritoluriik teie ja teie klientide jaoks?

Mitu korda aastas tutvustavad teie kliendid uusi maitseid ja retsepte?
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11.

12.

10.

11.

12.

Mis mojutab teie klientide ostuotsuseid? (trendid, meedia, hinnad, tarneahel, klientide
soovid jne.) Kui palju mojutate oma kliente ostuotsuseid? (Kas nad tavaliselt teavad, mida
nad tahavad ja kui palju nad teie ettepanekuid kuulavad?)

Kas arvate, et ukrainlased on avatud uutele maitsetele? Kui kaua vdtab uue maitse / toote
tutvustamine aega ja milliseid pingutusi see nduab?

¢ Inglise keeles

What kind of clients are buying fish products from you? (canteens, restaurants, catering,
lunch places etc)

What are the most common fish dishes that your clients offer to their customers?

Is it common to offer sprat and baltic herring dishes in HoReCa in Ukraine? What kind of
clients are offering the most sprat/herring to their clients - catering, schools, lunch places,
restaurants?

Is there a seasonality when you sell sprat and baltic herring? (Do you sell it more during some
specific seasons?)

How has the consumption of sprat and baltic herring changed over the last five years in the
horeca sector? (Is it bought more or less? Are there some specific horeca sector players who
have become more or less interested in sprat&herring? Have some sprat&herring dishes
become more popular than others?

Do you expect that in the future Ukrainians will eat more or less fish at restaurants and other
catering establishments? Why do you think so?

Does the horeca sector buy sprat and baltic herringonly from wholesalers or also directly
from producers?

Do you have some specific requirements for delivery and volume when purchasing sprat and
baltic herring products?

How important is the country of origin for you and your customers?

How often in a year do you clients implement new tastes and introduce new recipes in their
menus?

What influences your clients purchasing decisions? (trends, media, prices, supply chain,
customer wishes etc) How much do you influence your clients purchasing decisions? (Do
they usually know what they want or how much they listen to your suggestions?)

Do you think Ukrainians are open to new tastes? How long does it take to introduce a new
taste/product and what kind of effort does it require?

e Ukraina keeles

AKi KnieHTn KynyoTb y Bac pnbHy npoaykuito? (iganbHi, pectopaHu, 3aKnagu rpoMaacbKoro
Xap4yyBaHHSA, Micua ans obiais TowLo)
AKi Halpo3noBCIOAKEHILWI CTPaBK, AKI Balli KNiEHTM NPONOHYOTb CBOIM MOKYNUAM?
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3.

10.
11.

12.

Yn nowmpeHo NponNOHYBaTK CTPABM 3 KiNbKK i canakm B cermeHTi HoReCa B YKpaiHi? XT0 3
KNI€EHTIB 34e6bINbLIOro NPOMOHYE KiNbKy / canaky CBOIM K/EHTAM - KEUTEPUHIOBI KOMNaHil,
WKoAun, micus ana obigis, pectopaHu?

Yn icHYe ce30HHICTb NpoAaKiB KifbkM Ta canakm? ( uM Bu npopaete Ginblwe Uiei pubu
NPOTArOM NEBHOIO Ce30HY?)

AK 3MiHMNOCA CNOXMBAHHSA Ki/IbKK | Ca/laKM 32 OCTaHHI N'ATb POKiB B cekTopi XopeKa? (binbLu-
MeHLL? Y1 iCHYIOTb AKICb KOHKPETHI rpaBL,i 3 ceEKTOpa XOpeKa, AKi 6inblu-MeHL 3aLikaBuanca
KiZIbKOO i canakot? Yn cTanu gesAki CTpaBu 3 KilbKK i canaku NonyaspHilWMMM 3a iHWKNX?
Yn ouikyeTe BM, WO B ManbyTHbOMY yKpaiHui byayTb icTM 6Ginblie 4M meHwe pubu B
pecTopaHax Ta iHWWX 3aKNagax rpOMaLCbKOro XxapyyBaHHA? Yomy Bu Tak BBakaere?

Yu Kynye cermeHT XopeKa KinbKy i canaky TinbKM B ONTOBMKIB abo He3nocepeaHbo y
BUPOOHMUKIB?

Yn € y Bac AKiCb KOHKPETHI BUMOIM LWOA0 NOCTaBKM Ta 06ca ry npu 3aKkyniBai NPoAyKTiB 3
KiZIbKW Ta Canakm?

