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ABSTRAKT

T66 pealkiri on ,,Brindi tuntuse ja kvaliteedi mdotmine mineraalvee brandi Devin
nditel”. Turul oleva brdndi jaoks on tdhtsal kohal tema tuntus, mis eristab {ihe toote voi
teenuse logo ja sloganit teiste samalaadsete seas. Tajutud kvaliteet on paljude toodete ja
teenuste puhul médravaks selles osas, kas tarbija on ndus maksma teatud hinda. Tarbija
ostuotsust hakkab mdjutama asjaolu kui toote hind on keskmisest korgem. Kiesolev t60
uuringu sisuks on modta mineraalvee brandi Devin tuntust ja tajutud kvaliteeti Eesti tarbijate
Seas.

Kéesoleva t66 probleemiks on mineraalvee brandi Devin tuntuse vdhene uurimine ja
selle brandi tajutud kvaliteedi tundmine potentsiaalses sihtrithmas. Ettevote soovib, et Eestis
suhteliselt vdhe aega turul olnud pudelivesi tarbijate teadvusesse jouaks kui kvaliteetne
looduslik mineraalvesi magedest.

To66 vurimiskiisimused sdnastas autor jargmiselt: ,,milline on mineraalveebriandi Devin
spontaanne, tipu- ja aidatud tuntus potentsiaalses sihtriithmas?“ ja ,,milline on tajutud kvaliteet
Eesti tarbijate seas ja sihtrithmas?“. Nimetatud uurimiskiisimused said vastuse kvantitatiivse
uurimismeetodiga. Kvantitatiivne uuring viidi 14bi inteneti keskkonnas kiisimustiku néol Eesti
tarbijate seas, kes kuuluvad mineraalvee Devin sihtrithma.

Uuringu tulemustest selgus, et mineraalvee brand Devin on spontaanselt tuntud 15%
vastanute arvust ning 4% tarbijate tiputuntuses. Molemad tuntused on vdhesed kuid aidatud
tuntuse abil on Devini tuntus ootuspédrane: 44% vastajatest tundis brdndi dra nimetatud
briandide loetelus ja 45% logo nditamisel. Uuringust selgus, et vastajad teavad Devini kui
aluselist vett (13%) kuid aluselise vee kasulikke omadusi ei tea 52%. Brindi tajutud kvaliteeti
tarbijate silmis on vaja tosta briandi tuntuse kaudu, sest paljud vastajad ei oska delda hinnata
aluselise mineraalvee kasulikke mojusid.

Votmesonad: brand, brindi tuntus, brandi tajutud kvaliteet, brandi dratundmine, brandi

meenumine



SISSEJUHATUS

Kéesoleva magistritod teema valik on pdhjendatav autori seosest brandi juhtimise ja
tuntuse tostmisega siinsel Eesti turul. Ettvotte otsus hakata mineraalvee brindi Devin
importima siinsele vidiksele turule, kus pudelivee briandide hulk on {isnagi suur, on kaasa
toonud vajaduse tdsta brandi tuntust Kkiiresti kuid efektiivselt. Devin on turul olnud alates
2011.aasast ning peamiselt on toetudud lihtsale turundusplaanile ja erinevatele
turunduskommunikatsiooni pakkumistele meediavéljaannete ja sponsorlusprojektide ndol.

Ettevate on aktiivselt Devini brindi miiligiga tegutsenud ca kolm aastat ning brandi
tuntuse suurendamiseks on tehtud kulutusi eelarvest, kuid ei ole moddetud selle efektiivsust.
Selleks, et luua turule vastav turundusstrateegia, tuleb uurida tarbijaid ning nende joogi ja
briandi eelistusi kui ka arvamust briandi kohta. Seetottu on kédesoleva t66 probleemiks
mineraalvee brindi Devin tuntuse vihene uurimine ja selle bréndi tajutud kvaliteedi tundmine
potentsiaalses sihtriihmas. Ettevote soovib, et Eestis suhteliselt vdhe aega turul olnud
pudelivesi tarbijate teadvusesse jouaks kui kvaliteetne looduslik mineraalvesi mégedest.
Seetdttu on kdesoleva magistritod eesmérgiks on vilja selgitada, milline on mineraalvee
brandi Devin tuntus ja milline on selle brinditoodete tajutud kvaliteet potentsiaalses
sihtriihmas.

Uhtlasi luuakse brindi tuntuse ja tajutud kvaliteedi uuringu pdhi, mida kasutada ka
edaspidiselt jatku-uuringuna Eesti tarbijate seas. T60 eesméargi saavutamiseks on autor
pistitanud jargmised iilesanded:

e Tutvustada mineraalvee brindi ja teostatud kommunikatsiooni brindi vidirtuse

suurendamiseks

e Moota brindi tuntust kasutades briandi véirtuse dimensioone /meetodeid nagu

tiputuntus, spontaanne ja aidatud tuntus

e Moista brindi tajutud kvaliteeti Eesti tarbijate seas

e Viia ldbi uuring Eesti tarbijate seas, modistmaks milliste tulemusteni praecgune

turundusstrateegia Devini brandi on viinud



e Teha jireldused, milline on tuntus ja tajutud kvaliteet ning ettepanekud

edaspidiseks turundusstrateegia kavandamiseks.

Tuginedes kédesoleva t60 probleemile, eesmirgile ja tilesannetele on autor
uurimiskiisimused sonastanud jargnevalt:

e milline on mineraalveebrandi Devin spontaanne, tipu- ja aidatud tuntus

potentsiaalses sihtrithmas?

¢ milline on tajutud kvaliteet Eesti tarbijate seas ja sihtriithmas?

Uurimismeetodiks valis t66 autor kvantitatiivse uuringu, mis viidi 14bi sihtrithma
kuuluvate tarbijate seas internetikeskkonnas ankeetkiisimustiku abil. Magistritoo eesmérgini
joudmiseks ja uurimisprobleemi lahedamiseks on autor toetunud brindi juhtimise
teoreetilistele alustele, mudelitele ja strateegiatele.

Kéesolev magistritdd on jaotatud kolmeks peatiikiks. Esimeses peatiikis annab t66
autor {ilevaate brandist, briandi tarbijavaértusest ja selle dimensioonidest nagu brandi tuntus ja
tajutud kvaliteet. Teises peatiikis tutvustab autor mineraalvee Devin bridndi, Eesti turgu ja
konkurente ning annab iilevaate brandi turunduskommunikatsioonist ja eelarvest. Kolmandas
peatiikis analiilisitakse 1dbiviidud kvantitatiivse uuringu tulemusi ning tuuakse vélja
autoripoolsed jareldused ja ettapanekud, mis aitavad edaspidise turunduse planeerimisele.

Peatiikkidele jargneb kokkuvote, viidatud allikate loetelu ning lisad, mis on aidanud

kaasa t06 valmimisele.



1. BRANDI OLEMUS, TUNTUSE MOOTMINE JA TAJUTUD
KVALITEET

Kiesolevas peatiikis teeb autor iilevaate briandi olemusest, brindi védrtusest ja selle
dimensioonidest nagu tuntuse mootmisest ja tajutud kvaliteet, mis on magistrit6 valmimise
tdhtsamateks alusteks. Esimeses alapeatiikis toob autor kéesoleva t66 votmes tdhtsamad
brandi olemuse ja juhtimise definitsioonid ning mdtestab lahti brandi véirtuse teorteetilise
aluse, mis aitab kahte tdhtsamat dimensiooni (bréndi tuntus ja tajutud kvaliteet) paremini
moista. Teises alapeatiikis teeb autor iilevaate kdesoleva t60 vOtmes tdhtsamatest brandi
tuntuse definitsioonidest ja mddtmismeetoditest. Kolmandas alapeatiikis keskendutakse

tajutud kvaliteedi teoreetilistele alustele.

1.1. Brindi olemus

Brindi modiste on aegade jooksul muutunud nii nagu on muutunud teisedki
definitsioonid vastavalt arengu suundadele. Algselt oli sona ,brand*“ kasutusel metsikus
l4ines (tinapieva Ameerika Uhendriigid), et mirgistada karjaloomi iiksteisest ja kindlaks teha
nende péritolu. Selle eesmirgiks oli &dra hoida vargusi. Aja jooksul said bréndidest
kvaliteedimérgitused, mis {iht vdi teist rantZot iseloomustasid. (Kapferer, 2012)

Briandide tekkelugu siindis tdendoliselt iidsete tsivilisatsioonide ajast Vana-Kreekas,
Roomas ja Egiptuses, mil kasitoolised ja kunstnikud tdhistasid oma tooteid kindlale
valmistajale viidatud sildikestega. Uldlevinud inglise keelne sdna brand pirineb ilmselt
keskajast norrakeelsest sonast brandr, mis tdhendab karja mirgistamist. Selline traditsioon
joudis Inglismaale tdendoliselt viikingitega, kes oma laevastiku margistasid ning sealt edasi
Ameerika Uhendriikidesse. (Farquhar 1989, 24)

Aegade jooksul on korduvalt ka vaieldud brindi mdiste iile. Brandi on vordsustatud
toote ja kaubamargiga (Kapferer, 1997). Kapfereri kohaselt ettevote valmistab tooteid,

tarbijad aga ostavad briande (Kapferer 2001). See annab selgelt mdista, et briand on tabijatele



kauba vadrtustamiseks. Kaubamérgi suhtes on niitidseks valja kujunenud teoreetiline mudel,
mille kohaselt kaubamérk on brindi seaduslikult kaitstud osa, mis kuulub brandi koosseisu ja
sisaldab endas nime, siimbolit, kujundust ja seadusparasust (Kotler 2002). Joonisel 1. on ndha

kuidas paikneb briand ja kaubamaérk teoreetilise mudeli kohaselt.

4 o\

Identiteet
Kuvand
/ Kaubamark — \ Tuntus
Nimi Tajutud kvaliteet
Stimbol Assotsiatsioonid
Kujundus Lojaalsus
Seaduspérasus

Joonis 1. Brind ja kaubamérk. Nende vahekord.

