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LUHIKOKKUVOTE

Omamairgibriandi toodete miilik maailmas ja Eestis on jirjest kasvav. Magistrit60 eesmérk on vilja
selgitada, kuidas on muutunud tarbijate hoiak omamaérgibréndide toiduaine toodetesse perioodil
2017 versus 2023. Teema tuleneb vajadusest saada lisa teavet, kuidas on muutunud tarbijate hoiak
omamadrgibrandidesse. Omamaérgibrandide kohta hoiaku kajastamine Eesti Konjunktuuriinstituudi
uurimuses ,,Eesti elanike toidukaupade ostueelistused ja hoiakud® Idppes 2016. aastal. Lisaks on
kasvanud toiduainete hind hiippeliselt viimase kahe aasta jooksul ja tarbijad otsivad soodsamaid
alternatiive. Eesmargi saavutamiseks piistitas autor jargmised uurimiskiisimused:

e Millised muutused on toimunud tarbijate hoiakus omabrinditoodetesse perioodil 2017

versus 20237
e Millised seosed on sissetuleku ja tarbijate hoiaku vahel omaméirgibrandidesse?
e Milliseid seosed on toote kvaliteedil ja tarbijate hoiaku vahel omamargibriandidesse?

e Millised muutused on toimunud omabrinditoodete miiiigis Eesti jackaubandusturul?

Eesmairgi saavutamiseks teeb autor kvantitatiivse uuringu kasutades struktureeritud kiisimustikku,
mida jagati sotsiaalmeedia platvormidel. Vastama olid oodatud koik tdiskasvanud, kes teevad

iseseisvaid toidukaupade soetamis otsuseid.

Uuringu tulemuste pohjal selgub, et omamirgibrandi toodete tarbimine on kasvanud ja hoiak
omamargi-briandidesse on koigi vorreldavate brindide osas muutunud positiivsemaks. Vorreldes
2017. aastal tehtud uurimusega, on litkunud hoiak omamérgibrindide suhtes neutraalsest
positiivsesse. Tarbijad tajuvad juhtiva brindi liigset kallinemist ja otsivad alternatiive

omamirgibrandidest.

Votmesonad: Omamirgibrind, omamirgitooted, hoiak, tajutud kvaliteet, hinnatundlikus,

jaekaubandus



SISSEJUHATUS

Konkurents jaekettide vahel Eestis on iiha kasvav. Tihedat voistlust suurendas 2022. aastal Eestis
esimesed kauplused avanud Lidl. Uus Saksamaa jaekett Lidl suutis 2022. aasta 10puks hdivata 7%
turust, vihendades Selveri, Maxima ja Coopi turujoudu. (Kantar Emor, 2022) Konkurentidest
eristumiseks on erinevad jaeketid loonud omabridndi sarjad, mis pakuvad tarbijale reeglina
soodsamat hinda ja on saadaval vaid vastava ettevotte kauplustes. Tugeva brindi puhul voivad
omabrindi tooted mojutada tarbija kaupluse valikut. Omabrinditooted annavad ettevotetele
voimaluse turundada ettevotte vddrtusi ja viia need klientideni tootega, millel on ettevotte

tunnused. (Sgroi & Salamone, 2022)

Magistritdo teema on aktuaalne, kuna kuni 2014. aastani viis sarnast uuringut ldbi Kantar Emor,
aastatel 2015 ja 2016 kajastati tarbijate hoiakut omamairgibriandidesse uuringus ,,Eesti elanike
toidukaupade ostueelistused ja hoiakud®, mida viis 1dbi Eesti Konjunktuuriinstituut ning peale
2016. aastal ilmunud uuringut enam ei kajastata tarbijate hoiakuid omamargibrandidesse, antud
uurimuse kontekstis. (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2020) Uuringu fookus litkus Covid-19
pandeemia mdju uurimisele ja omamargibrindid oleks kavatanud uuringu liiga pikaks (Noges,
2023). Uuringust saadud info on kasulik jaekettidele, kelle fookuses on omamérgibrandid, kui ka

tootjatele, kes soovivad antud lahendust pakkuda.

Nielseni uuringufirma poolt Ildbiviidud kiisitluse kohaselt on omamérgibrandi toodete
miitigiosakaal tdusnud 2022. aasta 1opuks 37% Euroopas, olles aasta varasemalt 35,5% tasemel.
Vaorreldes niiteks tulemust Ameerika Uhendriikidega, kus omabriindi osakaal moodustab 20%
kogu jaekaubanduse turust. Inflatsiooniline keskkond on toonud kaasa podrdekoha omabéndi
kaupade miitigis Euroopas. Varasemalt oli omamérgibriandide osakaal miiligist stabiliseerunud ja
turuosa miiiigist ei ndidanud kasvu. (PLMA, 2023) Lisaks esineb suur vahe Lééne- ja Ida-Euroopa
omamadrgibrandi miiligiosakaalude vahel. Léddne-Euroopas jddb omamirgibrindide osakaal

miitigist 36% juurde, samal ajal Ida-Euroopas olles 14,7%.



Omamargibrinde on kéesoleval aastal hakatud uuendama. Rimi jaeketis on kdimas protsess, mille
kdigus vahetatakse Rimi Basic omamaérgibrdnd Rimi Smart vastu. Brindi uuendamise kéigus
muudetakse 150 toote brandingut, millega on Rimi lubanud 16pule jouda 2023. aasta 16puks.
(Rimi, 2023) Maxima jaeketis on muutumas toiduainete omamargibriand ja uued tooted on leitavad
Well Done brandi alt. Kokku hakkab uue brandi alla kuuluma 700 toodet (Postimees, 2023).
Prisma teatas, et rebrandivad enda omamérgi Rainbow, mis muutub Coop omamargibrindiks (Ta-

veter, 2023).

Kuigi Eesti elanike keskmine palk on kasvanud, siis reaalpalk langes 8,8% aastal 2022, mis niitab,
et inimeste ostujoud on aastaga vidhenenud. (Statistikaamet, 2023) Sellises majanduslikus
olukorras otsib tarbija vdimalusi, mille arvelt sdista ja iiks vdoimalus on seda teha toidukorvi
kogukulu vidhendamisega valides soodsamaid tooteid. Magistritdd probleemiks on véhene
informatsioon tarbijate hoiakute muutumise kohta omabrinditoodetesse 2017 versus 2023 aastal.
Magistritod eesmérk on vélja selgitada tarbijate hoiakute muutumine omamairgibrandi toiduaine

toodetesse.

Eesmairgist lahtudes on autor sdnastanud jargmised uurimiskiisimused:
e Millised muutused on toimunud tarbijate hoiakus omabridnditoodetesse perioodil 2017
versus 20237
e Millised seosed on sissetuleku ja tarbijate hoiaku vahel omamaérgibrandidesse?
e Milliseid seosed on toote kvaliteedil ja tarbijate hoiaku vahel omaméirgibrandidesse?

e Millised muutused on toimunud omabrinditoodete miiiigis Eesti jackaubandusturul?

Magistritdd eesmargi saavutamiseks ja pusitatud kisimustele vastamiseks, tehakse kvantitatiivne
uuring, mis pdhineb struktureeritud ankeetkusimustiku abil, kasutades Google Forms keskkonda.
Ankeetkisimustik koosneb Ajzeni ja Fischbeini 1980. aastal loodud pdhjendatud tegutsemise
teoorial (ing. k. Theory of Reasoned Action), mis on téiendatud Oivi Lilloja ja autori poolt. Saadud
vastuseid analtsitakse ja vOrreldakse Oivi Lilloja poolt 2017. tehtud uuringu tulemusega. Ma-
gistritoos kasutatakse termineid omamargibrand ja omamaérgitoode, mille erisust seletatakse teo-

reetilises osas.

Antud magistritdd annab Eestis tegutsevatele jaekettidele llevaate, kuidas on tarbijate hoiakud

muutunud seoses omamargibrandidega ja mis on antud muutust pdhjustanud. Saadav info vdib



toetada jaekettide omamargibrandide strateegia loomist ja olemasolevate strateegiate efektiivse-

mat rakendamist, et kasvatada omamargi toiduainete muiiki Eestis.



1. HOIAKUTE JA OMAMARGIBRANDI OLEMUS

Esimene peatiikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks. Esimeses alapeatiikis tutvustatakse hoiakute
teoreetilist olemust ja késitlust. Teises alapeatiikis kasitletakse, kuidas toimub hoiakute muutumine
ja kuidas turundajad iiritavad erinevaid strateegiaid kasutades hoiakuid soosivamaks muuta.

Kolmandas alapeatiikis antakse iilevaade omamaérgibrindi olemusest ja ajaloost.

1.1. Hoiakute olemus

Hoiakuid (ing k. attitude) on peetud sotsiaalpsiiholoogiliseks mdisteks, kuid definitsioon on aja
jooksul muutunud (Schwarz & Bohner, 2001, 1k 2). Uheks esimeseks hoiakute definitsiooniks pee-
takse: “Valmisolek mentaalsel voi neuraalsel tasandil, mis on saavutatud kogemustega, avaldavad
otsest ja diinaamilist moju indiviidi reaktsioonidele kodikide objektide ja olukordade kohta, millega
need on seotud” (Allport, 1935, 1k 803). Aastate jooksul on loodud palju erinevaid hoiaku definit-
sioone, kuid {ildiselt on nende definitsioonide {ihine joon, et hoiakuks peetakse isiku positiivset
vO1 negatiivset suhtumist psithholoogilise objekti suhtes (Ajzen & Fishbein, 2000, 1k 11). Antud
t00 kasitluses uuritakse, kas tarbijate hoiak omamérgibrindide suhtes on positiivne voi negatiivne

ja kuidas on see muutunud vdorreldes aastaga 2017

Sona ‘hoiak” on vélja kasvanud hinnangust. "Hinnang” on pohimdtteline ja kohene reageerimine,
mistahes psithholoogilise tdhtsusega objekti osas. (Jarvis & Petty, 1996, 1k 172) Mdistet "hoiak’
kasutatakse hinnangu pdhjalt tehtud otsuse viljendamiseks, olgu see positiivne vOi negatiivne,
psiihholoogiliselt olulise objekti osas, mis voib olla toode, brind, isik voi tegevus. (Ajzen &
Fishbein, 1975, Ik 7) Inimeste hoiakud on kujundatud erinevate asjade, isikute, grupeeringute voi

tajude vastu, olles vaadeldava objekti osas kas positiivsed v3i negatiivsed.

Inimesed ei siinni hoiakuid omades. Need tekivad elu jooksul, kujunedes 14bi hinnangute, mis on
tekkinud isiku sotsiaalse tausta ja kogemuste pohjal. Teave teatud objekti suhtes kujundab hin-
nangu ja lisades sellele informatiivset teavet kujundatakse endale hoiak antud objekti osas. (Ajzen

& Cote, 2008, 1k 290) Isiku hoiakuid mdjutavad ka tema sotsiaalsed grupid, kuhu ta kuulub ja
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sellega muutub ka hoiak sarnasemaks gruppi kuuluvate inimestega. Lisaks mingib hoiakute kuju-
nemisel olulist rolli nii sotsiaalne surve, kui ka teiste isikute poolne veenmine. Sellest tulenevalt
on sotsiaalne moju, inimeste arvamuste kujundamine ja muutumine vastastikuses seoses.
(Johnson, 2018, 1k 3) Seega voib inimese hoiak omamaérgibrandi suhtes olla kujundatud teiste ini-
meste kogemuste kaudu. Kuuludes sotsiaalsesse gruppi, kust iihel on halvustav suhtumine konk-

reetse omamérgi-brandi vastu, mdjutab see isiku enda hoiakut selle brindi suhtes.

Tarbijahoiakute seisukohast on hoiaku tuum reaktsioon tootele, kas siis positiivne vOi negatiivne
(Ajzen & Cote, 2008, 1k 291). Teisisonu - tarbija ettekujutus tootest méérab, kas ollakse valmis
toode vastu votma voi kiitutakse vastupidiselt ja liikkatakse toode eemale (Asiegbu et al., 2012, 1k
38). Tarbijal voib olla ka positiivne hoiak teatud toote v4i kauba suhtes, kuid see ei tdhenda, et
tarbija on ndus kohe toodet soetama. (Peter & Olson, 2010, lk 145). Sellest tulenevalt saame jérel-
dada, et tarbija positiivne hoiak toote kohta ei tdhenda automaatselt toote ostmist. Toote ostu mo-
jutavad lisaks hoiakule veel hind ja ratsionaalsus. Olukorras, kus tarbija peab tegema valiku eri-
nevate toodete vOi teenusepakkujate vahel eeldatakse, et hoiakust saab méérav faktor alternatiiv-
sete toodete vahel. Toode, mille suhtes tunneb tarbija positiivsemat hoiakut, osutub ka valituks.
Seepdrast keskenduvad ettevotted toodete loomisel ja turundamisel aspektidele, mis voivad muuta
tarbija hoiakut toote vastu, nditeks reklaam. (Ajzen, 2008, 1k 534) Omamérgibrandi reklaamimine
vOib seega soodustada tarbija hoiakut brindi osas. Olukorras, kus bridndi suhtes on juba loodud

positiivne hoiak, suureneb tdendosus, et tarbija eelistab tootevalikul just seda omamaérgibréand.

Teadlased on seisukohal, et ainult emotsionaalne alus ei ole piisav hoiaku kujunemisele, mis mo-
jutab kéitumist, vaid sinna tuleks lisada ka teadmuslik ja kditumuslik alus (Johnson, 2018, lk 109).
Eagly & Chaikeni (1998) loodud ABC hoiakute mudel (ing k. multicomponent model) on iiks enim
tsiteeritud ja kasutatud hoiakute mudeleid. Loodud mudeli jirgi koosneb hoiak kolmest kompo-
nendist (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, 1k 392):

o Afektiivne (ingl k. affective) ehk tundlik

e Kaitumuslik (ingl k. behavioral) ehk reageeriv

e Kaognitiivne (ingl k. cognitive) ehk uskumuslik

Afektiivset olekut saab kirjeldada, kui tundlikkust vOi emotsionaalset taju, mille kaudu
viljendatakse hoiakut objekti vastu. Selline tunne vdib olla positiivne vdi negatiivne. (Ostrom,

1969, 1k 16) Turundajad on hakanud po6rama suuremat tdhelepanu just afektiivsele komponendile



hoiakutest, sest on leitud, et afektiivne osa vOib méédrata hoiaku olemuse (Hawkins &
Mothersbaugh, 2010, 1k 395). Katsed on ndidanud, et emotsionaalne osa, nagu hirm voi rd0m,
omavad suuremat tdhtsust hoiaku kujundamisel. Niiteks veredoonorlus voib omada tihiskondlikult
suurt mdju, kuid inimese hirm ndelte ees, on suurem. (Allen et al., 2005 lk 495) Seega ndhes
mdjuisikuid tarbimas omamaérgibrande, mis neile rddmu valmistavad, voib see kujundada hoiakuid
nende omamaérgibrandide suhtes. Sarnast turundust kasutab Eestis Lidl, kes kaasab enda
sotsiaalmeedia reklaamidesse tuntud inimesi, ndidates neid roOmsameelselt omamaérgibrande

tarbimas.

Kaitumuslik osa hoiakus on viljendatav tegude ja reageerimise kaudu, mis kirjeldab inimese
hoiakut vastavalt objektile. Teadlaste seas on kditumuslikud aspektid uuringutes saanud koige
vihem téhelepanu. (Leandre R. Fabrigar et al., 2005, 1k 82) Kéitumuslik osa hoiakus on seotud
toendosusega, et isik votab objekti suhtes ette konkreetse tegevuse. Néiteks, tarbijakditumusliku
poole pealt on selleks ostukavatsus (Asiegbu et al., 2012, 1k 44). Sellest 1dhtuvalt, kui tarbija
eesmirk on nditeks véltida gluteeni sisaldavaid tooteid, aitab gluteenivabade toodetega
omamirgibrandi loomine kaasa tarbija positiivse hoiaku kujunemisele nii selle konkreetse briandi

kui ka laiemalt omamairgibrandide suhtes.

Kognitiivne osa viitab uskumustele, teadmistele, suhtele, mida inimene hoiakuobjekti kohta omab
(Ostrom, 1969, 1k 16). See komponent véljendub peamiselt uskumustes, kus tarbija on veendunud,
et vaatlusalusel objektil on teatud omadused ja konkreetne kditumine toob kaasa kummagi poole
reaktsiooni. Sellised uskumused kujundavad tarbija hoiaku kognitiivse komponendi. (Asiegbu et
al., 2012, 1k 42) Kognitiivne osa v3ib mdjutada hoiakut olukorras, kus tarbijale on oluline kliima
sddstmine ja omamairgibrind on suutnud luua 6koloogilisema kuvandi, kui seda on juhtivbréind.

Selle valiku korral muutub tarbija hoiak omamérgibréndi suhtes soosivamaks.

Koik ABC mudeli osad néitavad jirjekindlust, mis tihendab, et iihe hoiaku osa muutumine tekitab
seotud muutusi ka teises kahes osas. Turundusjuhtide suurim véljakutse on mdjutada
tarbijakditumist, kuid sageli on raske sellele otseselt moju avaldada. Tarbijad saavad info
pakendilt, reklaamist vOi mojuisikult, mis mojutab l6puks uskumust tootesse, kui kdik kolm

komponenti on kooskdlas. (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, 1k 398)

Hoiakute kohta on loodud palju teooriaid ja kdesolevas magistritdds kasutatakse Ajzeni ja Fishbein

(1975) aastal loodud pdhjendatud tegutsemise teooriat (ing. k. Theory of Reasoned Action) (Vvt.
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Joonis 1.). Teooria kohaselt on kavatsus motivatsiooniline konstruktsioon, mida peetakse
kaitumise koige 1dhemaks méirajaks. (Hagger, 2019, lk 2) Olukorras, kus isik otsustab tdielikult
enda kditumise sooritamise iile, on kavatsused iiksi piisavad tegurid kditumise ennustamiseks

(Ajzen, 1991, Ik 185).