Hackinbkun Baxnmea gnsa Bac i Bawux KNieHTIB KpaiHa NOXOAKEHHA?

AK YacTo 3a pik Bawi KnieHTM BNPOBALKYIOTb HOBi CMaKM i HOBI peLLenTy B CBOE MEHIO?
Lo BnamMBae Ha piweHHs Bawwux KnieHTiB? (TeHAeHLUil, 3acobu macoBoi iHbopmauii, LiHK,
NAHLIOXKOK NOCTAaBOK, NoHaxKaHHA KNieHTiB Tow,0) HacKinbKku BM BNANBAETE Ha PilLEHHSA CBOIX
KNieHTiB? (BOHWM 3a3BMYai 3HAOTD, LLLO XOUYTb KYMUTU UM NPUCNYXatoTbCA 40 Bawwnx nopaa?)
Ak By BBaa€Te, yKpaiHUi BiAKPUTI Ans HOBMX cmakiB? CKinbKM 4acy noTpibHo, wob
npeacTaBUTU HOBUIA CMaK / NPOAYKT i AKi 3ycnans gna Luboro noTpibHi?

e Vene keeles

KaKkne KnmeHTbl NokynatoT y Bac pbibHyto npoayKumio? (CTonosble, pecTopaHbl, 3aBeAeHns
obLlecTBEHHOro NUTaHMA, mecta ansa obenos n T.4.)

Kakne camble pacnocTpaHeHHble 64043, KOoTopble Bawuv KAMeHTbl npepnaratoT CBOMM
NnoKynatenam?

PacnocTtpaHeHo M npeanaratb 611043 U3 KMAbKK U canaku B cermeHTe HoReCa B YKpaunHe?
KTO 13 KNIMEeHTOB BOCHOBHOM Npeanaraet KUAbKy/canaky CBOMM KIMEHTAM - KEUTEPUHTOBble
KOMMaHMM, LWKO/bl, OMecTa Ans obenoB, pecTopaHbl?

Cyw,ecTByeT /1M CE30HHOCTb NPOAAXKN KUIbKM U canaku? (Mpogaete nn Bbl 6onblue sTOM
pbIObl B TEYEHME ONpeaeneHHOro ce3oHa?)

Kak nsmeHunocb notpebaeHne KUAbKK U CaNakK 3a NocaeAHNe NATb 1T B CEKTope XopeKa?
(Bonee nnn meHee? CylecTBYIOT /IM KaKMe-TO KOHKPETHble UTPOKM U3 CeKTopa XOpeka,
KoTopble 6osiee MK MeHee 3aMHTePeCcoBaICb KUAbKOW U canakoin? CTanu v HeKoTopble
611043 M3 KUIbKM U CaNlaku NonyasapHee Apyrux?

Oxunpgaete nm Bbl, 4TO B byaywem yKpauHUbl byayT ecTb 60/blue MU MEHbLUE Pbibbl B
pecTtopaHax 1 Apyrux 3aBeAeHunaAx obLecTBeHHOro nuTaHua? MNovemy Bbl Tak cumTaete?
MoKynaeT NM cermeHT XOpeKa KWAbKY M Caflaky TOJIbKO Yy OMTOBWMKOB MAM HaNpAMYy Yy
npoussoguTenen?
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8. ECTb /M y Bac KakMe-TO KOHKpEeTHble TpeboBaHMA MO NocCTaBKe U ob6bemam Npu 3aKynke
NPOAYKTOB U3 KUIbKWN U Canakn?

9. HacKonbKo BaXHa Ansa Bac 1 Balwmx KNMEeHTOB CTpaHa NPOUCXOXKAEHMA?

10. KaK yacTo 3a rog Bawu KAMeHTbl BHEAPAOT HOBbIE BKYCbl M HOBblE PELLENTbI B CBOE MEHIO?

11. Y7o BAMAET Ha pelleHne Bawmnx KNMeHToB? (TeHAEHLMHU, CPEACTBA MAacCOBOM MHPOPMaL MM,
LLeHbl, LLenoYKa NOCTaBOK, MOMKENAaHUA KNAMEHTOB U T.4.) HacKo/ibKo Bbl BMseTe Ha pelleHne
CBOMX KANEHTOB? (OHM 0BbIYHO 3HAIOT, YTO XOTAT KYMUTb UM MPUC/YLIMBAIOTCA K Bawmm
coBeTam?)