Allikas: (Kotler 2002)

Jooniselt 1. nahtub, et brand koosneb mitmest erinevast dimensioonist nagu identiteet,
kuvand (paljudes teostes ka imago), tuntus, tajutud kvaliteet, assotsiatsioonid, lojaalsus ning
kaubamark on bréndi iiks osa.

Brind on eristuv nimi ja/voi siimbol, mis on loodud identifitseerimaks erinevate
ettevotete tooteid ja teenuseid (Kotler 2002, 404). Uued ldhenemised on toonud aga uusi
definitsioone. Aaker Kirjutab oma uuemas teoses, et brind on nimi, mis siimboliseerib
pikaajalisi suhteid ning toodete ja teenustega kaasaskdivaid omavahel tihedalt seotuid
vaartuskogumeid, mis muudavad organisatsiooni, inimese vOi toote silmapaistvaimaks teiste

seas (Aaker 2012, 12).



Wertime selgitab toote ja brandi erinevust jargnevalt: ,, Toode on enamasti materiaalne,
vormi ja funktsiooniga (erandiks on teenindussektor). Brind seevastu on aga immateriaalne ja
eksisteerib suures osas tarbija peas.« (Wertime 2002, 12)

Nii nagu paljudel moistetel on ka brindil funktsioonid. Eristamise funktsioon aitab
tarbijal eristada iiht brindi teisest objektist ning on Kapfereri sonul iilioluline.
Identifitseerimisfunktsioon aitab osutada kauba v&i organisatsiooni algupérale, kandes selle
kohta informatsiooni. Mdlemad funktsioonid aitavad tarbija ostuotsust mdjutada, sest brand
tdstab kauba esile paljude teiste seast ja edastab sihtrithmale teavet selle kauba kohta (nt toote
tajutud kvaliteet, péritolu, funktsionaalsed ja emotsionaalsed omadused). Vaiartustav
funktsioon on tarbijale turvatunde tekitamiseks ja lisab kaubale vdi ettevottele védrtust selle
sihtrithma seas. (Kapferer 2008)

Nimi, stimbol ja kujundus on sealjuures lahutamatuks osaks identiteedi ja kuvandiga.
Tihti on briandideks kujunenud ka ettevotted ise. Néaiteks Nike ja Samsungi identiteet ja
kuvand on tarbijatele teada. Samuti ei pea nad iga uue toote puhul tarbijale kinnitama toote
omadusi, mis neile omased on olnud. (Kapferer 1997)

Siinkohal on ka passlik véja tuua veel erinevad brindide kasutusvaldkonnad: brind kui
toode (nt Coca-Cola), teenus (nt American Airlines), isik (nt Cher), organisatsioon (nt Apple),
stindmus (nt Philadelphia Folk Festival), geograafiline paik (nt puhkusepiirkond Cote d’Azur
Prantsusmaal) jne. (Kapferer 2001)

Brindi juhtimise eesmérgiks on véértuse suurendamine, mis toimub brindi identiteedi
vahendusel. Brindi haldaja loob brindi identiteedi ning seda kommunikeerides kujuneb
tarbija jaoks brandi kuvand, milles sisalduvad brindi alustalad: briandi assotsatsioonid, brandi
tuntus, brandi lojaalsus ja brindi tajutud kvaliteet . Brindi identiteet, kuvand ja need neli
dimensiooni aitavad kaasa brindi vairtuse kujunemisele. (Aaker 1996)

Kuigi brindide véértusi on mdddetud juba mitukiimmend aastat, pole {ihtsele
seisukohale joutud brindide viairtuse definitsioonis ega ka parimas modtmismeetodis.
Brindide vidirtuse mootmismeetodeid on loendatud nii turundus- kui ka finantssekotrites
kokku iile 500, mis on iiksteisele lisna sarnased ja erinevad ainult teatud niianssides. Tarbijale
orienteeritud mudelid moddavad briandide tarbijavdirtust ja on suunatud eelkdige bréndide
juhtimisotsuste vastuvGotmisele. Kusjuures viljundiks ei ole seejuures brindi rahaline vaid
teatud suhteline viirtus. Finantsorienteeritud mudeleid kasutatakse eelkdige brindide rahalise

véadrtuse leidmiseks. Brdndi rahaline vairtus on tarbijate teadvuses eksisteeriva brindide



positsiooni rahaline maksumus. Uldiselt jiib nende mudelitega tarbijaviirtust mojutavate
tegurite uurimine enamasti tahaplaanile. (Aak 2001a)

Majanduse ja turunduse edenedes ning elatustaseme tdusuga on brandid muutunud {iha
keerukamaks ning tarbija on hakanud brindidelt ootama emotsionaalsete vajaduste
rahuldamist ning véartushinnangute esitamise ja eripéra viljendamise voimalusi. (Klein 2000)

2011.aastal TNS Emori ldbiviidud uuringus selgus, et kolmandik vastanud Eesti 22-st
ettevotetest leidis, et briandi vdidrtuse modtmine muutub tuleviks tdhtsaks. Kolmveerand
kiisitletutest oli hinnanud bréindide rahalist ja tarbijavaartust. Peamiselt uuriti brandide tuntust
ja mainet, tarbijavairtusi ja rahalist vaartust monevorra vihem. Vadrtuse modtmist teostatakse
pohiliselt brindie juhtimiseks ja arendamiseks, turundustegevuse tulemuste hindamiseks,
samuti ka sisemiste juhtimisotsuste vastuvotmiseks. (Aak, 2001a)

Danneberg on ajakirjas Director avaldatud artikklis tabavalt 6elnud: ,,Homne edukas
turundusmeeskond peab looma unikaalse turule orienteeritud ettevotte, milles on olemas:

e Orienteeritud kliendile ehk koik ettevotte tootajad mdistavad kliendi vajadusi

e Orienteeritud konkurentidele ehk koik tootajad on teadlikud konkurentide

tegevustest ja muutustest

e Meeskondlik ldhenemine ehk iiksustevahelised meeskonnad tootavad koos, luues

klientidele ja aktsionéridele vaartust. (Danneberg 2002)

Mida targem ja ndudlikum on tarbija, seda enam on ta seotud viimaste
branditasemetega. Bridnd ei ole pelgalt maskott v4i hiilidsona voi firma tootele triikitud
pildike, vaid firmal tervikuna v&ib olla briandiidentiteet ehk ,,firmateadvus®. Firmad v&ivad
kiill asju toota, kuid tarbijad ostavad brinde. (Klein 2000)

Kéesolevas to0s kasitletakse eelkdige tarbijavdartust ning selle dimensioone nagu
tuntus ja tajutud kvaliteet. T66 autori arvates on neil kahel dimensioonil suur roll tarbija

briandi eelistuse suhtes.

1.2. Briandi tuntuse mootmine

Brindi tuntus peegeldab brindi tugevust tarbija teadvuses ja mida on vdimalik modta.
Soltuvalt sellest, kuidas tarbija méletab brandi on brandi tuntust voimalik mdota mitmel viisil.
Alustades brandi dratundmisest, brindide meenutamisest teatud tootekategoorias ning tipu- ja

dominantse tuntuse mddtmise abil. Briandi dratundmine ja meenumine on midagi enamat, Kui
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lihtsalt brindi mailetamine. Brindi dratundmine peegeldab tuttavlikust, mis on tekkinud
eelneva kokkupuutega ning lisna tihti ei kaasne sellega miletamine, kus brindi nihti, mil
viisil see erineb teistest ja mis tootekategoorias antud bridnd asetseb. See tdhendab kdige
lihtsamal viisil méaletamist, et selle konkreetse brindiga on varem kokkupuude olnud. (Aaker
19964, 10)

Brindi tuntus on reklaamipsiihholoogia teoreetline konstrukt, mis véljendab seda,
kuivord tarbija tunneb reklaamitavat objekti, suudab seda dra tunda, hinnata, meenutada,
seostada teiste objektidega ja omaenda elu seikadega. Brindi tuntus areneb tarbimise,
reklaami vastuvotu ja teiste inimestega suhtlemise kédigus. (Bachmann 2005, 107)

Eelpool nimetatud véidetega seostub brindi tuntus suuresti inimpshiihholoogiaga. Kui
inimesi seob brindiga mingi emotsioon, kogemus voi olukord, siis on suurem tdendosus, et
brénd tuleb tuttav ette ja meenub.

Tarbijakditumise uuringud on ndidanud, et kui tarbija peab valima briandide vahel, siis
tuntud bréndil on alati eelis saada valituks, Hoyer ja Brown on 14bi viinud uuringu péahklivoi
tootekategoorias, kus tarbijatel paluti valida kolme p#hklivdi seast, milline neile enim
meeldis. Valida oli iihe tuntud bréndi ja kahe tundmatu brindi vahel ning 93,5% vastajatest
valis tuntud bréndi. (Hoyer, Brown 1990, 145)

Uuringust selgub, et tarbijate ostuotsusel on brindi tuntusel suur mdju (Ibid.).
Kéesoleva t66 autori arvates tarbijad eelistavad neile tuntuid brinde inimselse loomuomasel
pohjusel. Uldlevinud arusaama kohaselt tuntakse niidelda mugavust ja kindla peale
véljaminekut objektide suhtes, mis on inimesele tuttavad, sama kehtib ka bréndide puhul
(Macdonald, Sharp 2000).