Subjektiivsed
normid \ Kavatsus Kaitumine

Hoiakud /

Joonis 1. PGhjendatud tegutsemise teooria mudel
Allikas: (Ajzen & Fishbein, 1975, Ik 16)

Kavatsus pdhineb subjektiivsetel normidel ja hoiakutel. Olukorras, kus hoiakud pdhinevad isiku
enda tunnetel, uskumustel ja kditumisel, siis subjektiivsed normid peegeldavad uskumust, et
mojuisikute ootus kditumisele muudab isiku kéitumist. (Hagger, 2019, lk 2) Teooriast ldhtuvalt
kalduvad isikud hoiduma kéitumisest, mis {ihiskonna vdi mojuisikute poolt ei ole aktsepteeritav
(Peter & Olson, 2010, lk 147). Sama arusaamani jouti, kui analiilisiti tarbijate ostukavatsust,
kvaliteetalkoholi valikul. Sotsiaalne keskkond maiidras, millise brdndi vastu tarbija koige
positiivsemat hoiakut tundis. Ostes sotsiaalse rithma poolt aktsepteeritud joogibrindi, piilitakse

sellega tOsta oma staatust grupis. (Cunningham, 2022, 1k 14)

Varasemad uuringud on keskendunud tarbija sotsiaalse kogukonna mdjule hoiaku kujunemise
puhul. Virskemad késitlused toovad juurde ka digiturunduse olulise hoiaku kujunemisel. Mida
tugevam on ettevotte digiturundus, seda rohkem aitab see kujundada tarbijas positiivset hoiakut

brandi suhtes. (Lee, 2023)

Jargmises alapeatiikis kisitletakse hoiakute muutumist ja kuidas turunduslike elementidega on

voimalik muuta iga hoiaku osa, et avaldada muutust.
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1.2. Hoiakute muutumine

Hoiakud kujunevad praegu kéepirast oleva teabe ja uskumuse alusel. Tegurid, mis mojutavad
véljakujunenud hoiakute muutumist on alati olnud sotsiaalpsiihholoogia pohiosa (Crano & Prislin,
2006, 1k 346). Uue informatsiooni edastamisel, t66tleb inimene seda ja kui teave mojutab teda
isiklikult, voib see kaasa tuua hoiaku muutuse (Ajzen & Fishbein, 2000, Ik 6). Turundajad piitiavad
sageli mdjutada tarbija kditumist, muutes iiht voi mitut hoiaku aluseks olevat komponenti, et panna
isiku hoiakud muutuma (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, 1k 400). Esimesed teoreetilised
kasitlused hoiakute muutumise suhtes ilmnesid 1947. aastal defineerides, et hoiakud on: ,,Kaudne,
toukejoudu tekitav reaktsioon, mida peetakse iiksikisiku iihiskonnas sotsiaalselt oluliseks."
Rohutades, et “sotsiaalselt oluline” tuleb jitta tdpsustamata, kuna sotsiaalsed véartused koiguvad
ja on pidevas muutuses. (Doob, 1947, lk 136) Sellest ldhtuvalt on hoiakud formuleeritavad ning
muutuvad ajas ja keskkonnas. (Ortmeyer, 1949, 1k 281)

Carl Hovlandi juhtimisel uurisid Yale Ulikooli teadlased tipsemalt hoiakutega seotud muutumist.
Uurimisrithm leidis, et hoiakud mojutavad inimeste kéitumist. Seetdttu on hoiak kditumise alus.
Juhul kui soovitakse muuta isikute kditumist, tuleb neid veenda oma hoiakuid muutma. Teadlased
eeldasid, et inimese hoiakud muutuvad, kui neile antakse stiimuleid vodi tugevdatakse
olemasolevaid teadmisi. Kéditumise muutmiseks oli vaja inimesi innustada uut infot vastu votma,
mis omakorda mojutaks nende teadmisi objekti kohta, viies sellega hoiakute kujunemiseni ja

kiitumise muutumiseni. (DEMIRDOGEN, 2010)

Hoiakud on seotud meie jaoks oluliste aspektidega, mistdttu on need arvamustest vastupidavamad
ja nende muutumine on pikaajaline protsess (Olufemi, 2012, 1k 62). Hoiakute tekkimist ja nende
kujunemist on uuritud pdhjalikult, kuid vahel hoiakud ka muutuvad (Losch & Cacioppo, 1990, 1k
303). Hoiakute ja nende muutumise kohta on kirjutatud palju teooriaid, mis enamasti pohinevad
iihe- voi kaheprotsessilisel mudelil. Uldiselt ollakse iihisel seisukohal, et inimesed muudavad oma
hoiakut, et eemaldada vastuolu kéitumise ja hoiaku vahel (kognitiivne dissonants) (Olufemi, 2012,
1k 68). Kognitiivse dissonantsi loob keskkonna, uskumuste, emotsioonide, vaértuste voi teadmiste
muutumine (/bid., 1k 76). Hoiakute muutumine toimub kognitiivse osa jirjepideva tdotlemise
tulemusena. Kognitiivne dissonants viib isiku olukorda, kus hoiakut voi kditumist muudetakse, et

kditumine ja hoiaku elemendid oleksid iihisel joonel ega oleks vastuolus. (/bid., 1k 69)
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Uheprotsessilise mudeli puhul on hoiaku muutmiseks vajalik muuta vaid kognitiivset komponenti.
Selle kohaselt piisab hoiaku muutmiseks néiteks mdjuisiku véitest ning kui isik ei ole motiveeritud
infot to6tlema ja lisakinnitust saama, siis voib hoiaku muutmine dnnestuda. (Petty & Brifiol, 2015,
lk 511) Kaheprotsessilise mudeli puhul, kui isik on vastuvotlik ja motiveeritud, analiilisib ta
slistemaatiliselt mojutavat sonumit. Tugeva ehk andmepdhise, loogilise ja pdhjendatud info puhul
veenab see tarbijat, kuid kui see ei ole veenev, siis muutusi ei teki. Olukorras, kus isik ei ole
motiveeritud infot té6tlema, kaasab ta viliseid abindusid, et hoiak kiiremini kujundada. Sellised
hoiakuid peetakse vdahem stabiilseks ning esineb vdiksem tdendosus, et hoiak ajendab vastavalt

sellele tegutsema. (Crano & Prislin, 2006, 1k 346)

Tarbijate hoiakute muutmise soodustamiseks kasutavad turundajad erinevaid turundusstrateegiaid.
Keskendumine kognitiivsele komponendile omab suurimat rolli hoiakute muutmisel (Smith &
Swinyard, 1988, 1k 11). Tarbija hoiaku kognitiivse struktuuri muutmiseks kasutatakse nelja pohilist
turundusstrateegiat (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, 1k 400):

1) Suurendades positiivseid uskumusi voi vihendades negatiivseid uskumusi brandi kohta
(Peter & Olson, 1999). See strateegia hdlmab uskumuste muutmist kaubamairgi iihe voi
mitme tunnuse puhul. (Asiegbu et al., 2012, lk 46) Niiteks uskudes, et omamérgibrind on
halvema kvaliteediga kui juhtivad brindid, siis selle arvamuse muutmine vajab tugevat
turundamist, et suurendada positiivseid uskumusi toodetesse.

2) Tugevalt hoitud uskumuse parandamine olulise tunnuse kohta. See eeldab uute seoste
loomist, luues olemasolevale tunnusele positiivsema ja suurema tihtsusega tulemi (Rose,
1991). Tugevate veendumuste parandamine vajab uute veendumuste ahelate loomist toote
suhtes. Tarbijad eelistavad monda tootjat uskumuse pdhjal teisele ning turundajate
véljakutse on oma brindi tugevuste abil pdorata see uskumus enda poole. (Asiegbu et al.,
2012, 1k 46)

3) Uue, eelduslikult positiivse, uskumuse lisamine hoiaku objekti suhtes. Strateegia eesmark
on tarbijale positiivseid uskumusi lisaks tekitada. Selleks tuleb enda toodet parendada,
eesmargiga lahendada probleeme, mis tdstab toote vOi brindi vidirtust tarbija silmis.
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010, 1k 400)

4) Eksisteeriva uskumuse rohutamine ja esile toomine. Turundajad toovad esile toote juba
olemasolevaid tugevaid omadusi, luues visiooni, et toote omadus on olulisem, kui esialgu
tundub. See tugevdab uskumust toote omaduste kohta kui ka kasvatab selle uskumuse

osatdhtsust tootesse. (Peter & Olson, 1999)
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Afektiivse teguri abil soovivad ettevotted mojutada tarbijate meeldivust enda bréndi suhtes, mo-
jutamata otseselt nende uskumusi voi kéitumist. Kui ettevottel see onnestub, siis meeldivus kas-
vatab enamjuhul ka positiivseid uskumusi. (Adaval, 2003, lk 365) See omakorda vdib viia ostu-
kaitumiseni ehk kui tootekategooria jirgi tekib vajadus, voib hoiak suurenda just selle brandi miiii-
gitulemusi (Candel & Pennings, 1999, 1k 566). Hoiaku afektiivse osa mdjutamiseks kasutavad
turundajad peamiselt kolme lahenemist: klassikaline tingimine (ing k. Classical conditioning),

moju reklaamile endale ja otsene kokkupuude tootega (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, 1k 402).

Klassikaline tingimine on enim diskuteeritud vahend reklaami mdju kohta tarbijate brandihoiaku-
tele. Reklaamis kasutatud muusika, visuaalid ja siindmused seostuvad tarbijate motetes 16puks
brindi voi tootega ning reklaamis nédhtud emotsioonid vdivad kanduda iile ka reklaami vaatavale
isikule. (Gresham & Shimp, 1984, 1k 11) Meetod on efektiivne ja tekitab piisivaid meeldivustun-
deid brindi suhtes (Grossman & Till, 1998, 1k 28). Naiteks brind Coca-Cola, on aastate jooksul
teinud joulureklaame, mille keskmeks on joulutuledes veoauto. Selle tulemusena tekitab ka ai-

nuiiksi Coca-Cola veoauto ndgemine talvisel ajal inimestes joulutunnet.

Meeldivus reklaami suhtes, kasvatab ka meeldivust toote kohta (Celuch & Slama, 1995, 1k 131).
Selleks, et reklaam oleks haaravam kasutatakse sageli kuulsusi, huumorit voi emotsionaalset veen-
mist. Ka vastupidine ehk traumeeriv reklaam vd3ib teatud kampaaniates mojuda efektiivselt, kui
soovitakse luua kaastunnet, hirmu voi viha. Sageli kasutatakse sellist tehnikat nditeks heategevus-
like kampaaniate puhul, mis néitavad traagilisi kaadreid abivajajatest. (Huang, 1997, 1k 238) Li-
saks reklaamis kujutatud meeleolule mojutab ka sellega seotud eelnev ja jargnev infovoog, kui-

das vaadeldavat teavet tajutakse ja toodeldakse (France & Park, 1997, 1k 18).

Brindieelistus voi toote moju kasvab tiheda otsese kokkupuutega (Olson ja Thjemee, 2003, 1k
253). Naidates tarbijale sageli brandi tunnuseid ilma otsese kaasatuseta, suureneb reklaamitavate
brindide meeldivus, mis mdjutab hilisemat ostuvalikut, muutmata esialgset uskumuste struktuuri
(Asiegbu et al., 2012, 1k 47). Seega, mida tugevam on inimese tuttavlikkus brindiga, seda rohkem

on brand talle atraktiivne (Rindfleisch & Inman, 1998, 1k 8).
Kaéitumine, eriti ostukditumine, vOib esineda sotsiaalsete normide tottu enne uskumuse ja tunne-

tuse kujunemist (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, 1k 403). Toote proovimine ilma eelnevate hin-

nanguteta on tugevaim uskumuste ja hoiakute kujundaja toote voi bréndi suhtes (Kempf, 1999, 1k
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36). Selleks, et esile kutsuda impulssreaktsiooni, muutmata tarbija emotsioone voi motlemist ka-
sutavad turundajad erinevaid vahendeid: kupongid, degusteerimised, kauplusesisesed viljapane-
kud ja allahindlused. Positiivsed kogemused viivad sageli soodsate arvamusteni bréndi kohta.
Kliendi lojaalsuse hoidmiseks tuleb kindlustada toodete pidev saadavus, et tarbijal ei tekiks soovi
toodet konkureeriva brandiga asendada, mis omakorda annaks konkurentidele vdimaluse tarbija

usaldus voita. (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, 1k 403)

1.3. Omamargibrandi teoreetiline kasitlus

Klassikalisi brinditooteid vdib leida erinevates kauplustes ja tavaliselt haldab seda tootja ise.
Omamargibrindi (ing. k. private label; store brand) kontrollivad ja haldab jackaubandus-ettevote
ja omamargitooteid (ing. k. private label product, store product) miitiakse vaid kindlas jaeketis voi
jaeketigrupis (Chen et al., 2010, 1k 738). Naiteks Selveri omamirgibrandid on saadaval ka

Kaubamajas, mis kuulub samale emaettevottele.

Toidusektori omamargibrandid said alguse 1920. aastal. Ligi 50 aastat hiljem kiirenes areng
Ameerikas, mille pohjustas jaemiitigisektori kiire kulg. Omabréndi turunduse buum tekkis 20.
sajandi l0pupoole, kui turule saabusid professionaalsed ja suured jaemiiiijad koos oma

logistikavorgustikuga. (Bradley & Thain, 2012, lk 142)

Omamairgibrandi tooted voib jagada kahte kategooriasse: jaemiiiija kas toodab neid ise voi tellib
ettevottelt, mis valmistavad ka juhtivaid brinditoodeid. Sellisel juhul pakub tootja jaemiiiijale
sarnase koostisega tooteid, kuid jaemdiiiija enda brénditunnustega pakendis (vt. Joonis 2.) (Chen et
al., 2010, 1k 738). Omamargibriandidel on jaekettide turunduses oluline osa, et viia oma visioon
tarbijani. Eriti on seda trendi mairgata kiiresti ringlevate kaupade puhul, kus tidnaseks on

omamadrgibrandid joudnud 95% toidukaupade kategooriasse. (Bradley & Thain, 2012, 1k 139)

Tootja Jaekett

Juhtiv brand Omamargibréand Omatootmise omamargibrand

Joonis 2. Omamargibréndi kategooria
Allikas: (autori koostatud Chen et al., 2010, Ik 738 teooria pdhjal)
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Vorreldes teiste turunduselementidega on omamérgibrindid tugevad tooriistad (Koschate-Fischer
et al., 2014, 1k 81). Teisi turundusvotteid on voimalik konkurentidel kiiresti kopeerida, kuid
kvaliteetse omamargibrandi loomine on ajakulukas ega ole kiiresti teostatav protsess. Pohjalikult
ja professionaalselt loodud omamaérgibrandi miilivatel jaeketidel on edueelis konkurentide ees
(Akcura et al., 2019, 1k 391). Selle tulemusena on tuntud brinditooted ja omamairgibrindid
muutunud konkurentideks. Kaupmehed, kes kontrollivad riiulipinda, viljamiiligihinda ja
sortimenti, on saavutanud joupositsiooni juhtivate branditoodete pakkujate ees. (Nordas, 2008, 1k
451) Joupositsioonist tulenevate aspektidega, saavad kaupmehed juhtivaid bréndi tootjaid
survestada, et saada paremaid tingimusi sisseostuhinnas vorreldes konkurentidega (Mills, 1995, 1k
527). Omamargibrind annab jackaupmeestele voimaluse iiksteisest eristuda, sest konkureeriv
kauplus ei saa tépselt sama toodet miitia. Omamaérgibrindide kasutamise kaudu saab edastada
klientidele ettevdte brandi missiooni, mis sihtklienti kdnetades v3ib tugevdada nende lojaalsust

brandile. (Sgroi & Salamone, 2021, 1k 2)

Omamargibrindile annab eelise paindlik hinnastamine. Kui juhtiva brindi toote miilija méiérab
ainult sisseostu hinna, siis omaméirgibrandi puhul on jaekett see, kes saab maddrata 16pliku
véljamiitigihinna, pakkudes tootele sellega konkurentsieelise. (Olbrich et al., 2015, 1k 68) Sellest
tulenevalt on omamairgibrindide vaheline hinnakonkurents jaekettide vahel tugev. Toiduainete
vaadeldavate kaubagruppide puhul reageerivad jaekaubandusettevotjad konkurentide
hinnamuutustele koheselt (Olbrich & Jansen, 2014, lk 434). Omades téielikku vastutust
omamadrgibrandi eest, saavad kaupmehed soetada tooteid soodsamalt kui brénditoodete puhul,
kuna tootjatel puuduvad sellised kulud nagu turundus- ja kampaaniatasud. See voimaldab
jackaupmehel sdilitada suuremat marginaali ja vajadusel kiiresti reageerida konkurentide

hinnamuutustele. (Sgroi & Salamone, 2021, lk 2)

Ameerikas kasvas 2017. aastal omamaérgibriandide tarbimine 5,80%, mis on neli korda suurem kui
juhtivate brindikaupade kasv. Sellega moodustub omamirgibriandide turuosakaal rahalises
vaartuses 18,50% ja mahulises osakaalus 22,30%. (Viamari, 2018) Samal aastal iiletas Euroopas
iiheksas riigis omabrindide osakaal iile 30% kogu toidukaupade turust (PLMA, 2023). Euroopa
Liidu riigid on suurima omamargibrandide tarbijaskonnaga iihiskond, eriti La&ne-Euroopa. 17.
Euroopa riigis 14bi viidud uuringus selgus, et aastal 2022 joudis omamérgibrindide tarbimine 302
miljardi euroni, moodustades 37% kogu toidukaupade jaeturust. Uuringus osalenud riikidest 11.
on omamadrgibrindide osakaal toidukorvis iile 30% ja kdige suurema omamaérgibrandi tarbimise

osakaaluga riik on Sveits, kus ostukorvi viirtusest 51,6% moodustavad omamadrgibrandid,
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jargnevad Suurbritannia 42,7% ja Hispaania 43,3%. (PLMA, 2023) Euroopa jaguneb omabréindi
tarbimise poolest kaheks. 2022. aasta teises kvartalis oli Ladne-Euroopas omamaérgibrindide

osakaal toidukaupadest 36% ja Ida-Euroopas jéi see koigest 14,7% juurde. (Nielsen, 2022)

Omamargibrindi loomisega tuleb kaupmehel otsustada, millist brandinime strateegiat kasutama
hakatakse. Valikus on kaks erinevat ldhenemist: {ihtse brindi vdi iseseisva brindi strateegia.
Esimene strateegia on iihtne brind (ing k. umbrella branding, blanket branding, company brand
name), kus koik omamirgitooted kannavad sama nime ehk bridndi. Sageli on selleks ka
kaubandusketti enda nimi, kuid v&ib olla loodud ka eraldiseisev brind. See aitab hoida toote ja
jaekaubaketi hoiakuid eraldi, eriti juhul, kui mdni toode peaks ebadnnestuma. Niiteks Selveri
puhul kannavad koik omamargibrindi tooted Selveri nime. Olukorras, kus omamaérgibrandi nimes
ei kasutata jaeketi enda nime, ei seosta tarbija negatiivse kogemusega toote puhul kohe jaeketiga
jarisk mainekahjule on viiksem. (Montgomery & Wernerfelt, 1992, 1k 49). Strateegia kasuteguriks
peetakse situatsiooni, kus jaeketi enda brind on tugev. Sel juhul kandub hea maine edasi ka

inimeste hoiakutes omamérgibrindi tootele ja soodustab selle miiiiki (Wernerfelt, 1988, lk 462).