Kak Bbl cumTaeTe, yKpauHUbl OTKPbITbl AN1A HOBbIX BKYCOB? CKO/JIbKO BPEMEHM HYXKHO, 4TObbI
npeacTaBuTb HOBbIM BKYC / NpoaykK
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Lisa 2 - Kontaktide nimekiri

Importijad
Ettevotte nimi Nimi Perekonnanimi Positsioon

TOB N YKpaiHa - TOV

O. pmsma? kpaika - TO Aleksandr Konopelko Owner / Manager
Prizma Ukraine
TOB banTik ®@iw - TOV Baltik
Fi? anTik Piw - TOV Balti Igor Chekmeneev Owner / Manager
TOB TOPU30OHT KOMNAHI - .
TOV GORIZONT KOMPAN| Sergei Kovolenko Owner / Manager
TOB KnioH - TOV Klion Roman Prykhodko Purchasing Manager
TOB BANTMOP IPYM - TOV | . S
BALTMOR GRUP Viktor Nikitin Owner / Manager
TOB Ksoniti ®iw - TOV

© . B.?nm ' 0 Vita Andreeva Nikolayevna Owner / Manager
Kvoliti Fi$
CeHTtpan ®Guw — Stepan
Sentral Fi$ Aleksandrovich Jacenko Manager
TOB CxigHun MepugiaH — .
TOV Shidnij Meridian Irina n/a Manager
TOB O®NATMAH Cloyad - .
TOV ELAGMAN SIFUD Tatyana Androschuk Purchasing Manager
TOB ANl TPYN - TOV ALG

Galina Valentinovna Purchasing Manager

GRUP
TOB AWCBEPr-®Ill - TOV .
AJSBERG-FIE Jana n/a Purchasing Manager
TOB Aywa Mopsa — -
TOV Duga Morja Vladimir n/a Manager
TOB KEW EM KEWM TPY - Svitlana Korsun CEO

TOV KEJ EM KEJ GRUP
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Kalatootjad/t66tlejad
Ettevotte nimi Nimi Perekonnanimi Positsioon
JlbBOBMOpENpoAyKTbI -
Lvivseafood or | Nikolay Mazur Director
L'vovmoreprodukty
TypueHiok - Turéenjuk Oleg n/a n/a
Fonbgctpum - Gol'fstrim Denis n/a Deputy director
K.N.T-K.LT Jaroslav n/a Director
Apkagua ®uw - Arkadija Fis | Aleksandr Banny Director
3emnsaHe - Zemljane Valery n/a Director
ByKkuH - Bukkin Vadim n/a Director
HoReCa Hulgimiiiijad
Ettevotte nimi Nimi Perekonnanimi Positsioon
VIKSUS LLC Oksana n/a Commercial
Director
Rakushka - Shell Katherina n/a Owner
ICEMAN Tetyana n/a Manager
000 "Cnasusa Tpeng" Igor n/a Director
Trade House “Ruslan” Ruslan n/a Owner
Kramar Ltd. Nadiya n/a Manager
Sigma D LLC Dmytro Vydloga Manager
Breeze-T LLC Myroslava n/a Chief Accountant
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HoReCa
Ettevotte nimi Nimi Perekonnanimi Positsioon
Dinner's Dmitriy n/a Executive Chef
. . . Head of the
Crystal Catering Service Valentina n/a
company
CatermE company “Dom Svetlana n/a Owner
obedov
p -
Vipcatering Natalia Mitko roductlon
Director
Catering Lviv
Food&Drinks - Kejtering | n/a n/a Founder
L'viv
Suppl
Restaurant chain "Fest" Ludmyla Ostapchuk upply
Department
Fast food I(':haln & cater’l’ng Oksana n/a Manager
company "Vyshyvanka
Catering company "Chef" | Valentina n/a Manager
Libkin'
SaVYa ibkin’s restaurant Katherine Minka Head of Supplies
chain
Catering company "Bon .
on Zahar n/a Leading manager
appetit
Catering company .
"Oldschool” n/a n/a Project manager
Essen Catering Andrey n/a Co-Owner
Fast food chain "Puzata Supply
" n/a n/a Department
Hata" (Mysara Xara)
Manager
Lunch delivery company" .
I
Obed v ofis" (Lunch | Valentyn n/a ISVlIJ::aIe:r
delivery to the office) g
Gorbenko Catering Andriy Gorbenko Owner
Dnepr Catering Service Marianna n/a Owner, Director
f h H n kll
::"a'l'aeste")c ain Sma Aleksey n/a Owner
LS catering Oleksiy n/a Owner
Cateri
"a ermg .co:npany Dmitriy n/a Director
Exclusive catering
Tsapuk Catering Oksana Tsapuk Co-Owner
Catering Rivne Iryna Tkach Manager
Canteen "PMK" - idal'nja
PMK Natalya n/a Manager
City catering and food .
M M
delivery "City studio" arina n/a anager
“Smart”’ Catering Nadiya n/a Owner
Catering company Raisa n/a Co-Owner
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Lunch delivery and
catering services | Andriy Lubarsky Owner
"BrotherStez"
'cliaterlr?g" comPaY | 5leksandr n/a Owner
Bazylik
Jaekaubandus \
Ettevotte nimi Nimi Perekonnanimi Positsioon
Fish and Seafood
Taspua-B - Tavrija-V Dmitry n/a Department
Manager
. Commercial
Fozzy group Sergey Korchagin Director PA
Fozzy group (TOB
"clnbno  oya" from . Fish Department
. RN .| Julia Baranova )
importer list is in this Director
group)
Fish and Seafood
Varus (Omega LLC) Oleg Hvoschan Department
Manager
. . . Category
Bill L I P k
illa udmila isarenko Manager (Fish)
PyKaBMuKa (TBK Categor
"NobsiBxonopg") TVK | Natalja Lebidj gory
s Manager
L'vivholod
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Lisa 3 - Veebipoodide analiiiis