Majandusteadlaste kohaselt ei ole tarbijate tuntud brindi valik ainult instinkt. Néhes
brindi, mida miletatakse vdi mida on varem ndhtud, tarbijad mdistavad, et ettevote
investeerib brdndi toetusesse. Tarbijate arvates, ettevite ei investeeri halbadesse toodetesse
ning nii kujuneb arusaam, et brandi dratundmine on justkui signaal heast tootest. (Aaker
19964, 11)

Briandi meenumine on brédndi positsioneerimise alus. Young ja Rubicam Europe on
Jim Williamsi juhendamisel vilja td6tanud surnuaia mudeli (Joonis 2.), milles vastandatakse
dratundmise ja meenumise jirgi brinde. Mudelit kasutatakse illustreerimaks dratundmise ja

meenumise moodetud tulemusi.
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Korge <+—— Brind —»
Surnuaed

E
£ x
E Nisibrand
g Madal
< Madal Korge
Meenumine

Joonis 2. Aratundmise ja meenumise mudel ehk surnuaia mudel
Allikas: (Aaker 1996, 15)

Brédndid, millel on madal dratundmine ja kdrge meenumine jddvad koverast sirgest
paremale poole. Neid nimetatakse tdie tervise juures olevateks niSibrandideks ja mis on
suunatud kindlatele segmentidele ning ei ole koigile dra tuntavad. Sellegipoolest on neil
brindidel potentsiaali jdouda uute segmentideni. Brandid, mis jddvad koverast iilesse vasakule
poole on niidelda surnuaias asetsevad bridndid, millel on korge dratundmine kuid madal
meenumine. Briandid, mida tarbijad tunnevad dra kuid neile ei meenu ostuotsuse tegemisel on
hukule méératud. Briande, mis jddvad kdverast sirgest keskele iiles, on oluline jdlgida. Nende
jalgimisel peab arvesse votma suunda kuhu poole nad mudelil liiguvad. Surnuaia poole
liikumine on tingitud madalatest miiliginumbritest ja turuosa kahanemisest. Kui aga brand
liigub surnuaiast eemale, miiliginumbrid suurenevad ja turuosa kasvab. (Aaker 1996a, 15)

Bréndi tuntust moddetakse inimeste arvuga, kes teavad nimetada bréandi alla kuuluvaid
tooteid/teenuseid. Eristatakse nelja tiitipi brandi tuntust: dominantne, tiputuntus, spontaanne ja
aidatud tuntus. Dominantne tuntus on kindlas tootekategoorias tarbijale ainsana meenuv
brand. Tiputuntus on kindlas tootekategoorias tarbijale esimesena meenuv brind.
Spontaanseks tuntuseks nimetatakse seda kui sihtrithmalt kiisitakse, milliseid briande nad
oskavad kindlas tootekategoorias nimetada. Aidatud tuntuse korral kiisitakse sihtrithmalt,
kas nad on konkreetset brandinime varem kuulnud. (Laurent et al 1995, 170)

Elliott ja Percy eristavad kahte briandi tuntust. Esimene on tiputuntus ja kogu
spontaanne tuntus. Autorid leiavad, et see on parim moodus modtmaks brandi tuntust, mis

omakorda mdodab brindi vadrtust. Selleks on nad vélja to6tanud graafik-mudeli, mis néitab
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joonisel koveraga suhet tiputuntuse ja kogu spontaanse tuntuse vahel (Joonis 7, 40). See on
oluline aspekt briandi tuntuse mddtmisel kuna néitab selle tuntust ja silmapaistvust. (Elliott,
Percy 2007,111)

Aidatud tuntus on suhteliselt odav vorreldes tiputuntuse saavutamisega ning ténu
sellele hierarhiale eeldatakse tihti, et tiputuntus peaks olema ettevottete sihtmark. Kapfereri
arvates on vastavalt turgudele igal tuntusel oma eesmark ja moiste. Aidatud tuntuse kaudu on
voimalik modta, kas tarbijad on brandist midagi juba kuulnud ehk siis brind ei ole enam
tdiesti tundmatu ning miiiigiinimesed saavad toetuda sellele. Spontaanne tuntus seevastu
annab kasu siis, kui tarbija ei soovi kulutada aega briandide valimisel ning sooritab ostu selle
jargi, mis talle esimesena meenub. Tiputuntuse eelis on samuti kiirel ostuotsusel, kui tarbija
teeb kiire otsuse ja ei soovi valimisele aega kulutada. (Kapferer 1997, 137)

Aratundmine ja meenumine on brindi tuntuse peamisi mdddikuid, kuid brindi
dominante tuntus on korgeim tase. Dominante tuntus avaldub kui tarbijad suudavad
meenutada antud tootekategoorias ainult iihte brandi. Tihti arvatakse ka, et domineeriv tuntus
peaks olema iga brindi eesmérgiks kuigi olulisim on see, et dratundmine toimuks digel ajal ja
oiges kohas. Domineeriv ja tiputuntus tuleb tootjale kasuks siis, kui tarbijal on vaja teha kiire
ostuotsus, sest siis valitakse tihti esimesena pahe tulnud brand. Spontaanse tuntuse puhul tuleb
brindi nimi inimesele meelde sellisel juhul kui mingi mirksdonaga voOi1 antud toote-
kategoorias. Aidatud tuntuse eesmairgiks on teada saada paljud inimesed tunnevad brindi
nime voi visuaalse kujundi, et ei oleks tegu inimesele tdiesti tundmatu brandiga. (Laurent et al
1995, 170)

Kelleri arvates aitab brandi tuntuse kujunemisele kaasa originaalse nime valik, mis on
lihtsasti kirjutatav ja hddldatav, tarbijale tuttav ja tdhenduslik ning teistest eristuv. Kergesti
meenutatavad nimed on bridndi tuntuse mdotmisel spontaanselt rohkem nimetatud. Seega
aitab kaasa briandi tuntuse kujunemisele inimese teadvuses. (Keller 2002, 183)

Seetottu kasutatakse brandi loomisel selliseid votteid nagu ajuriinnakuid brandi nime,
logo ja tunnuslausete valikul. Sobivaid variante testitakse inimgruppide peal tdpselt samal
meetodil nagu moddetakse brindi tuntust ehk kiisitakse kiisimusi brandi meeldejaévuse ja
eelistuste kohta. (Kotler, Keller 2006, 282)

Bréandi nimi, logo ja tunnuslaused aitavad moodustada bréndi identiteeti. Identiteet on
peamine tuntuse kujundaja. Briandi tuntus kujuneb identiteedi kaudu (Bogart, Lehman 1973,

17). Kéesoleva t60 autor ndustub nende véidetega, kuna identiteet aitab &dra tunda voi isegi
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meenutada briandi. Lihtsamini meelde jddvad brindid on ka kergesti dra tuntavad ja saavad
enim kasu brindi tuntuse mddtmisel.

Bréndi tuntus ja tajutud kvaliteet on kéesoleva t66 autori arvates brandi teadlikkuse
votmetegurid. Seda peamiselt tarbija peas keerlevast kiisimusest brandi ja kvaliteedi vahel.
Kui tarbija on branditeadlik ja tuntus on korgel tasemel ning tarbija teadlik brindi
kvaliteedist. Brindi teadlikkust tarbijate seas on voimalik suurendada tuntuse tdstmise abil.
Aaker soovitab nii vdikestel kui suurtel ettevotetel kasutada tuntuse tOstmiseks tavapéiraselt
erinevaid kanaleid: frituste korraldamist, sponsorlust, suhtekorraldust, tooteesitlusi ja
degustatsioone voi muid téhelepanuidratavaid vahendeid (Aaker 1996a, 16).

Vastupidiselt Aakerile soovitab Bachmann bréandi tuntuse tostmiseks pohivotteid nagu
reklaamikampaaniad, oskuslikult kujundatud firma- ja kaubamaérke, reklaamiiritusi (festivalid,
rallid, siimpoosionid, galaetendused jms), unikaalse miiiigieelduse leidmist ja jirjekindlat
kasutamist, meelelahutusliku reklaamiteostuse kasutamist selliselt, et tarbija méllu s60biks
mingi kujund, hiitidlause, meloodia, nali, firma filosoofiaga sobiv idee. (Bachmann 2005,
108)

Tugeva brindi loomiseks ja iilalhoidmiseks on tarvis head toodet, intensiivset
kommunikatsiooni ja turundusinvesteeringuid, mis on suunatud eelkdige 10pptarbijale brandi
tuntuse tostmiseks (reklaamid pédevalehtedes, raadios, televisioonis ja kinodes kui ka
miitigitoetused, otsereklaam ja isiklik suhtlus). Pohjusi taoliste investeeringute suhtes on
palju. Niitena toob Tonndorf tiilipilise olukorra kui klient sesiab kaupluses riiuli ees ja ta
lubab endale vaid mdne sekundi otsustamiseks, eelistab ta peaaegu alati tuntud brindi, sest
see annab talle turvatunde. Tundmatutel brandidel on vihem Sansse olla valitud. (Tonndorf
2004, 19)

Aaker on oma uuemates teostes vidlja toonud asjaolu, et tarbijate tdhelepanu
voitmiseks on vaja brind muuta ihaldusvéirseks voi usaldusvdirseks (Aaker 2012, 43).
Kéesoleva t60 autor ndustub eelpool nimetatud autorite véidetega, mis aitavad tdsta bréndi
tuntust. Samuti on tuntus turul iga ettevotte brandi jaoks esmaoluline, sest aitab silma paista
konkurentide seas.

Kéesolevas t00 autor leiab, et mineraalvee brandi tuntuse modtmiseks on vajalik
kasutada tiputuntuse, spontaanse ja aidatud tuntuse meetodit. Oluline teave brindi tuntuse

modtmisel on brandid, mida vastajad oskavad nimetada. Selle abil on vdoimalik vilja selgitada
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briandide tiputuntus ja spontaanne tuntus tarbijate seas. Aidatud tuntuse viljaselgitamisel on

abiks brandide nimekiri, millest tarbijad valivad briandid, mis on neile tuttavad (Aaker 1996b).