Teine strateegiaks on iseseisvad briandid (ing k. other-named, individual brand names), kus igasse
erinevasse kaubakategooriasse luuakse eraldi brind, mis ei ole kaupluseketiga seonduv nimeliselt
ega kujunduslikult. Sellist ldhenemist kasutab niiteks Saksamaa jaekett Lidl. Suurim kasu sellise
strateegia puhul on maineriski hajutamine ehk kui omamirgibrindi kvaliteet peaks osutama
halvaks v0i toode ei ole menukas, siis ei mdjuta toote ebaedu kohe tarbija hoiakut kaupluseketi
vastu. Iseseisva brindi strateegia varjupool on vdhene voi puudulik seos omamérgibrédndi ja jaeketi
vahel ldbi tarbija silmade. Lisaks ei kandu omamérgibréndide edu {ile jaeketi bréndile, mis vOib
raskendada omamadrgibrandide miitiki ja tarbijad jddvad juhtiva brindi tooteid kasutama. (Ngobo,

2011)

Omamairgibriandi tooted on 1dbi aegade olnud oluline osa jaemiiligisektorist, mille roll on ajas
markimisvadrselt muutunud. Esialgu olid omamérgibrindid tuntud kui asendustooted voi
madalama kvaliteediga alternatiivid juhtivatele brinditoodetele. Neid tooteid tarbiti sageli kui
taskukohasemat alternatiivi brindinimetusega kaupadele. Aja jooksul hakkasid jackaupmehed
moistma, et omamadrgibrindi potentsiaal ulatub kaugemale kui lihtsalt odavamate variantide
pakkumine. Lisades oma bréndi alla kvaliteetsemaid ja unikaalseid tooteid, avanes vdimalus
konetada ka kvaliteeditundlikumat klientuuri. See tdhendas, et omamérgibrandid ei olnud enam

odavam alternatiiv, vaid vOimalus pakkuda tarbijatele mitmekesisemat valikut, mis hdlmas
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erinevaid kvaliteedikategooriaid. Omamaérgibrindid on teinud olulise arenguhiippe kvaliteedis,
mitte ainult konkureerimaks tuntud brdndidega, vaid ka tarbijate ndudmiste rahuldamiseks.
Jaemiilijad, kes investeerisid omamairgibrandi kvaliteeti ja mitmekesisusse, leidsid, et neil on
voimalus pakkuda unikaalset tootevalikut ja vastata tarbijate vajadustele erinevatel hinna- ja
kvaliteeditasemetel. Omamaérgibrindid on aja jooksul teinud suure arenguhiippe kvaliteedis ja
jagunevad niiiid nelja kategooriasse, kus preemium kategooria on muutumas nutikamaks (vt Tabel
1.) (Gielens et al., 2021):

e Hinnapohine

e Viirtuspdhine

e Preemium

e Nutikas

Hinnapohised omamaérgibrindid on saadaval suurtes kogustes tarbitavas segmendis voi
kaubagruppides, nditeks maitseained, mille pakendid on klassikaliselt lihtsates toonides.
(Sethuraman, 2018, 1k 180) Hinnataseme suhtes on need kaupluse kdige odavamad tooted, jaddes
juhtivatest brandidest 50%-75% soodsamaks. Soodsat hinda on brindidel vdimalik pakkuda
turunduseelarve arvelt, kuna eesmérk on pakkuda vaid madalaimat hinda (Stern, 1966, lk 45).
Paljud tarbijad tajuvad hinnapdhiseid omamargibrande kui madalama sissetulekuga leibkondadele
suunatud brénde, kus tootekvaliteedi arvelt on keskendutud madalale hinnale. (Gielens et al., 2021,

Ik 101).

Hinnapdhine strateegia ei toonud soovitud edu omamargibrandidele. Miiligi kasvatamiseks liiguti
edasi véadrtuspdhisestrateegia juurde. Toote kvaliteedile hakati rohkem téhelepanu pddrama, et
saavutada juhtivate brandidega samaviairne tase. (Gielens et al., 2021, lk 101) Tootepakendid loodi
juhtivate brindidega sarnased ja asetati riiulil ldhestikku, et tekitada tarbijas huvi. Selline
kditumine voib kaasa tuua kategooria kasumlikusse languse (Sayman et al., 2002, lk 393).
Vairtuspdhises segmendis hinnastatakse tooteid 15% soodsamalt kui juhtivaid bridnde, et tagada
kvaliteetse toote kuvand, kuid ei oleks negatiivseid eelaimdusi tekitavalt soodne (Pauwels &
Srinivasan, 2009, lk 272). Moningal méiéral tehakse vaartuspohisele omamairgibrindile ka
hinnaalandusi, kuid hinnakampaaniast efektiivsema meetodina on leitud, et jagades tasuta niidised
ja luues viljapanekuid, saab anda edasi kvaliteedi tunnetust ja luua bréndituntust (Sethuraman,

2006, 1k 40).
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Tabel 1. Omamargibréndide kategooriad

gooriad

» Kdrge miiligi-
maht/kéive

* Brinditud tooted on
kallid

omamargitooted saab val-
mistada

*» Korge brutokasumimargi-
naal

* Korge brandi-omabrandi
hinnavahe

Strateegia
hinnap6hine vééartuspdhine nutikas
Soodustavad Kkate- | « Tarbekaubad * Vorreldava kvaliteediga | » NiSitooted

* Andmepdhine tuvastamine
 Lahenduskesksus

* Innovatsioonipdhine

» Kdrvalmdjud

* Eksklusiivsed pakkumised

Tarneallikad

* Oma voi kohalikult
toodetud

* Kolmanda osapoole
tootja

* Brindikauba tootja

* Oma voi kohalikult too-
detud

* Eramaérgi tootja

» Marginaalse bréndi tootja

* Digitaalselt kohalikud brén-
did

* Eramérgi koostood

* Uued jaemiiligi formaadid

Sihtsegment

 Hinna tundlik, kvali-
teedi suhtes tundetu

« Uldiselt madal sisse-
tulek

» Keskmise sissetulekuga,
haritud, suur pere, véaartus-
test juhitud tarbijad

» Mitmekesised segmendid,
kuid vadrtustest juhitud

* Sotsiaalselt teadlikud, poele
lojaalsed, niSitoote otsijad

Positsioneerimine

* Madal hind, madal
kvaliteet

» Uks briind kategoo-
ria kohta

* Positsioneerimine juhti-
vate brandide vastu

* Positsioneerimine nutika
brandina, et rahuldada klien-
tide vajadusi sobivatel hinna-
tasemetel

» Mitmetasandiline omabrand

Pakendamine

« Lihtne, minimaalne
* Must ja valge

* Hea/aktsepteeritava kvali-
teedi peegeldus

* Virviline

* Monikord juhtiva brindi
imitatsioon

« Iseseisev, mitte imiteeritud
* Peegeldab nutikust vastavalt
segmendile - jatkusuutlik, 1a-
bipaistev, péhjustega seotud

Hinnakujundus

 Taskukohane madala
sissetulekuga tarbija-
tele

» Mida madalam, seda
parem

« Tavaliselt 50%+
odavam kui juhtivad
brandid

* Hind maksimaalse vaar-
tuse jaekaubandusruumis
jaekaubandusvorgu vahel

* Tavaliselt 15% - 50%
hinnavahe juhtiva brandiga

* Hindamine eramaérgist sdltu-
matult, kuid soodsam

* Diinaamiline, isikuparasta-
tud

Turundamine ilma
sooduseta

¢ Turundus puudub
» Uksikud kohad riiu-
lis

* Viljapanekud
* Toote ndidised

* Nutitelefonirakendused

« Sotsiaalmeedia

* Digitaalsed bénnerid

* Soovitussiisteemid

* Haalaktiveeritud promot-
sioonid

Allikas: (Gielens et al., 2021, Ik 112)
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Jaeckaupmehed on litkunud jérjest kvaliteetsemate omamaérgibridndide poole, et saavutada kdrgem
kasumlikkus ja kasvatada klientide lojaalsust (Gielens et al., 2021, 102). Kvaliteetsemad ehk
preemiumklassi omamargibriandid on suunatud kaubagruppidesse, kus hinnatundlikus tarbijate
seas ei ole liialt levinud, nditeks alkohol (Braak et al., 2012, 1k 345). Omamargibrindide areng on
koondanud piisavalt tulemusi ja andmeid ning kasvatanud teadlikkust, et rajada nutikas

omamadrgibrandi segment (Gielens et al., 2021, lk 103).

Nutikas omamaérgibriand on tulevikku vaatav kategooria, millega piiiitakse kliente, kes pole veel
omamadrgibrandi tarbijad. Potentsiaalne omamairgibrindi klient ei ole leidnud samaviirset
alternatiivi omamargibridndi ndol, mida pakub juhtiva brandi tootja vdi pole omamérgibriand
tthiskondlikult populaarne (Gielens et al., 2021, lk 105). Selle segmendi jdrgi on voimalik piisavalt
tugevat omamadrgibrandi miiiia edasi teistele jaekettidele, enamasti ekspordi kaudu. Vastasel juhul
kaoks eelis, mis meelitab kliente just omaméirgibrandi omaniku poodi (Gielens et al., 2021).
Sarnane olukord on aset leidnud ka Eestis, kui Prisma kauplustekett alustas Suurbritannia

edukaima omamargibrandi Tesco toodete miiligiga (Kaubandus.ee, 2017).
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2. OMAMARGIBRANDID EESTI TURUL JA VARASEMAD
UURINGUD

Teise peatiiki esimeses osas antakse iilevaade, millised toiduainete omamargibriandid on saadaval
Eesti suurimates jackauplustes, kuidas on brindid ajas muutunud ning millisesse kategooriasse
liigituvad Eestis saadaolevad omakaubamirgibrindid eelneva peatiiki kdsitluse pdhjal. Teises osas
kajastatakse varasemalt ldabiviidud uuringuid omamaérgi brandide edu kohta nii Eestis, Euroopas

kui ka mujal maailmas.

2.1. Omamargibrandid Eesti jaeckaubanduse turul

Omamargibriande pakuvad koik Eestis tegutsevad suurimad jaeketid, milleks on Coop, Maxima,
Selver, Rimi, Prisma ja Lidl. Selles peatiikis tuuakse vélja olulisemad omamaérgi brindid, nende
analiilis omabrindi teoreetilise késitluse alusel ja virreldakse neid. Aastal 2023. aastal on enda

omamaérgibrande uuendamas Maxima, Selver, Rimi ja Prisma.

Eesti suurim jaekett Coop (Aripdev, 2023) pakub oma valikus viite erinevat omabrindi, mis
kasutavad koik iihtse bridndingu strateegiat. Kolm Coop omamairgibrindi kasutavad oma
brandingus Coop nimetust: Coop Supream, Coop, Coop Italia. Teised Coopi brindid on Hiiva ja
Sadstu (Rist, 2018):

e Séaidstu brind: 121 toodet

e Hiiva brind: 65 toodet

e Coop Supreme briand: 7 toodet

e Muud omamaérgitooted: 285 toodet iile maailma

Coop on Siistu brindi alla koondanud igapédevased tooted, et olla hinnaliider igas igapédevaselt
vajalikus kategoorias. Sarjas pakutakse toiduaineid, lihtsamat kodu- ja keemiakaupu. Selles
kategoorias soositakse ka kodumaiseid tootjaid, kellelt omamérgibrindi tooteid tellitakse. Hiiva

bréndi alla on toodud sarnaselt Sdédstu brindiga igapdevased toidu- ja esmatarbekaubad, mille
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eesmirk on pakkuda hea hinna ja kvaliteedisuhet. Kvaliteedi nduded on Hiiva brindi puhul
esmatdhtis ja vOrdvddrne, kui mitte parem, juhtivast brindi tootest. Coop omabrindingu
kategooriast leiab tooteid tarbija, kellele on oluline hinna ja kvaliteedi suhe. Antud brindi alla
kuuluvad toiduained eristab see, et neis ei sisaldu kahjulike lisaaineid, vdihendatud on tervist
kahjustavaid maitseaineid, pakkudes kvaliteetseid ja taskukohaseid tooteid. Coop Supreme
briandingusse kuuluvad preemiumkategooria omamargitooted. Coop pakub enda valikus ka Coop
Itaalia poolt véljatootatud omamaérgibrandi, mille alla kuuluvad mahlad, pastatooted, kastmed ja

muud itaalia koogile omased tooted. (Coop, 2023)

Maxima jaekett tdi 2023. aasta alguses turule uuendatud omabréindi tootesarja ja lubas aasta 16puks
turule tuua ligi 700 Well Done brindi alla kuuluvat toidutoodet. Well Done tooteseeriaga soovib
Maxima pakkuda konkurentsi usaldusviirsete ja kvaliteetsete toodetega, mis on valmistatud
Baltikumis ja selle 1dhitimbruses. (Maxima, 2023) Lisaks Well Done tootesarjale pakutakse ka
Optima Linija, Maxima Favorit, Ecologica ja Meistrite kvaliteet brinde. Kodige tugevama
hinnasuunitlusega on Optima Linija, kuhu kuuluvad erinevad kaubagrupid, toidu- ja kodukaubad,
mis on oma segmendi kdige soodsam toode aktsepteeritava kvaliteediga. Favorit tootesarjaga
pakutakse parimat hinna ja kvaliteedi suhet, kuhu kuuluvad koik igapdevaks vajalikud tooted.
Kahe omabrindi puhul on mairgata kauplustes nende vdhenemist ja asendumist Well Done
tootesarjaga. Kohapeal valmistatud vérske liha, kulinaaria- ja kondiitritooted on koondatud
Meistrite Kvaliteedi brindi alla, mille tooteid valmistavad Maxima kokad. Ecologica briandingu
tooted pakuvad orgaanilisi toiduaineid, kuid neid tooteid kauplusest leida ei dnnestunud. (Maxima,
2023) Lisaks véljatoodule, tuvastas autor Maxima kaupluses veel kolm omabréindiseeriat: Parim
Pits, kuhu kuuluvad leib ja kaks saia; Armas, mis esindab piimakategooriat ja GUSTA FIT, mis
on mahlakategooria omamargibriand. Omamargibrandi toodete osakaal Maxima sortimendis jadb

17-19% vahele, litkudes kasvavas trendis. (Schapel viidatud Lepassalu, 2022).

Jaekett Rimi on omamaérgibrandid vdga pdhjalikult segmenteerinud, pakkudes iile 15 omabrandi,
mis katavad tootekategooriad pagaritoodetest lemmikloomatoiduni (Rimi, 2023).
Omamargibrindid moodustavad Rimi sortimendist kui ka miitigist ligikaudu 20%, iiletades sellega
Eesti keskmist, milleks on 10%. (Rannus, 2023) Rimi rdhutab omamaérgibrindidega ka ettevotte
sotsiaalseid véirtusi, olles votnud eesmaérgi: ,,Oleme innovatiivsed ja seame endale alati uusi
eesmarke, et muuta tervislikud, kvaliteetsed ja jatkusuutlikud tooted tarbijatele parema hinna eest
kittesaadavamaks.“ Selle saavutamiseks kasutatakse ainult taaskasutavat plastikut, vihendatakse

toodetes suhkru, soola ja kiillastunud rasvade osakaalu. (Rimi, 2023)
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Omamargitoodete viljatootamisel arvestab Rimi klientide soovidega. Lisaks peab toode tdiendama
kategoorias tithimikku ning samal ajal pakkudes parima hinna ja kvaliteedisuhet. Uute toodete
valikul tuleb inspiratsiooni emafirmalt ICA Gruppen AB-It, kelle brinde miiiiakse ka Eestis. Rimi
usub, et omamargibrandid on muutunud jérjest tugevamaks ja kasvavad miiligiosakaalus veelgi.
Kodige edukamate miiiigitulemustega omamérgibréndid on piimatooted, mida valmistatakse Eestis.

(M. Rannus, isiklik suhtlus, 28. september 2023)

2023. aastal, sarnaselt Maxima jaeketiga, tegi Rimi muutuse enda odavaimas seerias Rimi Basic.
Rimi Basic muutus omabrindiks Rimi Smart, mille kdigus uuendati ka tootepakendite vilimust.
Sellesse segmenti kuulub umbes 150 toodet toidu- ja esmatarbekategoorias. Suurimad bréndid,
mida Rimi omabréndide all veel pakub on Rimi (vdartuspdhine), Rimi Planet (rahvusk66gid), Rimi
Greatlife (tervislik), Rimi Express ja Rimi Pagarid (valmistoit), Rimi Free From
(toidutalumatusega), Selection by Rimi ja ICA (preemium) ning I love Eco (mahetooted), lisaks
tiksikud brandid erinevates kategooriates (pdhklid, maiustused, lemmikloomad jne).

(Omamargitooted, 2023)

Prisma peremarket pakub oma valikus brinde: Rainbow, Xtra, Anglamark, Kotimaista, Ciraf,
House ja koige virskemana Coop. Xtra omamaérgibraind on loodud igapédevaste toidu- ja
tarbekaupade jaoks, mis pakub sortimendi madalaimat hinda ja on suunatud madalaima
sissetulekuga leibkondadele (Xtra, 2023). Rainbow on Xtra-ga vorreldes kvaliteetsem bréind, kuid
jaab keskmise hinnaklassi piiresse (Rainbow, 2023). Kotimaista brindingut kannavad toiduained,
mille peamine koostisosa pirineb Soomest (Kotimaista-Tuotteet, 2023). Anglamark on kdrgema
kvaliteediga omabrédndisari, mis on orgaaniline, keskkonnasdbralik ja lisaks véhendatud
allergeenidega (Anglamark, 2023). Ciraf ja Hous brindide alt pakutakse riidekaupu. Prisma
omamadrgibrandid ja miiligiosakaal olid 2022. aastal kasvutrendis (Niitaru viidatud Jarne, 2023).
Prisma toidukaupade mahust moodustab omamérgibriandide osakaal 10% ja vorreldes 2022. aasta
jaanuariga on tdnavune miiligikasv 12% (Eerme, 2023). Prisma kaotab Rainbow brindi, mis
asendub Coop omamirgiga, mida emaettevotte miiiib aktiivselt juba Skandinaavias. (Taveter,
2023) Autori tdhelepanekuna voib Prisma poe riiulitelt leida ka teiste firmade omaméirgibrinde,

nditeks Coop (Rootsi) ja Tesco (Suurbritannia).

Selveris ei ole omamairgibrindid olulises fookuses, moodustades nii sortimendis kui ka
miiligimahust marginaalse mahu (vt Joonis 3.). Omamaérgibrindi vdiksem fookus aitab turul

eristuda ka konkurentidest. (Veski viidatus Jarne, 2023) Olenemata véikesest fookusest sisaldab
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Selveri omamirgibrandi sortiment laialdast valikut toidu- ja esmatarbekaupu, kasutades selleks
kolme omamargibrindi: Selver, Selveri kook ja Van Kook. Selveri kodgi ja Van Kook brindi alt
pakutakse samasse gruppi kuuluva Kulinaaria OU poolt toodetud valmistoitu, liha ja
kondiitritooteid (Kulinaariatoit, 2023). 2015. aastal moodustas omamaérgibrindi osakaal Selveri

sortimendist alla protsendi ning kiibest ligikaudu 4% (Rauk, 2015).