‘ METRO | NOVUS | Auchan

metro.zakaz | novus.zakaz | auchan.zak | fozzyshop.com.

www.tavriav.ua

FozzyShop | TAVRIA-V | Kokku

Brandid

R&im (canaka)

Olis

Suitsutatud
Té6tlemata/Kiilmutatud
Virtsikas 6lis

Virtsikas soolatatud
Soolatatud

Soolatatud kuivatatud
Kuivatatud

Konservis

Muu

Kilu (kunbka)

Blis

Suitsutatud

Virtsikas soolatud 8lis
Virtsikas soolatatud
Virtsikas
Té6tlemata/Kiilmutatud

Soolatud

Konservis
(tomatikastmes)

Muu

10

1(samyj
smak)

10

12

7 7
1
3 2
1 2
1 2
1
1
23 14
2 3
2 2
2
2
2
14 5
1

35

13

69

40

Ukrains'ka zirka

Vomond, Flagman(4),
Rusalocka (2), Samy
Smak,

Veladis (3)
Veladis (2)

Maystri Smaku

Rusalocka

Rizskoe zoloto

Vodnyi
mir(2)Ukrains’ka zirka

Samyy smak,Flagman
(2) Ukrains'ka zirka

Maraka, Flagman
Vodnyj mir

Maraka, Kajdza(3),
AKkBamapuH(3),
EKVATOR(2) Flagman
(4), More(3),
Akvamarin (4), Brivais
Vilnis(2),Ventspils
El Ribas, Arktika, Bez
TM, Darinka, Klev@,
Morskoj proliv (2),
Povna Casa (1)
Rizskoe zoloto,
Ukrains’ka zirka

Flagman
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Metro

e Rdimed

2560 rpHorT2 wr
26.90 rpH

Canaka lNpaHas B Macne
Veladis 200r

200r

e Kilud

23.65rpuoT2wr
2240rpuoT4wr

24.90 rpH

Kunuka BoaHuii Mup npasoro

nocona e Macne 180r

180r

22.70rpuor3wr
21.50rpHoT 6wt

23.90 rpH

Kunbka AkBamMapuH
Bantuiickan obxapeHHan B
TomaTHOM coyce 230r

230r

1520 rpror 2wt
17.90 rpx

Puiba Canaka Pycanouka
XONOAHOIO KONYeHus
ceobogHan 150r

1501

T
":" KINbKA

N

&7
y/ “\\E

2460 rpHoT2wr
2330 rpuor4wr
25.90 rpH

Kunweka BogHbiv Mup
cnaboconenas 8 Macne 180r

180r

KII'IbKWA

| 5] OBOHAMM‘

2130 rproT3wr
22.50 rpH

Kunbka AkBamMapuH
YepHOMOpCKan o6xapeHHasn ¢
OBOULHLIM FAPHUPOM B...