1.3. Brindi tajutud kvaliteet

Ettevotted vaistlevad kvaliteedi nimel, tarbijad otsivad seda ja turud transformeeruvad
selle jargi. Voib Oelda, et see on iiks olulisemaid ja komplektsemaid &ristrateegia komponente.
Kvaliteet aitab rodmustada kliente, toota firmale kasumit ja majanduskasvu rahvustasandil.
(Deming 1982)

»Alnuiiksi tuntuse mootmisest jddb vidheks, et hinnata brindi positsiooni siigavust
tarbija teadvuses. Turunduses on kvaliteediks toote vdime rahuldada konkreetse tarbija
kvaliteedialaseid vajadusi ja soove. Brandi kvaliteet on tugevuse néitajaks eelkodige
tarbijaskonnale. Tajutud kvaliteet nditab, kuidas tarbija vdtab vastu bréndi kvaliteedi taset,
omadusi, kvaliteedi ja hinna suhet jmt.* (Kapferer 2008)

Tarbijate ostuotsustusprotess on tugevas seoses ka hinna ja kvaliteedi suhtega
(Allison, Uhl 1964). Brindi kvaliteeti saab hinnata tootele loomulike omaduste jargi nagu
maitse, 16hn, kuju kui ka viliste omaduste nagu hind, briandi kuvand, miitigikeskond (Waters,
Pincus 1975). Robert Peterson lisab siia juurde veel tarbija iseloomujooned nagu teadmine voi
kogemus ja psiihholoogilised iseloomuomadused, mis vdivad olulisel méddral mdjutada
inimese ostuotsustusprotsessi. (Peterson, Jolibert 1976, 533)

Kvaliteet voib olla erineva tihendusega tooteklassidele. Néiteks pankadele tdhendab
see midagi muud kui Olu tootesortimendile (Aaker 1996b, 109). Autor ndustub siinkohal
Aakeri seisukohaga kuna kvaliteet erineb tootmises ja teeninduses. Siiski iga toode voi teenus
saab olla kvaliteetsem kui teised samalaadsed. Naitena voib siinkohal tuua 6lu tootmise, kus
on mitmesuguseid kvaliteediklasse ning tdnu sellele on poodides erinevas hinnaklassis
kiillaltki suur valik. Pangalt seevastu kliendid eeldavad, et iga teenus, mida osutatakse, on
kvaliteetne. Tajutud kvaliteedi mddtmiseprotsessi, mida kéesoleva t66 autor mdtestab lahti
kolmandas peatiikis, on aga mdlema tootekategooria puhul vdimalik 1dbi viia tiheselt.

Psiihholoogilised protsessid kannavad turunduses aga tihtsat rolli. Uheks protsessiks,
mis on omavahel seoses kvaliteediga on taju. Taju on tegelikkuse, selle esemete ja ndhtuste
peegeldamise protsess, mille kdigus tunnetatakse imbritsevat maailma. Turunduses muutub

midravaks see, milliseid sonumeid voi stiimuleid tdhele pannakse ja kuidas neist aru
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saadakse. Uhtlasi on taju kompleksne protsess, mis tugineb aistingule, sdltub varasematest
kogemustest, emotsioonidest ja motlemisest ning eeldab tidhelepanu. (Aaker 1996a, 20)

Bréndi tajutud kvaliteet erineb tegelikust kvaliteedist. Aaker toob vélja neli peamist
pohjust. Esiteks, tarbijad on olulisel méddral mdjutatud briandi eelnevast kvaliteedi mainest,
mistottu neil puudub usk briandi uutesse kvaliteedi omadustesse voi neil puudub soov ja huvi
nendesse ldhemalt sliveneda. Tajutud kvaliteeti tasub hoida kdrgel, sest tihti on voimatu seda
taastada. Teiseks, brind voib saada tuntuks kvaliteedi dimensioonides, mis ei ole tarbijale
vajalikud ning nad ei mirka seda. Kolmandaks, tarbijate puudub vajaminev informatsioon,
mille abil teha ratsionaalseid ja objektiivseid otsuseid. Olukordades, kus tarbijal on
informatsioon, kuid tal puudub aeg ja motivatsioon seda ldbitoddata, on oluline tdhtsama
informatsiooni edasiandmine miiiija poolt. Neljandaks, tarbijad ei oska tildjuhul hinnata toote
kvaliteeti, mistdttu teevad nad valesid jareldusi. (Ibid.)

Tarbijad teevad hinna ja kvaliteedi suhtes jareldusi. Tihti jareldatakse, et kui toote hind
on korge siis toode on kvaliteetne. Tanu erinevatele stiimulitele (nimi, muusika voi atmosfaér
jmt) on vdimalik panna tarbijaid jireldama paljusid asju. Niiteks Ultra Bright hambapasta
teeb hambad kindlasti kriiskavalt heledaks voi PowerCraft tooriist on eriti voimas. (Kuusik et
al 2010, 103)

Tajutud kvaliteeti voib defineerida kui tarbija hinnangut toote silmapaistvatesse
omadustesse voi iileolevusse (Aaker, Biel 1993, 144). Teatud toodete puhul kasutavad paljud
ettevotted tarbija tdhelepanu voitmiseks lisaks tabavatele nimedele ka toote madrgistusi ja
pakendi kujundust. Néiteks enamik vee brinde kasutavad pudelisildil pilte loodusest, eriti
magedest. Pudelid on peaaegu alati ldbipaistvad ja dominantseks vérviks on sinine ning
kunagi ei nde pudelivett miigil nditeks pruunis pudelis. Turunduse peamisteks
mairksonadeks on puhas, looduslik ja tootlemata. (Wilk 2006, 309)

Tdepoolest, sellised toote omadused mdjuvad tdhusalt. Ostja tajub, et tegemist on
puhta ja loodusliku veega mégedest, mis on filtreeritud ja tinglikult puhtam kui isegi vabas
looduses. Tarbija voib seeldbi seostada pudelivee kvaliteeti pakendi jargi. Kuigi enamus
pudeliveed on miilidaval hdid omadusi rdohutavas pakendis, jddvad enamus neist siiski
keskparasteks pudeliveedeks. Mingil médral on iimbris, pakend ja sildid, mis kutsuvad tarbijat
toodet ostma, mitte vesi ise (Wilk 2006, 314).

Sellest jdreldub, et turundajal on vOimalik inimesi modjutada psiiholoogiliste

protsesside kaudu. Hinnaga saab luua keskkonna, et inimesed tajuks toodete kvaliteeti. Toote
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nime abil on véimalik ostuotsustusprotsessi mdjutada positiivses suunas kuna ostja tajub nime
kaudu toote loomupiraseid omadusi.

D. A. Aaker soovitab tajutud kvaliteedi lahkamiseks arvestada jargmiste asjaoludega:

e Tarbijal puuduvad teadmised kvaliteedihinnanguks

e Tarbija brindikvaliteet ja tegelik kvaliteet voivad iiksteisest erineda

e Uue positsiooni vastuvotmine on tarbijale keeruline

e Tarbija on mojutatud endisest (kas heast voi halvast) kvaliteedist

e Tarbijat mojutavad eelarvamused (péritolumaa jt).

Bréndi tajutud kvaliteet soltub seega turundaja tegevusest ja sellest, kuidas suudetakse
briandi tarbija teadvusesse siivendada. Kidesoleva t66 autori arvates sdltub brindi kvaliteet
tarbija jaoks brdndi tuntusest, tarbija kogemusest brindiga, tarbija eelarvamusest briandi
péritolu voi tootjamaa suhtes ja muudest teguritest, mis tarbija alateadvust mojutavad.

Turundajal on vdimalik luua tajutud kvaliteet tarbija teadvuses. Esmalt peab turundaja
teadama, mida kvaliteet tarbijasegmentidele tdhendab. Teiseks tundma nende kultuuri ja
kolmandaks on oluline toelise kvaliteedi olemasolu. (Aaker 1996a, 20)

Bréndi tajutud kvaliteet on {liks brindi vdértuse votmedimensioonidest, mis on seotud
hinna tdusu ja paindlikkusega, brindi kasutuse ja toodete tagastustega (Aaker 1996b, 109).
Kéesoleva t60 autor ndoustub Aakeriga, sest igasugune hinna muutus vOib modjutada toote
tajutud kvaliteeti. Naiteks liigne sooduskampaaniate tegemine voib algselt tarbijale heameelt
valmistada kuid aja moddudes tekitab see tarbija tajutud kvaliteedi muutusi. Aakeri niite
kohaselt hinna tdus vdib tekitada paljudes pahameelt, kiill aga oldakse ndus kvaliteetse toote

eest mingisuguse piirini rohkem maksma (Aaker 1996b, 106).

17



2. MINERAALVEE BRAND DEVIN

Jargnevas peatiikis tutvustab autor mineraalvee Devin brindi, annab {iilevaate Eesti
turust ja konkurentidest ning brdndi tuntusest ja tajutud kvaliteedist Devini briandi suhtes.
Esimeses alapeatiikis toob autor vilja brandi paritolu, missiooni, visiooni ja vaartused. Teises
alapeatiikis selgitab autor vilja peamised konkurendid ning annab iilevaate Eesti turu
seisundist. Kolmandas alapeatiikis késitletakse briandi tuntuse tdstmisele kaasa aidanud

tegureid ja tajutud kvaliteeti mojutavaid tegureid enne labiviidud uuringut.

