TAL
TECH

TALLINNA TEHNIKAULIKOOL
INSENERITEADUSKOND
Kuressaare kolledz

Kaidi Rahnik

KALURI KAUBAMARGI »
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI ANALUUS JA
TOHUSTAMINE

Loputoo

Juhendaja: Olev Toru, MSc

Kuressaare 2022



Deklareerin, et olen koostanud 16put6o iseseisvalt ja

olen viidanud kdikidele t66 koostamisel kasutatud

teiste autorite toodele, olulistele seisukohtadele ja andmetele,

ning ei ole esitanud sama t66d varasemalt ainepunktide saamiseks.

To60 pikkuseks on 7320 sona sissejuhatusest kuni kokkuvotte 16puni.

Kaidi Rahnik

Digiallkiri, 19.05.2022
(allkiri, kuupidev)

Uliopilase kood: 193259SDVR

Uliopilase e-posti aadress: karahn @ttu.ee

Juhendaja MBSc, Olev Toru:

To60 vastab 10putoole esitatud nduetele

(allkiri, kuupidev)

Kaitsmiskomisjoni esimees:

Lubatud kaitsmisele

(nimi, allkiri, kuupédev)



Sisukord

JOONISIE LOBLEIU ....eniieiieiieeteee ettt et 4
TabEIILE LIOBTEIU ....eeneieeiiecieetee ettt et 5
ANNOTALSIOON. ...ttt ettt ettt e bt e e bt e et e e bt e eabe e bt e sab e e bt e sabeebeesaneenbeenaee 6
SISSEJUNALTUS ...evveeiiieeiiie ettt et e ettt e et e e et e e staeesstae e sbaeessaeensseeensseesnseeennses 7
1 TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI JA TARBIJAKAITUMISE TEOREETILINE
KASITUS ..ottt 9
1.1 TurunduskommunIKAtSIOON ......eeruveeiiiriiiiieeieeieetecee e 9
1.2 Miitigikanali valik ja kampaaniad..........cccccceeeviieiniiiniieiniiieieeecceeeeeeeen 11
1.3 Pakend ja storytelling kui turunduskommunikatsiooni elemendid....................... 13
1.4 Tarbijate toidu ostuotsuseid mojutavad faktorid ...........ccocceeeviiiiniiiiniiiiniieenneen. 14
1.4.1 Ostuotsuseid mojutavate faktorite iilevaade 16pptarbimise turul .................. 14
1.4.2 Tarbija kalatoodete tarbimisharjumused ja hoiakud.............ccocceeriiiinnnnnne. 16

2 TARBUATE HOIAKUD KALURI KAUBAMARGI SUHTES JA ANALUUS...... 18
2.1 Ulevaade Kaluri kaubamiirgist ja tootjast AS Litsa Kalatoostusest................... 18
2.2 Uuringu metoodika, valim ja IdbiviimiSe ag.........ccvvveeevieiinieiiiiieniieeiiieeeieeene 19
2.3 Tarbijate tootetiiiibi eelistused uuringu pShjal ..........ccceeviieeriiiieiiieeieeeieeeees 23
2.4 Kaluri kaubamargi analliliS..........cc.eeerieiiiiiiniiiiiniieeiieeeeceeeeeeee e 28
2.5 Jareldused ja ettepanekud ..........cocveeeiiiiiiiiiiiiiieeeee e 36
KOKKUVOTE ....ccoutiiiirririiieiiesiesisesises st st sssssons 38
SUMMARY .ottt ettt sttt et be ettt e bt et eaeesae et sane 40
VIIDATUD ALLIKAD ...ttt sttt st st 42
LISAD ettt et st h et e at ettt et e ae et et eae e 46
Lisa 1 Kiisimustik ,,Kaubamargi uuring® ..........ccccccveeeiieeniieeiiieciee e 46
L1852 2 LINTIESENLS ..ueviiiiieiiieiieeieee ettt 58



Jooniste loetelu

Joonis 1.
Joonis 2.
Joonis 3.
Joonis 4.
Joonis 5.
Joonis 6.
Joonis 7.
Joonis 8.

Joonis 9.

Kaluri Tallinna viirtikilud 250g ja kaubamirk ............cccoeviiiiiiiiiiiiiniiieceee, 18
Kiisimustikule vastajad s00 ja vanuse IGIKES ........c.ccecvveeeiiiieiiieiniieeeiee e 23
Kala- ja mereannitoodete tarbija eelistused autori uuringu Jargi .........ccceceeevveeereveennen. 24
Kala- ja mereannitoodete kaubamiirgi eelistused..........ccoccveeviiiiniiiiniiiiiniienieeeeeeeee, 25
Kaubamiirgi eelistused aliSUSE JATZL ....cevvuverrriiieriiiiiiiieeeiieeeiie ettt 26
Tarbija ostuotsuste tegurid uuringu pohjal..........ccccvieeiiiieiiierieee e 27
Kaluri kaubamérk enne ja niitid. Allikas: Ladtsa Kalatoostus AS .......coecvveevvveerveennnen. 29
Kaluri kaubamérgi tuntus t60 autori UUTINZU JATZL..eeeeeeerireeriieeriieerieeeriieeeiiee e 29
Kaluri kaubamirgi tooted, mida vastaja valis ,,S60n kogu aeg, maitseb* ..................... 31

Joonis 10. Kaluri kaubamargi tooted, mida vastaja valis ,,Pole kunagi ndinud, aga prooviks kiill*

....................................................................................................................................................... 32
Joonis 11. Kaluri kaubamirgi tooted, mida vastaja valis ,,Ma ei s60 sellist tiiiipi kalatoodet,

SCIIEPATASE €1 OSLA™ ...ttt ettt ettt e et e sttt e s bt e e s bt e e sabeeenabeesabeesabeesanees 32
Joonis 12. Kaluri kaubamargi tarbimine ja tarbijateadlikkus Saare maakonnas............c.cc.cc....... 33



Tabelite loetelu

Tabel 1. Valimi jaotus maakonna ja s0OlisuSe 10TKES ..........ceevuiiiriiiiniiiiiieeieeecceeeeeceeee 22
Tabel 2. Ostuotsused tundmatu kaubamargi puhul ...........cccooeiiieiiiiiiniiiece e 28
Tabel 3. Arvamused Kaluri kaubamirgi kohta, autori kiisimustiku pohjal...........c.cccceveeerviennnenn. 34

Tabel 4. Tarbija teadlikkus Kaluri kaubamirgi tootmise kohta Saaremaal AS Liétsa

KALAtOOSTUSES? «.eeeeeeiiteeeeee et ettt et e et ettt e e e e e e ettt aaa e eaeeeeeeasssasaaaseeeessssanasassseesesssnnnnnnsaeeees 35



Annotatsioon

Kéesolev 10put60 on kirjutatud eesti keeles ning pohiosa sisaldab 31 lehekiilge teksti, 2 peatiikki,

12 joonist, 4 tabelit ja 2 lisa.

Autor uurib Kaluri kaubamirgi turundusmeetmestiku parendamise vodimalikkust piiratud
eelarvega. T60 eesmirk on vilja selgitada, millised on tarbijate hoiakud Kaluri kaubamirgi toodete
suhtes ja leida voimalusi, kuidas edendada Kaluri toodete miiiiki. Eesmirgi saavutamiseks
analiiiisis to60 autor teemakohaseid teoreetilisi kirjandusallikaid ja viis 14bi kvantitatiivse uuringu

kasutades ankeetkiisimustikku.

Kaubamirk Kaluri on turul olnud juba aastast 2001, kuid ei ole siiani tarbijate seas ndhtavat tuntust
saavutanud, ei teadvustata ka toote Saaremaist piritolu ega selle tootjat. Soov olukorda muuta oli

ka kédesoleva t60 autori teemavaliku ajendiks.

Uurimustod andmed on kogutud kvantitatiivse uurimusmeetodi kiisimustikuna, mida jagati
mugavusvalimina Facebooki veebikeskkonnas ja kokaeriala dpetavates ameti- ja kutsekoolides
meili teel. Ankeetkiisimustik oli avatud 24.03.2022 kuni 20.04.2022. Uuringu valimi moodustasid

159 vastajat, kelle vastuseid analiiiisiti antud uurimustooks.

Uuring kinnitas hiipoteesi, et Kaluri kaubamaérk ei ole piisavalt tuntud tarbijate seas ja teadlikkus,
et see on Saaremaa tootmisettevotte AS Ladtsa Kalatoostuse toodang, praktiliselt puudub. Samuti
leidis kinnitust, et suurima reklaamimahuga konkureeriv kalatoodete tootja on Kkiisitletute
tootevalikus iiks eelistatuim. Saadud tulemused voivad huvi pakkuda kdigile kala- ja mereandide

tootjatele, eelkdige aga AS Lidtsa Kalatoostusele.

Soovitusteks tegi t60 autor omapoolsed ettepanekud, mis ldhtusid kiisimustiku analiiiisi

tulemustest.

Mirksonad: turunduskommunikatsioon, turundus, kaubamirgi tarbijateadlikkus, ostuotsuste

tegurid.



Sissejuhatus

Kala oli aastakiimneid tagasi odav tooraine, kuid tinaseks on selle hind tdusnud lihaga
vordvaarseks, sest kalavarud on vihenenud voi on no riandkalad (nditeks kilu ja rdim) muutnud
oma elupaiku. Selleks, et kalandussektor piisiks konkurentsivoimeline ning toimuks kalavarude

sadstlik majandamine, on rahandusministeerium vélja to6tanud eelndu ,,Kalandus 2021-2024*.

Ladtsa Kalatoostus alustas oma tood pisitdostusena aastal 1958, mis kuulus Kuressaare
Kalakombinaadi koosseisu, kuid aastal 1976 algas tootmisfondile iileminek  joukale
kalurikolhoosile ,,Saare Kalur®, mis tekkis aastal 1962 kalurikolhooside , Vitta Kalur®,
Murdlaine” ja ,Koduranna* iihinemisel. Léédtsa Kalatoostus kasvas aastatega tolleaegse
Kingissepa rajooni suurimaks kalatootlemiskeskuseks, kus toodeti steriilseid kalakonserve. Enne
tthinemist (ligikaudu 1930-ndatel aastatel) olid asutatud moned kalurite kooperatiivid, mille
osatdhtsus piitigi laiendamiseks oli vdike. Peale II maailmasdda moodustati Saaremaa randades

kaluriiihistud, mis tegi voimalikuks hilisema kollektiviseerimise (Uustulnd & Tammleht 1979).

Aastal 1999 ostis pankrotistunud Lidtsa Kalatoostuse ETFC Gruppi kuuluv Hiiu Kalur, mis
kavatses ettevotte taas kahe vahetusega toole panna ja seoses sellega palgata lisaks ligi 200 inimest,
mis suurendaks tootajate arvu ligi poole vorra kuid isegi ligi 400 tootajat jadb alla ettevotte

kunagistele hiilgeaegadele, kui palgal oli 600 inimest.

Kaluri kaubamirgi turustamist alustas AS Hiiu Kalur aastal 2001. Kaubamirgi missioon oli
kinnistada eestlaste kalasoomise harjumusi ja slogan“ga ,,Neljapdev on kalapdev‘ sooviti meelde
tuletada aastakiimneid kestnud traditsiooni. Selle traditsiooni kehtestas Noukogude Liit, sest kala
oli véga odav ja nii piiiiti inimesi meelitada loobuma liigsest liha soomisest. See slogan on jddnud

inimeste méllu ja kandub edasi pdlvest pdlve.

AS Hiiu Kalur soovis Kaluri kaubamirgi kasutuselevotuga suurendada ettevotte Eesti-sisest
miiiiki. Eesmirk oli saavutada aastaga kaheksa miljoni krooni vorra suurem miiiigitulu. Saaremaa

vallas Ladtsa kiilas tegutsev AS Ladtsa Kalatoostus kuulub Hiiu Kaluri grupietevotete hulka.

Kui esialgselt toodeti Liitsa Kalatoostuses vaid konserve, siis aastatega on tootevalik olulisel
maiidral suurenenud. Aastal 2022 toodetakse lisaks konservidele ja preservidele kulinaarseid
kalatooteid, mis on erinevad kalaliigid erinevates kastmetes, nditeks koduses marinaadis, tomati-

ja sinepi-majoneesi kastmes jne. Veel on heeringatooted 6lis nii karbis kui ka vaakumpakendis kui



ka oOrnsoola tooted, kiilmutatud erinevad tooted, nditeks krevetid, mereannisegud ja

kalmaarirdngad, mereannid soolvees, nditeks rannakarbid ja hiidkrevetid.

Kéesoleva uurimustod eesmidrk on moista, milliste turundusvotetega on voimalik Kaluri

kaubamirki kandvate toodete miiiiki kasvatada.

Eesmiirgi saavutamiseks uuris t60 autor teoreetilises osas nii tarbijate kéditumist (nditeks millised

faktorid mojutavad toidu ostuotsuseid) kui ka erinevaid turundusmeetmestiku elemente.