230r

21.50 rpuor 3wt
24.90 rpx

Canaka Cambit CMak
XOMOAHOro Konuexua 250r

YkpauHa
250r

16.90 rph or 3 wr
19.90 rpx

Kunbka CaMbii cMak
XONoAHOro Konuenus 200r

200r

35.90 rpx

Canaka HepazobpaHHaa

Veladis 700r

7001

50.20 rpuoT 3wr
52.90 rpH

Kunuka bBpusaitc BunsHuc
Pwxckas obxapeHHan B
ToMaTHOM coyce 240r

240r

1320 rproT 3wt
1250 rpHoT 12wt
13.90 rpx

KoHcepea pbibHaa DkeaTtop
KUNbKa YepHOMOPCKaa
06»(apeHHau B TOMaTHOM...

230r

2360 rpHor 3 wr
24.90 rpH

Kunbka AkBaMapuH
ofxapeHHas B TOMaTHOM
coyce 230r

230r

2140 rpp ot 3wt
22.60 rpH

Kunbka AksaMapuH
ofxapeHHas B TOMaTHOM
coyce 230r

230r

3640 rpHoT 3wt
38.40 rpH

Kunuka Kaija o6xapeHHan B
ToMaTHOM coyce 240r

240r
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NOVUS

e Rdimed

79.00 rpn 59.00 rpH

Canaka 6e3 ronosbi cenoHas Canaka XonogHoro KonyexHusa

3alur 3a lkr

e Kilud

W\
A

NS P F’

18.99 rpu 49.00 rp

Kunwka Marka Promo
6anTuitckas NpaHOro nocona s
macne 200r

200r

Kunbka npaxas

3alkr

V) v

10.89 rpn 19.99 rpH

Kinbka YopHOMOpCbKa
HeposibpaHa y ToMaTHOMY
coyci Marka Promo 240r
240r

KoHcepsa poibHas DksaTop
KWNbKa YUepHOMOpCKas
obXapeHHas B TOMaTHOM...
230r

27.99 rpy 3499 spH

Canaka ®narMaH X0N0AHOro
Konuenua 250r

250r

27.49 rpH

Kunbka lceberg xonogHoro
konuexua 200r

200r

GRBOHOBG

KUIbKA

20.99 rpu

Kinbka y ToMaTHOMy coyci
AxkeamapuH 230r

230r

39.49 rpn

Kunbka Kaija obxapeHHan B
ToMaTHOM coyce 240r

240r

89.00 rpx 36.99 rpx

Canaka no-4epHOMOPCKU Canaka Hepa3obpaHHas
Veladis 700r

aalkr 700r

ifr.

N KiapkY

BAATIICPR

99.00 rpx 15.59 rpu

Kunbka rapauero konueHusa Kunuku Fish line o6xapeHHbie

B TOMaTHOM coyce 240r

3alkr 240r

27.49 rpH

Kunwku Bantuitckue MNponue
DKCKIIO3MB B TOMaTHOM coyce
240r

240r

126



GATEWAY

& PARTNERS

AUCHAN

e Rdimed

76.70 rpH

Canaka cnaboconexan
Becosasn

3alkr

76.80 rpH

Canaka xofofHOro KonyeHus

3alkr

53.65 rpH
Canaka Pwxckoe 3onoto

KonueHas B Macne 160r

160r

Q

33.77 rpu

Kunbka ®narmaH B Macne
npsaHoro nocosna 6e3 ronosbl
300r

300r

A

26.90 rpH

Canaka lNpaHas B Macne
Veladis 200r

200r

25.88 rpi

Puiba canaka Pycanouka

26.41 rpH

Canaka BomoHg xonogHoro
konuenua 250r

250r

196.11 rpx

Canaka eaneHas secoBas

Mueumk coneHo-eaneHasn 100r

100r

Q

3alkr

55.82 rpn

Kunbka NpAHOro nocona

salkr

28.50 rpH 69.90 rpH
Kuneka Flagman xonogHoro

Konuenua 250r BecoBas
250r 3alkr

Kunbka xonogHoro konuexus

17.90 rpH 30.20 rpH

Puiba Canaka Pycanouka Canaka ®narMaH XonoaHoro
XONOAHOTO KOMYeHUs KonueHus 250r

csoboaHas 150r

1501 250r

33.90 rpH 34.00 rpx

Canaka Hepa3obpaHHas Canaka csexeMopoxeHas
Veladis 700r Becosas

700r 3alkr

NS =

N KIABKY

BaaTIICPK

15.27 rpn

Kunuku Fish line o6xapeHHble
BTOMaTHOM coyce 240r
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KIAbKA
R e e