Euroopa suurimasse jackaubandusgruppi Schwarz Group (Wynne-Jones, 2023) kuuluv Lidl avas
Eestis 2022. aastal esimesed kauplused (Oja, 2022). Puhtalt omamérgibrindidele rajatud
Saksamaa jaekett Lidl pakub oma sortimendis 2500 toodet toiduainetest toostuskaupadeni (Lidl,
2023), millest 90% moodustavad omamairgibriandid (Hanbury, 2017). Lidl on rakendanud iseseisva
bréindi strateegiat, kus igasse segmenti on loodud eraldiseisev omabrind (vt. Tabel 2.). Sarnaselt
Rimiga, on Lidl valinud fookuseks jatkusuutlikkuse. Lidli eesmérk on pakkuda parimat kvaliteeti,
loodust sdistvalt ja madalaima voimaliku hinnaga. Sortimenti hoitakse pigem véiksena, pakkudes

tugevaid omamargibrinde (Lidl, 2023).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

®m Omamaérgitooted  m Juhtivad brandid

Joonis 3. Omamargibrandide osakaal sortimendist
Allikas: (Autori koostatud Eerme, 2023; Lepassalu, 2022; Rannus, 2023; Rauk, 2015)

Eestis on mitmekiilgne valik omamérgibrinde, mis hdlmavad erinevaid kategooriaid. Enamik
brinde keskendub eelkdige védrtuspohistele toodetele, pakkudes taskukohase hinnaga, kuid siiski
kvaliteetseid valikuid. Eesti jaeketid piitiavad laiendada oma turuosa igas kategoorias, luues
omamadrgibrande erinevatele sihtgruppidele ja ostueelistustele. Niiteks voib iiks jaekett pakkuda

mitmeid oma tootesarju, mis katavad erinevaid hinnatasemeid ja kvaliteedistandardeid, et
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rahuldada erinevate tarbijate vajadusi (vt Tabel 2.). Viimastel aastatel on toiduainetddstus hakanud

tootma nutikaid omamargibrindi tooteid, mis pakuvad lisafunktsioone.

Tabel 2. Omamargibréndi kategooriad

Strateegia
hinnapd6hine vadrtus pohine preemium nutikas
Uhtne brand | X-tra (Prisma) | Rainbow (Prisma) | Anglamark I Love Eco (Rimi)
Saastu (Coop) | Kotimaista (Prisma) | (Prisma) Rimi Greatlife
Optima Linija |Huva (Coop Eesti) |ICA (Rimi) (Rimi)
(Maxima) Favorit (Maxima) Rimi Free
Well Done (Ma- From(Rimi)
Xima)
Uhtne ettevdt- | Rimi Basic Coop Coop Supreme | Coop Itaalia
tenimega brand Selver Selection by Selection by Rimi
Selveri KOok Rimi
Maxima Favorit
Rimi
Rimi Smart
Iseseisvad Tastino (Lidl | Solevita (Lidl, mah- | Deluxe (Lidl, BIO ORGANIC
brandid leib,sai) lad) preemium toi- | (Lidl, mahetooted)
Parim Pats Pilos (Lidl, piima- |duained)
(Maxima leib, |tooted) Italiamo (L.idil,
sai) Poesia (Rimi Soko- | Itaalia toidud)
laad)

Allikas: (Autori koostatud Gielens et al., 2021, Ik 112 teooria pohjal)

Vorreldes 2016. aastaga on jaeketid iimber brindinud madalaima tuntusega omamaérgibrindid.
Vihenenud sortimendiga vOi tdiesti kaotatud on just hinnapdhise strateegiaga omamaérgibriandid
niiteks: Euroshopper, SAM, %. (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2016, 1k 48) Sellel aastal on kadumas
ka Rimi Basic bridnd, mis asendatakse jdrgmise kategooria strateegiasse kuuluva Rimi Smart
brindiga. (Rimi, 2023) Maxima pole ametlikult kommunikeerinud, et toiduainete kategooriast
kaovad Optima Linija brindi, kuid selle sortiment on vdhenenud ja nende tooteid asendab uus

brind Well Done. (Postimees, 2023)

2.2. Varasemad uuringud

Eestis on tehtud palju uuringuid, mis kajastavad ja analiiiisivad tarbijate hoiakuid omamérgibrandi
toodetesse. Uuringutes on vaadeldud tarbijate kditumist, omamaérgibrindide méirgatavust, usaldust
ja hinnastust. Varasematel aastatel on olnud info omamaérgihoiakute kohta kéttesaadavam, Eesti
Konjunktuuriinstituuti poolt tehtud uuringus kajastati 2016. aastal inimeste hoiakuid omabréandide

25



suhtes, kuid sellest jdrgnevatel aastatel enam omamargihoiaku kajastusi pole. (Eesti

Konjunktuuriinstituut, 2020)

2020. aastal tehtud uuringu kohaselt ostab omamargibriande 76% eestlastest, kes peab neid ka sama
kvaliteetseks, kui juhtivate brindide tooted. Kahtlusi paritolumaa kohta tdi vélja 44% vastanutest.
Koige populaarsemad omamairgibrindi kategooriad on piim, pagaritooted, majapidamispaber ja
munad. Pohjuseid, miks valik omamaérgibriandi kasuks tehti jagunes nelja gruppi (AC Nielsen
viidatud Erilaid, 2020):

e Soodsam kui juhtiv brind 46%

e Hea hinna ja kvaliteedi suhe 36%

e Positiivne varasem kogemus 25%

e Lai valik tooteid 20%

Omamairgibrindide mirgavatus tarbijate seas joudis 2016. aastal 84%-ni, saavutades kdige
korgema taseme alates aastast 2010. Madalaim teadlikkus esines eakate, véikelinnades,
maaelanike ning madalama haridustasemega tarbijate hulgas. Kdige rohkem margati Alpenrose,
Rimi, Selveri ja Optima Linija Maxima omamaérgibrdndi, kuid suurim ostu osakaal on Selveri,
Rimi, Alpenrose, Optima Linija ja Sdistu brindidel. (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2016, lk 48)
Uuringus kiisitud 16. brandist on ténaseks alles iitheksa. On tdendoline, et nimekirjast on osad

brindid veel lahkumas, kuna Maxima ja Rimi on l&bi viimas enda omamérgibrandide uuendamist.

2016. aastal labi viidud uuringus selgus, et tarbijat peavad omamaérgibrande odavateks, kuid samal
ajal vajalikeks, lisaks suurendavad omamairgibrindid valikuvoimalusi. Enamik tarbijaid ei pea
tooteid kvaliteetseks. Kiisitluses pidas tooteid kvaliteetseks vaid 37% osalenutest. Lisaks ilmnes,
et tarbijatel on vihe teavet tootja kohta. Vorreldes aastaga 2006, on teadlikkus tootja kohta
langenud 40%. (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2016, 1k 51) 2020. aasta uuringus tdi 44% vastajatest
vilja, et jatsid omamargi toote ostmata, sest oli ebaselge, kust toode périneb. (AC Nielseni viidatud

Erilaid, 2020)
Omamargibrindi eelistused toiduainete kategooria tarbijate seas on ldbinud ka muutuse. 2016.

aasta uuringust ilmnes, et koige rohkem osteti liha-, piima ja teraviljatooteid. (Eesti

Konjunktuuriinstituut, 2016, lk 48) 2020. uuringust selgus, et peamised kategooriad, mida
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omamirgitoodetes ostetakse on piima- ja pagaritooted ja munad, lihatooted on Eestis langenud 14.

kohale. (AC Nielseni viidatud Erilaid, 2020)

Globaalsel tasandil joudis omamérgibrindide miilik rahalises arvestuses 2022. aasta teises
kvartalis 19,4% juurde (Nielsen, 2022), aasta 10puks 22% ligi (vt. Joonis 4.) (Kantar, 2023).
Omamargibriandide kasv rahalises vééringus oli 8,2%, samal ajal kasvas branditoodete vaértus
miiiigist 3,7% (Kantar, 2023). Kogu maailmapildist eristub Euroopa tugevalt, rahalises osakaalus
moodustab omamaérgibrindide miilik Ladne-Euroopas 41,4% (Kantar, 2023). Seda isegi olukorras,
kus Hollandis oli omamaérgibrandide hinnakasv kiirem, kui juhtivatel briandidel. Ida-Euroopas oli

sama néitaja 17,8%, kasvades kiiresti ja liikkudes Ladne-Euroopale jérgi. (Nielsen, 2022)
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Joonis 4. Globaalne omamargibréndide mudgi jagunemine.
Allikas: (Kantar, 2023)

2022. aasta teises kvartalis kasvas omamargibriandide miiiik kdige rohkem regioonides, kus
inflatsioon oli korgeim. Néiteks Tiirgis kasvas omabranditoodete miiiik 61,60% (inflatsioon riigis
78,6%). (Nielsen, 2022) 2018. aasta andmete pdhjal on keskmiselt Euroopas omamairgibrandid
28,5% odavamad kui juhtivad brianditooted. Kiisitluses osalenutest leidsid 76%, et
omamirgibrandid on viga hea hinna ja kvaliteedi suhtega ning 63% tajuvad, et on targad ostlejad,
kui valivad omamargibrindi. (Nielsen AC viidatud EuroCommerce, 2021, lk 90) 2023. aastal
soovivad tarbijad vihendada oma toidu peale tehtavaid kulusid, mis peegeldus 53% inimestest,
kes vastas kiisitlusele. Samas kiisitluses hindas 36% vastanutest, et kavatsevad tarbida rohkem

omamaérgibriande. (McKinsey & Company & EuroCommerce, 2023, 1k 15)
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2017. aastal Eestis 14bi viidud uuringu tulemustest selgus, et 88% vastanutest on viimase aasta
jooksul ostnud omamairgibrinde. Osalejatest 32% soetab omamairgibrinde 1-2 korda nidalas.
Ostusagedus on seotud kaupluste kiilastatavusega, kus uuringus osalenud inimesed ostavad
omamaérgibrandide tooteid kiillaltki sageli. Peamised pohjused, miks omamargibriande
eelistatakse, on nende hea hinna ja kvaliteedi suhe ning soodushinnad. Uuringus ei leitud tugevat
seost, et tuttavate voi miiiijate soovitused avaldaksid mdju omabrinditoodete ostmisele. Lisaks
toodi vilja, et omamargibrinde ostetakse regulaarselt voi valitakse need alternatiivi puudumisel.

28% vastanutest kiilastab poodi konkreetsete omamairgibréandi ostmiseks. (Lilloja, 2017, lk 49)

Enamik vastanutest eelistasid osta Rimi ja Selveri omamaérgibrande. Maxima Favorit, Fruitland ja
Sédstu omamargibrindi toodete ostmine on vastajate hulgas vihem levinud, ja sama kehtib nende
hoiakute ja ostukavatsuste kohta. 13% vastajatest tajusid sotsiaalset riski ostes Maxima Favorit
omamairgibrandi tooteid, Sddstu brandi puhul oli sama néitaja 9%. Kdige vdiksem oli tajutav risk
Selection by Rimi ja Coop omamaérgibriandi puhul. Tarbijad tundsid, et ostes Selection by Rimi,
Rimi ja Rainbow tooteid teevad nad hea tehingu, kdige vihem tajuti seda Maxima Favorit brandi
puhul. Omamaérgibrindide seas arvati hea kvaliteediga olevat Selection by Rimi, Selver ja Rimi,
koige viiksemat kvaliteeti seostati Maxima Favorit toodete puhul. (/bid.) Positiivne hoiak tekkis
tarbijatel Selection by Rimi, Selveri ja Rimi omamérgibriandide vastu. Neutraalne hoiak
omamadrgibrandide Rainbow, Coop ja Fruitland osas ning teistest madalam hoiak oli Maxima

Favorit brandi vastu. (/bid.)
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3. EESTI TABIJATE HOIAKUD OMAMARGIBRANDIDESSE

Selles peatiikis kirjeldab autor tehtud uuringut. Esimeses alapeatiikis selgitab uuringu metoodikat
ja teoreetilist aluspdhja, millele tuginedes koostas uurimuskisimustiku. Samuti kirjeldab ta
uuringu labiviimist. Teises alapeatlkis kirjeldatakse uuringu tulemusi ja viiakse l&bi analidisid,

millega vastatakse uurimuskusimustele.

3.1 Uurimus metoodika

Empiiriline uurimus tehti kasutades struktureeritud kiisimustikku, mida levitati sotsiaalmeedia ka-
nalite kaudu. Uuringuandmete kogumiseks kasutati Google Forms platvormi, mis véimaldab mu-
gavalt kiisimustikku jagada ja on kasutajasobralik. Kiisimustiku loomise eel koguti teoreetilist
taustainfot omamargibrindide kohta kauplustes. Vaadeldes, millised omamaérgibrandid on erine-
vates kauplustes saadaval ja kas leidub kauplustes erandeid, ehk uuriti, kas teatud segmendi jaoks
on vilja tootatud eraldiseisev spetsiaalne briand. Samuti kiisiti tdpsustavaid kiisimusi ka jaekettide
ostuosakonna juhtidelt. Kahjuks oli saadud info védga pinnapealne, kuna ettevotted ei saa stratee-
giliselt olulisi otsuseid avalikult kommenteerida. Enne kiisitluse avalikustamist viidi test 1dbi viie
litkmelise testgrupi peal, kelle tagasiside pohjal viidi sisse muudatusi, et kiisimustik oleks paremini
moistetav. Vastuste kogumise motivatsiooniks oli koigil vastanutel digus osaleda 30-eurose

kliendi-kaardi loosis. Vditja loositi juhuslikkuse alusel.

Uuringu eesmérk on vélja selgitada, tarbija hoiakute muutus 2017 versus 2023 ning leida, millised
pOhjused on muutusi tekitanud. Eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jirgmised vurimiskiisimu-
sed:
e Millised muutused on toimunud tarbijate hoiakus omabrinditoodetesse perioodil 2017
versus 20237
e Millised seosed on sissetuleku ja tarbijate hoiaku vahel omamaérgibrandidesse?
e Milliseid seosed on toote kvaliteedil ja tarbijate hoiaku vahel omamairgibrandidesse?

e Millised muutused on toimunud omabrinditoodete miiiigis Eesti jackaubandusturul?
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Omamirgibriandide hoiaku ja teiste muutujate vahelise seose uurimiseks kasutas autor Spearmani
astakkorrelatsiooni. Spearmani korrelatsioonikordaja voimaldab mddta seost kahe jarjestusliku
tunnuse vahel ja sobib seega Likert skaala analiilisimiseks. Spearmani astakkorrelatsiooni valem

on (Kothari, 2004, 1k 302):

6Xd? 1
H(J‘iz - I}J

di = erinevates gruppides korvuti olevate jarjekorranumbrite vahe, n = vaartuspaaride arv.

Spearman’s ‘' =1 —

Spearmani korrelatsioonikordaja véértused varieeruvad vahemikus +1: +1, mis nditab tdiuslikku
positiivset korrelatsiooni ja —1, mis néitab tdiuslikku negatiivset korrelatsiooni kahe muutuja va-
hel. Kdik muud korrelatsioonikordaja vdartused niitavad erinevat korrelatsiooniastet. (Kothari,
2004, 1k 303) Korrelatsiooni tugevuse analiiiisimiseks ldhtuti Rowntree (1981, lk 170) poolt loo-
dud tugevuse hindamise mudelit:

e 0,0-0,2 olematu, vaga ndrk

e 0,2-0,4n06rk

e 0,4-0,7 keskmine

e 0,7-0,9tugev

e 0,9-1,0vaga tugev

Tehtud uuringu kiisimustik pdhineb Fishbein ja Ajzeni (1975) véljatdotatud pdhjendatud tegutse-
mise teoorial ja kiisimustikus kasutatakse varasemalt 1dbiviidud uuringu kiisimusi (vt. Joonis 5.).
Hoiak omamaérgibréandidesse on kujundatud Garretson et al (2002) uurimuse kiisimustiku pohjal,
mis leidis, et erinevad tegurid voivad mdjutada tarbijate hoiakuid omamaérgibrandide vastu. Autor
tdiendas kiisimustikku omalt poolt inflatsiooni mdju kohta, et teada saada, kuidas on hindade iil-
dine kasv mdjutanud omamaérgibriandide soetamist. Vordluse loomiseks, kasutatakse Oivi Lilloja

(2017) tehtud uurimust, mida kdrvutatakse saadud kiisimustiku vastustega.
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Hinnatundlikkus
Pakendi tajutav kvaliteet

’

Omamirgibrindide

Viirtuse teadlikus —p Hoiak omamargibrandi — ostukavatsus —ly Omamirgibrindide ostmine

'

Inflatsioon

Tajutav Kvaliteetstep

Tajutud Risk

Sotsiaalne risk

Joonis 5. Uuringu mudel: pohjendatud tegutsemise teoorial pohinev mudel, lisatud autori poolt
tdiiendavad elemendid
Allikas: (Fishbein, Ajzen 1975; Garretson et al 2002, autori tdiendatud)

Kiisimustikus uuriti tarbijatelt omamaérgibrindide kohta, mida miiiivad Eestis tegutsevad suuremad
jaeketid: Rimi, Selver, Maxima, Coop, Prisma, Lidl ja Grossi. Lidli puhul kasutas autor jaeketti
nime, kuna nende strateegia kohaselt on igale kaubagrupile loodud eraldi briand ning nende eraldi

viljatoomine koormaks vastajat. Demograafiliste kiisimuste pohjal loodi vastajate kohta {ilevaade.

Kiisitlusele vastanute arv oli 181, kuid 1dhemal vaatlusel tuli eemaldada nelja vastaja ankeet. Need
neli isikut, ei tarvitanud omamirgibrinde ning lidbiv vastus oli: ,.,ei oska Gelda®. Teiste osalejate
vastuste pdhjal tehti uurimus. Ankeedi tditnutest 63% olid naised ja 36% mehed, 1% ei soovinud
oma sugu defineerida. Kiisimustiku tditmisel suurem naiste osakaal voib tuleneda sellest, et toidu-

kaupade soetamine leibkonnas, on enamasti naiste vastutusala (Droogenbroeck & Hove, 2020, 1k

8).