Too praktilises osas annab t60 aurot iilevaate Kaluri kaubamirgist, ettevottest AS Ladtsa
Kalatoostus ja konkureerivatest kaubamirkidest. Jdrgnevalt analiiiisib autor tarbijate seas
labiviidud uuringut, mille eesmérk on mdista, millised on tarbijate toote-eelistused, millised on
hoiakud Kaluri kaubamirgi ja selle toodete suhtes ning paralleelselt hoiakutest konkurentide
toodete suhtes. Korvaleesmirk oli ka mdista, milline on tarbijate teadlikkus kaubamirgi taga

seisvast tootjast ja selle Saaremaisest péaritolust.

Kéesoleva 10putto praktiline osa 10peb autori analiiiisi ning jirelduste pdohjal tehtud

ettepanekutega Kaluri kaubamairki kandvate toodete miitigi edendamiseks.



1 TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI JA TARBIJAKAITUMISE
TEOREETILINE KASITUS

Tuginedes teoreetilisele  kisitlusele, annab t60 autor jédrgnevas osas lilevaate
turunduskommunikatsiooni ja tarbijakditumise erinevatest aspektidest. Ettevottel on mdistlik
kasutada kombineeritult erinevaid turunduskommunikatsiooni kanaleid, et kindlalt jouda

sihttarbijani.

Tarbijakditumist uurides tuleb leida, mis paneb tarbijaid ostma seda, mida nad ostavad, teada
saada, millised mojurid neid modjutavad. Kotler, Jain ja Masincee (2003) on kirjutanud, et
tdnapdeval on ettevotetel palju uusi vdimalusi, et saada ithendust nii koostoopartnerite kui ka

Iopptarbijatega - elektroonselt suhelda, sdlmida tehinguid ning koguda ja talletada olulist teavet.

1.1 Turunduskommunikatsioon

Kotler (2001) on soovitanud turunduskommunikatsiooni puhul arvesse votta koiki tarbija
kokkupuuteid nii ettevotte kui ka toote ja kaubamérgiga, sest iga kokkupuude voib edastada hea,
halva vdi mittemidagiiitleva sdnumi. Ettevdttele on soovitus kiituda nii, et tarbija saaks positiivse

kogemuse.

Ettevotte eesmirkide saavutamine sOltub sihtturgude vajaduste ja soovide tundmisest ning
soovitud rahulolu pakkumist paremini kui konkurendid. Turunduskontseptsiooni kohaselt rajavad
kliendikesksus ja véirtus teed miiiigi ja kasumini. Tootekeskse valmistamis- ja miiiigifilosoofia
asemel on turunduskontseptsioon kliendikeskne mdistmise ja reageerimise filosoofia. Ulesanne ei
ole leida tootele digeid kliente, vaid leida klientidele diged tooted. Uhiskondliku turunduse
kontseptsioon viidab, et turundusstrateegia peaks pakkuma klientidele védrtust viisil, mis sdilitab
vOi parandab nii tarbija kui ka iihiskonna heaolu (Kotler et al., 2017), sest turunduse tegelikkus
seisneb selles, et turg koosneb tarbijatest, kes on tugevalt vdi ndrgalt paljude konkurentide kies.
Turunduskampaania seisneb seega klientide hoidmises, samal ajal piitides neid meelitada
konkurentidest eemale. Seda saab teha eristumine. Asi ei ole ainult kliendi tundmises, vaid selles,
et klient tunneks toodet voi tootjat (Trout & Rivkin, 2000). Kaubamirk on tinapéeval paljude
ettevotete jaoks koige vairtuslikum vara ja see trend kasvab ning seetdttu saavad kaubamirgid
rohkem tidhelepanu kui kunagi varem. Ettevote peab mdistma kaubamérgi hetkepositsiooni, toote

teadlikkust, kuvandit, tajutavat kvaliteeti ja isikupédra. Samuti tasub analiiiisida kaubamérgi nime



ja selle visuaaliga seotud assotsiatsioone ja emotsioone. Selleks, et ettevotted saaksid
turutrendidega kaasa tulla, on vaja ellu viia teatud muudatusi ettevotte tegevustes, nditeks
struktuuri ja juhtimiskisitluse muudatusi. Samuti on ettevotete jaoks oluline oma &ritegevuse
kohandamine keskkonna vajadustele ja nduetele, sest ettevotted ei tegutse eraldi, vaid
diinaamilises keskkonnas. Selline kohanemine on vajalik ettevotete jitkusuutlikuks arenguks ja

kasvuks (Krizanova et al., 2013).

Ettevote peab moistma, kas kaasaegsus, innovatsioon ja loovus on toote peamised tugevused voi
peitub selle joud traditsioonilisemates véértustes? Kas toote korporatiivsed vanemad on suured ja
anoniiiimsed voi viikesed, tuttavlikud ja sobralikud? Kas kaubamérgile nime andnud asutaja on
veel elus, kui jah, siis kas teda on voimalik kampaania suhtekorralduses kasutada? Kui surnud, kas
teda on voimalik ,,taaselustada“? Kas kaubamairgi minevikus on midagi, mis pohjendatult korvale
jaeti, kuid mille aeg on niiiid uuesti saabunud? Pohjalik ,,kaubamirgiarheoloogia* voib vilja tuua
peidetud védrtusi (Thomson & Pringle, 1999), United Biscuitsi endine esimees Hector Liang on
oelnud nii: ,,Masinad kuluvad. Autod roostetavad. Inimesed surevad. Aga kaubamirk elab edasi.*
Selle loogika kohaselt ei peaks raiskama oma 16plikke ressursse tootmisettevotetele, mis nduavad
fiiiisilist hooldamist, masinatele, mis lihevad rooste, ega inimestele, kes kohe kindlasti vananevad
ja surevad. Selle asemel tuleks vahendid koondada kaubamirgi pakendamisele, laiendamisele ja
reklaamile. Kulutada tuleb ka siinergiale ehk levitamis- ja miiligikanalite enda kitte haaramisele,
et kaubamirk teadlikult inimesteni viia (Klein, 2001) ja taktikaliselt peab eduvdimaluse
saavutamiseks olema konkurentsieelis. See ei tdhenda tingimata paremat toodet voi teenust, vaid
pigem peab olema erinev element. See vOib olla viiksem, suurem, kergem, raskem, odavam voi
kulukam. See voib olla erinev jaotussiisteem. Lisaks peab taktika olema konkurentsivdimeline
kogu turundusareenil, mitte ainult iihe voi kahe toote voi teenuse suhtes konkurentsivoimeline

(Trout, 2004).

Konkurentide puhul peaks ettevote jalgima nende tegevust ja on iisna tdenédoline, et nemad jilgivad
vastu. Voimalus seda teha on jélgida nende avalikkusele suunatud tegevusi, niiteks: Milliseid
uudiseid nad levitavad? Mis on nende viimaste blogipostituste teemad? Millistel tulevastel
messidel nad osalevad? Millised on nende viimased sdutsud ja postitused? Eelnevate kiisimuste
kaudu saadava teabe koondamine annab lihtsa viisi tuvastada aja jooksul trende iga miiiija puhul:
Kas konkurendid sekkuvad ettevotte teavitustesse? Kas ettevotte peab veelgi rohkem eristuma?
Kas kliendid liiguvad hoopis teises suunas? Kdige selle teadmiseks peab ettevote hoidma toimuval

silma peal (King 2015).
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1.2 Miiiigikanali valik ja kampaaniad

Majandussiisteemi seisukohalt on turundusvahendajate roll muuta tootjate valmistatud
tootesortimentid tarbijate soovitud sortimentideks. Tootjad valmistavad kitsaid sortimente suurtes
kogustes, kuid tarbijad soovivad laia tootesortimenti vidikestes kogustes. Kauplused ostavad
paljudelt tootjatelt suuri koguseid ja jagavad need tarbijate soovitud vidiksemateks kogusteks ja
laiemateks sortimentideks. Niiteks Unilever valmistab igal niddalal miljoneid tahke Lever 2000
kiteseepi. Toendoliselt soovite aga osta korraga vaid mone seebi. Seetdttu ostavad suuremad
kauplused neid veoautokoormate kaupa ja miitivad oma kaupluste riiulitel. Omakorda on vdoimalik
osta ka muid vajalikke tooteid viikestes kogustes. Seega on vahendajatel oluline roll pakkumise
ja ndudluse sobitamisel (Kotler et al., 2017). Vahendajad on toodete ja tarbijate vahel tegutsevad
iksikisikud ja ettevotted, nditeks hulgimiitijad ja jaemiiiijad.Vahendajaid kasutatakse juhul, kui
viimased suudavad kogemuste najal tdhusamalt tarbijate sihtgrupini jouda. Kui tootja otsustab
vahendajate kasuks, tuleb neid kohelda nii klientidena kui ka koostodpartneritena. Tootja peab
moistma vahendajate vajadusi, eesmirke ja tegevuskavasid ning looma neile sellised tingimused
ning toetussiisteemid, et vahendajad teeksid oma t66d innuga ja oleksid tootjale lojaalsed. Nii
kaua, kui vahendajate kasum on suhteliselt hea ja suhted tootjaga korras, jitkavad nad toodete
miliimist ja propageerimist. Moned tootjad ldhevad veelgi kaugemale ja votavad vahendajaid
koostoopartneriteks. Koos otsitakse voimalusi toote parendamiseks ja turustamise tohustamiseks
(Kotler, 2001). Edu saavutamiseks peaksid ettevotted pakkuma oma klientidele erinevaid ja
mojuvaid pdhjusi, et panna neid alati tarbijamaailma sattudes oma tooteid ja teenuseid ostma (Ercis

etal., 2012).

Messid on B2B turgudel iiks levinumaid miiiigiedendusi, sest see on iiritus, mille kdigus teatud
toostusharu ettevotted nditavad ja demonstreerivad oma pakkumisi teistele ettevotetele.
Brosiiiiride ja muude materjalide abil saavad messidel osalevad esindajad tuvastada potentsiaalseid
kliente, teavitada neid olemasolevatest ja uutest toodetest ning neid ka samas eksponeerida.
Esindajad saavad ka potentsiaalsetelt klientidelt tagasisidet oma ettevotte toodete ja materjalide
ning voib-olla ka konkurentide kohta. Messidel ettevotte esindaja ndeb, milliseid tooteid teised
ettevotted eksponeerivad ja millise taktikaga nad neid miiiivad. Kuid ainult 20% messidel
osalevatest ettevotetest kasutavad saadud miiiigivihjeid ja ainult 17% ostjatest helistatab pirast
seda, kui nad on véljendanud huvi konkreetse ettevotte toodete vastu (Muller, 2010) ja selleks, et
jouda oma tarbijaskonnani, kasutage kaubamargi teadlikkuse tdstmiseks sotsiaalmeedias osalemist

ja reklaamimist (King, 2015).
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Miitigikampaaniad kasutavad selliseid kanaleid nagu kupongid, hinnasoodustused, ,,ostke iiks saad
teise tasuta® kampaaniad, konkursid, lojaalsusprogrammid ja ostupunktide kuvad. Ndiiteks
lojaalsusprogrammid on mdeldud klientide premeerimiseks vastavalt nende ostude mahule ning
lennufirmad on piisikliendiprogramme kasutanud sagedaste lendajate premeerimiseks juba
aastaid. Miiiigikampaaniad on tavaliselt suunatud kindlatele kliendirithmadele, mille tulemuseks
on parem kulude kontroll. Niiteks miitigikampaania turundajad kiitavad konkreetsete kaupluste
jaoks kuponge voi ergutusprogramme. Niidistooted voivad olla piiratud teatud kogustega, et hoida

kulud kooskdlas teatud eelarveparameetrite piirangutega.

Andmekaevandamine hdlbustab ajalooliste tehingukirjete analiilisi kaudu klientide kéitumise
ennustamist tootesoovituste tegemiseks. Andmekaevandamise mudelite abil saavad turundajad
muuta kliendiandmed praktiliseks iilevaateks, et suurendada kampaania kasumlikkust ja
parandada turundusinvesteeringute tasuvust. Tdpsemalt aitab andmekaeve anda vastused neljale
olulisele kiisimusele: Milliseid kliente peaks ettevote sihtima? Milliseid tooteid peaks ettevote oma
klientidele pakkuma? Mis kell on parim kliendiga iihenduse votmiseks? Millal peaks ettevote

tegema kliendile sooduspakkumise?

Ettevotte kliendibaasi nimetatakse tarbijate rithmaks, kes ostavad korduvalt ettevottelt teatud tiitipi
tooteid (kaupu voi teenuseid). Need kliendid muutuvad sageli ettevotte peamiseks tuluallikaks
ning vorreldes ldhenemisviisiga suurendada drikdivet uute klientide hankimise kaudu, peetakse
olemasolevatele klientidele keskendumist suurema miiiigi suurendamiseks kdige otsesemaks ja
tohusamaks teeks suurema tuluni. Selline konversioon on sageli odavam kui uute klientide
meelitamine, kuna olemasolevad kliendid tunnevad ettevotte tootepakkumisi ja on vastuvotlikud

uutele/tdiustatud toodetele (Li et al., 2015).