2.1. Devini tutvustus

Mineraalvesi Devin imporditakse Eestisse firma Aariber OU kaudu. Ettevdte tegeles
enne Devini vee maaletoomist peamiselt 0li ja mddrdeainete vahendamisega Euroopa ja
kolmandate riikide vahel. Brandi maaletoomise idee sai alguse todldhetusest Bulgaariasse,
kuhu firma Aariber OU vahendab eelpool nimetatud tooteid. Tutvunud sealse kohaliku
aluselise vee briandiga selgus, et see on toode, millest voib saada Eestis mainekas
miiligiartikkel. Toodet hakati Eestisse importima 2011.aastal. (Lember 2014)

Devini mineraalvesi pédrineb Bulgaaria Rodope médgede siidames asuva Devini
linnakese allikast nimega Devin Sondazh 5. Kuna 50 km raadiuses puudub toostuslik
tootmine, on see 6koloogiliselt puhas regioon. Tanu sellele on vee kvaliteet ja koostis puhas
ning virske. Maa pinnale jouab vesi 44 kraadisena ning sellel temperatuuril villitakse ilma
tootlemiseta pudelitesse. Seetdttu sdilib ka vee aluselisus (pH 9,1) ja mineraalide sisaldus.
Villimine pudelitesse toimub korgete kvaliteedinduete kohaselt, mis on kooskiilas
rahvusvaheliselt kehtestatud normidega. (Devin kodulehekiilg 2014)

Mineraalvee Devin missiooniks on pakkuda igale inimesele looduslikult tervislikku
maitseelamust veest. Devini visooon on olla Eestis aluselise vee siinoniiiim ja enimmiitidud
aluseline vesi Eestis. Devin ndeb Eesti tulevikku iseseisva ja sportliku riigina. Siinsel turul

panustatakse tervise eest hoolitsemise mottelaadi ja sportlike eluviiside toetamisse. Devin
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pakub oma klientidele mitmesuguseid vaartusi: kvaliteet, tervislikkus, ainulaadus,
usaldusvéairsus ja sobralikkus.

o Kuvaliteet- pidev vee kvaliteedi kontroll

e Tervislikkus — tdestatud positiivsed mojud inimese tervisele

e Ainulaadsus — Devin on ainus tugevalt aluseline vesi Eestis

e Usaldusvédrsus — tdidame alati oma lubadused

e Sobralikkus — suhtume oma klientidesse ja koostoOpartneritesse nagu parimatesse

sOpradesse.

Nimetatud vidirtused on Devini vee omadused ja iseloom, millest tuleb ldhtuda ka
Deviniga seotud isikutel, sest neil on vdga suur roll brindi kuvandi kujunemisel. Brandi
tuntuse tdstmiseks aitab kaasa eristumine teistest turul olevatest toodetest. (Devin Eesti 2014)

Jargnevateks aastateks ndeb tegevuskava ette t66d briandi tuntuse tdstmiseks, turuosa
kasvatamiseks ja miiligi suurendamiseks, elanikkonna harimist aluselise vee kasulike
omaduste teemal ning sponsorlust. Devini turundusjuht on motestanud eesmérgid jargnevalt:

e Devini tuntuse suurendamine ja kuvandi kui kdige tervislikuma vee loomine

e Turuosa kasvatamine ja miiligikdibe suurendamine. Igal jargneval aastal on

eesmargiks kahekordistada miitiginumbreid

o Elanikkonna harimine aluselise vee kasulike omaduste teemal

e Koostd0 erinevate organisatsioonide ja isikutega, mis/kes vdivad aidata kaasa

aluselise vee teema tutvustamisel iihiskonnas laiemalt

e Koostod spordiklubide ja muude asutustega, mille kiilastajad tarbivad suures

koguses vett ning mille klientidele on aluseline vesi lisavdartuseks. Allikas: (Devin
Eesti 2014)

Kiesoleva t60 autor leiab, et eesmérgid on piistitatud reaalsetena ja mdoddetavatena,
kuna alates aastast 2013 tegeleb bridndiga projektijuht, kes suudab piistitatud eesmarkide
nimel igapdevaselt t66d teha. Uhtlasi toetab eesmirke tegevuskava aastaks 2014 ning selle
abil on voimalik edaspidi tulemusi modta.

Autor leiab, et tuntuse suurendamine toimub paralleelselt koostooga partnerite,
organisatsioonide ja isikute niol ning elanikkonna harimisega aluselise vee kasulike omaduste
kohaselt. Miitligikdivat aitab suurendada eelkdige tuntuse suurendamine ja elanikkonna
harimine. Eesmirke ja tulemusi aitab saavutada ka Devini tootevaliku laiem tutvustamine

koostddpartneritele ja tarbijatele.
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Devini tooteperekonda kuulub tugevalt aluseline karboniseerimata mineraalvesi,
aluseline karboniseeritud allikavesi, aluseline vesi klaaspudelis, maitsestatud veed ja ndrgalt
aluseline (ingl. k still) vesi. Eestis miiidavas tootevalikus on tugevalt aluseline
karboniseerimata mineraalvesi, mille pH on 9,1. Antud pudel on saadaval Eesti turul 0,5l
tavalise ja spordikorgiga ning 1,51 plastikpudelites (edaspidi PET). Karboniseeritud vett, mida
miiliakse allikavee nime all ja mille pH on 7,8 on miitigil 0,51 ja 1,51 PET pudelites. Devin on
miitigil veel 0,33 ja 1,0 liitristes klaaspudelites, mille pH on 7,8. Karboniseerimata vett
nimetatakse tavaliseks pudeliks, mida miitiakse sinises PET pudelis ning karboniseeritud vett
mullidega allikaveeks, mis on saadaval rohelises PET pudelis. Klaaspudelitesse villitakse vaid
aluselist karboniseerimata vett. Tooteperekonnas olev ndrgalt aluseline vesi villitakse 0,33,
0,51 ja 1,51 PET pudelitesse. Maaletooja leiab, et antud pudelitel puudub niSiturg, sest Eesti
turul on piisavalt palju erinevaid ndrgalt aluselisi veebrande. Bulgaaria turule toodetakse
tugevalt aluselist vett veel suurtesse 6l ja 81 PET pudelitesse ning valikus on kaks erinevat
maitsevett — Ouna ja apelsini. Suurte PET pudelite ja maitsevee turule toomisel saab
midravaks tarbijate ostujoulisus ning vajadus maitseveede jérele. Kdesoleva magistritood
uuringu kéigus saadud vastuseid kasutatakse edaspidise tootesortimendi laiendamise
vajaduses Eesti turul. (Devin, 2014)

Devini ,,staartoode Eestis on tugevalt aluseline (pH 9,1) sinine 0,51 PET pudel, mille
tootepilt on toodud joonisel 3. Seda turustatakse nii Bulgaarias kui ka Eestis kdige rohkem.
Eesti suuremates kaubakettides ja vidiksemates miiligikohtades ldheb lisaks sellele hésti
kaubaks ka tugevalt aluseline (pH 9,1) 1,51 PET pudel. Viiksemas koguses miiliakse
rohelistes pudelites 0,51 ja 1,51 karboniseeritud vett. Devini eesmargiks on miiiia tervislikku,
tootlemata vett ning karboniseeritud vee miiiik ei ole primaarne. Klaaspudeleid miiiiakse
peamiselt restoranidele ja teistele s6ogikohtadele. Norgalt aluselist mineraalvee pudeleid ei
ole l4hiajal plaanis Eesti turul miiiia. (Devin, 2014)

Devini mineraalvee sisaldus on tugevalt aluseline (pH 9,1) kuna sisaldab kiillaldaselt
anioone (F 4,0 mg/l, Cl 3,5 mg/l, SO, 20,6 mg/l, CO3" 24,0 mg/l, HCO3 85,4 mg/l ja
H,SI103) ja katioone (naatriumi 65,5 mg/l, kaltsiumi 1,59 mg/l, rauda 0,01 mg/l ja mangaani
0,01 mg/l). Anioonid CO3 ja HCO3 annavad iiksteise koosmojus tugavalt aluselise
keskkonna. (Devini ametlik kodulehekiilg 2014)
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Joonis 3. Mineraalvee Devin 0,51 pudeli tootepilt
Allikas: (Devin Bulgaaria, 2014)

Devini peamised tooteomadused on puhas, tugevalt aluseline ning tehislikult
tootlemata mineraalvesi migedest. Need omadused kirjeldavad keskmisest korgemat
pudelivee kvaliteeti, mille kohaselt kujuneb ka hind. Mineraalvee Devin hind Eestis, soltub
sisseostuhinnast, transpordikuludest ja miitigikohast siinselt turul. Hulgimiiligihinnad ji&vad
0,40 — 0,45 eurosendi (vdike 0,51 pudel) ja 0,70 — 0,75 eurosendi (suur 1,51 pudel)
vahemikesse. Jachinnad soltuvad peamiselt edasimiiiigikohtadest kuid suuremad kaubaketid
miitivad 0,90 — 1,00 eurosendi (vaike 0,51 pudel) ja 1,30 — 1,55 eurosendi (suur 1,51 pudel)
vahemikesse. (Devin, 2014)

Brindi identiteet ja kuvand on kaasa toodud Bulgaariast, kus mineraalvett Devin
toodetakse ja turustatakse. Kodumaal on Devin nr.1 pudelivee brand ning Devin AD iiks
tosiseltvoetavamaid korporatsioone selles riigis. Devin JSC asutati 1992.aastal Rodope
miestiku vidikeses Devini linnakeses eraisikute ja munitsipaalasutuse algatusel, mis
1999.aastal erastati tdieulatuslikult. Aastast 2010 kuulub mineraalvesi Devin rahvusvahelisel
kapitalil pohinevale fondile Advent International. Mineraalvee miiligist saadud tulu
annetatakse osaliselt heategevuseks ja investeeritakse sponsorluse niol selle riigi spordi

arendamisse. (Devin Bulgaaria, 2014)
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2.2. Eesti turg ja konkurentid

Eesti turu suurus on kogu Eesti elanikkond. Statistikaameti andmete pohjal kuulub
seisuga 1.jaanuar 2014 Eesti elanikkonda 1 311 870 inimest. Suuremad etnilised grupid on
eestlased, venelased, soomlased, valgevenelased ja ukrainlased. (Statistikaamet, 2014)

Kéesoleva t66 autori arvates on nendel gruppidel teatud sarnased ajaloolised kui ka
kultuurilised omadused ning turunduses tuleb arvestada neid kui iiksteisest erinevaid gruppe.
Seda seetottu, et neil on erinev keel, traditsioonid, usk ja kultuur. Siiski, nendel rahvustel on
tihti sarnased huvid ja hobid, mis vdimaldavad turunduses moodustada segmente. Arvestama
peab sellega, et segmentideni joudmiseks tuleb kasutada erinevaid turundusmeetodeid.