Suurim vanusegrupp vastajate seas oli 28—37 aastased 36% ja populaarseim leibkonna suurus 2—3
inimest 54,1%. Lisaks paluti mérkida peamine elukoht, milles ilmneb, et Tallinnas elab 32%, Har-
jumaal 29%, Tartumaal 12%, Jérva- ja Viljandimaal 8%, Ladine-Viru- ja Parnumaal 3%, 4% jagu-

nes Lddnemaa, Saaremaa, Hiiumaa ja Jogevamaa vastanute vahel.

Autor kasutas MS Exceli programmi, et saadud vastuseid kodeerida, korrastamiseks ja analiiiisida.
Kiisimustiku koostamisel kasutati Likerti 5—astmelist skaalat. Likerti skaala puhul saavad vastajad
anda hinnangu, millisel mééral nad antud viitega ndustuvad, kus 1— tdhistas ,,ei noustu iildse* ja

5—,,ndustun tdielikult”. Neile, kellel vditega seos puudus voi ei osanud hinnangut anda said valida
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variandi ,,Ei oska 6elda®. Saadud vastuste pdhjal kontrolliti ka kiisimustiku reliaabluskoefitsenti,
mille kohaselt on kiisitluse terviklikkus hea, kui reliaabluskoefitsent a=0,7. Selle kiisimustiku pu-
hul oli Cronbach a = 0,94, mis nditab, et andmed moddavad samu néhtusi (Streiner, 2003, 1k 103).

Omamairgibriandi vastu olevat hoiakut ja seoseid teiste muutujatega testiti Spearman's rho néita-

jaga.

3.2 Uurimus tulemused

Uurimuses osalenud inimestest (n=177) on 90% vastanutest viimase aasta jooksul ostnud
omamadrgibrandi toidukaupu. 67% vastanutest ostab omamargibriande vdhemalt kord nidalas ja
25% osalenutest sagedamini kui kaks korda nddalas. Kaupluste kiilastamise sagedus ja

omamadrgibrandi toodete ostmise sagedus on omavahel seotud.

Enamik vastanutest (85%) ostab omamaérgibrindi tooteid hea hinna ja kvaliteedi suhte tottu.
Soodushinna olulisust td1 védlja 58% vastanutest. Tootepakendite uuendus on mdjutanud
positiivselt omamaérgibrindide usaldusvéirsust (10%), kuid atraktiivset viljapanekut kaupluses
peetakse samuti oluliseks (9%). Viiksem osatdhtsus tuttava soovitusel 7%, degusteerimistel 7% ja
juhtivate brandide kallinemine 6%. Muu pdhjus toodi vélja 7% vastanute poolt, mis mdjutavad
valikut omamirgi brianditoodete kasuks. Kolmel juhul puudus juhtiva brindi toode ja tarbija pidi
valima omamaérgibrandi. Kahel korral mainiti, et teatakse tootjat ja sellega on tekkinud usaldus ja
kaasnenud hinnavdit. Lisaks toodi vilja, et omamirgibrindil on parem koostis. Uhel juhul oli

otsuse mojutajaks juhtiva brandi edasi tegutsemine Venemaal (vt Joonis 7.).

Uuringus osalenutest 27% kiilastab kauplust pohjusel, et seal on saadaval konkreetsed
omamirgibrandid ja 25% teeb seda monikord. Sellest saab jireldada, et kvaliteetne ja atraktiivne

omabrindi toode mdjutab tarbija kaupluse valikut.

Korvutades saadud tulemusi 2017. aasta uuringuga on mérgata, et kasvanud on omamargibriandi
ostmise sagedus. Aastal 2017. ostis vdhemalt kord nddalas omamérgibrande 45% kiisitluses
osalenutest ning 2023. aastaks on see tdusnud 69% peale. Sellel korral ldbi viidud uuringus
pohjendas 85% vastajatest, et ostavad omamairgibrinde, sest toote hinna ja kvaliteedi suhe on
paigas, aastal 2017 oli sama néitaja 41%. Tousnud olid ka teised vorreldavad tegurid, kuid nende

muutus ei olnud nii suur. Uue asjaoluna toodi vélja, et uuenenud tootepakend on tekitanud usalduse
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omamadrgibrandi vastu. Omamaérgibrindidest tuleneva kaupluse valiku osas mérgatavaid muutusi

ei esinenud. (Lilloja, 2017, 1k 49)

Kas oled viimase aasta jooksul
ostunud omamargi tooteid (n=177)
Jah eesssssssssssssssss———— 9%,
Ei 1 1%
Ei oska 6elda mmm 7%
Ostan omamargitooteid, sest ... (n=163)
omamaérgitooted on hea hinna ja kvaliteedi suhtega T EE———————————————— 350/
tootel oli soodushind. ———————— 530,
uuenenud omabranditoote pakend tekitab usaldust. = 10%
tootel oli atraktiivne véljapanek. mmmm Q04
tuttavad soovitasid. == 70
tootel oli degusteerimine. mmm 79,
juhtiva bréndi toode on kalliks muutunud. == 6%
Muu mmm 704
Kui tihti ostate omamargi tooteid (n=177)
1-2 korda nadalas n—————— /40
3-4 korda nadalas s 180/
Kord kahe nadala tagant s 169%
Kord kuus v0i harvem mm 13%
5-7 korda n&dalas = 7%
Kulastan kauplust, sest
seal on omamargitooted saadaval (n=177)
Ei meessssssssssssss 450,
Jah mss——— 270
Monikord m— 250,
Ei oska Gelda m 4%

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

Joonis 7. Kiisitluses osalejate ostukditumine omamargibrindide suhtes
Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Kdige sagedamini kiilastavad vastajad kaubanduskette Rimi ja Coop (vt. Joonis 8.), mida
kiilastatakse vihemalt kahel korral kuus vastavalt 64% ja 63%. Kdige sagedam vastus kaupluse
kiilastatavuse kohta oli 1-2 korda nddalas. Vastanute seas kiilastab 5% Coop kauplusi 5-7 korda
nddalas, mis oli selle sageduses kdorgeim tulemus. Kdige vahem kiilastavad vastajad Grossi, Meie
ja Keila TU kaupluseid. Uks pdhjus vdib olla poodide hdredam paiknemine Eestis vdi vastajate
igapdevane teekond ei moddu nende poekettide ldhedusest. Lidlit kiilastab vastanute seast 76%,

kiill aga puudub 5-7 korda nidalas kiilastajate grupp. 55% Kkiisitluse tiitjatest kiilastab Lidli
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kauplust kord kuus v4i harvem. Saadud tulemust vdib pdhjendada kaupluses miitidavate vodraste

brianditoodetega ja kaupluse kiilastus ajastatakse vaid sobivate kampaaniate ajaks.

AVl N e
coor BIMMEZRNN e s G
SR e
Priswa s
vAXivA SRS 115 I s
cross BT oo I S
Lol s 120 S S
<EILATU
vere a6 S

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m 5-7 korda nadalas m 3-4 korda nadalas m 1-2 korda nadalas

Kord kahe nédala tagant m Kord kuus vdi harvem  ® Ei kilasta Uldse

® Ei oska Oelda

Joonis 8. Kaupluste kiilastamise sagedus (n=177).
Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Hinnateadlikkuse selgitamiseks uuriti, kas tarbijad vdrdlevad erinevate briandide hindu ja kas seda
tehakse ka viheoluliste toodete puhul. Ule 80% kiisitluses osalenutest ndustus vdi ndustus
taielikult, et vordleb hindu vdhemalt paari brdndi vahel enne valiku langetamist. Alla 10%
vastanutest ei ndustunud tdstatatud viitega. Sellest voib jdreldada, et tarbijad on ndus loobuma
bréndilojaalsust hea hinna korral ning hinna sobivusel ollakse valmis vahetama eelistatud brindi.
Viheoluliste toodete puhul vordleb erinevate bridndide hindu 54% vastanutest ja 31% on
otsustanud seda mitte teha. See voib tdhendada, et vidheoluliste toodete hinnad on soodsamad ja

ollakse lojaalsed kindlale bréndile (vt. Joonis 9).
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Hindade vordlemine vihemalt paari briandi vahel ja ka vdhetdhtsate toodete vahel on kasvanud
10% - punkti vorra, vorreldes 2017. aastal tehtud uurimusega (Lilloja, 2017, lk 51). Samal ajal on
neutraalsete vastajate osakaal langenud ning tdnavu tehtud kiisitluses ei vastanud tlikski osaleja, et
ei oska delda. Selle pohjal saame teha jarelduse, et tarbijate hinnateadlikus on kasvanud ja hindade

vordlemine erinevate briandide vahel toimub igas kategoorias.

Kvaliteetne toit on vastajate jaoks oluline. Selle viditega ndustus voi nodustus tdielikult 60%
osalenutest, vaid 18% ei ndustunud (vt Joonis 9.). Valides odavama voi kvaliteetse toidu vahel,
siis 46% osalejatest teeks valiku kvaliteetsema toote kasuks. Soodsam hind kaalub {ile kvaliteetse
tootevaliku 28% uuringus osalejate puhul. Kiisitluses osalenud otsivad parima hinna ja kvaliteedi
suhtega tooteid 86% juhtudel, vastates kiisimusele, et pdoravad tihelepanu madalale hinnale, kuid
peavad oluliseks ka toote kvaliteeti. Sama viitega pigem ei ndustunud voi ei ndustunud tildse 3%
osalenutest. Tulemusena saab 6elda, et tarbijad soovivad saada parima kvaliteedi ja hinnasuhtega

tooteid ja otsivad neid kauplustest.

Kvaliteedi osatéhtsus tarbijale oli 71% aastal 2017. See néitab, et tarbijate soov kvaliteedi jargi on
pusiv, kuid selle osatdhtsus valikul on langenud. Seda eeldust kinnitab ka, et uuringus osalenutest
noustusid viitega: ,,Ma ei loobu kdrgemast kvaliteedist madalama hinna nimel* 2017 aastal 64%
juhtudest. Aastaks 2023. oli sama niitaja langenud 46% peale (Lilloja, 2017, 1k 51). Selle pohjal

on hinnatundlikus tarbijates antud aja jooksul kasvanud.

Kiisitluses osalejad iiritavad oma raha eest saadavat maksimeerida, nii kvaliteedi kui ka toodete
hulga poolest. 71% pigem ndustus voi ndustus tdielikult, et oste tehes proovivad nad maksimeerida
sama raha eest saadavat kvaliteeti. Samas vorreldakse erinevate brandide hindu, et saaks sama raha
eest osta rohkem. Selle viitega pigem ndustus voi ndustus tdielikult 73% vastajatest, vaid 14%
vastajatest ei pea oluliseks sama raha eest saadavate toodete maksimeerida. Kvaliteedi osas oli
sama nditaja 9% (vt Joonis 9.). Jareldusena soovivad tarbijad leida pakutud hinna eest parima

kvaliteediga toodet.

Uuringu tulemuste pdhjal on tarbijate vadrtushinnangud iildiselt samad kui 2017. aastal 14bi viidud
uuringus. Erandiks on vaid iiks kiisimus, mille puhul on ndustunud inimeste osakaal kasvanud.
See viitab sellele, et inimesed soovivad saada sama raha eest rohkem. Eelmises uuringus oli selle
véitega noustunud inimeste osakaal 66% ja selleks aastaks on selle niditaja osakaal tdusnud 73%

peale. (Lilloja, 2017, 1k 52)
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Joonis 9. Hinna, kvaliteedi ja vddrtuse tunnetus (n=177).
Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Selleks, et moista vastajate tajutavat sotsiaalset riski ostes omamérgibrinde, esitati kaks
subjektiivset kiisimust. Esimene kiisimus uuris, kas vastaja tajub, et ldhedased inimesed, nagu
sobrad ja pere, voivad muuta oma arvamust negatiivsemaks, kui osta teatud omamérgibrinde.
Teine kiisimus oli iildistavam, uurides, kas tarbija usub, et ostes omamairgibrainde muutub tema
sotsiaalne kuvad viisil, mida ta ei soovi. Antud kiisimuste vastused koondati, et saada iildine
sotsiaalse taju riskitunnetus. Uldiselt omamirgibriinde ostes ei tajuta iihegi brindiga sotsiaalset
riski. Koige véiksem oli tajutav risk Rimi omamaérgibrandi puhul, 89% vastajatest pigem ei
ndustunud voi ei ndustunud tildse, et ostes antud briandi voib teiste kuvand neist muutuda (vt Joonis
10.). Kaheprotsendilise vahega jargnesid sellele Selveri ja Coopi omamirgibrandid. Osalenutest
8% tunnetas, et ostes Grossi omamaérgibriandi tooteid, vOib see mojutada nende iihiskondliku
kuvandit negatiivselt. Maxima Well Done bréndi puhul oli see sama néitaja 6%, mida voib pidada
siiski piisavalt madalaks, et jareldada, et tarbijad ei tunneta negatiivset moju oma kuvandile, ostes
omamaérgibrdande. Vorreldes 2017. aastal tehtud uurimusega on langenud kdigi briandide sotsiaalse

riski taju (Lilloja, 2017, 1k 53).
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Joonis 10. Tajutav sotsiaalne risk omamaérgibrandide osas (n=177).
Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Kiisimusega ,Enamikes minu poolt ostetavates tootegruppides on heaks valikuks
omamadrgibrandid* sooviti teada, kas tarbijate hoiakus on oluline, et omamaérgibrindid oleksid
saadaval erinevates kaubagruppides, mida igapievaselt ostetakse. Koige olulisemaks peeti Rimi
brandi puhul, et saadavus erinevates kaubagruppides oleks olemas, 56% vastajatest noustus selle
viitega. Samuti ndustusid peaaegu pooled vastajad, et Coop (49%) ja Selection by Rimi (46%)
brindide puhul on heaks valikuks omamairgibriandi saadavus erinevates kaubagruppides. Sellest
saab jireldada, et tarbijatel on antud bréndide osas tekkinud positiivne hoiak ja usaldus, ning

soovitakse leida sama brindi teistest kategooriatest.

Koige vidhem soovisid vastajad ndha omamairgibrinde erinevates kategooriates Grossi, Coop
Supreme ja Well Done brandide puhul (vt Joonis 11.). Sellest saame jéareldada, et brind ei ole
tarbijale tuttav voi ei ole toote vastu piisavalt usaldust. Keskmiselt 22% vastanutest omas sel
teemal neutraalset positsiooni koigi brdndide suhtes ja soltuvalt brandist ei osanud vastata

kiisimusele 22%—-50% vastanutest (vt Joonis11.). Osalenutel puudub pikemaaegsem kokkupuude
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brindidega erinevates kategooriates. Grossi brindi puhul on kindlasti ka méirav, et kaupluse
vihene kiilastatavus. Well Done brénd on sellel aastal turule tulnud omamaérgibrénd, seega voib

tarbijate nimetatud brindi suhtes veel vilja kujuneda.

Vorreldes eelnevalt tehtud uurimusega on hoiak muutunud positiivsemaks Rimi bréndi vastu 53%
pealt 56% peale ja kdige suurema kasvu on teinud Coop brind, mille vastu positiivsem hoiak on
kasvanud 6%. Vastupidiselt Coopile ja Rimile on Rainbow hoiak langenud 5% vorreldes 2017.
aastal toimunud uuringuga. (Lilloja, 2017, 1k 56)

Rainbow Y02 a2 /e

Rimi 206449 i 19% 3vann219emnn

Selection by Rimi 2 3 2 2/ 2 7 g /cem—
Xtra 1%  27% = 24% 1@ < 3%

Selver BIQYNTEZ6% i 25% 5%0BRANIN22% s

Rimi Smart IS 22 /s /N E G Y/ —
Lidl 8% 24% 23% @ 49d@% < 37%

Coop W% L% T 18% 6% 250

Séaastu  BYANTIIIIEZ3% I 20% 7% BRANN32%e

Well done  GUaINlOY G246 S e/ —
Coop Supreme  A/IN2AY/N2 3/ /Ry u——
Grossi 5% 14% 0 21% 5% BEEN G0y
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Joonis 11. Enamikes minu poolt ostetavates tootegruppides on heaks valikuks omamargibrandid
(n=177).
Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Selleks, et mdista, milliste brindide puhul tarbijad tajuvad, et hinna ja kvaliteedi suhe on
omamaérgibrandidel tasakaalus, esitati kiisimus: ,,Ostes omamérgibrdndi tooteid, tunnen enamasti,
et teen hea tehingu®. Vihemalt pooled vastajad olid pigem ndus voi ndustus téiesti, et ostes Rimi,

Selection by Rimi, Selveri ja Coop brinde teevad nad hea tehingu (vt Joonis 12.). Suurim oli
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,houstun tdielikult™ osakaal Rimi brindi puhul, kus 16% vastajatest valis selle variandi, lisades
juurde ,,pigem noustun® oli antud brindi hinnang valikust kdige positiivsem 56%. Madalaim
tunnetus oli Grossi brindi puhul, kus 24% ndustus, et teevad hea tehingu ja 11% ei ndustunud

sellega. Ligikaudu veerand osalejatest ei omanud antud kiisimuses arvamust ja jdid neutraalseks.

Vordluses 2017. aasta uurimusega on tugevnenud koigi vorreldavate brandide kuvand. Lisaks on
langenud neutraalsete vastajate osakaal kiisimustes ja vastajad ei taju, et teevad halva tehingu ostes
omamadrgibrande (Lilloja, 2017, lk 57). Selle pdhjal saame jireldada, et tarbijad on rohkem
proovinud omabrénditooteid ning on tekkinud usalduslik hoiak, et hinna ja kvaliteedi suhe toodetel

on vastav ootusega.
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Joonis 12. Ostes omamaérgibrindi tooteid, tunnen enamasti, et teen hea tehingu (n=177).
Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)
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Kiisitluses osalejate hoiaku viljaselgitamiseks omamirgibriandide kvaliteedi kohta paluti neil
hinnata jirgmiste omamaérgibrandide kvaliteeti. Kdige tugevamat kvaliteeti tunnetasid vastajad
Rimi brindi juures, mille puhul 61% vastajatest tundis, et iildiselt on selle brindi tooted hea
kvaliteediga. Ule poolte vastajates oli ndus, et lisaks Rimi briindile on Selver, Selection by Rimi
ja Coop omamérgibriandid hea kvaliteediga (vt Joonis 13.). Kdige madalamalt tajuti Lidl ja Grossi
omamirgibriandide kvaliteeti. Teiste brdndide puhul tajus alla 10% vastajatest, et brindi poolt

pakutavad tooted ei ole hea kvaliteediga.