Tarbijale suunatud miiligitoetuskampaaniad suurendavad piisiklientide arvu ja tdstavad
kaubamirgi vaartust. Pideva miiiigitoetuskampaania rakendamine teatud toote puhul viitab sellel,
et hinnakirjapohine hind on vale. Tarbijad harjuvad &ra, et toodet saab kuskilt osta ka ilma
hinnalisandita, odavamalt ja et hinda saab alla tingida. Kuna erinevate kaubamirkide tooted on
tha sarnasemad, pole paljudel tarbijatel enam oma lemmikut, vaid vastuvoetavaid kaubamérke on
mitmeid. Tarbija uurib, millised kaubamérgid on allahinnatud ja ostab neist iihe, kui see kuulub

talle vastuvoetavate kaubamairkide hulka (Kotler, 2001).
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1.3 Pakend ja storytelling kui turunduskommunikatsiooni elemendid

Pakendil on tootega seoses kaks erinevat ja vordselt olulist funktsiooni. Esiteks ja kdige ilmsemalt
peab see kaitsma selle sisu alates tehase porandast kuni 10ppkasutajani. Olenemata sellest, kas
tegemist on vedela pesuvahendi, kiilmutatud liha, kiipsete virsikute voi talgipulbriga, peab pakend
sdilitama sisu parima kvaliteediga kuni tarbimiseni, olenemata sellest, millisel ajal pérast
originaalpakendamist see olla v4ib, ja mis tahes kéitlemisprotseduuridest ja saatmisviisidest voi
aarmuslikest tingimustest. Teiseks peab pakend tdstma toote esile suurest hulgast kaupluse
ritulitel, tdmbama tarbija tihelepanu, looma positiivse mulje ja miiima selle toote tarbijale.
Enamasti on pakendis olev toode ise varjatud, kuna see ei ole toores olekus visuaalselt meeldiv
vOi siis seetdttu, et sdilivus nduab selle valguse eest kaitsmist. Tuleks uurida, milline on tarbijate
profiil sihtturul ja millised on nende ootused pakendile selles turuniSis. Samuti tuleks uurida
jaemiitigikeskkonda, kontrollida riiulite tditmise tehnikaid, riiuli voi siigavkiilmiku mddtmeid ning
Jaemiilija ootusi (Sara, 1990). Kuid lisaks neile kahele funktsioonile on jirjest rohkem ettevotteid
avastanud, et pakendi kaudu saab tarbijale pakkuda viirtust, niditeks pakendi kasutaja- ja
keskkonnasobralikkus. Klient on seda rahulolevam, mida lihtsamini ja paremini on vdimalik
pakendit késitleda, nditeks taassuletav voi ei pritsi pakendi sisu laiali selle avamisel (Kuusik et al.,
2010) ja hindab seda, kui pakendil on toote kohta informatsiooni nii selle sisu kui ka tarbimise,

realiseerimisaja ja tootja kohta (Roose, 2004).

Viimase kiimnendi jooksul on pakendite universum nédinud palju uuendusi ja disainilahendusi; see
on votnud toote elutsiiklis strateegilise rolli. Klientide arusaam ja kavatsused muutuvad iga
pievaga ning seetdttu peaksid turundajad viivitamatult tegutsema, et pakkuda lihtsalt kasutatavaid
tooteid: kasutajasobralikke, taaskasutatavaid, konservatiivseid ja uuenduslikke tootepakendamise
voimalusi. Kliendid vajavad erineva kuju, suuruse, varviga tootepakendeid, sest tarbijad muutuvad
teadlikumaks ja ndudlikumaks. Erinevat tiilipi tootepakendamise strateegiad mojutavad klientide
ostukditumist. Pakendit peetakse tarbijate pohivajaduste rahuldamiseks hiddavajalikuks ning see
peaks alati olema iiks samm edasi tarbijate vajaduste ja konkurentide suunas (Rambabu & Porika
2020), kuid eelkdige on oluline paika panna pakendiga seostatavad eesmirgid ja alles siis
otsustada, millist vormi, modtu, materjali, teksti, virvilahendust ja illustratsioone kasutada. Oige
pakend on nagu manipuleerija, mis ahvatleb ostma mittevajalikku toodet, vajadusel varjab toote

puudused ning samas manipuleerib tarbija emotsioonidega (Roose, 2004).

Storytellingu kaudu saab tarbijale luua meeldejddva emotsioonaalse sideme, mis tekitab temas

soovi seda emotsiooni jagada ka oma ldhedaste, tuttavate ja tookaaslastega. Hea storytelling pakub
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loovust, tuletab meelde ajalugu, pakub uusi kogemusi voi loob visuaalse pildi tarbija méillu.
Ettevotte turundajad saavad storytellinguid kasutada kaubamirgi tdhenduse suurendamiseks,
toestades samal ajal oma tarbijatele, et toode annab nende elule lisavdirtust. Sellel 1dhenemisviisil
on potentsiaali olla tdhus ka sotsiaalses kogukonnas, kus tarbijad on iihendatud suurte
vorgustikega, mis omakorda annab voimaluse olla kaubamirgi mdjutaja, sonumeid jagades. Kui
tarbijad jagavad teemasid, aitavad nad luua kaubamirgile positiivset reklaami ja liikuda
kaubamirgi pooldajateks. Tarbijatele kvaliteetse sisu pakkumine videojutustuse vormis peaks
muutma sisu "jagamiskdolblikuks", et nad tahaksid sotsiaalmeedias jagada ja radkida kaubamérgist
ja selle sonumitest. Ettevote on maksnud sisu loomise eest ja kui tarbija jédtab selle tdhelepanuta,

on see labikukkunud reklaam (Coker et al., 2017).

Jutuvestmist on mitmel kujul, mis muudab selle mitmekiilgseks tooriistaks, mida saab kasutada
erinevates sotsiaalkanalite postitustes. Lugude kasutamine sotsiaalturunduse programmis
suurendab teabe sdilitamise ja otsimise, tidhelepanu ja kaasamise tdendosust. Lood vdivad
vallandada empaatia, mis voib suurendada sidet ja soovi tooteid osta ja tarbida. Storytellingut saab
kasutada sotsiaalturunduse programmis viga erinevat tiiiipi eesméarkide saavutamiseks, alates selle
kasutamisest uurimismeetodina kuni ettevotte motivatsiooni ja toetuse pakkumiseni. Lugude
jutustamise kasutamine peab alati toimuma eetiliselt, et kaitsta nii lugude subjekte kui ka

jutuvestjaid (Weinreich, 2021).

1.4 Tarbijate toidu ostuotsuseid mojutavad faktorid

Tarbimise puhul on olulised kiisimused: miks ostetakse?, mida ostetakse?, kuidas ostatakse?,
millal ja kus ostetakse? kes ostab? Tarbijakditumist mojutavad majanduslikud, psithholoogilised
ja sotsiaalsed tegurid. Majanduslikud tegurid on tarbija sissetulek ja ostujoud, psiihholoogilised
tegurid on vajadused, motiivid, isiksus ja elustiil ja sotsiaalsed tegurid on vidirtushinnangud,

normid, sotsiaalne kiht ja positsioon (Vihalem, 2003).
1.4.1 Ostuotsuseid mojutavate faktorite iilevaade lopptarbimise turul

Maaeluministeeriumi tellitud uuringus ,,Eesti elanike toidukaupade ostueelistused ja hoiakud‘
aastal 2020 (uuringu teostas Eesti Konjuktuuriinstituut) toodi vélja, et toidukauba ostmisel pidasid
tarbijad koige tdhtsamaks toidu maitset, virskust ja kvaliteeti, hind on endiselt véiga oluline, kuid
tarbijate hinnatundlikkus on viimase kahe aasta jooksul langenud. See fakt nditab ostujou kasvu

ning voimalusest teha ostuvalikuid kvaliteedi, mitte hinna alusel. Langenud on ka
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sooduspakkumiste tihtsus ja muid kvaliteeti méddravad tegureid peeti toidukauba ostmisel viga
oluliseks, nditeks tervislikkus, lisaainete vihesus tootes, toote koostis, GMO tooraine
mittekasutamine ja toote vilimus. Kaubamairgi tuttavlikkust, toiduvalmistamise lihtsust, mahedat
kasvatusviisi, sdilivusaega ning mugavat ja hea vilimusega pakendit peeti oluliseks vdhemal
médral. Suurema olulisusega oli ostuotsuse tegemisel kodumaine pdaritolu, kuid seda ei tehta
kvaliteedi arvelt. Muud olulised faktorid: et pakend oleks nditeks biolagunev, mugav

kittesaadavus, pakendil oleva teksti loetavus, allahindlused ja vegan-maérgistus.

Tarbijad, kes ei planeeri toidukaupade ostmist ega poora sellele nii palju tdhelepanu, valivad
toendoliselt poe kaubamirgi: viirtust noudvatel tarbijatel on kalduvus valida rahvuslikku
kaubamirki, impulsiivsetel tarbijatel aga poekaubamirke. Tarbijad, kes eelistavad oma
toidukaupade ostmisel enamasti poeketi kaubamirki, vdivad olla madalama hinna otsijad,
harjumuspdrased ja kaubamiérgitruud, impulsiivsed ja hooletumad. Tarbijaid, kes eelistavad
enamasti rahvusliku brindi toiduaineid, vOib pidada uudsuse- ja moeteadlikeks, keda segavad
ilevaliku ja véidrtuse otsijad (Demirguenes & Ozsacmaci, 2017). Rutiinne kditumine on tiilipiline
leiva, saiade, liha, piima, voi, munade ja teatud jookide (mineraalvesi, Olu, tee ja kohv) ostmisel.
Tootjate jaoks on oluliseks teabeks tdsiasi, et tarbijad on mojutatud uutest tulijatest, uuendustest
ja reklaamist selliste toiduainete ostmisel nagu maiustused ja kiipsised, jogurtid, juust, salaami,
lihakonservid, pooltooted ja mdned joogid (tee, vein ja mineraalvesi). Tarbijad, kes tundsid suurt
huvi oma tervise vastu, ostsid teraviljast pagaritooteid, kala, linnuliha, jogurteid, juustu ja
mineraalvett. Tarbimisharjumuste muutuste koige sagedasem pohjus on koikides
toidukategooriates tervislik eluviis, millele jargneb laiem sortiment. Viimasel kohal on rahalised

pohjused (Stavkova & Turcinkova, 2005).

Peamised muutused tarbimisharjumustes ilmnevad mereandide ja mageveekalade puhul, mis
molemad on alates 1960. aastate algusest mérgatavalt kasvanud. Suurim mereandide tarbimine on
kasvanud Okeaanias ja Aasias, eriti Hiinas, toustes aastast 1963 ligikaudu iiheteistkiimnelt
grammilt elaniku kohta pédevas ligikaudu kuuekiimne iiheksa grammini elaniku kohta pédevas
aastaks 2003. aastal. Vorreldes toostusriikidega on arengumaades ka suurem kasv olnud
mageveekalade tarbimises, kusjuures Hiinas oli tarbimine kdige mérgatavam, 10-kordne kasv
aastatel 1963-2003. Tulevikutrendide osas ennustatakse pelaagilise kala tarbimise tagasihoidlikku
kasvu. Pelaagilised kalad on rikkad pika ahelaga oomega-3 rasvhapete poolest, mis on kasulikud
siidame-veresoonkonna tervisele. Paljud toidupdhised toitumisjuhised soovitavad selle konkreetse
toidurithma tarbimist suurendada. Mereandide tarbimine kasvab 2050. aastaks poole kiiremini kui
mis tahes muu kalakategooria. Lisaks iiletab mereandide tarbimine palju muud kalakategooriat ja
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sellist suundumust on oodata nii toOstus- kui ka arengumaades. Kalatarbimise suurendamise
soovitamine on iiks valdkond, kus toitumissoovituste teostatavust tuleb tasakaalustada murega

merevarude jatkusuutlikkuse parast (Kearney, 2010).