Devini sihtriihma kuuluvad tervislike eluviisidega, aktiivsed ja iseendast lugupidavad
naised ja mehed, kelle vanus jiadb vahemikku 15 — 59 aastat ja kellel on iseseisev sissetulek
voi kes otsustavad kulutuste iile leibkonnas. Devini huviorbiiti kuuluvad mingil mééral lapsed
alla 15 aasta ja pensioniealine 60+ elanikkond. Siiski, turunduskommunikatsioonis lahtutakse
tuntuse suurendamisel eelkdige tooealisest eelpool kirjeldatud elanikkonnast. (Devin Eesti,
2014a)

Kuigi alla 15 aastased ei ole peamine sihtriihm on nad oluline osa tarbijatest, kuna on
iiha enam kaasatud ostuotsustusprotsessi oma soovide ja vajadustega. Uhtlasi on noored
haritumad ja juba varases eas huvituvad oma tervisest. Nende suur huvi sotsiaalmeedia vastu
on teinud nad teadlikumateks tarbijateks kui vanem generatsioon. Selle sihtriihma puudus on
iseseisva sissetuleku puudumine. Pohjus, miks turunduskommunikatsiooni sellele sihtrithmale
teostatakse on selles, et harida tulevast tooealist elanikkonda. Tervislikkuse seisundist puudub
alla 15 aastastel lastel seoses organismi arenguga tugavalt korge fluoriidi tarbimise vajadus.
Tugevalt aluselise ja korge fluoriidi sisaldusega vee puhul tuleb silmas pidada, et alla seitsme
aastased lapsed peaksid piirduma péevas poole liitrise vee kogusega. (Ibid.)

Pensioniealine elanikkond jadb Devini huviorbiiti seetottu, et nende seas on palju
terviseprobleemidega kimpus olevaid kui ka neid, kes poodravad tdhelepanu tervislikele
eluviisidele. PShjus, miks pensioniealised jddvad vilja peamisest sihtriihmast on nende
sissetulek, mis voib mojutada keskmisest kallimas hinnaklassis oleva pudelivee tarbimist.
Samuti puudub neil kiire elutempo, mistdttu nad ei ole sunnitud tarbima pudelivett vdljaspool

majapidamist. (Ibid.)
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Need kolm peamist sihtriihma jagunevad veel rahvuste ja keele jargi. Erinevate
rahvusteni joudmiseks kasutab Devin kommunikatsioonis eesti, inglise, vene ja soome keelt.
Info mineraalvee Devin kohta on kéttesaadav nendes keeltes ametlikul Eesti kodulehekiiljel
ning tritkimaterjalidel, mida kasutatakse peamiselt degusteerimistel ja miitigikohtades. Selline
kommunikatsiooni viis aitab jaotada erinevas vanuses eri keeltega inimesed segmentideks.
Nendel segmentidel on iihised omadused kui nad huvituvad tervislikest eluviisidest,
toitumisest ja sportimisest. (lbid.)

Vorreldes Bulgaaria ja ldhimate turgudega nagu Soome, Rootsi ja Venemaa elanik-
konda on Eesti turg vdaga viike. Eelpool vilja toodud turu jaotumisest jareldub ka asjaolu, et
turg on {iisna killustunud. Sellisel killustunud kuid pudelivee vajadustega turul on pakkujaid
palju. Kiire elutempo, kodust eemalviibimine ja muud tegurid on turule toonud palju
pudeliveebrdnde. Nii importbrandide kui ka kohalike tootjate tooteportfell erinevate
mineraalveede, karboniseeritud ja maitsevee 0sas on suurenenud margatavalt.

Kéesoleva t60 autor toob peamiste konkurentidena vélja Aura, B-est, Bonaqua,
Borjomi, Eviani, Hiddemeeste, San Pellegrino, Vichy, Vitteli, Virska ja Vytautase (Tabel 1.).
Konkurentide iilevaade on autori poolt tehtud avaliku informatsiooni pdhjalning tabelis
leiduvad konkureerivate brandide nimetused, tootjad, paritolumaad ja allikad.

Tabelis on vilja toodud peamised konkurendid Eesti pudelivee turul. Konkurente saab
jaotada veel kohalike tootjate, importtoodete ja hinnaklassi jargi. Kohalikest tootjatest on
suurimad konkurendid A Le Cog (Aura briind), Saku Olletehas (Vichy) ja Virska. Saku ja A
le Coqg on tdsiselt voetavad konkurendid nii 1dpptarbijate kui ka &riklientide turgudel juba
seetottu, et lisaks pudelivee villimisele toodavad teisi jooke nagu olu, siider, mahlad ja
limonaadid. Lopptarbijatele aitab mitmekesine tootevalik suurendada bréndi ja tootja tuntust.
Arikliendile pakuvad suurtootjad erinevaid sponsorlus- ja koostddlepinguid. Virska puhul on
tegemist tugevalt aluselise veega, mis on pH suhtes Devini suurim konkurent. Varska
nimetust on kasutatud pudelivee brindide nimetuses Eesti turul kiillaltki kaua ning autorile
teadaolevalt kasutab seda vdhemalt kolm ettevotet Eesti turul. Kéesolevas t00s késitletakse
Virska brindi iiheselt. OU Keisri K66k (Haidemeeste brind) ja samuti ka Haage Joogid OU
(B-est briand) poolt toodetavaid veebrinde voib pidada konkurentideks Eesti mineraalvee
turul. Autorile teadaolevalt on tegemist uute brandidega Eesti turul, mistdttu on voimalik

Devini tuntust vorrelda.
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Importtoodetest peamised konkurendid on Evian, Borjomi, Vittel, San Pellegrino ja

Vytautas. Autorile teadaolevalt on Eesti turul vanim Borjomi, millele jargnevad Evian ja

Vittel ning uuematest San Pellegrino ja Vytautas. Tugevalt aluseline vesi konkureerib enim

Evianiga. Autorile teadaolevalt on nii mdnigi klient vordsustanud Devinit justnimelt selle

veega nende nime sarnasuse tottu. Maitsepoolest sarnanevad need kaks pudelivett samuti

kdige rohkem. Vytautas, San Pellegrino ja Borjomi erinevad Devini vee maitsest seetdttu, et

on rikastatud rohkete mineraalidega (sooladega) ning on karboniseeritud. Niisamuti erineb

Devini karboniseeritud allikavesi eelpool nimetatud konkurentidest. Seda pdohjusel, et on

vorreldes nendega vihesoolane.

Tabel 1. Mineraalvee Devin peamised konkurendid Eesti turul

Ja;Jrek. Brind Ettevote Piritolumaa Koduleht
1 Aura Saku Olletehas AS Eesti www.alecog.ee/eng/drinks/water
2 B-est Haage Joogid OU Eesti www.haagejoogid.ee
3 Bonaqua AS Coca-Cola Rahvusvaheline* | www.coca-
Company cola.ee/tooted/bonaqua
4 Borjomi IDS Borjomi Georgia | Gruusia www.borjomi.com/ee/
5 Evian Danone Group Prantsusmaa www.evian.com/et_ EE
6 Hiddemeeste | OU Keisri Kook Eesti www.haadmeestevesi.ee
7 San Nestlé S.A. Itaalia www.grape.ee/Veed_165.htm
Pellegrino
8 Vichy AS A. Le Coq Eesti www.saku.ee/est/edasimuujale/t
ootepildid/vichy
9 Vittel Nestlé Waters Perrier | Prantsusmaa www.nestle.ee/ee/brands/vesi/vi
ttel
10 Virska Verska Mineraalvee | Eesti www.varska.ee/
Mineral ou
11 Vytautas "Birstono mineraliniai | Leedu www.vytautas.eu/en/

vandenys" ir Ko

* BonAqua on rahvusvahelise kontserni AS Coca-Cola Company brind, mille tehased
paiknevad iilemaailma

Allikas: (autori koostatud konkurentide avaliku informatsiooni pohjal)
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Konkurentide tabelisse vilja toodud briandid omavad poelettidel suurt miiiigipinda ja
on pea koigis miiligikohtades esindatud. Tabelis 1. olevatest briandidest 5 on eestimaised ja 6
importbrandi. Evian, San Pellegrino, Vittel ja Bonaqua on rahvusvaheliselt tuntuimad ja
mainekamad, mis kuuluvad suurkorporatsioonidele. Néiiteks Bonaqua on maailma enim
tuntud ja teeniva ettevotte AS Coca-Cola Company brand. Vittel ja San Pellegrino kuuluvad
samuti ithe maailma suurima ja globaalsemale ettevottele Nestlé S.A. Evian kuulub tdnasel
pieval Danone Group’ ile. Eesti tootjatest suurimad on Saku Olletehas, kellele kuulub Vichy
briand ja A. Le Coq, kellele kuulub Aura.

Nende tootjate puhul on tugev konkurentsieelis juba tootjad ise. Korportasioonide ja
ettevotete nimed on ise brindid. Nende miitigimahud ja reklaamieelarved on tunduvalt
suuremad kui viiketootjatel. Borjomi ja Vytautas tootebrindid ja kuuluvad ettevotele, mis
tegelevad ainult vee pudeldamise ja turustamisega. Sama kehtib ka Devini ning monede Eesti
briandide nagu Hiaddemeeste, B-est ja Viarska puhul.

Nisiturul on suurimateks konkurentideks San Pellegrino, Perrier, Acqua Panna,
Borjomi ja Vytautas. Nendel on keskmisest korgem hinnaklass ning pudeli kujundus
niSiturule loodud. San Pellegrino karboniseeritud vett ja Acqua Panna karboniseerimata vett
miitiakse Eesti turul koos, seega on konkrentide tabelites (Tabel 1. kui ka mineraalide
sisalduse tabelis Lisa 2.) vilja toodud vaid San Pellegrino brand. Kui San Pellegrino ja Acqua
Panna on peamised konkurendid peamiselt restoranides, siis Borjomi ja Vytautas
konkureerivad tunnuslausetega. Need kaks veebriandi kujundavad oma sonumeid organismi
puhastamise ning taastamise iimber koigest iileliigsest (ebatervislik toit ja alkohol). Perrier on
nisibrand mida kdesoleva t60 autor ei pea oluliseks pdhjalikult veel uurida. Selle brandi tuntus
ja meeldivus, kui see on tarbijate seas olemas, tuleb vilja spontaansetest vastustest.