B ® TomaTHom €9

13.00 rpH 13.50 rpn 39.79 rpn 52.71 rpH 22.20 rpH

Kunbka Mope uepHoMopckas Kunbka AkeaMapuH Kunoka Ventspils 8 TomaTHoM Kunbka Brivais Vilnis 8 Kunuka AkeaMapuH
Hepa3fenaHHan 8 TOMaTHOM obxapeHHan B TOMaTHOM coyce 240r TOMaTHOM COYCe C OBOLLaMMU BanTuiickan B TOoMaTHOM coyce
coyce 230r coyce 230r 240r 230r

230r 240r 240r 240r 230r

4216 rpx 38.22 rpn

Kunuka Flagman o6xapeHHas Kunbka Kaija o6xapeHHasn 8
B TOMaTHOM coyce 300r ToMaTHOM coyce 240r
300r 240r

FozzyShop

e Rdimed

Canaka Mopckoit Canaka Flagman Canaka Flagman Canaka c/M
NpO/UB KOMYyeHas B X0/0AHOT0 XONOLHOr0
Macne Ne2 KOMYEHua C... Konuyenusa 6es...
(Dacoeka: 160r (Dacoeka: 2501 (Qacoeka: 250r (Dacoexa: Kkr
Apruxyn: 780944 Aptukyn: 538064 Aptukyn: 538065 Aptukyn: 34870
29,50 rpH 30,20 rpH 33,40 rpH 34,00 rpH

- 7
Canaka Veladis Canaka x/k Canaka
MOpOXeHad cnaboconeHas
Hepa3obpaHad...
(Dacoska: 700r (Dacoeka: kr (Macoexa: k&
Aptukyn: 771146 Aptukyn: 51675 Aptukyn: 38625

38,60 rpH 76,80 rpH 83,90 rpH
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e Kilud

Kunbka
YEpHOMOpPCKag B
TOMaTtHOM coyce

(Macoska: 240r
Aprukyn: 548328

9,00 rpH

KLTIbK

NOPHONGDCSAA NEDO. ux'tén\f >
T ma mmu'v( oK

- -

Kunbka ApKTUKA
YepHOMOopCKag...

(Macoska: 2301
Aptukyn: 775781

14.40 roH

Kunbka "MoeHa
Yawa" npsHoro
nocona 6/r
(Macoeka: 200r
Aptukyn: 435107

17,89 rpH

Kunbka [lapuHka

YepHoMopckas
Hepasjen. B...
(Macoska: 2401
Aptvkyn: 456277

9,50 rpH

Kunbka Knes@
YEepHOMOpCKue
06Xapb B...
(Macoska: 2401
Aptukyn: 710640

17.00 roH

Kunbku Mope

Hepa3/e/iaHHble B

TOMaTHOM...

(Dacosxa: 230r
Aptvkyn: 212802

19,60 rpH

410 rpH

Kunbka El Ribas Kunbka MoeHa Yawwa
YepHOMOopCKaa B YepHoMopce B
TOMar... TOMar...

(Macoska: 2401 (Dacoska: 240r
Aptukyn: 729908 Aptukyn: 760607
9,90 rpH weess 12,69 rpH

Kunbka Mopckoit
MpONNB YepHOMOP
obxap B...

(Macoska: 240r

Kunbka "MoBHa
Yawa" B Macne ¢
nyKom 6/r
(Dacoexa: 200r
Aptukyn: 470805

17.89 roH

Aptukyn: 710633

17.30 rpH

HBAMODity <oRBONMODIH,

KUIbKA

Kunbka AKBaMapuH

Kunbka AKBaMapuH
Hepa3obpaHHas B...

o6xapeHHas B
TOMaTHOM...