Tarbijate suhtumine toiduainete toitevéartusesse ja Oigetesse toitumisharjumustesse kasvab
kiiresti. Seetottu tunnevad tarbijad rohkem muret tasakaalus ja tervislikuma toitumise pérast.
Lisaks muutuvad nad ndudlikumaks toitumisalase teabe, ohutu ja kvaliteetse toidu osas. Selles
kontekstis méangivad olulist rolli toiduainete mirgised, kuna need annavad kogu kohustusliku teabe
toitevadrtuse, ohutu ja kvaliteetse toidu kohta. Pohimatteliselt annavad mérgised teavet toiduainete
koostisosade, toiteomaduste, valmistamise, sédilitamise jms kohta. Tarbijate ostuotsused soltuvad
peamiselt toote tajumisest. Toidu mérgistus on iiks olulisemaid tegureid, mis mdjutab tarbijate
ostuotsuseid. Mirgistus peaks tarbijaid eksitamata teavitama iiksikasjalikult ja tdpselt toiduaine
omadustest. Tarbijad peavad oluliseks soola, suhkru, kiudainete, rasvade, kalorite,
maitsetugevdajate ja muude toiduainete sisaldust tootes, mis nditab, et ostuotsused on suunatud
terviseteadlikkusele (Bandara et al., 2015) ning situatsioonilised tegureid, mis mdjutavad ostjaid
toidutooteid voi muid kaupu kauplustes ostes, on: kaupluses viibimise aeg, kauba mitmekesine

sortiment, hind, kaubamirgi tuntus ja tarbija varasem rahulolu (Zhuang et al., 2006).
1.4.2 Tarbija kalatoodete tarbimisharjumused ja hoiakud

Eesti Konjuktuuriinstituudi uuringus (aastal 2020) koost6os Maaeluministeeriumiga on vilja
toodud, et Eesti elanike kalatarbimist mojutavad elukoht ja sissetuleku suurus. Ladne-Eesti
elanikud soovad kala iganddalaselt 70%, kogu vastajariithmast soovad kala kord niddalas 63%.
Endiselt soovad kala vihem nooremad inimesed: mida noorem, seda harvemini ta kala sd6b ja see

trend jitkub. Tiiiipiline noor s66b kala vaid paar korda kuus.

Kala korge hind piirab eakamate, vidiksema sissetulekuga ja madalama haridusega elanike
tarbimist. Kala kéttesaadavus on probleemiks Kesk-, Kirde- ja Louna-Eestis, kuid see on
probleemiks pigem eakamatel, kelle jaoks asuvad miiiigipunktid kaugel. Samuti on vastajad vilja
toonud, et hinna ja kvaliteedi suhe ei ole kooskdlas, ei soovita saadaval olevat kasvanduse ega ka

kiilmutatud kala ja et kala s6omisel segavad kalaluud.

Vorreldes 2016. aastal 1dbi viidud uuringuga on nelja aastaga hakatud rohkem eelistama 16he,
forelli ja teiste kallimate kalade fileesid, kuid koige populaarsemad on ikka keskmise
hinnatasemega kalafileed nagu lest, heik ja ahven. Samas on jddnud odavate kalade nagu rdime- ja

kilufilee tarbimine jd@nud samale tasemele.
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Eelistatakse virsket ja jahutatud kala, see ei ole nelja aastaga muutunud. Tarbijate toidulaual olid
aastal 2020 eelistatud soolaheeringas, viirtsikilu ning soolaldhe voi —forell. Suitsukala eelistavad
pigem mehed kui naised ja sama kehtib ka kuivatatud ja vinnutatud kala kohta, mille tarbimine on
tousuteel. Kalakonservide ja -kulinaariatoodete tarbimine on piisinud stabiilne, kuid kalaburgerite-
ja pulkade tarbimine on suurenenud. Samuti on oluliselt suurenenud krevettide, krabide,

molluskite ja muude mereandide tarbijaskond.

Islandlaste uuringus (vanusevahes 17-26 aastat) leiti, et suhtumine kalasse lapsepdlves ei ole
otseselt seotud selle tarbimisega hilisteismelisena vdi noorukina. Mida suuremat sotsiaalset survet
noored kogevad seoses kalatarbimisega, seda tdeniolisemalt nad kala tarbivad. Viide, et noored,
kelle sonul oli kala valmistamine ja kiipsetamine lihtne, tarbisid suurema tdendosusega kala kui
inimesed, kellel oli kala valmistamine ja kiipsetamine keerulisem, osutus norgaks. Kuid kui tervis
ja tervislik toitumine on noorte jaoks olulised, siis nende suhtumine kalatarbimisse positiivsem ja
suurem tdendosus, et nad sdovad kala sagedamini. Ja kui noortele meeldivad kala sensoorsed
aspektid, nagu maitse ja I0hn, on neil tdendolisem, et nad suhtuvad kala s60misse positiivselt ja
tarbivad kala sagedamini. Seega, kui lapsed on harjunud noorena kala s6oma, meeldib neile
toendolisemalt kala maitse ja I6hn, kui nad on teismeeas ja kahekiimnendate alguses. Jirelikult

suhtuvad nad selles vanuses pigem positiivselt kala soomisse ja tarbivad kala (Thorsdottir et al.,

2012).
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2 TARBIJATE HOIAKUD KALURI KAUBAMARGI SUHTES JA
ANALUUS

Jiargnevas peatiikis tutvustatakse Kaluri kaubamairki ja selle tootjat AS Ladtsa Kalatdostust ning
analiiiisitakse kvantitatiivses uuringus osalejate vastuseid. Analiiiisi osas on selgitavad joonised ja
tabelid, et anda parem iilevaade saadud tulemustest. Tehtud analiiiisi pohjal esitab to6 autor

omapoolsed ettepanekud Kaluri kaubamérgi tuntuse ja miiligi edendamiseks.

2.1 Ulevaade Kaluri kaubamirgist ja tootjast AS Lisitsa Kalatoostusest

Kaluri kaubamirgi turustamist alustas AS Hiiu Kalur aastal 2001 ja soovis kaubamirgi
kasutuselevotuga suurendada ettevotte Eesti-sisest miiiiki. Kaubamirk sai kasutuse ka Hiiu Kaluri
tiitarettevottes AS Ladtsa Kalatoostus, kus esialgu toodeti vaid Tallina viirtsikilu 250g, millel on
Kaluri kaubamairk kollast varvi, kuid tegelikult on kaubamirk varvilisem (Joonis 1). Alles aastaid
hiljem, umbes 2016. aastal alustati Kaluri kaubamirgi tootevaliku suurendamisega, milleks olid
heeringad Olis erinevate maitsevariantidega ning praetud kilud ja rdimed koduses ja tomati

marinaadis.

Joonis 1. Kaluri Tallinna viirtikilud 250g ja kaubamirk

Sealt alates on pidevalt tootevalikut laiendatud ja aastal 2022 toodetakse Lidtsa Kalatoostuses
Kaluri kaubamirgi einevaid kulinaarseid ja vinnutatud tooteid umbes 99 ning siigavkiilmatooteid
umbes 50. Kulinaarsete toodete populaarsemad Kaluri tooted on Lédtsa Kalatoostusesse saabuvate
tellimuste pohjal nditeks Tallinna viirtsikilu 250g, vinnutatud sidrg 200g, praetud rdimed 430g
tomati ja koduses marinaadis, drnsoola heeringafilee 200g, rdimerullid roseepipra-kiiiislaugu
marinaadis 300g, kuivatatud latikafileeribad 40g, kiilmutatud paneeritud tursk 250g, jne.

Kiilmutatud krevettide ja muude mereannitoodete populaarsus on jargmine: hiidkrevetid 31/40
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300g sabaga, hiidkrevetid 16/20 300g kooritud, rannakarbid 200/300 300g, kooritud krevetid
250/350 200g, Uus-Meremaa rohekarbid 300g jne. See info périneb AS Liitsa Kalatoostuselt.

Kaluri kaubamairgi tooteid on turustatatud Eestis, Rootsis, Litis, Leedus, lirimaal, Moldovas,

Bulgaarias, Saksamaal, Soomes ja Ukrainas.

Kaluri kaubamirgi toodete tootmisel peab ettevote oluliseks kasutada voimalikult palju kohalikku
(kilu, rdaim, sirg, lest, tuulehaug ja haug) ja kvaliteetset toorainet, et pakkuda tarbijale véartustatud
kala- ja mereannitooteid. Uute toodete katsetamine toimub aastaringselt ja dnnestunud toote korral
alustatakse selle tootmisega. Viimane uuem toode on niiteks praetud heeringafilee jalapeno
marinaadis 430g, mis on leidnud tee tarbijateni, kes naudivad teravamaid elamusi. Peamised
kliendid on nii suuremad kaupluseketid kui ka vidiksemad poed iile Eesti, otsemiiiik puudub.

Suurema osakaalu Ladtsa Kalatoostuse miitigist moodustab siiski eksport.

2.2 Uuringu metoodika, valim ja ldbiviimise aeg

Uurimistd6 andmed koguti kvantitatiivse uuringu kaudu, et saada kitte numbrid, mida oli voimalik
esitada graafiliselt ja toodelda statistiliselt. Uuringu ldbiviimiseks kasutas autor struktureeritud
ankeetkiisimustikku, mida jagati mugavusvalimina Facebooki sotsiaalmeedia keskkonnas.
Ankeetkiisimustik oli avatud 24.03.2022 kuni 20.04.2022 ja uuringus osales 168 vastajat, millest
autor kasutas analiilisimiseks 159 vastust, sest iiheksa vastaja vastused olid vigased voi

vastuolulised.

Uurimiskiisimustikus oli 9 kinnise, 4 avatud, 2 Likert skaala (neil omakorda 6-7 alakiisimust)

vastusvariantidega ja 5 demograafilist kiisimust.

Eesti suurimates kauplustes miitiakse rohkem kui kaheteistkiimne erineva kaubamargi alt erinevaid
kala ja mereandide tooteid. Valik on suur ja uurimustdo autori eesmérk oli vilja selgitada, mille
alusel kujunevad tarbija eelistused ja millised on hoiakud erinevate toodete ja kaubamirkide
suhtes. Uurimistdd autor annab kéesolevas peatiikis tulemustest iilevaate ja teeb nende pohjal

omapoolsed jdreldused.

Jargnevalt annab to66 autor iilevaate uurimistods kasutatud toodeldud kala- ja mereannitoodete
kaubamirgistest. Autor kasutas kiisimustikus kaheteistkiimne erineva kaubaméirgi nimetusi.

Nende kaubamirkide alt toodetakse erinevaid kala- ja mereannitooteid:
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Briis kaubamirk on AS DGM Shipping ettevotte kaubamirk, mis sai alguse 1994. aastal
kalapiiiigi alustamisega ning kala iimbertootlemisega. Briis kaubamirgi alt toodetakse

anSoovised, viirtsikilufileed, viirtsikilud, praetud kilud ja rdimed erinevates kastmetes;

Saare Hobe kaubamirk on loodud Osel Fish OU toodete turustamiseks, mis loodi aastal
1994, kuid aastal 2021 ostis kaubamirgi AS Ladtsa Kalatoostus. Saare Hobe kaubamérgi
alt toodetakse kuivatatud kala, viirtsikilu, heeringafileed erinevates kastmetes, silgu- ja

heeringasiildid, raimefileed ja —rullid erinevates marinaadides;

VICI kaubamirk kuulub Viciunai Baltic OU toodetele ja on ilmselt kdige suurema
tootevalikuga kaubamirk, mille alt miiiiakse surimitooteid (nt krabipulgad), soolatud,
marineeritud, kiilmutatud, suitsutatud ja paneeritud kala. Veel on valikus pelmeenid,

pitsad, pannkoogid, erinevad salatitooted, jne;

Viru Rand kaubamirk kuulub OU Viru Rand toodete esindamiseks, milleks on erinevad
preservid, konservid, erinevad kalafileed vaakumpakendis, heeringad ja rdimerullid

erinevates marinaadides ning kastmetes, jne;

Kaluri kaubamirk esindab AS Léitsa Kalatoostuse toodangut, milleks on erinevad
vinnutatud kalad, viirtsikilud, praetud kilud, rdimed ja heeringafileed erinevates
marinaadides, heeringafileed Olis vaakumpakendis, heeringafilee tiikid erinevates
kastmetes, erinevad mereannitooted soolvees, forellimari, paneeritud 1dhe- ja

tursaburgerid, kiilmutatud kilu, rdim ja erinevad mereannid, jne;

KIHNU KALA kaubamirk kuulub ettevottele Kihnu Kala AS, mis asutati aastal 1994
Kihnu saarel, kuid niiid asub Péarnus. Nende tootevalikusse kuuluvad viirtsikilud, erisoola

heeringas ning jahutatud ja kiilmutatud kilud ja rdimed;

Kapten Grant kaubamirk on OU Kapten Granti toodete esindaja ja laiast tootevalikust leiab
heeringafilee tiikid erinevate maitselisanditega, krabimaitselised pulgad, kilurullid,

erinevad konservid, praetud rdaimed erinevates kastmetes, jne;

Heimon Kala kaubamirk esindab Heimon Kala OU tootevalikut, milleks on forell

erinevates valmisroogades, 10hefilee, kodused kalakotletid, forellipallid ja —mari;
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e M.V. Wool kaubamirk kuulub ettevottele M.V. Wool AS ja nende tootevalikusse kuuluvad
kiilm- ja kuusuitsu forelli ja 16he tooted, forellimari, soolaheeringas, marineeritud angerjas,

soolaldhe, jne;

e MARWi kaubamirk esindab JP Foods AS tootevalikut ning sealt leiab krevetid ja
rannakarbid Olis, erinevad mereannid kastmetes ning mereandide kokteil, krevetid ja

vihisabad marinaadis;

e Marine kaubamirk on AS Balbiino iihe tootesarja esindaja. Marine kaubamirgi alt leiab
erinevaid kiilmutatud mereanni tooteid nagu kooritud ja koorimata krevetid ja merannisegu

Frutti di Mare;

e Premia VIKING miiiib kiilmutatud kooritud ja koorimata krevette ning kaubamérgi omanik

on Premia Tallinna Kiilmhoone AS. Veel on tootevalikus kiilmutatud pangasiusefilee.