Korvutades Maxima Favorit ja Well Done brinde, siis on méirgata, et uue brindi puhul tajuvad
tarbijad poole viahem, et kvaliteet ei ole nende silmis hea. Uue brindi puhul on 6 - protsendipunkti
kasvanud tajutav brindi kvaliteet. Vordluses 2017. aastaga on suurima tousu teinud Coop
omamadrgibrand, mille puhul on tarbijate tunnetus tdusnud 36% pealt 56% peale. Samal ajal on
koige rohkem langenud Coop Sdistu brindi tajutav hea kvaliteet on langenud 43% juurest 31%

peale. (Lilloja, 2017, 1k 58)

Selection by Rimi 86296 7% 2 Y2 G
Rimi =~ 16% 4%  21% 2% 15%

Selver ©~15%  46% @ 19% 3% 15%
Rainbow IS0 3 1o 2 1% 302 8 o

Xtra "12%  31%  23% 3%  30%

Coop "11%  45% 19% 3% @ 21%

Rimi Smart NI E 7% 21% 2% 28 o
Lidl "10%  24% = 20%  7%5% = 33%

Coop Supreme 79NN 27 % 23 % 339 v
Well done 902096 i27% i 590 2Ya 30
Saastu 8%  37%  23%  4%2% = 28%

Grossi 4% 18% = 23% @ 7% 8% 45%

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

m Noustun taielikult m Pigem ndustun = Neutraalne
Pigem ei ndusu  mEi ndustu tGldse = Ei oska telda

Joonis 13. Uldiselt, omamirgibrindi toidukaubad on hea kvaliteediga (n=177).
Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)
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Tarbijate hoiakut omamaérgibrandidesse selgitati kasutades nelja véidet. Véidete vastused koondati
ja kasutades aritmeetilist keskmist, toodi vélja, milline on hoiak erinevate brindide suhtes.

Kiisimustiku tulemusi analiiiisides ei vOetud arvesse vastuse varianti ,,ei oska 6elda“.

Andmeanaliitisi voimalik maksimaalne aritmeetiline keskmine sai olla 5. Kiisitluses osalenute seas
oli kdige positiivsem hoiak Selection by Rimi ja Rimi suhtes, mille mdlema puhul x=3,86. Kdigi
omamadrgibrandide peale Grossi brindi suhtes omasid vastajad positiivset hoiakut, iiletades
x=3,33. Grossi omamargibréndi osas tunnetati teatavat neutraalsust. Selle briandi kohta oli ka kdige
vihem vastajaid, millest voime jdreldada, et tarbijatel puudub véi on vihene kokkupuude Grossi
brindiga. Well Done ja Rimi Smart brindide puhul vdib hoiak olla kujunemisjargus, sest tegu on

sellel aastal loodud briandidega (vt Joonis 14.).

Vorreldes eelneva uuringuga on muutunud hoiakud kdigi omamaérgibrindid suhtes positiivsemaks.
Kodige suurema tdusu on teinud Rainbow brédnd, toustes 0,921-punkti vOrra. Eelneva uuringu
kéigus oli tarbijate suhtumine brandi veel neutraalne, kuid kdesolevas uuringus on hoiak muutunud
positiivseks. Korvutades Maxima Well Done ja Favorit brinde on mérgata sarnast trendi,
suhtumine tootesse on paranenud 0,76-punkti ja hoiak on muutunud neutraalsest positiivseks.

(Lilloja, 2017, 1k 59)

381 386 3,86
) sho 35 as7 spr 3[E 33 383
3,26 '
3
2
1
0
Grossi Well done  Lidl Coop  Sééstu Rimi Xtra Selver ~ Coop Rainbow Rimi  Selection
(Maxima) Supreme (coop)  Smart  (Prisma) (Prisma) by Rimi

Joonis 14. Vastanute hoiakud omamaérgibrindidesse, aritmeetiline keskmine.
Allikas: (autori koostatud lisas 2 toodud andmete alusel)
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Selleks, et teada saada, kuidas on tarbijate enda hinnanguline ostukditumine omamérgibrandide
osas muutunud kiisiti: ,,Kuidas on muutunud Teie omamairgitoodete tarbimine tdna vorreldes 2017.
aastaga“ . Kiisitluses osalejatel paluti anda hinnanguline arvamus, kuidas on muutunud nende
ostukditumine omamaérgibriandide osas (vt Joonis 15.). Vastanute hinnangul on 63% seas kasvanud
nende omamaérgibrindi toodete soetamine ja 33% tajub, et nende omamérgibrindide tarbimine on
oluliselt suurenenud. Vastajatest 4% iitles, et nende poolt ostetavate omamérgibrandide osakaal on

aastate jooksul langenud.

Oluliselt suurenenud [l 33%
Vihesel maaral suurenenud [ 29%
Jaanud samaks [N 22%
Vahenenud [l 2%

Oluliselt vahenenud [l 2%

Ei oska delda [N 11%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Joonis 15. Omamargibrindi toodete ostu muutus perioodil 2017-2023. (n=177)
Allikas: (autori koostatud lisas toodud andmete alusel)

Osalejatelt, kes vastasid, et nende omamaérgibrandide ostmine on kasvanud, uuriti, mis pohjustel
on nad hakanud rohkem omamiirgibrindi tooteid ostma. Ule poolte osalejate (51%) tajusid, et
juhtiv branditoode on muutunud liiga kalliks ja selle asendamine omamargibrindiga on soodsam.
Lisaks fitles 14% vastanutest, et uuenenud pakendid on tekitanud suuremat usaldust. 11%
kiisimustikus osalejatest ostab omamirgibriande, kuna nende soovitud juhtivate brinditooteid ei
ole kaupluses saadaval. 9% fiitles, et proovisid tooteid tuttavate soovitusel ja 6% on kuulnud
meediast, et omamérgibrinde tasub osta. Kiisitluses osalejad, kes valisid vastuseks "muu", toid
vilja jargmised pohjused, miks nad ostavad omamaérgibriande: tooted on sama vOi parema
kvaliteediga kui juhtivate brindide tooted, on tekkinud suurem usaldus jaeketi suhtes ja soovitakse

toetada Rimi maailmavaadet (vt. Joonis 16.).
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..juhtiv brandi hind on kalliks muutunud. IR 51%

...uuenenud pakendid tekitavad usaldust. NN 14%
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Joonis 16. Miks ostate rohkem omamaérgibrandi tooteid (n=112)
Allikas: (autori koostatud lisas toodud andmete alusel)

Leidmaks tunnetusliku kvaliteedi ja omamérgibrindi hoiaku vahelist seost kdrvutati vastused:
,» Toidukaupade omamirgibrindi kvaliteet on samavéérne tuntud bréndi kvaliteediga.” ja ,,Hoiak
omamirgibriandidesse™. Spearmani korrelatsioonikordaja pohjal saab 6elda, et antud tegurid on
omavahel viga tugevas seoses p = 0,9 (vt. Tabel 3). Jarelikult, mida rohkem tarbija tunneb, et
omamadrgitoote kvaliteet on samavéairne juhtiva briandi kvaliteediga, seda positiivsem on ka hoiak
omamadrgibrandidesse. Olulisustdendosus p < 0,01 niitab, et tegu on statistiliselt olulise seosega

kahe tunnuse vahel.

Tabel 3. Spearmani korrelatsioonikordaja tulemus Toidukaupade omamargibrandi kvaliteet on sa-
mavaarne tuntud brandi kvaliteedi ja hoiak omamargibrandidesse on seoses.

Hoiak omamar-
gibrandidesse

(4)
Toidukaupade omamar- | Spearmani korrelatsioonikordaja (p) 0,900
Spearman's | gibrandi kvaliteet on sa- | oylisustdeniosus (p) 0,000
rho mavaérne tuntud bréandi
kvaliteediga. n 156

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel).

Keskmise netosissetuleku ja hoiaku omamairgibrandide suhtes vahelise seose hindamiseks kasutati

Spearmani korrelatsioonikordajat (vt Tabel 4.). Analiiiisist selgub, et keskmine netosissetulek ja
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hoiak omamirgibrandidesse on omavahelises ndrgas positiivses seoses p = 0,29.
Olulisustdendosus p < 0,01 tuleneb, et nditaja on statistiliselt oluline. Nimetatud néitaja on liiga

ndrgas seoses, et luua jareldus tarbija hoiaku ja neto sissetuleku vahel.

Tabel 4. Spearmani korrelatsioonikordaja tulemus keskmine tarbija netosissetulek ja tarbija hoiak
omamargibréndidesse on seoses.

Hoiak omamar-
gibrandidesse
4)
Spearmani korrelatsioonikordaja
Spearman's | Vastaja netosisse- | (©) 0,290
rho tulek kuus. Olulisustbenaosus (p) 0,008
n 136

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel)

Selles uurimuses rakendati Spearmani astakkorrelatsiooni erinevate tegurite vaheliste seoste
hindamiseks, tuginedes uurimismudeli kiisimustele. Eesmérk oli tuvastada monotoonsete seoste
tugevus ja suund, erinevate komponentide ja omamaérgibridndide hoiaku vahel. Tulemustest ilmnes,
et kui tarbija tunneb, et omamargitoote kvaliteet on vordne juhtiva brindiga, siis mojutab see
otseselt tema hoiakut omamargibriandi. Lisaks tuvastati ndrk seos netopalga ja omamaérgibrindi
hoiaku vahel. Nditaja on kiill statistiliselt oluline, kuid korrelatsioonitase on véiga nork. Autor
eeldas, et seose vahel vOiks esineda tugevam ja eelduslikult negatiivne seos ehk netopalga

kasvades langeb hoiak omamaérgibrindidesse.

3.3 Uurimuse jareldused ja ettepanekud

Tehtud uuringu tulemustele pdhinedes vastatakse uuringukiisimustele. Saadud vastuste pdohjal
tehakse ettepanekud, mida rakendades oleks voimalik omamargibrindide hoiakut tarbijate seas

kasvatada, millega voib kaasneda suurem omamairgitoodete tarbimine.

Kiisitluses osalenute hulgas on kasvanud omamaérgibrindi toodete tarbimine ja 27% isikuid valib
omamadrgibrandide olemasolu pohjal kiilastatavat kauplust. Aktiivne omamaérgibrindi arendamine
ja atraktiivsus mdjutab kaupluse kiilastatavust ja aitab tuua juurde piisikliente, sest konkurendid ei
saa pakkuda tdpselt samu tooteid. Sellest tulenevalt tasub jaeketil teha pingutusi, et leida enda

sortimenti kvaliteetseid omamaérgibrandi tooteid, mis erineks tavasortimendi toodetest.
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Konkurentidel vo0ib sarnase toote leidmine votta aega ja see annab voimaluse pakkuda

eksklusiivseid kaupu oma klientidel.

Tarbijate seas on kasvanud hinnatundlikus ja sama raha eest saadavat liritatakse maksimeerida.
Sellest olenemata podorab 86% osalenutest endiselt tdhelepanu ka toote kvaliteedile.
Omamargibrindi hoiaku positiivsemaks muutmiseks, on oluline anda edasi tajutavat kvaliteeti.
Ainult odavam hind ei pruugi tarbijaid veenda toodet proovima ja ei tekita usaldust, et toode on
iihteacgu odav ja kvaliteetne. Tuues vélja omamdirgibrindi kvaliteedi tugevuse ja parema
hinnakomponendi on tarbijad valmis enda hoiakut muutma positiivsemaks omamérgibréndi

suhtes. Samuti on nende valmisolek brandilojaalsusest loobuda hea hinna ja kvaliteedi korral.

Sotsiaalse riski hirm ei mojuta tarbijate hinnangul nende hoiakut omamaérgibrindidesse. Tarbijate
tajutav sotsiaalne risk omamaérgibridnde ostes on aja jooksul vidhenenud ja enamik tarbijaid ei
tunneta negatiivset moju oma iihiskondlikule kuvandile seoses nende ostudega. Leides endale
vajamineva toote, millel tajutakse head kvaliteedi ja hinna suhet ollakse valimis seda soetama,

ilma tajumata sotsiaalset riski.

Jargnevalt antakse soovitusi toidukaupade omamargibriandide pakkujale:
e Tuua vilja toote kvaliteet
e Pakendi disain
e Toote esitlused

e Sihitud sooduspakkumised

Kvaliteeditunnetuse ja omamairgibrindi hoiaku vahelist seost kinnitas ka Spearmani test. Selle
pohjal saab oelda, et mida tugevamalt tajub tarbija omaméirgibrindi toote ja juhtiva brédndi
kvaliteedi sarnasust, seda positiivsemaks hoiak omamaérgibréndi suhtes kujuneb. Turunduslikud
votted, mis rohutavad toote kvaliteeti, voivad aidata tarbijatel kdrvaldada kahtlusi selle kvaliteedi
suhtes. Lidl kasutab oma reklaamikampaaniates sarnast stiili, kus korvutatakse juhtiva brindi
tooteid omamargitoodetega. Reklaamide fookus on aga peamiselt hinnal, mis on toodud esile
suurelt ja selgelt. Rohudes sarnasele kvaliteedile, mida pakutakse soodsama hinnaga, v3ib see
avaldada positiivset mdju omamirgibrindi hoiakule. Kui jaekett rohutab omamaérgitoodete

kvaliteeti ja pdritolu, siis tostab see teadlikkust kvaliteeditundlike klientide seas ja suurendab
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jaeketi enda mainet. Kodumaise toidu péritolu on Eesti tarbijatele oluline, mistdttu on tdendolisem,

et nad valivad Eesti tooteid (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2020, 1k 31).

Pakendi disain on tarbijale esimene kokkupuude tootega. Seetottu on oluline, et pakend oleks
esteetiliselt meeldiv ja annaks tarbijale selge ettekujutuse toote kvaliteedist. Varasemalt on
omamadrgibrandi toodete pakendid olnud tagasihoidlikud ja minimalistliku disainiga, mis vdib
tarbijates tekitada kdhklusi nende kvaliteedi osas. Uuenduse 1dbinud omamargibrandid on litkunud
pakendi disainilt jirgmise generatsiooni omamadrgibrandi strateegiale. See tdhendab, et nad on
keskendunud pakendi disainile, mis on esteetiliselt meeldiv, informatiivne ja usaldust tekitav. 14%
tarbijatest, kelle omamaérgibriandide tarbimine on suurenenud, tdi vélja just pakendi uuendusega
tekkinud usalduse. See néitab, et pakendikuvand on tarbijale oluline hoiaku kujundamisel. Pakend,
mis ndeb vilja kvaliteetne ja sarnaneb teiste tuntud brindide pakenditega, voib tekitada tarbijas

usaldust ja huvi toote vastu.

Vaid neli protsenti vastanutest oli avastanud omamérgibrindi lébi tooteesitluse, millest vdib
aimata, et degustatsioone omamadrgibriandidele toimub vdhe. Samas leidis 50% vastanutest, et
degusteerimine vOib aidata vdhendada kohklusi omaméirgibriandi osas. Soovitatavalt voiksid
jaeketid korraldada sagedamini degustatsioone, et tdestada omamargibriandi kvaliteeti tarbijatele
ja vidhendada ebakindlust toodete suhtes. Kdige tohusam viis omamairgibrindi maine
parandamiseks on vorrelda selle tooteid tuntud brindi toodetega. See aitab tarbijatel teha vahet

kahe toote kvaliteedil ja kujundada positiivsema hoiaku omamaérgibrandi suhtes

Hinnakampaaniatega on vdimalik tarbijates tekitada huvi omamaérgibriandi vastu. 51% kiisitluses
osalenutest, soetas omamaérgibrinde, sest neil oli hinnakampaania. Hinnakampaania puhul saab
teha otse soodustusi ka sihitult, rakendades nutika omamirgistrateegiat. Pakkudes vastavalt kliendi
ostukditumisele, talle sobivaid tooteid, mis on alternatiivid juhtivale briandile. Selline 1dhenemist
kasutab tdna Rimi, pakkudes nii terminalis kui ka aplikatsiooni soodustus, kuid ei rakendata sihti
suunata tarbijaid just omamirgibrdndi poole. Kui tarbijale pakkuda tema poolt sagedasti
tarbitavale tootele omamaérgibrandi alternatiivi koos soodustuse voi muu boonusega, vOib see

muuta tema hoiakut omamargibréndi suhtes positiivsemaks.

Jargmistes uurimustes saaks anda detailsema ja pdhjalikuma iilevaate hoiakutest
omamirgibrindide suhtes, kui dnnestub kaasata suurem ja esinduslik valim vastajatest. Sel juhul

saab teha tdpsemaid jareldusi omamaérgi toidukaupade kohta ja tulemit oleks voimalik laiendada
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tildkogumile. Paljud omamirgibrindid on ldbinud virskenduse ja brindivahetuse, sellest
tulenevalt oleks voimalik vorrelda, kuidas on tarbijate hoiak ja ostukditumine parast virskendust
muutunud. Samuti oleks voimalik uurida, kuidas see mojutab kaupluste iildist kuvandit. Lisaks
oleks voimalik teha uurimus omamargibrindide strateegiate erisuse ja tarbijate hoiakute vahel

Euroopa eri riikides.
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KOKKUVOTE

Magistritod eesmark oli vélja selgitada kuidas on muutunud hoiak omamaérgibrandide toiduaine
toodetesse perioodil 2017 versus 2023. Teema tulenes vajadusest saada lisa teavet, kuidas on
muutunud tarbijate hoiak omamargibrindidesse, sest sellise hoiaku kajastamine Eesti
Konjunktuuriinstituudi uurimuses ,,Eesti elanike toidukaupade ostueelistused ja hoiakud 16ppes
2016. aastal. Lisaks on kasvanud toiduainete hind hiippeliselt viimase kahe aasta jooksul ja tarbijad
otsivad soodsamaid alternatiive. Eesmérgi saavutamiseks piistitas autor jdrgmise
uurimiskiisimused:

. Millised muutused on toimunud tarbijate hoiakus omabrénditoodetesse perioodil 2017

versus 20237

. Millised seosed on sissetuleku ja tarbijate hoiaku vahel omamérgibrandidesse?
. Milliseid seosed on toote kvaliteedil ja tarbijate hoiaku vahel omamérgibrindidesse?
. Millised muutused on toimunud omabrénditoodete miiligis Eesti jackaubandusturul?

Eesmirgi saavutamiseks viis autor ldbi kvantitatiivse uuringu, kus kasutati struktureeritud
kiisimustikku. Kiisimustik oli aktiivne perioodil 29.09-15.10.2023 ja selleks kasutati Google
Forms keskkonda. Kiisimustiku jagamiseks kasutas autor Facebook, Instagram, LinkedIni ja teisi
sotsiaalmeedia platvorme. Vastama olid oodatud koik tdiskasvanud, kes teevad iseseisvaid
toidukaupade soetamis otsuseid. Kokku oli vastanuid 181, kuid andmete korrastamise jarel sai
analiiisis kasutada 177. tdidetud ankeeti. Vastuste kvaliteedi kontrollimiseks kasutati
reliaabluskoefitsent o. Nimetatud kiisimustiku puhul oli Cronbach 0=0,94. Andmete
kodeerimiseks ja analiilisimiseks kasutas autor MS Exceli programmi. Andmete analiiiisimiseks

kasutas autor graafikuid, kirjeldavat statistikat ja korrelatsiooni analiiiisiks Spearmani rho.