Puudub tépne statistika selle kohta, kui palju on Eestis miiligil erinevaid veesorte.
2012.aasta Eesti Pdevalehe artikkli andmete pdhjal on miiiigil iile 70 veesordi (sh samad
tooted erinevates pakendites). Selveri sortimenti kuulus 71 ja Rimi kaubaketis 77 veetoodet.
Nimetatud kauplused miiiivad aastas 7 miljonit pudelit vett, populaarsemad veebrindid on
Virska ja Borjomi. (Nergi 2012)

Erinevatel pudelivee brindidel on mineraalide sisaldus erinev, mis on vilja toodud
konkurentide mineraalide sisalduse tabelis (Lisa 2.). Sellest tabelist on ndha, et suuremad
mineraalvee brandid nagu Bonaqua, Aura ja Vichy ei ole avaldanud andmeid mineraalide

sisalduse kohta. Autori arvates voib see tdhendada asjaolu, et tegemist on filtreeritud

25



joogiveega, mis pudelitesse villitud ning inimorganismile vajalike mineraalide sisaldus on
minimaalne. Bridndid Vytautas, Borjomi ja Vérska Originaal sisaldavad kiillaldaselt
naatriumi.Vytautas on ainus vesi, mille bikarbonaadi tase on teistest pudeliveedest suurem
kuni 100 korda. Kiillaltki kdrge kloori sisaldus on Vérska Originaalil, Vytautasel ja Borjomil.
Vihestel briandidel nagu Devin, Evian ja San Pellegrino on toodud vilja pH tase. Devin on
ainus vesi, mis sisaldab rauda, mangaani, karbon trioksiidi (CO3) ja ranihapet (H,SIO3)
(Devin, 2014).

Konkurentide mineraalide sisalduse tabelit analiitisides selgus, et mineraalvesi Devin
sisaldab mitmeid teistest pudelivee bridndidest erinevaid mineraale, mis muudavad vee
tugevalt aluseliseks. Tdnu oma unikaalsetele omadustele on Devinil konkurentsieelis
vorreldes teiste pudeliveedega.

Laiemas moistes on konkurentideks koik veelaadsed- ja karastusjoogid. Seda eelkoige
toitlustuskohtades ja poodides, kus inimene 1dbib ostuotsustusprotsessi. Niitena toob
kdesoleva t00 autor jargneva situatsiooni: Kui potentsiaalne klient vaevleb janu kées, siis poe
joogileti &ddres teeb ta {ildjuhul valiku mahla, vee vO0i muu karastusjoogi vahel.
Toitlustuskohas on tegemist samuti valikuga, mida tarbija toidu kdrvale valib. Seega tuleb

kisitleda potentsiaalsete konkurentidena koiki pudelivee, mahlade ja karastusjookide briande.

2.3. Devini brindi tuntus ja tajutud kvaliteet

Devini briandi tuntuse tdstmiseks on kasutatud miitigistrateegiat ehk miitia voimalikult
palju ning turundust teha miiiigitoetuseks. Aidrmuslikke meetodeid nagu jduline turule
sisenemine ning kallite reklaamklippide tootmine ei ole mineraalvee brindi Devin tuntuse
tostmisel kasutusse voetud. (Devin, 2014)

2011.aastast, kui toode Eesti turule toodi on peamiseks brindi tuntuse tostmiseks
olnud suhteturundus. Algusaegadel kiidi viikese pereettevotmisena erinevatel iritustel
degusteerimas ja tooteid tutvustamas. Pudelite plokke miiiidi peamiselt Aariber OU kontorist
kui ka kodu garaazist tuttavatele. Nagu eelpool mainitud on suhteturundus siiani
miitigimahtude suurendamise ja tuntuse tdstmise peamine meetod. Suhteturunduse abil on
voimalik otseselt kontakteeruda kliendiga ning saada otsest tagasisidet toote vOi teenuse
kohta. (Berry 1995, 236). Ka Devini puhul on otsene tagasiside &dretult oluline.

Suhteturunduse abil on voimalik klientidele rddkida vee ainulaadsetest omadustest. Ettevote
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suhtleb otsemiiiigi klientidega igapédevaselt kuna voimaldab toopaevadel (esmaspaevast kuni
reedeni) kauba kohale toimetada 24h jooksul alates tellimuse esitamisest. Suhteturunduse
strateegia aitab kaasa suust suhu turundusele nii loomuliku suhtluse kui interneti teel (Trusov
et al 2009, 90). Devini strateegia eeldab, et suhteturunduse kaudu voimendatakse suust suhu
turundust ning hea sona kvaliteetsest veebrindist jouab paljude inimesteni.

Briandi tuntuse tOstmisele on kaasa aidanud ka sponsorlus, mis on Devini
turunduskommunikatsiooni iiks peamistest vahenditest. Siinkohal on eeskuju saadud
Bulgaaria turunduskommunikatsioonist, kus sealne ettevote on kannab sotsiaalset vastutust
seoses oma tegemistega. Kuna mineraalvee Devin paljud positiivsed omadused sobivad
eelkdige tervislike eluviisidega ja sportlikele inimestele, siis peamiselt teostatakse sponsorlust
spordi- ja terviseiiritustel. Sponsorluse abiga on paljud Tallinna spordiklubid saanud
védrtuslikeks edasimiilijateks. Mineraalvesi Devin toetab igakuised Elamusretki, mis
toimuvad Eestis aastaringselt iga kuu. Veel toetatakse sportlasi (nditeks krossisditjad ja
maadlejad) ning arstiteadust (Eesti Arstiiilidpilaste Selts ehk EAUS). Sponsorlus aitab hoida
Devini logo jérjepidevalt pildis ning tdsta brindi tuntust ja voimendada suust suhu turundust.

Suhtlust  klientidega, suuremaid saavutusi ja kampaaniaid vahendatakse
sotsiaalmeedia kaudu. Peale ametliku kodulehekiilje Eestis (www.devin.ee) on Devinil
Facebooki lehekiilg, YouTube, Instagram ja blogi Googlet+ keskkonnas. Sotsiaalmeedia
voimaldab samuti hoida Devini brandi pildil, sest nendes keskkondades jagatakse olulist infot,
ilmunud artikkleid, korraldatakse auhinnaméinge jpm. Sotsiaalmeedia omab positiivset mgju
koostoopartneritele, mis vdimaldab vastakuti vahetada bannereid, jagada postitusi ja hoida
neid pildis.

Ajakirjandus on samuti olnud iiks tdhtsamaid kommunikatsioonivahendeid. Kui vett
2011.aastal Eestisse importima hakati koostati pressiteade, mis avaldati mitmes Eestis
ilmuvas ajalehes. Teade andis nii tarbijatele kui konkurentidele mdista, et Eesti turule on
joudnud ainulaadne looduslikult tugevalt aluseline mineraalvesi. Tédnu korgele aluselisusele
(pH 9,1) on paljud meditsiinitodtajad kirjutanud veest artikkleid ja neid on avaldatud
kodulehekiilgedel, blogides kui ka ajakirjanduslikes viljaannetes. Lisaks on ajakirjanduses
kasutatud reklaampilte ja tehtud tootetutvustusi.

Televisioon ja raadio on siiani esindatud tagasihoidlikult. Kiill aga, on kasutatud
tootepaigutust telesaadetes nagu Eesti Tippmodell ja Lemmikretseptid Kanal 2-s ning

venekeelses Modnoe Utro saates TV3+ kanalil. Laupdeva hommikustes naistesaadetes on
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olnud tootetutuvustusi, raadios auhinnaménge. Tootepaigutused telesaadetes ja raadioméangud
on pigem toetanud brandi populariseerimist.

Eelpool nimetatud turunduskommunikatsiooni kanaleid on aktiivselt kasutatud
mineraalvee brindi Devin tuntuse tdstmiseks. Suhteturundus ja sponsorlus on andnud
voimaluse brindi tuntuse suurendamiseks ning tajutud kvaliteedi mdjutamiseks tarbija
teadvuses.

Alates 2013 aastast tegeleb Devini brandiga igapdevaselt projektijuht, kelle lilesanne
on leida edasimiiiijaid koostdOpartnerite ndol. Jaemiiiijateks on spordiklubid, tervise- ja
vabaajakeskused, spaad, viiksemad kauplused ja teised niSikauplused. Arvestades Devini
sihtrihma, kelleks on tervislike eluviisidega aktiivsed inimesed, on olnud oluline leida
koostoopartnerid spordiklubide néol. Devini brandi kohtab jargmises spordiklubides: Arigato,
Audentes Fitness, Spordikeskus Teras, Viimsi SPA, Zelluloosi spordiklubi, Status Club ja
Fitness4U. Lisaks neile leidub aluselist mineraalvett tantsustuudiotes ning terviseklubides.
Vabaaja- ja huvikeskustest on suurimad edasimiitijad Happy-Fly batuudikeskus, Krabi
bowling, Metro Squashiklubi, golfiklubi EGCC Joeldhtmel, Al Mare Bowling ja Tamme
Bowling Tartus. Kuna aluselise vee kasulikud omadused avalduvad ka toidu kd&rval on
eesmargiks voetud toitlustuskohtade varustamine Devini veega. Restoranidest-kohvikutest ja
muudest s6ogikohtadest kuulsamad on Lavendel, NOP, Kukeke, Roots, Staap ja Rédgupesa.

Mineraalvee briandiga Devin tegeleb aktiivselt ka hulgimiiligi firma Goldberger. Tdnu
Goldbergerile on vesi miiiigis Kaubamaja, Stockmanni ja Solarise toiduosakondades kui ka
Prisma Peremarketis, Selveris, Rimis ja Comarketis. Nendest Selver ja Rimi miiiivad ka
viiksemates linnades nagu Parnu, Viljandi, Kuressaare, Narva, Voru jt vdiksemad linnad kus
kaubaketid on esindatud. Prisma peremarketid miitivad peamiselt Tallinnas ja Tartus pdhjusel,
et kaubakett nendes Eesti linnades ainult paiknevadki. Tanu suurtele kaubakettidele on Devin
joudnud paljude tarbijateni.