Uurimistdo autor valis kiisimustikku need kaubamirgid, et analiiiisida tulemusi tarbija eelistuste

osas, sest neil kaubamirkidel on sarnaseid tooteid Kaluri kaubamirgiga.

Kéesolev kvantitatiivne uurimistod on ldbi viidud Eesti tarbijate hulgas, leidmaks nende
ostukditumise olulisi tegureid kala- ja mereannitoodete puhul. Uuringu ankeetkiisimustik (Lisa 1)
koostati Google Forms veebikeskkonnas, mis vdimaldas anoniilimset tditmist ja andis autorile
pideva iilevaate kiisitluse edenemise kohta. Ankeetkiisimustiku vastused olid nii kinnised, lahtised
kui ka Likert skaala numbriliste tunnustega. Kiisimustiku tulemused olid lihtsad genereerida
tabelarvutussiisteemi Microsoft Excel, et saadud tulemusi edasi toodelda. Ankeetkiisimustikku
jagati mugavusvalimina Facebook keskkonnas autori sdrpadele ning sdprade sdpradele ja autori

meili teel kokanduseriala pakkuvatesse ameti- ja kutsehariduskoolidesse.

Uuringus osales 168 vastajat, millest autor kasutas analiiiisimiseks 159 vastust, sest iiheksa vastaja

vastused olid vigased vdi vastuolulised.

Analiitisimiseks sobilike vastajate hulgast olid 81% (n=128) naised ja 19% (n=31) mehed. Tabel

1 toob vilja vastajate valimi elukoha ja soolisuse 10ikes.
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Tabel 1. Valimi jaotus maakonna ja soolisuse 15ikes

Maakond Mees Naine %
Harju 8 21 18,2
Hiiu 1 4 3,1
Ida-Viru 1 - 0,6
Jogeva - 1 0,6
Jarva - 2 1,3
Lééne - - 0,0
La#ne-Virumaa - 3 1,9
Polva - - 0,0
Pérnu - 6 3,8
Rapla - 2 1,3
Saare 17 79 60,4
Tartu 2 4 3,8
Valga - - 0,0
Viljandi 2 5 4,4
Voéru - 1 0,6
Kokku 31 128 100,0
Keskvairtus 5,2 11,6

Mediaan 2 4
Standardhilve 6,4 23,0

Ankeetkiisimustikule enim vastajaid oli Saare maakonnast 60,4% (n=96), jargnes Harju maakond
18,2% (n=29). Viljandi maakond 4,4% (n=7), Pédrnu ja Tartu maakond olid vordselt 3,8% (n=6)
ning Hiiu maakond 3,1% (n=5) vastajatest. Ladne-Virumaa 1,9% (n=3), Jirvamaa ja Rapla 1,3%
(n=2) ning Ida-Viru, Jogeva ja Voru maakonnast 0,6% (n=1). Tabelist 1 on niha, et vastajaid ei

ole Liddne, Polva ja Valga maakonnast.

Kiisitlusest selgus, et vastajatest enim on bakalaureus voi rakendusliku korgharidusega 30,8%
(n=49), jirgnesid kutseharidus 21,4% (n=34) ja magistrikraad 18,9% (n=30), iilejddnud
vastusevariandid jdid alla 10%. Muu alla liigitusid vastusevariantidena kesk-eriharidus,

keskharidus kutsehariduse baasil, dpin kutsekoolis ja kutsekorgharidus omandamisel.
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Netosissetulek kuus iile 1000 euro on 50,9% (n=81) vastajatest, jargnevad kuni 500 eurot kuus
14,5% (n=23), 901-1000 eurot kuus 11,9% (n=19) ja 601-700 eurot kuus 7,5% (n=12). Vastajatest
6,3% (n=10) said netosissetulekut kuus 801-900 eurot, 5,7% (n=9) 501-600 eurot ja 3,1% (n=5)
701-800 eurot.

Joonis 2 annab iilevaate vastajate vanuse kohta. Sellelt on nidha, et kahes vanusevahemikus

puuduvad meessoost vastajad ja nendeks on 21-30 ja 61-70 aastased.

71+

61-70

51-60

4150 —
3100 —

21-30

kuni 20

i I

5 10 15 20 25 30 35 40 45

Naine ™ Mees

Joonis 2. Kiisimustikule vastajad soo ja vanuse 16ikes

Enim vastajaid oli vanusevahemikus 41-50 a., jargnes vanusevahemik 31-40 a., kdige vihem oli

vastajaid iile 70 aastaste seas.

2.3 Tarbijate tootetiiiibi eelistused uuringu pohjal

Kvantitatiivse uuringu meetodiga ldbiviidud arvamusuuringu sissejuhatavas osas uuris to6 autor,
milliseid kalatooteid vastajad peamiselt tarbivad. Kiisimuse eesmérk oli tarbijate eelistusi vorrelda
Kaluri poolt pakutava tootevalikuga (osalise valiku) ja moista, kuivord Kaluri pakub tooteid, mille

vastu tarbijatel voiks huvi olla.
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Virtsikilud e 64,8%
Sprotid Olis I 62,9%
Soolatud heeringad IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE—— 62,9%
Vaakumpakendatud kilmsuitsutooted mEEEEEEEEEEEEEEEEEEESSEEESS———— 60,4%
Vaakumpakendatud kuumsuitsutooted EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 59, 1%
Kuumsuitsu kalatooted TS 57,9%
Marineeritud heeringad TSR 56,6%
Kilmutatud eelklipsetatud/paneeritud... m————ssssss—— 56 0%
Raim tomatikastmes IS 54,7%
Kilmutatud mereannid (krevetid jne) TS 54,7%
Rdim marinaadis M 44,7%
Kaaviar (forellimari) m————— 35,2%
Mereannid soolvees IEEEEEEEEEEEEN———— 34,6%
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Joonis 3. Kala- ja mereannitoodete tarbija eelistused autori uuringu jérgi

Uuringu tulemused nditavad, et tarbija lemmiktooted kala- ja mereannitoodetest on viirtsikilud
64,8% (n=103), sprotid dlis ja soolatud heeringad 62,9% (n=100) (Joonis 3). Veel on populaarsed
tooted kiilm- ja kuumsuitsutooted, marineeritud heeringad, eelkiipsetatud ja kiilmutatud paneeritud
tooted, rdim tomatikastmes ja kiilmutatud erinevad mereannid. Vihem tarbitakse kaaviari ja

mereande soolvees.

Nendest toodetest on Kaluri tootenimekirjas esindatud viirtsikilud, soolatud heeringad, kiilmutatud
eelkiipsetatud/paneeritud krevetid ja 10he- ning tursaburgerid, rdim tomatikastmes, kiilmutatud
mereannid (krevetid jne), rdim marinaadis, forellimari ja mereannid soolvees. Tootevalikust
puuduvad sellised tooted nagu sprotid Olis, vaakumpakendatud kiilm- ja kuumsuitsutooted ja

marineeritud heeringad.

Lisaks analiilisis (Joonis 4) autor kala- ja mereannitoodete kaubamirgi eelistusi ning selle
pohjuseid. Kiisimustikule vastaja sai valida nii palju erinevaid kaubamérke kui ta enamasti ostab
ja suur iilekaal on kaubamirgil VICI 74,8% (n=119), jirgnevad Viru Rand 40,9% (n=65), Kapten
Grant 39,6% (n=63), MV Wool 34,0% (n=54), Saare Hobe 31,4% (n=50), Kaluri 28,9% (n=46),
Heimon Kala 20,8% (n=33), Briis 12,6% (n=20), Premia VIKING ja Marine vordselt 10,1%
(n=16), KIHNU KALA 1,9% (n=3) ja MARWi 0,6% (n=1).
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Joonis 4. Kala- ja mereannitoodete kaubamirgi eelistused

Autor analiilisis kaubamirgi valiku vanuselist seost (Joonis 5), et vilja selgitada, kas
vanusegruppide vahel on erinevusi ja teha mitteametlikud jireldused, millest see voib olla tingitud.
Igas vanusegrupis vastajad on mérkinud enimostetavaks kaubamirgiks VICI, mille pdhjus voib
olla tugev reklaam, mille tagajérjel on kaubamirk jddnud tarbijatele visuaalselt méllu ning tekitab
usaldust seda osta. Samuti on VICI kaubamirgil laiaulatuslik kaubavalik, mis dratab kauplustes

tdhelepanu ja seetdttu ka tarbitakse rohkem kui teisi kaubamirke.

Villarejo-Ramos ja Sanchez-Franco (2005) on 6elnud, et kui tarbijad tajuvad suuri kulutusi
reklaamile, tajuvad nad kaubamirki usaldusviirsemana. Tajutud reklaamikulutustel on positiivne
moju mitte ainult brindiviirtusele tervikuna, vaid ka igale elemendile, millest see koosneb:
lojaalsus, teadlikkus, tajutav kvaliteet ja kaubamirgi maine. Seda koike soovib saavutada ka

Liastsa Kalatoostuse kaubamirk Kaluri.
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Joonis 5. Kaubamirgi eelistused ealisuse jargi

Kiisimustikule vastajate hulgas oli:

e kuni 20 aastaseid 8,8% (n=14);

e vanusevahemik 21-30 a. oli 6,9% (n=11);
e vanusevahemik 31-40 a. oli 26,4% (n=42);
e vanusevahemik 41-50 a. oli 35,2% (n=56);
e vanusevahemik 51-60 a. oli 15,1% (n=24);
e vanusevahemik 61-70 a. oli 4,4% (n=7);

e 71+ vanuses vastajaid oli 3,1% (n=5).

Autori uuringust selgus (Joonis 6), et enamus vastajatest valib ostetavat toodet hoolega, juhuslikke
valikuid tehakse vidga vidhe voi siis vdga harva. Peamine maéérja valikotsuste tegemisel on
ostuharjumus, suurem osa vastajatest valib sama kaubamirgi toote, mida ta on harjunud ostma.
Harjumuse korval on olulised méiérajad toote védlimus ja hind. Vastustest vOib jédreldada, et kui
kauplusesse minnakse enamasti konkreetse tootegrupi (nt viirtsikilud) ostukavatsusega, valitakse

tuttav kaubamirk, kuid harjumuspirasest kditumisest voib korvale kallutada alternatiivse toote hea
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vilimus ja hind. Oluline on mirkida, et uuringu alusel ei saa hinda lugeda peamiseks ostuotsuse

mojutajaks.

Valin selle toote, mis kdige enne katte juhtub, ei motle
pikalt

Lahen ostma (nt rdimerullid) ja ostan selle, mille valimus
tundub mulle parim

Ostan selle tootetiibi toote, mille pakend mind kdige
rohkem kdnetab

Valin tervest letist ainult parima hinnaga kalatoote,
s6ltumata tldbist ja algsest ostusoovist

Valin parima hinnaga konkreetse tootetlibi (nt parima
hinnaga , Hiidkrevetid soolvees”)

1|1||'|||-||rr

Valin selle toote, mida ostan alati

o

20 40 60 80 100

H Alati Enamasti M Niijanaa ™ Vahelharva B Mitte kunagi

Joonis 6. Tarbija ostuotsuste tegurid uuringu pdhjal
Veel oli vastatud vabavastusena jargmist:

e soov eelistada Saaremaist ja ka Eestimaist;
e loeb pakendi vilimus ja selle avamise mugavus;

e ostetakse seda, mida parasjagu saada on, kaubamirki ei jilgi;

e ostetakse meeldejddva turunduse jédrgi, mida siis moni kaubamirk on edukalt teinud;

120

e jilgitakse lisatud suhkru ja soola osakaalu, siilitusaineid, vdimalusel eelistatakse

lisaainetevaba ja vihese soolaga tooteid;

e aeg-ajalt ostetakse ka seetdttu, et toode on uus ja soovitakse proovida.

Kui uuringus osalenud tarbija ostab juhuslikult temale tundmatut kala- ja mereannitoodete

kaubamirki, siis on selle pdhjused dra toodud tabelis 2.