(Macoexa: 230r
Aprukyn: 788221

21,50 rpH

(Dacoeka: 2301
Aptukyn: 622036

19,90 rpH
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Kunbka Mopckoit
NponuBe 3KCKNH3nB
obxap...
(Macoska: 2407
Aptukyn: 760225

23,40 rpH

Kunbka Flagman
XonogHoro
KOnuyeHua
Dacoeka: 2507
ApTukyn: 536246

28,50 rpH

Kunbka BogHblit MUp
npsHoro nocona

(acoexa: 180r
Aptukyn: 670780

TAVRIA-V

e Rdimed

Kunbka Knes@ Kunbka BoaHblit MUp
JKCKN3UB HanTuic cnaboconexasa
obxap...
(Macoska: 2401 (Dacosexa: 180r
Aptukyn: 760219 Aptukyn: 670779
23,40 rpH 25,60 rpH

Kunbka Flagman Kunbka x/k
obxapeHHad B
TOMaTHOM COyce
(Dacoeka: 300r (Dacoeka: k&
Aptukyn: 717398 Apukyn: 51674
42,20 rpH 69,90 rpH

Het B Hammmm

Kunbka bantuiickas
NpaHOro nocona

(Dacoeka: Kr
Aptukyn: 175649

ApTukyn: 521596

Kunbka Flagman

dune c AYWUCTLIMMU

TpaBaMM...
(Dacoexa: 1501
Aptuxyn: 717400

26,80 rpH

Her B sanwamm |

Kunbka "TMoBHa
Yawa" 8 Macne 6/r

(Dacoexa: 200r
Aptukyn: 435105

Kunbka Puxckoe
3071070 06XapeHHasa

1 W
69 BF663S + 69 %

Pr6a Canaka 10-13 x/k
Bar. YKpaiHCcbKa 3ipka

1wt wr

Pu6a Canaka x/Kk Bar.
YKpaiHcbKa 3ipka

66.00 @ 66 % 46 848008 + 46

Puba Canaka c/c Bar.
YKpaiHcbKa 3ipka

1wr
35808 +35&

Punba Canaka 10% 700 r
B rnasypi ¢ac.
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1wt Twr

Twr
67.208 +67 % 26408 +26 % 32908 +32&%
Prba Canaka (TyLuka) ¢/c Puba Canaka (TyLuka) Puba Canaka (Kinbka)
B OAil Bar. YKpaiHcbKa BanTiiiceka c/c 3001 B CBiXXOMOPOXEeHa Bar.
3ipka Kyn. onil YkpaiHcbKa 3ipka

e Kilud

_KINbKA
SOPHOMOPCHKA
v nideng Y MO INNDNY "

240

- 1wt 1wr
1 pe e 26908 <264 19.9&826902 + 194
10.10& +10% 14908 +14& P16a Kinbka Boarnii Pu6a Kinbka BogHwit
mMup 180 r n/n B onii mMup 180 r c/c B onil
Cons Several 240 g can / Cons Several Ukrainian Cons Several EL Ribas
tt/s Black Sea Star240gcan/t/s 240gcan/t/s

Rlark Cea

\ QHBOMOPDHH -

4 KUIbKA ‘ -

» »
1wr 1w Twr 1 LU
18808 +13 4 20408 +20% 20508 +20&% 24008 +24%
Prba Kinbka x/k 180 r PL| KoHc Kinbka Mope 230 r KoHc Kinbka AkBamapuH Pu6a Kinbka (Tylka)
BlY X/6 T/C Hepo3i6p. 230/240 r /6 T/C BanTilicbka ¢/c 2001 B

Heposibp. onii YkpaiHcbka 3ipka

1wt 1wt 1wr 1 WT 1 Wt
32908 +32& 30844888 +39% 64008 +64 % 74388 +74% 83.382 <8338

Prba Canaka (Kinbka) Puba Kinbka bantincoka Puba Kinbka PU6a Kinbka BanTificeka PuBa Kinbka
CBIXOMOPOXEeHa Bar. c/c Bar. YKpaiHcbKa YOPHOMOPCHKA CBIX. X/K Bar. YkpaiHcbka HOPHOMOPCHKA M/C Bar.

3ipka Bar. 3ipka
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Lisa 4 - Meeskond

Zanda Vipule

Nele Plutus

Olga Shvetsova
Daryna Zhydenko
Dmytro Prokopchuk
Natalia Kharchenko
Irbe Smite

Sigita Grundane
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