Millised muutused on toimunud tarbijate hoiakus omabrinditoodetesse 2017 versus 2023?
Uuringu tulemuste pohjal selgus, et hoiak omamairgibriandidesse, on kdigi brandide osas muutunud
posititvsemaks. Vorreldes 2017. aastal 1dbi viidud uurimusega, on muutunud hoiak
omamaérgibrandide suhtes neutraalsest positiivsesse. Koige rohkem muutus hoiak Maxima

omamadrgibrandi, mis on ldbinud virskenduskuuri ja tdusis 0,76 — protsendipunkti. Ainuke
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omamadrgibrand, mille suhtes tundisid vastajad neutraalset hoiakut oli Grossi omakaupade bréind.
Kdige positiivsem hoiak esines Selection by Rimi omamérgibréndi vastu. Omamargibrandi tooteid

soetatakse jarjest sagedamini.

Milliseid seosed on toote kvaliteedil ja tarbijate hoiakul omamargibrandidesse vahel? Vas-
tuste analiiiisist selgus, et tarbijatele on toiduaineid valides oluline toote kvaliteet. Poes otsitakse
kvaliteetset toitu, kuid iiritatakse seda saada parima hinna eest. Sellega seoses vaadeldi korrelat-
siooni tajutava kvaliteedi ja hoiaku omamargibrandide vahel. Selgus, et kahe niitaja vaheline seos
on statistiliselt oluline ja Spermani rho néitas véga tugevat positiivset seost. Sellest saab jareldada,
et mida paremat kvaliteeti tarbija tajub omamaérgitootel, seda positiivsem on tema hoiak omamér-

gibrindi osas.

Millised seosed on sissetulekul ja tarbijate hoiakul omamaérgibrindidesse vahel? Juhtivate
brindide hinnatdus on peamisi pdhjusi, miks tarbijad on hakanud soetama rohkem
omamadrgibrandi tooteid. Sellest loodi ka eeldus, et madalam netosissetulek mdjutab
positiivsemaks hoiakut omamargibrindidesse. Selle seose kontrollimiseks kasutati korrelatsiooni
netosissetuleku ja hoiak omamérgibrindide vahel. Seos osutus kiill statistiliselt oluliseks,
Spearman rho jérgi on antud seos positiivse suunaga, kuid nork ja selle baasilt ei saa luua tildistavat

seisukohta.

Millised muutused on toimunud omabrinditoodete miiiigis Eesti jaekaubandusturul?
Omamairgibrandi uuenduse on 1dbi viinud kdesoleval aastal Maxima, Rimi, Selver ja Prisma.
Selver on ainuke, kes virskendas ja kaasajastas pakendeid. Maxima t3i turule uue omamaérgibrandi
Well Done, mis holmab end alla toidukaubad. Rimi 1petab Basic omamérgibrindi toodete miiiigi
ja lansseeris uue brindina Rimi Smart. Kdige hilisema muudatusena teatas Prisma, et 1opetavad
Rainbow omamirgibrdndi. Selle asendusena hakatakse pakkuma Coop omamairgibrandi, mis el
ole seotud Eestis tegutseva teise jacketiga. Autor markas, et lildine suundumus on liikkumine uue
strateegia poole. Hinnapodhisel strateegial baseeruvad briandid ldbivad uuenduse voi vahetatakse

vilja ja asenduseks tuuakse véartuspdhisel strateegial baseeruv omamaérgibrand.
Kokkuvdtvalt on tarbijad avatud omamaérgibrandidele ja hoiak nende suhtes on positiivne. Selleks,

et tarbijad omamaérgibréindi toodetesse positiivsemalt suhtuksid, tuleks turunduses rohutada nende

kvaliteeti. Vilja tasub tuua ka juhtivast bréndist atraktiivsema hinna pakkumine. Lisaks aitab de-
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gustatsioonide ja tooteesitluste pakkumine korvaldada kahtlusi toodete kvaliteedi suhtes, sest tar-
bijal on vdimalik enne ostu veenduda toote kvaliteedis ja maitses. Lisaks soovitatakse podrata
tdhelepanu toote pakendi disainile, et kasvatada tajutavat kvaliteeti, mis muudab hoiakut omamér-

gibriandide kohta positiivsemaks.

Tulevastes uuringutes on voimalik vorrelda, kuidas on muutunud hoiak uuenenud brindid vastu,
mis sellest aastast on turule toodud. Uuenenud brandid on litkunud ka jairgmise pdlvkonna stratee-
giasse, selle pohjalt saab teha uurimuse, erinevate strateegiate ja teiste riikide praktika kohta. Pa-
kendite disaini ja maailma praktika vordlust pole Eestis varasemalt 1&bi viidud, kuid pakend on

tunnetusliku kvaliteedi osa ja mojutab hoiakut omaméargibrandi.

Kéesoleva magistritdd eesmark saavutati: selgitati védlja muutused omamérgi hoiakute vastu, lisaks
selgus, et tajutav kvaliteet on tugevas seoses omamaérgibriandi hoiaku suhtega, kuid netosissetulek
ei mojuta hoiakut omamaérgibrindide vastu. Toodi vilja ka muutused, mis omaméargibrandide turul

on toimunud.
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SUMMARY

CHANGES IN CONSUMER ATTITUDES TOWARDS PRIVATE LABEL FOOD
BRANDS

Agris Adamberg

The aim of the master's thesis was to determine how attitudes towards private label food products
have changed between the period of 2017 and 2023. The topic arose from the need for additional
information on changes in consumer attitudes towards private label products, as the reflection of
these attitudes in the Estonian Institute of Economic Research study "Estonian Residents' Prefe-
rences and Attitudes Towards Food Purchases" ended in 2016. Additionally, there has been a sig-
nificant increase in food prices over the past two years, leading consumers to seek more affordable

alternatives.

To achieve the goal, the author set the following research questions:

. What changes have occurred in consumers' attitudes towards private label products on
year 2017 vs 2023?

. What correlations exist between income and consumers' attitudes towards private label
brands?

. What correlations exist between product quality and consumers' attitudes towards pri-

vate label brands?
. What changes have occurred in the sales of private label products in the Estonian retail

market?

To achieve this goal, the author conducted a quantitative study using a structured questionnaire.
The questionnaire was active from September 29 to October 15, 2023, and was hosted on the
Google Forms platform. The author used platforms like Facebook, Instagram, Linkedin, and other
social media platforms to distribute the questionnaire. All adults who make independent decisions

regarding food purchases were invited to respond. In total, 181 responses were received, but after
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data cleaning, 177 completed questionnaires were used in the analysis. To verify the quality of
responses, the reliability coefficient o was utilized. For this questionnaire, Cronbach's o = 0.94
was obtained. The author used MS Excel for data coding and analysis, employing graphs, descrip-

tive statistics, and Spearman's rho for correlation analysis.

What changes have occurred in consumers' attitudes towards private label products between 2017
and 2023? According to the study results, attitudes towards private label brands, across all brands,
have become more positive. Compared to the research conducted in 2017, attitudes towards private
label brands have shifted from neutral to positive. The most significant change occurred in the
attitude towards the Maxima private label brand, which increased by 0.76 percentage points. The
only private label brand that respondents felt a neutral attitude towards was the Grossi private label
products. The most positive attitude was observed towards the Selection by Rimi private label

brand. Furthermore, private label products are being purchased more frequently.

What correlations exist between product quality and consumers' attitudes towards private label
brands? The analysis revealed that product quality is important to consumers when choosing food
items. Consumers seek quality food products while attempting to acquire them at the best price.
Consequently, the correlation between perceived quality and attitudes towards private label brands
was examined. It was found that there is a statistically significant relationship between the two
indicators, with Spearman's rho showing a very strong positive correlation. This implies that the
better quality consumers perceive in private label products, the more positive their attitude towards

the private label brand.

What correlations exist between income and consumers' attitudes towards private label brands?
The rising prices of leading brands are a major reason why consumers have started purchasing
more private label products. This led to the assumption that lower net income influences a more
positive attitude towards private label brands. To verify this correlation, the relationship between
net income and attitudes towards private label brands was assessed. While the relationship was
statistically significant, according to Spearman's rho, it was weakly positive, and no generalized

conclusion can be drawn based solely on this.

What changes have occurred in the sales of private label products in the Estonian retail market?
Maxima, Rimi, Selver, and Prisma underwent a renewal of their private label brands this year.

Selver is the only one that refreshed and modernized its packaging. Maxima introduced a new
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private label brand, Well Done, encompassing various food items. Rimi discontinued the Basic
private label brand's products and launched a new brand, Rimi Smart. The most recent change was
announced by Prisma, stating the discontinuation of the Rainbow private label brand. It will be
replaced by the Coop private label brand, which is not associated with another retail chain opera-
ting in Estonia. The general trend observed by the author is a shift towards a new strategy. Brands
based on price strategies undergo renewal or replacement, introducing value-based private label

brands.

In summary, consumers are receptive to private label brands, and their attitudes towards them are
positive. To enhance consumer attitudes towards private label products, marketing efforts should
focus on emphasizing product quality. Offering a more attractive price compared to leading brands
is also worth highlighting. Additionally, providing tastings and product demonstrations helps alle-
viate doubts about product quality, allowing consumers to verify the quality and taste before pur-
chasing. Attention to product packaging design is also recommended to enhance perceived quality,

thereby fostering more positive attitudes towards private label brands.

Future studies could compare how attitudes have changed towards renewed brands introduced this
year. These renewed brands have shifted to the next-generation strategy, which could be investi-
gated concerning various strategies and practices in other countries. Comparison of packaging
design and global practices has not been conducted in Estonia previously, yet packaging is a

component of perceived quality and influences attitudes towards private label brands.

In conclusion, the objective of this master's thesis was achieved: changes in attitudes towards pri-
vate labels were elucidated. Additionally, it was found that net income does not affect attitudes
towards private label brands, but perceived quality is strongly correlated with attitudes towards

private label brands. Changes in the private label product market were also highlighted.
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LISAD

Lisa 1. Empiirilise uuringu kisimustik tldandmetega

Lugupeetud vastaja,
Palun Sul téita all olev kiisimustik, mille eesmérk on saada teavet Sinu hoiakute kohta toidukau-
pade omamadrgitoodete osas. Kusitlust viiakse l1&bi magistritod raames ja andmeid toddeldakse

anoniiimselt.

Ksitluses on kasutatud terminit private label ehk omamaérgitoode, mis on jaemdiija tellimusel

toodetud toode, et pakkuda soodsat alternatiivi juhtivale bréanditootele.

Kisimustiku taitmine votab ligikaudu 10 minutit ja Teil on v8imalik osaled ka loosis, milles osa-
lejate vahel loositakse vilja 30€ toidupoe kinkekaart. Vastused on olulised, sest aitavad oluliselt
kaasa uurimuse 6nnestumisele.

Palun leidke aega vastamiseks enne 15.10.2023

Téanan vastamast

Agris Adamberg
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Lisal jarg

1. Kas oled viimase aasta jooksul ostnud omamargi (private label) toidukaupu? (n=177)

Jah 92%
Ei 1%
Ei oska telda 7%
Allikas: (autori uuring)
2. Ostan omamargitooteid, sest ... (n=163)
omamargitooted on hea hinna ja kvaliteedi suhtega 85%
tootel oli soodushind. 58%
uuenenud omabrénditoote pakend tekitab usaldust. 10%
tootel oli atraktiivne valjapanek. 9%
tootel oli degusteerimine. 7%
tuttavad soovitasid. 7%
juhtiva bréndi toode on kalliks muutunud. 6%
Muu 7%

Allikas: (autori uuring)

3. Hinda palun kui sageli kulastad allolevaid jaekette n=177

MA- KEILA

RIMI | SELVER | XIMA PRISMA COOP |GROSS |LIDL |MEIE |TU
5-7 korda na-
dalas 4% 2% 2% 1% 5% 1% 0% 0% 1%
3-4 korda na-
dalas 12% 12% 6% 2% 12% 3% 2% 1% 1%
1-2 korda na-
dalas 32% 24% 11% 18% 28% 7% 7% 4% 4%
Kord kahe na-
dala tagant 16% 19% 11% 16% 18% 9% | 12% 3% 2%
Kord kuus voi
harvem 32% 41% 53% 46% 27% 41% | 55% 44% 44%
Ei kilasta
tldse 3% 2% 15% 14% 9% 36% | 23% 45% 45%
Ei oska 6elda 1% 0% 2% 3% 1% 2% 2% 3% 4%

Allikas: (autori uuring)
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Lisal jarg

4. Palun hinda, kuidas ndustud véitega (n=177)

Neut- Ei Ei
No6ustun |Pigem |[raaln |Pigem |ndustu |oska
téielikult | nBustun |e ei ndusu | Uldse Oelda
Ma ei loobu kdrgemast kvaliteedist madalama
hinna nimel. 10% 36% | 25% 23% 5% 0
Mulle on oluline osta kdrge kvaliteediga too-
teid. 11% 49% | 22% 12% 6% 0%
Leian ennast hindu vordlemas isegi véheolu-
listel toodetel. 24% 34% | 11% 15% 16% 0%
Vordlen hindu vahemalt paaril bréandil enne
kui valin Uhe. 26% 56%| 8% 7% 2% 0%
Toodet ostes, Uritan alati maksimeerida sama
raha eest saadavat kvaliteeti. 28% 43%| 18% 6% 3% 1%
Tehes sisseoste, vordlen erinevate brandide
hindu, et saaksin sama raha eest rohkem. 33% 40% | 12% 11% 3% 1%
Ma pooran téhelepanu madalatele hindadele,
kuid pean oluliseks ka toote kvaliteeti. 36% 50% | 10% 3% 1% 0%

Allikas: (autori uuring)

5. Ma usun, et ostes alloleva omamargibrandi (private label) toodet vdib negatiivselt mdjutada

teiste (perekonna ja sGprade) arvamust minust (n=177)

Se- Wel
lection Coop I
Rimi by Rain | Saast | Coo | Sup- don
Smart | Rimi | Rimi Selver | Xtra | bow |u p reme |Grossi |e Lidl
Noustun
taielikult 1% 1% 1% 2%| 1%| 1%| 2%| 1% 1% 2% | 2%| 2%
Pigem ndus-
tun 1%| 2% 1% 1%| 3%| 3%| 4%| 2% 1% 6% | 6% | 5%
Neutraalne 8%| 6% 7% 7%| 8%| 8%| 7%| 7%| 8% 8% | 9%| 6%
Pigem ei
ndustu 17% | 18% 15% | 14%12%|14%| 19%|17%| 17% 14% | 14% | 17%
Ei ndustu
uldse 65% | 70% 70% | 70% | 64% | 64%| 63%|67%| 64% 58% | 59% | 62%
Ei oska
Oelda 8%| 4% 6% | 6%|11%|11%| 6% 6%| 10% 11% ] 11% | 10%

Allikas: (autori uuring)
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Lisal jarg

6. Ma usun, et ostes alloleva omamaérgibrandi (private label) toodet paneb see teisi ndgema mind

viisil, mida ma ei soovi. (n=177)

Se-
lectio Coop
Rimi nby | Sel- Rain- Sup- Well
Smart | Rimi |Rimi |ver |Xtra |bow |Séastu| Coop |reme | Grossi |done | Lidl
Noustun
taielikult 1% 1% 1%| 1%| 1%| 1% 1% 1% 1% 2% | 2%| 2%
Pigem ndus-
tun 2% 2% 2% | 2%| 3%| 3% 6% 2% 1% 6%| 3%| 3%
Neutraalne 5% 3% 5%| 4% | 6% | 6% 6% 5% 5% 7%| 8%| 6%
Pigem ei 11
ndustu 14%| 15% | 11%|13%|12%| 11%| 15%| 16%| 14% 12%| 11%| %
Ei ndustu 72
uldse 72% | 76%| 76% | 77%|71%| 71%| 68%| 74%| 73% 66% | 67%| %
Ei oska
Oelda 7% 4% 6% | 4%| 8%| 8% 4%| 3% 7% 7%| 8%| 6%

Allikas: (autori uuring)

7. Ostes omamargibrandi (private label) tooteid, tunnen enamasti, et teen hea tehingu. (n=177)

Se-
lectio Coop
Rimi n by Rain Sup- Well
Smart | Rimi |Rimi | Selver | Xtra | bow | Séastu | Coop |reme |Gross |done | Lidl
Noustun
taielikult 6% 7% 7% 9% | 11% | 11% 11%| 13%| 15%| 15%| 15% | 16%
Pigem ndus-
tun 18% | 20%| 28%| 36%|25%|34%| 41%| 27%| 31%| 37%| 40% | 40%
Neutraalne 28% | 31%| 28%| 23%|24%|27% 22% | 26% | 21%| 27%| 24% | 27%
Pigem ei
ndustu 6% 4% 1% 3%| 3%| 2% 2% 2% 2% 5%| 1%| 1%
Ei ndustu
uldse 5% 5% 3% 5%| 5%| 2% 3% 3% 3% 3%| 3%| 3%
Ei oska
delda 39% | 34% | 34%| 24%| 32%| 23% 21% | 30%| 28%| 14%|17% | 14%

Allikas: (autori uuring)
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8. Palun hinda, kuidas nBustud vaitega n=177

Ei
Pigem [ndust |Ei

No6ustun |Pigem Neut- |ei u oska

taielikult | nBustun |raalne | ndustu | lldse |0delda
Kui plaanin osta omamargi (private label) toi-
dukaupu valin védga hoolikalt toodet 15% 37%| 22% 18% 4% 3%
Arvan, et pakkudes degusteerimisel proovida
omamargitooteid (private label) vdib see vahen-
dada minu ebakindlust omamaérgitoodete (pri-
vate label) vastu 18% 33%| 18% 15%| 11% 6%
Ma pole kindel, millised private label (oma-
mérgi) toidukaubad pakuvad hea hinna ja kvali-
teedi suhet 8% 33%| 21% 19% | 12%| 6%

Allikas: (autori uuring)

9. Kiilastan kauplust, sest seal on omamargitooted saadaval (n=177)

Jah 27%
Ei 45%
Mdnikord 25%
Ei oska Gelda 4%

Allikas: (autori uuring)

10. Kui tihti ostate omamargi tooteid (n=177)

5-7 korda nadalas 7%
3-4 korda nadalas 18%
1-2 korda nédalas 44%
Kord kahe nddala tagant 16%
Kord kuus vdi harvem 13%

Allikas: (autori uuring)
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11. Enamikes minu poolt ostetavates tootegruppides (nt. mahlad, konserveeritud puuviljad, kip-

sised jne) on heaks valikuks omamaérgibréndid (private label) (hinna ja kvaliteedi suhe paigas)