Tabel 2. Ostuotsused tundmatu kaubamérgi puhul

Ostuotsuse pohjus Keskviirtus | Median Standardhilve
olin varem néinud toote reklaami ja otsustasin

osta 3,1 3 0,8
nigin/kuulsin poes toote reklaami ja otsustasin

osta, et proovida 2,6 2 1,1
poes oli degusteerimine, tundus hea ja otsustasin

osta 3,0 3 1,2
tootel oli soodsam hind kui teistel ja otsustasin

osta, et proovida 3,3 3 1,0
toodet soovitati sotsiaalmeedias ja otsustasin osta,

et proovida 2,6 3 1,1
sOber/sObranna/tuttav soovitas ja otsustasin osta,

et proovida 3,6 4 0,9
toote pakend jdi letis silma ja otsustasin osta, et

proovida 3,1 3 1,0
toode ise négi viga hea vilja ja otsustasin osta, et

proovida 3,7 4 1,0

Kogutud andmete alusel voib jédreldada, et varem tundmata kaubamaérgi toote ostuotsuse juures on
suurim mojutaja selle ahvatlev viljandgemine. Jirgmiseks mojuriks voib lugeda usaldusviirse
inimese soovitust, seejdrel hinda ja neljanda faktorina vordselt silmapaistev pakend ja reklaam.
Koige viiksema mojuga faktoriteks hinnati degustatsioone, infot sotsiaalmeedias ja poes tehtavat

reklaami.

Edasi keskendus uurimustdo autor Kaluri kaubamaérgi uuringule, et teada saada, millistel pohjustel

on voi ei ole see tarbijate esmastes valikutes.

2.4 Kaluri kaubamirgi analiiiis

Kaluri kaubamirk on loodud juba aastal 2001, kuid alles viimastel aastatel on seda rohkem
promoma hakatud, et saavutada eestlaste seas populaarsus. Kaluri kaubamérki on ajas muudetud
minimalistlikumaks ja kaasaegsemaks (Joonis 7). AS Lé&itsa Kalatoostus toodab Kaluri
kaubamirki kandvaid tooteid ligikaudu 99 kulinaarset ja 50 kiilmutatuna (info AS Liitsa

Kalatoostuselt).

28



Joonis 7. Kaluri kaubamirk enne ja niitid. Allikas: Liftsa Kalatoostus AS

Selleks, et mitte kallutada uuringu tulemusi, ei postitatud kiisimustikku Kaluri sotsiaalmeedia
platvormile Facebookis ega saadetud AS Lidtsa Kalatoostuse koostoopartneritele. Kiisitluse
edasised kiisimused sai koostatud nii, et koguda informatsiooni vaid Kaluri kaubamérgi kohta.
Kiisitlusest selgus (Joonis 8), et 55,3% (n=88) vastajatest teadis Kaluri kaubamarki juba vastamise

hetkel, vastajatest 26,4% (n=42) oli seda vodib-olla ndinud ning 18,2% (n=29) ei olnud sellega

tuttav.
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Joonis 8. Kaluri kaubamérgi tuntus t66 autori uuringu jirgi

Kaluri kaubamirgi teadjatest 43,4% (n=69) on seda poes mirganud, vastajatest 3,8% (n=6) on
ndinud reklaame voi kiilastatud www .kaluri.ee veebilehte. Veel oli soovitanud naaber voi sattunud
kauplusesse hetkel, kui tehti kaubamirgi toodetele degustatsiooni ja nédinud sotsiaalmeedias
jagatavat reklaami. Uks vastajatest on ostnud Kaluri kaubamirgi toote, kuid alles peale ostu

keskendus kaubamirgile ja sai teadlikuks, et eksisteerib kaubamérk Kaluri.
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Peamiselt vastavad oma sdnadega Kaluri kaubamérgi olemusest vastajad jargnevalt:

e Kaluri tooted on maitsvad, ilusa ja korraliku pakendiga;

e meenutab stiililt nn vana Skandinaavialikku kaubamarki;

e tundub usaldusviirne;

e traditsiooniline, ajalooga, ei mingit peenutsevat kaasaegset diasinimetust, vaid selge ja
mojus visuaal;

e kui see on Saaremaine ettevote, siis kindlasti jargmisel kauplusesse minekul otsib vastaja
ilesse;

e mdistliku hinnaga;

e eestimaine, ilus ja minimalistlik kujundus;

e kaubamirk nagu koik teisedki, loodetavasti Eesti kohalik tootja, huvitav, kus see ettevote
asub?;

e meenub kollane kala;

e odav, maitsev, kuid mitte esimene valik;

e sinine, igav, Saaremaa;

e kalamaitseline;

e tundmatu, uus ja taskukohane;

e vastaja alles avastas ja tutvub toodetega;

e tundmatu ja pole proovinud;

e kaluri elukutse;

e viga head kuivatatud sérjed;

e vastaja on ndinud, aga rohkem ei tea midagi;

e maitsvad, ilus pakend, lai sortiment;

e eci ole kaubamirki mérganud, vastaja valib toodet;

e kohalik, maitsev, poodides vihe mirgatav;

e kalamees, kuldkala, vesi;

e mitmekiilgne, atraktiivne pakend, sobib vastaja meniiiisse.

Kaubamirgi toodetest on vastajad vilja toonud kuivatatud kala, krevetid, heeringa, forellimarja,
rdime tomatis, viirtsikilud, kiilmutatud hiidkrevetid, kilu, soolaldhe viilud ning sprotid dlis (neist

viimast ei ole Kaluri kaubamaérgi tootevalikus olemas) ja kiilmutatud mereannid.

30



Jargnevalt uuris to6 autor konkreetsete Kaluri kaubamirgi toodete tarbimist ja tarbijateadlikkust.
Kiisimustikku valis t66 autor Kaluri kaubamirgi toodetest praetud rdimed tomatikastmes, praetud
kilud koduses marinaadis, praetud heeringas koduses marinaadis, rdimerullid roseepipra-
kiitislaugu marinaadis, vinnutatud sdrg, heeringatooted, Saaremaa viirtsikilud ja kiilmutatud
keedetud kooritud hiidkrevetid sabaga. Populaarseim vastusevariant kogu toodete peale kokku oli
,pole kunagi proovinud, aga prooviks kiill*, jdrgnes ,,s06n kogu aeg, meeldib*“ ja vordselt
jagunesid vastusevariandid ,,ma ei so0 sellist tiilipi kalatoodet, seepirast ei osta ka“ ning ,,olen
poes mérganud, aga ei ole proovima kutsunud®. Viiksemal miiral oli vastatud ,,pole kunagi sellist

ndinud, ei kutsu proovima“ ja ,,olen proovinud, ei meeldinud®.

Jiargnevalt toob t60 autor vilja toodete joonise, kus ndeb koikide valimisse pddsenud vastajate

vastust ,,s00n kogu aeg, maitseb* Kaluri kaubamirgi toodetest (Joonis 9).

Kaluri keedetud kooritud hiidkrevetid sabaga [N NN 17,0%
Kaluri Saaremaa viirtsikiud [ NNR GBI 27,7%
Kaluri heeringatooted | 30,2%
Kaluri vinnutatud sirg [ NN 15,1%
Kaluri raimerullid roseepipra-kiislaugu
oeeer® ¢ I 214%
marinaadis
Kaluri praetud heeringas koduses marinaadis [ N N 20,1%
Kaluri praetud kilud koduses marinaadis [N D 13,9%

Kaluri praetud rdimed tomatikastmes [ NRREI 27,7%

0 10 20 30 40 50 60

Joonis 9. Kaluri kaubamirgi tooted, mida vastaja valis ,,S60n kogu aeg, maitseb*

Jooniselt on ndha, et Kaluri kaubamirgi eelistatuimad tooted vastajate seas on heeringatooted
(n=48), millele jirgnevad viirtsikilud ja praetud rdimed tomatikastmes (n=44). Ulejiinud tooted

on viiksema osakaaluga lemmikute seas.

Et teada saada, millised Kaluri kaubamirgi tooted on need, mida tarbija soovib proovida, kuid ei

ole kunagi niinud, koostas t60 autor joonise 10.
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Kaluri keedetud kooritud hiidkrevetid sabaga I 7,8%
Kaluri Saaremaa virtsikilud IS 35,2%
Kaluri heeringatooted N 31,4%
Kaluri vinnutatud sarg I 37,7%
Kaluri rdimerullid roseepipra-kiislaugu... I 41,5%
Kaluri praetud heeringas koduses marinaadis IS 38,4%
Kaluri praetud kilud koduses marinaadis IS 36,5%

Kaluri praetud rdimed tomatikastmes N 39,0%
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Joonis 10. Kaluri kaubamirgi tooted, mida vastaja valis ,,Pole kunagi ndinud, aga prooviks kiill*

Joonise 10 abil saab andmeid, milliseid tooteid voiks ettevote rohkem reklaamida voi vaadata iile
distributioon. Selgub, et toodetest, mida varem ei ole nihtud, soovitakse kdige enam proovida
keedetud kooritud hiidkrevette (n=76), rdimerullid roseepipra-kiiiislaugu marinaadis (n=66) ja

praetud rdimed tomatikastmes (n=62).

Veel peab t66 autor oluliseks analiilisida vastusevarianti, et ei so0 sellist tiiiipi kalatooteid, et teada
saada, millised Kaluri kaubamirgi valikus on tooteid, mida tarbijad ei pea ostuviiriliseks

(Joonisl11).

Kaluri keedetud kooritud hiidkrevetid... I 11,9%
Kaluri Saaremaa virtsikilud RGN 9,4%
Kaluri heeringatooted |GG 9,4%
Kaluri vinnutatud sarg N 15,7%
Kaluri rdimerullid roseepipra-... NG 11,9%
Kaluri praetud heeringas koduses... NG 14,5%
Kaluri praetud kilud koduses marinaadis [N 16,4%
Kaluri praetud rdimed tomatikastmes NN 12,6%

0 5 10 15 20 25 30

Joonis 11. Kaluri kaubamirgi tooted, mida vastaja valis ,,Ma ei s60 sellist tiitipi kalatoodet, sellepérast ei osta‘
Joonisel 11 kajastub, et vastajate seas on enim tarbijaid, kes ei s00 praetud kilud (n=26) voi

heeringas koduses marinaadis (n=23) ja vinnutatud sirge (n=25), mis on huvitav, sest pdhinedes
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Ladtsa Kalatoostuse miiligiandmetele (info AS Léidtsa Kalatdostuselt), siis need on iihed

enimmiilidavad tooted, eriti veel vinnutatud/kuivatatud sirg.

Arvestades, et Kaluri kaubamirgi tooteid toodetakse Saaremaal AS Lidtsa Kalatdostuses, tegi too

autor Saare maakonna vastajate 60% (n=96) niitajatele eraldi kokkuvotte (Joonis 12).

Kaluri keedetud kooritud hiidkrevetid sabaga 47,9%

F 30,2%
9,4%

. - 37,5%
Kaluri Saaremaa virtsikilud S RERT

— 34,4%
6,3%

Kaluri heeringatooted 25 32,3%
12,5%
10,4%
9,4% .
Kaluri vinnutatud sirg 5.2% 40,6%
15,6%
15,6%
w 25,0%
2 (]
_— . e - 39,6%
Kaluri raimerullid roseepipra-kiislaugu marinaadis 529
,4%
13,5%
F 25,0%
2 0
i i i i 38,5%
Kaluri praetud heeringas koduses marinaadis 529
8,3%
15,6%
r 20,8%
10,4% .
Kaluri praetud kilud koduses marinaadis 2% 33,3%
13,5%
17,7%
F 31,3%
,2.7/0
Kaluri praetud rdimed tomatikastmes ERET 35,4%

11,5%

j

13,5%

o
(€]

10 15 20 25 30 35 40 45 50

M S66n kogu aeg, meeldib
B Pole kunagi sellist ndinud, ei kutsu proovima
Pole kunagi sellist ndinud, aga prooviks kull
M Olen proovinud, ei meeldinud
M Olen poes marganud, aga ei ole proovima kutsunud

B Ma ei s60 sellist tilpi kalatoodet, selleparast ei osta ka

Joonis 12. Kaluri kaubamirgi tarbimine ja tarbijateadlikkus Saare maakonnas
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Sellest jireldub, et paljusid tooteid pole kunagi ndhtud, kuid soovitakse vdoimalusel proovida voi

siis juba tarbitakse ja meeldib. Ja mingil pohjusel ei kutsu Kaluri kaubamirgi tooted osasid

vastajaid neid ka proovima.

Jargnevalt on analiiiisitud, kuivord korgelt hindavad tarbijad Kaluri kaubamérki erinevate

védrtushinnangute kaudu, neid tulemusi illustreerib tabel 3.

Tabel 3. Arvamused Kaluri kaubamirgi kohta, autori kiisimustiku pdhjal

Kaluri kaubamaérk tundub
usaldusvaarne

Kaluri kaubamargi tooted
on maitsvad

Kaluri kaubamargi tooted
on sobiva hinnaga

Arv % Arv % Arv %

Ei ndustu - -l 4 2,5 5 3,1
Enam-vahem 16 10,1| 29 18,2| 41 25,8
Nii ja naa 15 9,4| 24 15,1| 29 18,2
Noustun 48 30,2 45 28,3| 50 31,4
Taiesti ndus 80 50,3| 57 35,8 34 21,4
Kokku 159 100,0 | 159 100,0 | 159 100,0
Keskvaartus 31,8 31,8 31,8

Mediaan 16,0 29,0 34,0

Standardhéalve | 32,1 20,3 16,9

Kaluri kaubamargi
pakendid naevad head

Kaluri kaubamargi
tootevalik on vaga hea

Kaluri kaubamargi
tootevalikus on tooteid,

vilja mida ma voiksin osta

Arv % | Arv % | Arv %
Ei ndustu 1 06| 4 2,5| 2 1,3
Enam-vahem 14 8,8 26 16,4| 13 8,2
Nii ja naa 16 10,1| 21 13,2| 15 9,4
Noustun 48 30,2| 55 34,6 34 21,4
Taiesti ndus 80 50,3| 53 33,3 95 59,7
Kokku 159 100,0 | 159 100,0 | 159 100,0
Keskvaartus 31,8 31,8 31,8
Mediaan 16,0 26,0 15,0
Standardhélve | 32,0 21,9 37,2

Kaluri kaubamargi tooted
on kvaliteetsed

Arv %
Ei ndustu 4 2,5
Enam-vahem 26 16,4
Nii ja naa 19 11,9
Noustun 53 33,3
Taiesti nOus 57 35,8
Kokku 159 100,0
Keskvaartus 31,8
Mediaan 26,0
Standardhélve | 22,7
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Tabel 3 niitab, et tarbijad ndustuvad eelkdige viitega, et Kaluri tooted on usaldusviirsed ja
tootevalik on selline, kust leiab tarbijale sobivat. Samuti ndustutakse, et pakendid nidevad head
vilja. Vdahem noustutakse argumendiga, et Kaluri kaubamirgi tooted on maitsvad ja kvaliteetsed
ning tootevalikut ei peeta ka vidga heaks. Kdige vihem ndustutakse argumendiga, et Kaluri
kaubamirgi tooted on sobiva hinnaga. To6 autor soovis oma uuringuga tdOestada, et Kaluri
kaubamirk ei ole teada-tuntud ka Saaremaa tarbijate seas ja jargnev analiilisimine tOestas seda
(Tabel 4), mida tdestab ka korrelatsioonikordaja r=0,994. Kiisimustikule valimist 56,6% (n=90) ei
ole teadlikud, et Kaluri kaubamérk on toodetud Saaremaal AS Liadtsa Kalatoostuses ja 43,4%

(n=69) on sellest teadlikud.

Tabel 4. Tarbija teadlikkus Kaluri kaubaméirgi tootmise kohta Saaremaal AS Liiitsa Kalatoostuses?

Maakond Ei % Jah %
Harju 17 58,6 12 41,4
Hiiu 4 80,0 1 20,0
Ida-Viru 1 100,0 0 0,0
Jogeva 1 100,0 0 0,0
Jarvamaa 2 100,0 0 0,0
Liaine-Virumaa 1 33,3 2 66,7
Pdrnu 4 66,7 2 333
Rapla 1 50,0 1 50,0
Saare 49 51,0 47 49,0
Tartu 4 66,7 2 333
Viljandi 5 71,4 2 28,6
Véru 1 100,0 0 0,0
Kokku 90 69

Keskmine 6,6 5,2

Mediaan 2,0 1,0
Standardhilve 14,1 13,9

r 0,9940

Tabel 4 kajastab, et korgeim tarbija teadlikkus kiisitluse pohjal on Ladne-Virumaal ja puudulikuim

Ida-Viru, Jogeva ja Voru maakonnas.
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2.5 Jireldused ja ettepanekud

Uuringust selgus, et suure osa tarbijate esmane valik ei ole Kaluri kaubamérgi tooted ja enamus
vastajatest ei ole teadlikud selle seotusest Saaremaa tootja AS Liitsa Kalatoostusega. Uuringu
tulemus kinnitab hiipoteesi, et Kaluri kaubamirk ei ole piisavalt tuntud tarbijate seas ja teadlikkus,
et see on Saaremaa tootmisettevotte ja seda seetdttu, et Kaluri kaubamirgi turundamine sai alguse
alles pooleteist aastat tagasi. Ettevote on uuendanud oma kodulehte, kus on tooted viga hésti
eksponeeritud, postitatakse Facebooki kaudu reklaame, osaletakse erinevates toidukonkurssidel ja

viiakse 1dbi degusteerimisi erinevates ketikauplustes (info pdrineb AS Liitsa Kalatoostuselt).

Autori valim uuringus oli 159 vastajat, kellest 60% (n=96) elab Saare maakonnas. Enim vastajaid

olid vanuses 41-50 eluaastat.

Uuringu kohaselt peavad vastajad Kaluri kaubamirgi tooteid usalduviairseteks, maitsvateks ja
kvaliteetseteks. Vastajad arvavad, et tootevalik on hea ja seal leidub, mida vdiks osta, ka pakendid
nievad head vilja, kuid suur osa pole kunagi neid tooteid varem néinud. Sellest voib jireldada, et
kaluri kaubamirgi tootevalik kauplustes on viike voi ei asu tooteletis silmapaistval kohal. Kuna
enamus vastajatest on vastanud, et valivad selle toote, mida alati ostavad, vdib neil Kaluri
kaubamirki kandev toode jddda méirkamatuks, sest tarbija teab, mida soovib ja sooritab oma ostud

kiirelt.

Uuringule vastajad on andnud omapoolseid soovitusi Kaluri kaubamérgi tuntuse edendamiseks:

rohkem reklaami ja allahindlusi;

e saadavus poes (eriti maapiirkonnas) voiks olla palju parem;
e suhkrud vilja jitta;

e teavitusi laiemale tarbijaskonnale;

e degusteerimisi poes;

e rohuasetus kohalikkusele ja Saaremaisele;
e tootepohist reklaami;

e retseptisoovitused poeketi kodulehele;

e kauplustes reklaamplakat kalaleti juurde;
e Juuailusam logo;

e laiendada tootevalikut;

e silmatorkavam pakendi kujundus;
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e reklaam libi kuulsuste;
e drge muutke retsepte, vanad head on parimad;

e hoida stabiilset ja korget taste.

Seoses uurigutulemustega on autoril ettevottele ettepanekud Kaluri kaubamérgi edendamiseks:

e ct olla silmapaistvam ja kindlam, taotleda ,,Saaremaa Ehtne Toode* mérgist. Selle mérgi
kasutamisel ei oleks vaja kulutada lisaressursse reklaamile, vaid info jouab tarbijale
ostuotsese tegemise hetkel;

e tootesortimendi laiendamine kdikides kauplustes, sest uuringust selgus, et paljusid tooteid
ei tarbijad kunagi nédinud;

e tootearenduse soovitused: vdimalusel vidhendada soola ja suhkru koguseid ja muuta
sdilitusainetevabaks;

e suurendada Kaluri kaubamirgi viirtust/tuntust tarbijale, nditeks ldbi Storytellingu;

e ldbi viia erinevate piirkondade kauplustes toodete degustatsioone, mitte piiduda
Harjumaaga;

e jitkata Facebookis ldbiviidavate tarbijamingudega, millel on kinkeauhinnad, et suurenda
kaubamirgi tuntust;

e Juua postitus Facebookis, mille kaudu teada saada tarbija Kaluri kaubamirgi toodete
eelistusi;

e kiisimustikud tarbijatele, et vastuseid analiiiisides saada tagasisidet, mida ja kuidas vaja
muuta;

e kaubamirgi reklaamimine meediakanalites, sest tuntust on vaja tosta, kuid enne seda tuleb
tosta distributsiooni, et olla kindel toodete miitigis;

e Juua TikTok sotsiaalmeedia konto, kuhu postitada lithikesi videoklippe, et silma jddda
noorele tarbijaskonnale;

e disainida lastele suunatud pakendeid, nt paneeritud toodete puhul;

e teha koostodd mone toidublogija(te)ga;

vilja tootada miiiigiedendusstrateegia.

Esitatud ettepanekud aitavad kaasa Kaluri kaubamiérgi tuntuse ja miiiigi edendamisele. Oluline on
teha kaubamirk ja tooted nihtavaks ning regulaarselt neid tarbijatele meelde tuletada. T66 autor
leiab, et lisaks ldbiviidud uuringule voiks edaspidi 1édbi viia tarbijauuringu ja selle analiiiisi kaudu

suurendada ettevottele olulise info olemasolu.
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KOKKUVOTE

Selle uurimust6d peamine eesmirk oli vilja selgitada tarbijate hoiakud Kaluri kaubamirgi toodete
suhtes ja mdista, milliste turundusvotetega edendada Kaluri toodete miiiiki. Korvaleesmérk oli
teada saada, milline on tarbijate teadlikkus Kaluri kaubamirgi tootjast Saaremaal AS Liitsa
Kalatoostusest. To0 autor leiab, et ldbiviidud uuring annab teavet, mida tarbijad arvavad Kaluri

kaubamargist ja tOstab nende teadlikkust kaubamirgi toodetest.

Autori poolt 1dbi viidud uuringust selgus, et tarbija teadlikkus Kaluri kaubamaérgist ja selle tootjast
on madal (ka Saare maakonna vastjate seas), kuid soovitakse uusi tooteid proovida. Tootetiiiibi
eelistused olid viirtsikilud, sprotid dlis, soolatud heeringad, kiilm- ja kuumsuitsu kalatooted,
marineeritud heeringad, kiilmutatud eelkiipsetatud paneeritud kalatooted, riimed tomatikastmes ja
kiilmutatud mereannid. Kaubamérgi eelistajaid oli enim Vici kaubamérgil, mida on aastate jooksul
palju reklaamitud ja see voib olla peamine pdhjus — kaubamirk on jadnud tarbijale visuaalselt

millu, jargnesid Viru Rand ja Kapten Grant, Kaluri kaubamirk oli kuues valik.

Veel selgus uuringust, et suur osa tarbijatest valib ostetavat toodet hoolega, enim médravaks
ostuteguriks osutus ostuharjumus. Toote vilimus, pakend ja sellel olev tooteinfo (eelistatakse
lisaainetevaba ja vihese soolaga tooteid) on samuti olulised. Ostuotsuseid tehakse veel hinna,
kvaliteedi ja maitse jirgi, loeb laiaulatuslik valik ja kittesaadavus kodupoes (uuringus osalejate
vastustest ilmnes, et see osa on puudulik). Oluline on ka kaubamirgi tuntus, sooduspakkumised ja

Eestimaine vdi Saaremaine piritolu.

Labiviidud uuringu pohjal arvavad tarbijad Kaluri kaubamirgi toodetest, et need on
usaldusviirsed ja tootevalik on selline, kust leiab midagi sobivat, ndustutakse ka sellega, et
pakendid ndevad head vilja. Vihem ndustutakse argumentidega, et Kaluri kaubamirgi tooted on
maitsvad ja kvaliteetsed ning tootevalikut ei peeta ka vdga heaks. Kdige viahem ndustutakse
argumendiga, et Kaluri kaubamiérgi tooted on sobiva hinnaga. Kaluri kaubamérgi kujunduse kohta
arvavad vastajad, et see on ilusa ja minimalistliku kujundusega, odav, tundmatu, ilusa ja atraktiivse

pakendiga, igav, selge ja mdjusa visuaaliga.

Loputod viimases peatiikis annab autor Kaluri kaubamérgi tootjale omapoolseid soovitusi, et
suurendada kaubamirgi tuntust ja edendada miiiiki. Peamised soovitused ettevottele on
suurendada Kaluri kaubamirgi toodete sortimenti kdikides kauplustes, taotleda ,,Saaremaa Ehtne

Toode* mirgist ja vaadata iile toote sortiment. Soovitused on tehtud ldhtudes 1dbiviidud tegevuste
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analiitisist. Lisaks 1dbiviidud uuringule voiks edaspidi 1dbi viia tarbijauuringu ja selle analiiiisi

kaudu suurendada ettevottele olulise info olemasolu.
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SUMMARY

ANALYSIS AND EFFICIENCY OF KALURI BRAND MARKETING
COMMUNICATION

Kaidi Rahnik

The main aim of this survey was to identify consumers’ attitudes towards Kalur trademark
products and to understand the marketing methods used to promote Kalur’s products. The
secondary goal was to find out what consumer awareness is about the Kalur trademark’s
manufacturer AS Ladtsa Kalatoostus in Saaremaa. The author of the work finds that the survey
provides information on what consumers think about the Kalur trademark and raises their

awareness about the products of the trademark.

The survey conducted by the author revealed that the consumers’ awareness of the Kalur trademark
and its manufacturer is low (also among the Saare County respondents), but they wish to try new
products. Product type preferences were spice-cured sprats, sprats in oil, salted herrings, cold and
hot smoked fish products, pickled herring, frozen pre-cooked breaded fish products, Baltic herring
in tomato sauce, and frozen seafood. Vici trademark, which has been widely advertised over the
years, had the highest preference and the advertisement may be the main reason — the trademark
has been visually memorized by the consumer, followed by Viru Rand and Kapten Grant; Kalur’s

trademark was the sixth choice.

The survey also showed that a considerable proportion of consumers choose the product they buy
with care, the most important purchasing factor being the purchasing habit. The appearance of the
product, the packaging, and the product information on it (preferably additive-free and low-salt
products) are also important. Purchasing decisions are also made on the basis of price, quality and
taste, and the wide choice and availability in the home shop is important (the answers from the
respondents showed that this part is incomplete). The brand’s renown, promotional offers, and

Estonian or Saaremaa origin are also important.