(n=177)
Noustun taieli- | Pigem ndus- | Neut- Pigem ei Ei nbustu Ei oska

ATT 1 kult tun raalne ndustu tldse Oelda
Grossi 5% 14% 21% 5% 6% 50%
Coop Supreme 4% 24% 23% 3% 3% 44%
Well done 6% 19% 24% 5% 5% 41%
Sadstu 6% 33% 20% 7% 3% 32%
Coop 7% 41% 18% 6% 2% 25%
Lidl 8% 24% 23% 4% 3% 37%
Rimi Smart 8% 27% 24% 3% 2% 36%
Selver 10% 36% 25% 5% 3% 22%
Xtra 11% 27% 24% 1% 2% 36%
Selection by

Rimi 12% 34% 22% 2% 2% 28%
Rimi 12% 44% 19% 3% 2% 21%
Rainbow 14% 30% 21% 2% 2% 31%

Allikas: (autori uuring)
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12. Mulle meeldib, et omamaérgibréndi (private label) tooted on saadaval kust sooritan oste

(n=177)

2 t

Rimi
ATT_ | Smar

Rimi

Selection
by Rimi

Selver

Xtra

Rain-
bow

Saastu

Coop

Coop
Sup-
reme

Grossi

Well
done

Lidl

Nous-
tun
taieli-

kult 20%

25%

24%

21%

20%

22%

17%

19%

15%

12%

16%

17%

Pigem
nous-

tun 29% | 36%

33%

33%

25%

26%

28%

35%

23%

14%

17%

26%

Neut-

raalne | 23% | 19%

18%

21%

17%

16%

23%

20%

24%

25%

26%

21%

Pigem
ei
ndust

u 1% 2%

1%

3%

2%

2%

1%

2%

1%

3%

2%

1%

Ei
ndust
u

Uldse 2% 1%

1%

2%

2%

2%

4%

2%

2%

4%

4%

2%

Ei
oska

Oelda | 26% | 17%

23%

20%

34%

32%

27%

23%

36%

42%

35%

32%

Allikas: (autori uuring)

13. Ostes omamargibrandi (private label) tooteid, tunnen enamasti, et teen hea tehingu (n=177)

Se-
lectio Coop
Rimi nby |Sel- Rain- Sup- Well

ATT 3 Smart |Rimi |Rimi |ver |Xtra |bow |S&astu | Coop |reme Grossi |done | Lidl
Noustun
taielikult 11%| 16%| 15%| 15% | 13%| 15% 9% | 11% 7% 6% 7% | 11%
Pigem
ndustun 34%| 40%| 40%|37%|27%| 31%| 36%| 41% 28% | 18%| 20% |25%
Neutraalne | 27% | 27%| 24%|27% | 26% | 21%| 23%| 22% 28% | 28%| 31%|24%
Pigem ei
ndustu 2% 1% 1%| 5%| 2%| 2% 3% 2% 1% 6% 4% | 3%
Ei ndustu
uldse 2% 3% 3%| 3%| 3%| 3% 5% 3% 3% 5% 5% | 5%
Ei oska
delda 23% | 14%| 17%|14%|30%| 28% | 24%| 21% 34%| 39%| 34%|32%

Allikas: (autori uuring)
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14. Uldiselt, omamargibrandi (private label) toidukaubad on hea kvaliteediga n=177

Se-
lectio Coop
Rimi nby |Sel- Rain- Sup- | Gross | Well
ATT 4 Smart |Rimi |Rimi |ver |Xtra |bow |S&&stu |Coop |reme |i done |Lidl
Noustun
taielikult 11%| 16%| 18% | 15% | 12%| 15% 6% | 11% %] 4% 7% | 10%
Pigem

ndustun 37% | 45% | 42% | 46%|31%| 31% 37% | 45% | 27%| 18% | 20%|24%

Neutraalne | 21% | 21%| 17%| 19%|23%| 21% 23% | 19%| 23%| 23%| 27%|20%

Pigem ei
noustu 2% 2%| 2%| 3%| 3% 3% 4% 3% 3% 7% 5%| 7%
Ei ndustu
tldse 1% 1%| 1%| 1%| 2% 1% 2% 1% 1% 3% 2%| 5%
Ei oska
Oelda 28% | 15%| 21%| 15% | 30%| 28% 28% | 21%| 39%| 45%| 39% | 33%
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15. TBen&osus, et kaalun selle omamaérgibréandi toote (private label) ostmist on kdrge (n=177)

NOustun taie- |Pigem Neut- |[Pigemei EinBustu | Ei oska
likult ndustun raalne | ndustu tldse Oelda
Rimi Smart 16% 32% 23% 8% 2% 19%
Rimi 23% 38% 18% 9% 2% 10%
Selection by
Rimi 21% 35% 17% 8% 2% 17%
Selver 19% 41% 20% 7% 3% 10%
Xtra (Prisma) 14% 28% 23% 8% 3% 24%
Rainbow
(Prisma) 19% 31% 20% 5% 3% 23%
Saéstu (coop) 12% 30% 21% 10% 6% 21%
Coop 16% 39% 19% 7% 5% 14%
Coop Supreme 7% 28% 24% 7% 4% 29%
Grossi 5% 16% 23% 12% 13% 31%
Well done (Ma-
Xima) 10% 18% 24% 14% 7% 28%
Lidl 12% 27% 18% 11% 6% 25%

Allikas: (autori uuring)

16. Ostaksin neid omamargibrandi (private label) tooteid jargmisel korral sisseoste tehes (n=177)

NOoustun téie- | Pigem Neut- Pigem ei Einbustu | Ei oska
likult ndustun raalne | ndustu uldse Oelda
Rimi Smart 15% 34% 20% 6% 2% 24%
Rimi 22% 38% 21% 5% 1% 13%
Selection by
Rimi 20% 37% 16% 6% 1% 20%
Selver 18% 44% 18% 5% 2% 14%
Xtra (Prisma) 15% 28% 21% 6% 2% 28%
Rainbow
(Prisma) 19% 32% 17% 4% 2% 27%
Sééstu (coop) 12% 34% 16% 7% 5% 26%
Coop 14% 44% 17% 5% 2% 19%
Coop Supreme 11% 31% 19% 5% 3% 33%
Grossi 7% 18% 21% 9% 11% 33%
Well done (Ma-
Xima) 10% 20% 23% 11% 7% 29%
Lidl 13% 30% 17% 7% 6% 27%

Allikas: (autori uuring)
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17. Tavaliselt toidupoes kéies ostan neid omamaérgibrandi tooteid mitmest tootekategooriast

(n=177)
NOustun taieli- | Pigem ndus- | Neut- Pigem ei Ei ndustu Ei oska
kult tun raalne ndustu uldse Oelda
Rimi Smart 7% 27% 23% 14% 6% 23%
Rimi 14% 29% 23% 15% 5% 13%
Selection by Rimi 12% 29% 22% 12% 6% 19%
Selver 8% 32% 24% 16% 7% 12%
Xtra (Prisma) 10% 22% 24% 10% 7% 27%
Rainbow
(Prisma) 11% 24% 22% 8% 6% 29%
Sédstu (coop) 8% 22% 22% 11% 10% 271%
Coop 7% 32% 25% 11% 7% 19%
Coop Supreme 4% 21% 28% 8% 8% 31%
Grossi 2% 12% 21% 10% 15% 38%
Well done (Ma-
Xima) 4% 18% 25% 10% 14% 30%
Lidl 6% 24% 23% 10% 11% 26%

Allikas: (autori uuring)

18. Minu ostukorvis on tavaliselt neid omamargibrandi (private label) toidukaupu (n=177)

Noustun taieli- | Pigem nbus- | Neut- Pigem ei Ei nbustu Ei oska
kult tun raalne ndustu uldse Oelda
Rimi Smart 11% 28% 18% 11% 11% 23%
Rimi 18% 42% 12% 8% 7% 13%
Selection by Rimi 17% 31% 15% 10% 8% 20%
Selver 14% 37% 16% 12% 8% 12%
Xtra (Prisma) 11% 22% 20% 8% 14% 25%
Rainbow
(Prisma) 15% 24% 18% 8% 9% 26%
Sadstu (coop) 8% 27% 17% 11% 12% 24%
Coop 11% 36% 17% 8% 10% 18%
Coop Supreme 6% 19% 21% 7% 14% 33%
Grossi 4% 8% 17% 14% 20% 37%
Well done (Ma-
xima) 6% 14% 20% 11% 19% 31%
Lidl 7% 20% 18% 11% 15% 29%

Allikas: (autori uuring)
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19. Toidukaupade omamaérgibréndi kvaliteet on samavaarne tuntud brandi kvaliteediga. (n=177)

Ei

Noustun | Pigem Neut- Pigemei |nbustu | Ei oska

téielikult | ndustun |raalne ndustu | lldse Oelda
Rimi Smart 11% 25% 21% 10% 2% 30%
Rimi 14% 33% 20% 11% 2% 20%
Selection by
Rimi 19% 29% 20% 8% 2% 23%
Selver 13% 36% 22% 8% 2% 19%
Xtra (Prisma) 10% 20% 23% 8% 2% 36%
Rainbow
(Prisma) 12% 24% 20% 6% 2% 35%
Sdéstu (coop) 7% 25% 20% 11% 6% 31%
Coop 7% 33% 20% 10% 2% 27%
Coop Supreme 6% 24% 23% 6% 2% 41%
Grossi 5% 13% 21% 10% 6% 46%
Well done (Ma-
xima) 6% 13% 26% 8% 6% 41%
Lidl 8% 19% 18% 11% 5% 38%

Allikas: (autori uuring)

20. Olen hakanud alates 2017. aastast neid omamargibrandi toidukaupu rohkem ostma (n=177)

Noustun taieli- | Pigem nbus- | Neut- Pigem ei Ei nbustu Ei oska
kult tun raalne ndustu uldse Oelda
Rimi Smart 12% 23% 16% 8% 15% 26%
Rimi 16% 31% 15% 8% 13% 18%
Selection by Rimi 15% 27% 15% 10% 12% 21%
Selver 12% 28% 20% 14% 10% 17%
Xtra (Prisma) 11% 15% 19% 8% 18% 28%
Rainbow
(Prisma) 12% 16% 18% 8% 16% 29%
Sadstu (coop) 8% 21% 19% 10% 15% 27%
Coop 10% 31% 15% 9% 13% 23%
Coop Supreme 7% 18% 19% 8% 18% 31%
Grossi 5% 8% 16% 8% 27% 34%
Well done (Ma-
xima) 9% 11% 19% 8% 24% 29%
Lidl 11% 16% 14% 8% 20% 30%

Allikas: (autori uuring)
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21. Miks ostate rohkem omamargitooteid (n=112)

...puudus al-
...juhtiv bréndi hind | ...uuenenud paken- | ...meediast kuulsin, et | ternatiiv juh-
on kalliks muutu- | did tekitavad usal- | tooted on kvaliteet- tiva brandi ...tuttavad
nud dust. sed., poolt. soovitasid | Muu
51% 14% 6% 11% 9% 9%
Allikas: (autori uuring)
22. Antud omamargibréndi pakend annab turvatunde, et toode on kvaliteetne. (n=177)
Noustun taieli- | Pigem ndus- | Neut- Pigem ei Ei nbustu Ei oska
kult tun raalne néustu tldse Oelda
Rimi Smart 8% 21% 27% 10% 7% 28%
Rimi 8% 28% 28% 8% 6% 21%
Selection by Rimi 14% 28% 24% 6% 6% 22%
Selver 10% 28% 28% 9% 6% 19%
Xtra (Prisma) 5% 19% 30% 9% 6% 32%
Rainbow
(Prisma) 6% 21% 30% 8% 6% 29%
Sadstu (coop) 6% 16% 28% 11% 11% 28%
Coop 5% 29% 27% 8% 6% 25%
Coop Supreme 4% 16% 31% 7% 5% 37%
Grossi 3% 8% 25% 7% 15% 42%
Well done (Ma-
Xima) 5% 10% 29% 10% 11% 36%
Lidl 7% 14% 24% 9% 9% 37%

Allikas: (autori uuring)
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23. Toidukaupade dldine hinnatdus on pannud mind rohkem tarbima neid omamaérgibréandi toidu-
kaupu. (n=177)

Ei
NOoustun | Pigem Neut- Pigem ei |ndustu | Ei oska
taielikult | ndustun |raalne ndustu uldse Oelda
Rimi Smart 16% 23% 15% 10% 20% 17%
Rimi 19% 30% 12% 10% 18% 12%
Selection by
Rimi 15% 25% 16% 10% 19% 15%
Selver 15% 29% 17% 7% 18% 14%
Xtra (Prisma) 10% 17% 18% 9% 23% 24%
Rainbow
(Prisma) 13% 19% 16% 9% 20% 23%
Sadstu (coop) 12% 21% 16% 10% 20% 21%
Coop 12% 26% 17% 10% 18% 18%
Coop Supreme 10% 16% 20% 7% 22% 24%
Grossi 7% 11% 17% 8% 29% 28%
Well done (Ma-
Xima) 11% 10% 19% 10% 25% 24%
Lidl 12% 17% 14% 9% 25% 23%
Allikas: (autori uuring)
24. Palun hinnake antud vditeid (n=177)
Nous-
tun Pigem Pigem | Ei Ei
taieli- |ndus- | Neut- |ei ndustu | oska
kult tun raalne |ndustu |Uldse |o6elda
Omabrénditooted on soodsamad. 29% | 58% 5% 4% 0% 4%
Omabranditoodete kvaliteet on sama hea, kui juhti-
vate brandide. 9% | 54% 18% 11% 2% 6%
Uuenenud omabrénditoote pakend on usaldusvaar-
sem, kui varasemad. 7% 28% 36% 11% 3% 14%
Omabranditoote hinnad ei ole tdusnud nii palju. 3% | 37%| 21%| 16% 5% | 18%
Uldine hinnatdus on pannud mind rohkem oma-
mérgitooteid ostma. 24%| 32%| 16%| 12%| 10% 6%

Allikas: (autori uuring)
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25. Hinda palun poe uldist mainet (n=163)

Véga hea Hea Rahuldav Halb | Véga Halb Ei oska Gelda
Rimi 25% 44% 18% 3% 1% 2%
Maxima 2% 19% 37% 22% 8% 5%
Selver 35% 38% 11% 3% 1% 3%
Prisma 30% 40% 10% 1% 1% 11%
Coop 28% 44% 15% 0% 0% 5%
Grossi 1% 16% 33% 19% 8% 15%
Lidl 8% 29% 32% 6% 6% 11%

Allikas: (autori uuring)
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Lisa 2. Vastajate demograafiline koosseis

Sugu

Naine

Mees

Muu

Elukoht

Tallinn

Harjumaa (va Tallinn)
Tartumaa

Jarvamaa
Viljandimaa
Laane-Virumaa
Parnumaa

Ei soovi avaldada
Laanemaa

Saaremaa

Hiiumaa

Jogevamaa

Vanus

28-37 a.

18-27 a.

38-46 a.

47-55 a.

56-64 a.

Tegevusala
Keskastme spetsialist, ametnik
Juht, tippspetsialist
Muu t66tav
Oskustodline
Opilane

Muu (mitte t66tav; pensinar)
Leibkonna Suurus
2-3 inimest

1 inimene

4-5 inimest

rohkem kui 5 inimest
Keskmine enda neto sissetulek
1891+ Eur

Ei soovi avaldada
1291-1590 Eur
991-1290 Eur
1591-1890 Eur

-689 Eur

690-990 Eur

e 5494

e 3504

= 1%

e 3204

e 290/
s 1204
s 304
s 304

= 304

== 3%

B 1%

B 1%

1 1%

1 1%

1 1%

e 360

e 2904
e 190,
e 130,

== 3%

e 3804

e 020/
s 1804
s 10%

s 304

== 500

e — 510/,

e 2504
I 2104

1 1%

I 250/
e 209%
e 170
s 1204
A

s 109%

= A%

0% 10% 20% 30%

Joonis 6. Vastajate Demograafiline koosseis (n=177)

Allikas: (autori uuring)
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Lisa 3. Hoiak omamargibrandidesse

Tabel 5. Aritmeetiline keskmine ja standardhdlbed

Omamargibrénd Teguri kood Artimeetiline keskmine | Standardhélve
Rimi Smart ATT 1 3,86 0,91
ATT 2 3,86 0,91
ATT 3 3,65 0,87
ATT 4 3,78 0,76
Rimi ATT 1 3,99 0,86
ATT 2 3,99 0,86
ATT 3 3,76 0,89
ATT 4 3,89 0,76
Selection by Rimi ATT 1 3,75 0,86
ATT 2 4,00 0,86
ATT 3 3,76 0,89
ATT 4 3,95 0,77
Selver ATT 1 3,86 0,93
ATT 2 3,86 0,93
ATT 3 3,67 0,94
ATT 4 3,85 0,80
Xtra (Prisma) ATT 1 3,92 0,95
ATT 2 3,92 0,95
ATT 3 3,65 0,95
ATT 4 3,68 0,90
Rainbow (Prisma) ATT 1 3,95 0,96
ATT 2 3,95 0,96
ATT 3 3,74 0,94
ATT 4 3,77 0,89
Saastu (coop) ATT 1 3,72 1,01
ATT 2 3,72 1,01
ATT 3 3,54 0,97
ATT 4 3,56 0,85
Coop ATT 1 3,88 0,88
ATT 2 3,88 0,88
ATT 3 3,71 0,86
ATT 4 3,79 0,78
Coop Supreme ATT 1 3,77 0,92
ATT 2 3,77 0,92
ATT 3 3,52 0,87
ATT 4 3,61 0,85
Grossi ATT 1 3,45 1,10
ATT 2 3,45 1,10
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ATT 3 3,23 1,00
ATT 4 3,23 0,92
Well done (Maxima) ATT 1 3,59 1,08
ATT 2 3,59 1,08
ATT 3 3,32 0,98
ATT 4 3,39 0,83
Lidl ATT 1 3,80 0,95
ATT 2 3,48 0,95
ATT 3 3,42 1,06
ATT 4 3,86 1,09

Allikas: (autori uuring)
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putdd reprodutseerimiseks ja I8putdo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina Agris Adamberg

1. Annan Tallinna Tehnikadilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

TARBIJATE HOIAKUTE MUUTUMINE TOIDUKAUPADE OMAMARGIBRANDIDESSE

mille juhendaja on Oliver Parts,

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna Teh-
nikadlikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja
I6ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikadilikooli veebikeskkonna kaudu, seal-
hulgas Tallinna Tehnikatlikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kaesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jaavad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuand-
mete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

01.01.2024 (kuupéev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepdasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele 16putddle juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, valja arvatud Ulikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes séilitamise eesmargil. Kui 18putdd on loonud kaks vdi enam isikut oma Uhise loomingulise tegevusega ning
16putdo kaas- vBi thisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale lidpilasele kindlaksméaratud tahtajaks ndusolekut
I16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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