Based on the survey, consumers think that Kalur trademark’s products are dependable, and the
product range is such that you can find something suitable, it is also accepted that the packaging
looks good. There is less agreement with the claim that the products of the Kalur trademark are

tasty and of high quality, and the product range is not considered particularly good either. The
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argument that the products of the Kalur trademark are at a suitable price is least accepted.
Regarding the design of the Kalur trademark, the respondents think that it has a beautiful and
minimalist design, cheap, unknown, beautiful and attractive packaging, boring, clear and effective

visuals.

In the last chapter of the thesis, the author gives her recommendations to the manufacturer of the
Kalur trademark in order to increase the reputation of the trademark and promote sales. The main
recommendations for the company are to increase the assortment of Kalur trademark’s products
in all stores, apply for the ‘Saaremaa Ehtne Toode’ (Authentic Product of Saaremaa) label and
review the product assortment. The recommendations are based on an analysis of the activities
conducted. In addition to the survey conducted, a consumer survey could be conducted in the

future and through this analysis increase the availability of valuable information for the company.
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LISAD

Lisa 1 Kiisimustik ,,Kaubamiirgi uuring*

Lugupeetud vastaja,

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli Kuressaare kolledZi Ettevotlus-ja elamusmajanduse eriala tudeng
ja soovin seoses oma loputdd uurimustdd raames vélja selgitada toodeldud kala ja mereandide
kaubamirgi tuntust. Vastamine toimub Googe Docs keskkonnas ja koiki saadud vastuseid
kasutatakse anoniiiimselt. Palun vasta minu kiisitlusele, kui tarbid toodeldud kalatooteid (isegi, kui

tarbid harva).

1. Kas soote toodeldud ja/voi kiilmutatud kalatooteid, mida miiiiakse toidupoodides?

O Jah
OEi

2. Milliseid kalatooteid tarbite peamiselt (palun valige koik vastusevariandid, mis Teie
puhul kehtivad)?

(O Soolatud heeringad

(O Marineeritud heeringad

(O Vaakumpakendatud kuumsuitsu kalatooted

(O Vaakumpakendatud kiilmsuitsu kalatooted

(O Kuumsuitsu kalatooted

O Viirtsikilud

(O Mereannid soolvees

O Kiilmutatud eelkiipsetatud merannitooted (kalaburgerid, paneeritud krevetid, kalapulgad, jne)
O Kiilmutatud merannid (krevetid, rannakarbid, mereannikokteil, jne)
O Kaaviar (forellimari)

(O Riim marinaadis

(O Riim tomatikastmes

O Sprotid dlis

(O Muu, palun tipsustage
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3. Milliste kaubamirkide kalatooteid koige rohkem tarbite? Palun méarkige kuni 3
oma eelistustest.
QO Briis

(O Saare Hobe
O vIcl

(O Viru Rand

O Kaluri

(O KIHNU KALA
(O Kapten Grant
(O Heimon Kala
O MV Wool

(O MARWi

(O Marine

(O Premia Viking

(O Muu, palun tipsustage

4. Palun pohjendage oma kaubamirgieelistusi enda sonadega

5. Palun hinnake, kuivord allolevad viited Kkirjeldavad Teie tavapirast kiitumist
toidupoes, kui valite toodeldud kalatooteid oma ostukorvi (skaala 5-alati, 1- mitte
kunagi)

a) Valin selle toote, mida ostan alati

5 4 3 2 1

O O O O O

b) Valin parima hinnaga konkreetse tootetiiiibi (nt parima hinnaga ,,Praetud rdimed koduses
marinaadis“ voi ,,Hiidkrevetid soolvees®)

5 4 3 2 1

O O O O O
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c)
5

d)
5

€)
5

f)
5

6.

Valin tervest letist ainult parima hinnaga toote, sdltumata tiiiibist (nt ,,Praetud rdimed
tomatikastmes‘, kuna sellel on sel hetkel odav hind, kuigi algselt oli plaan osta heeringat)

4 3 2 1

O O O O

Lihen poodi teatud tiilipi toodet ostma (nt kiilmutatud krevetid) ja ostan selle, mille pakend
mind parasjagu koige rohkem konetab

4 3 2 1

O O O O

Lihen poodi teatud tiiiipi toodet ostma (nt raimerullid) ja ostan selle, mille valimus tundub
mulle parem/parim

4 3 2 1

O O O O

Valin selle toote, mis kdige enne kitte juhtub, ei motle pikalt

4 3 2 1

O O O O

Kui iikski eelnevatest néidetest (kiisimus 5) ei kirjelda Teie kiitumist, palun
kirjutage siia ndide, mis Teid histi Kkirjeldaks
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7. Palun hinnake, kuivord allolevad viited vastavad Teie tavapirasele kiitumisele, kui
juhtute ostma kalatooteid pakkuvat kaubamérki, mida Te varem ostnud ei ole

(O Olin varem niinud toote reklaami ja otsutasin proovida

(O Négin/kuulsin poes toote reklaami (reklaamsilt v5i siseraadio) ja otsustasin osta, et proovida
(O Poes oli degusteerimine, tundus hea ja otsustasin osta

(O Tootel oli soodsam hind kui teistel sarnastel toodetel ja otsustasin osta, et proovida

(O Toodet soovitati sotsiaalmeedias (nt tuntud persooni v&i suunamudija poolt) ja otsustasin osta, et
proovida

(O Toote pakend jii letis silma ja otsustasin osta, et proovida

(O Toode ise nigi viga hea vilja (nt vilimus, konsistents, tiikkide suurus vms) ja otsustasin osta, et
proovida

(O Séber/sdbranna/tuttav soovitas ja otsustasin osta, et proovida

8. Kas Kaluri kaubamairk on Teile tuttav?

O Jah

(O Vaib-olla on

QOEi

9. Kus Kaluri kaubamiirk on Teile varem silma jainud?

() Ei ole kunagi silma jizinud

(O Olen niinud reklaame teleris

(O Olen niinud reklaame paberkandjal (ajaleht, reklaamtriikised)
(O Olen poes mirganud

(O Olen niinud poes degusteerimisi

(O Olen mirganud sotsiaalmeedias (nt Facebook)

(O Olen kiilastanud kaluri.ee veebilehte

(O Muu, palun tipsustage
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10. Palun pange vabas vormis Kkirja kolm méirksona, mis Teile seoses Kaluri
kaubamirgiga esimestena pihe tulevad

11. Milliseid Kaluri tooteid olete poes mirganud? Valige koik tooted, mis Teile on
tuttavad poeriiulitelt

(O Praetud tooted marinaadis

TGS
)ﬁl’l

?
Sacremaa
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(O Mereannid soolvees

() Ei ole iihtegi neist mirganud

12. Kuidas hindaksite jargnevaid Kaluri kaubamirgi tooteid?
a) Toode 1: Kaluri praetud rdimed tomatikastmes
(O So6n kogu aeg, meeldib

(O Olen proovinud, ei meeldinud e

’
‘\uu remaa

(O Olen poes mirganud, aga ei ole proovima kutsunud

(O Ma ei s66 sellist tiiiipi kalatoodet, sellepirast ei osta ka
(O Pole kunagi sellist nidinud, aga prooviks kiill

QO Pole kunagi sellist niinud, ei kutsu proovima

(O Muu, palun tipsustage
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b) Toode 2: Kaluri praetud kilud koduses marinaadis

(O So6n kogu aeg, meeldib

(O Olen proovinud, ei meeldinud

(O Olen poes mirganud, aga ei ole proovima kutsunud
(O Macei so6 sellist tiitipi kalatoodet, sellepirast ei osta ka
(O Pole kunagi sellist niinud, aga prooviks kiill
QO Pole kunagi sellist niinud, ei kutsu proovima

(O Muu, palun tipsustage

c) Toode 3: Kaluri praetud heeringas koduses marinaadis

(O So6n kogu aeg, meeldib
(O Olen proovinud, ei meeldinud
(O Olen poes mirganud, aga ei ole proovima kutsunud

(O Maei so6 sellist tiitipi kalatoodet, sellepirast ei osta ka

O Pole kunagi sellist niinud, aga prooviks kiill
QO Pole kunagi sellist niinud, ei kutsu proovima

(O Muu, palun tipsustage

d) Toode 4: Kaluri rdimerullid roseepipra-kiiiislaugu marinaadis

(O So6n kogu aeg, meeldib
(O Olen proovinud, ei meeldinud
(O Olen poes mirganud, aga ei ole proovima kutsunud

(O Macei so6 sellist tiitipi kalatoodet, sellepirast ei osta ka

QO Pole kunagi sellist niinud, aga prooviks kiill
QO Pole kunagi sellist niinud, ei kutsu proovima

(O Muu, palun tipsustage
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e) Toode 5: Kaluri vinnutatud sirg
(O So6n kogu aeg, meeldib

(O Olen proovinud, ei meeldinud

(O Olen poes mirganud, aga ei ole proovima kutsunud

(O Maei so6 sellist tiitipi kalatoodet, sellepirast ei osta ka
(O Pole kunagi sellist niinud, aga prooviks kiill

O Pole kunagi sellist niinud, ei kutsu proovima

(O Muu, palun tipsustage

f) Toode 6: Kaluri heeringas

(O So6n kogu aeg, meeldib

(O Olen proovinud, ei meeldinud

(O Olen poes mirganud, aga ei ole proovima kutsunud

(O Macei so6 sellist tiitipi kalatoodet, sellepirast ei osta ka
QO Pole kunagi sellist niinud, aga prooviks kiill

QO Pole kunagi sellist niinud, ei kutsu proovima

(O Muu, palun tipsustage

g) Toode 7: Kaluri Saaremaa viirtsikilud

(O So6n kogu aeg, meeldib

(O Olen proovinud, ei meeldinud

(O Olen poes mirganud, aga ei ole proovima kutsunud

(O Maei so6 sellist tiitipi kalatoodet, sellepirast ei osta ka
QO Pole kunagi sellist niinud, aga prooviks kiill

(O Pole kunagi sellist niinud, ei kutsu proovima

(O Muu, palun tipsustage
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h) Toode 8: Kaluri keedetud kooritud hiidkevetid sabaga

(O So66n kogu aeg, meeldib

(O Olen proovinud, ei meeldinud

(O Olen poes mirganud, aga ei ole proovima kutsunud
(O Macei so6 sellist tiitipi kalatoodet, sellepirast ei osta ka
(O Pole kunagi sellist niinud, aga prooviks kiill

(O Pole kunagi sellist nidinud, ei kutsu proovima

(O Muu, palun tipsustage

13. Kuidas Te hindaksite jargmisi viiteid? (Skaala 5-tiiesti nous, 1- ei noustu)
a) Kaluri kaubamirk tundub usaldusvaiarne

5 4 3 2 1

O O O O O

b) Kaluri kaubamirgi tooted on maitsvad

5 4 3 2 1

O O O O O

¢) Kaluri kaubamirgi tooted on sobiva hinnaga

5 4 3 2 1

O O O O O

d) Kaluri kaubamairgi tooted on kvaliteetsed

5 4 3 2 1

O O O O O

e) Kaluri kaubamirgi pakendid ndevad head vilja

5 4 3 2 1

O O O O O
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f) Kaluri kaubamirgi tootevalik on viga hea

5 4 3 2 1

O O O O O

g) Kaluri kaubamirgi tootevalikus on tooteid, mida ma vOiksin osta

5 4 3 2 1

O O O O O

14. Kas olete teadlik, et Kaluri kaubamirk on toodetud Saaremaal Léiitsa
Kalatoostuses?

(O Jah, olen teadlik
() Ei ole teadlik

15. Palun andke soovitusi, mida Laitsa Kalatoostus peaks tegema, et Te hakkaksite
Kaluri kaubamiirgi tooteid poest ostma

16. Kas Te olete...

O ... naine?

O ... mees?

17. Teie vanus?

(O kuni 20
(O 21-30
() 31-40
(O 41-50
() 51-60
0O 61-70
O71+
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18. Millises maakonnas Te elate?

(O Harju
QO Hiiu

() 1da-Viru
(O Jogeva
O Lisne
(O Liine-Virumaa
QO Pélva
(O Pirnu
ORapla
(O Saare
O Tartu
(O Valga
O Viljandi
QO Véru

(O Muu, palun tipsustage

19. Milline on Teie korgeim haridustase?

(O Doktorikraad

(O Magistrikraad

(O Bakalaureus/rakenduslik korgharidus
(O Kutseharidus

(O Giimnaasiumiharidus (keskharidus)
(O Péhiharidus

(O Muu, palun tipsustage

56



Lisa 1 jirg

20. Teie netosissetulek kuus?

(O kuni 500
() 501-600
() 601-700
(O 701-800
() 801-900
() 901-1000
(O 1000 +

Téanan vastamast!

Allikas: Uuringu autori koostatud
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