Tuntuse suurendamisele on aidanud kaasa pidev miiligitdd organiseerimine ja
turundusplaani elluviimine. 2014. aasta turundusplaani kohaselt on kulukamad ettevotmised
tuntuse suurendamisel televisoon ja raadio. Teleprojekt holmab endas tootepaigutust
Lemmikretsepti saates ning liksikuid saateldike naistesaadetest Eesti kanalites. Raadioméngud
on planeeritud vastavalt koostoole raadiojaamadega ning holmavad endas tuntuse tdstmist
toodete jagamise teel. Jargnevalt on kulukaim ettevGtmine ajakirjandus ning sponsorlus.

Ajakirjanduses on planeeritud tootetutvustused, artikklid aluselise vee kasulikkuse kohta ja

28



reklaampildid. Sponsorlus on kulukas eelkdige selle mahu tottu. Devin toetab krossisditjaid,
erinevaid spordi ja vabadhu iiritusi kui ka tervisepdevi spordiklubides. Peamiselt on tegemist
toodete jagamisega ning eelarvest raha sponsoreerimiseks ei anta. (Devin, 2014)

Tajutud kvaliteet. Pudelivett miitiakse maailmas nii allika-, mineraal- kui ka
destilleeritud veena. Vesi on oma koostises juba looduslikult aluseline pH > 5,9. Tugevam
aluselisus 7,8 — 9,5 tuleneb looduslikust eripdrast. Mineraalvesi Devin périneb samanimelisest
allikast, millest vesi jouab maapinnale 44 kraadisena ning villitakse pudelitesse sellel
temperatuuril. Seetdttu sdilitab Devin mineraalide sisalduse ja tugeva aluselisuse.

Devini peamisteks kvaliteedi tunnusteks on puhtus, mineraalide sisalduse
mitmekesisus ja tasakaalukus, tugev aluselisus, looduslikkus ja mahe maitse. Devin AD’l on
ISO 22000:2005 JA 1SO 14001:2004 rahvusvahelised sertifikaadid, mis tunnustavad
kvaliteedi olemasolu.

Tajutud kvaliteet voib erineda kvaliteedist. Tajutud kvaliteeti mdjutab toote pakend,
hind, kogemus, maitse, mineraalidse sisaldus, iildine kuvand jt tarbijate hoiakuid mojutavad
tegurid. Devini puhul on tegemist keskmisest hinnaklassist korgema hinnaga veega. Korgem
hinnaklass voib mojuda tarbijatele kvaliteedi tunnustena. Sellest saab niidelda niSibrind, mis
jaab paljudele tarbijatele kittesaamatuks. Samuti on tdhtis toote pakend. Mineraalvee Devin
toote pakend on kujundatud siniste varvidega. Uuringute kohaselt on sinine rikkuse, usalduse
ja turvatunde vérv, kuid iseloomustab ka ornust, pehmust ja puhtust. (Madden et al 2000)

Devini pudelil kui ka sildil on kujutatud ka méigesid, mis kattuvad Devini originaal
sloganiga Bulgaarias — looduslik vesi méagedest. Sinist virvi kasutatakse, et edastada tarbijale
sonum, et vesi on puhas, looduslik ja virske ning tuleb otse allikast (Devin Eesti 2014).

Eelpool nimetatud omadusi kasutatakse enim mineraalvee Devin turundus-
kommunikatsioonis. Lisaks sellele veel aluselise vee eripdra (pH 9,1), mis aitab tervise
taastumisel paljudest kahjulikest ainetest. Aluselise vee omapéra seisneb selles, et aitab
tasakaalustada happelist keskkonda kehas. Loomulik happeline keskkond kehas ning
ebatervislik toitumine, elustiil, alkoholi tarbimine kui ka suitsetamine, mis muudavad keha
iilemadraselt happeliseks, teevad nende jadkainetega toimetuleku viga keeruliseks. Aluselise
vee joomine siinkohal on tervisele kasulik.

Veel iiks oluline tajutud kvaliteedi tunnus tarbijatele pudelivee suhtes on maitse.
Pudelivee maitsed on erinevad — on soolaseid, magusaid kui ka naturaalseid, mille maitse

erineb tavalisest kraaniveest méargatavalt. Kuid on ka looduslikke, mis on to6tlemata ning
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sarnanevad suuresti allikavee maitsele. Tarbijad, kes on allikavett proovinud, oskavad hinnata
puhta pudelivee sarnasusi. Et klaaspudeli taaskasutusse votmine on keerukas ja iildises plaanis
on tegemist ohtliku materjalidega, kasutatake peamiselt plastikpudeleid (PET). PET pudelid
on valmistatud erinevatest plastmassi osadest ja on kergesti iimbertoodeldavad, mistottu
kasutab neid enamik pudelivee tootjaid iilemaailma. Pudelivee maitset PET pudel oluliselt ei
mdjuta, kuid mingil médral voib selles oleva vee maitse muutuda. Seetdttu eelistavad paljud
loodussobralikud ja 6koinimesed klaaspudeleid ning neid brénde, mida nendes ei leidu, nad
tarbida ei soovi.

Teadlikumaid tarbijaid huvitab ka mineraalide sisaldus vees. Erinevalt konkurentidest
on Devinil isna mitmekesine kuid tasakaalustatud mineraalide sisaldus (Lisa 2.), mis avaldub
vee puhtuses ja maitses. Erinevalt rohkelt soolatud (Na) veedest nagu Vytautas, Borjomi ja
Virska, sobib mineraalvesi Devin igapédevaseks tarbimiseks. Konkurendid Bonaqua, Aura ja
Vichy sobivad samuti igapédevaseks tarbimiseks ja on keskmisest hinnaklassist odavamad.
Sellegipoolest on neid kolme bréndi vordsustatud filtreeritud kraaniveega, mis on pudelitesse
villitud. Siinkohal tasub dra maérkida, et mineraalide sisaldus mdjutab samuti vee maitset ja
kvaliteeti.

Eesti turul on pudelivee brindide maine vélja kujunenud vastavalt brindi tuntusele.
Eviani teatakse {lile kogu maailma ning tarbijatele seostub see usaldusega selle brindi suhtes.
Eestis toodetud Aura ja Vichy, mis on suur korporatsioonide A le Coq ja Saku Olletehase
brandid on tarbijatele kittesaadavad peamiselt koigis supermarketites ja poodides,
restoranides ja teistes toitulustuskohtades, spordiklubides jne. San Pellegrino vdistleb
Deviniga pigem niSiturul.

Devini tajutud kvaliteeti mdjutavad tarbija silmis ka toote kasulikud omadused.
Teadlik tarbija valib Devini brandi sellisel juhul kui ta teab neid kasulikke omadusi. Aluselist
vett soovitatakse tarbida sportimisel, sest aitab organismil kergemini taastuda pingutusest.
Teadupoolest tekivad sportimisjargselt kehas piimhappebakterid, mis lihasarengu
poOhjustajatena voivad tekitada kehas lihasvalu. Teatud tervisehiddade nagu mao
tilehappelisuse ja kohukinnisuse puhul on leitud leevendust aluselise vee joomisel.
Mitteametlikel andmetel aitab aluseline vesi veel teistegi haiguste ennetamisel ja ravimisel.
Aluselist vett soovitatakse juua ka enne ja pdrast alkoholi tarvitamist voi selle ajal, sest
tasakaalustab alkoholi tarbimisel tekkinud iileliigset happelisust maos ning seetdttu ennetab

pohmelli teket jargmisel pdeval. Ka ebatervislikust toidust tulenev liighape maos, mis
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viljendub pigem inimese enesetundes ja ei ole esmapilgul tajutav, tasakaalustub aluselise vee
joomisel.

Tarbijaid enim mdjutab ka kogemus kuid ainult kogemusest ei piisa. Kéesoleva t66
autori Klientide poolt saadud tagasiside kinnitab, et kui puudub teadmine, siis tarbijad ei oska
mirgata muutusi, mida aluselise vee joomine kaasa toob. Enamikel tarbijatel on véhene
teadmine organismis toimuvatest protsessidest ning nad ei oska hinnata tervislikku seisundit.

Kéesoleva t60 autori arvates on oluline turunduskommunikatsioonis rohutada aluselise
vee kasulikke omadusi, mille missioon on tarbijate teavitamine. Eestis miiiidavatest
pudeliveedest on vihesed aluselised ning igapdeva elus ei ole kraanivesi alati kéttesaadav. See
on ka liks vdimalikke pdhjuseid, miks pudelivee tarbimine on viimase kiimnendiga tdusnud
erinevates riikides (Doria 2006; Ferrier 2001). Kuigi kodune kraanivesi on enamikes
majapidamistes puhas, tuleb igapdevaste toimetuste korval t66l, koolis, trennis,
kaubanduskeskuses tarbida pudelivett. Autori enda kogemuse pohjal Tallinna linnas leidub ka
majapidamisi, mille kraanivesi ei ole talutava maitsega ning seetottu leidub nende tarbijate
ostukorvis pudelivett. Karboniseeritud ja maitsestatud pudelivee tarbimisel vdivad olla ka
teised pohjused. Lai valik vdimaldab proovida ja katsetada erinevaid brdnde, millel on
erinevad maitsed.

Kéesolevas alapeatiikis vélja toodud tuntust ja tajutud kvaliteeti mojutavad tegurid on
uuringukiisimuste aluseks. Uuringu kidigus saadud vastusteid kasutatakse edaspidises

turunduskommunikatsiooni planeerimises ning konkurentide analiiiisil.
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3. BRANDI JA TARBIJATE UURING

Jargnevas peatiikis kirjeldatakse uurimismeetodit, tuuakse vilja kvantitatiivse uuringu
tulemused ja analiiiis ning tehakse kédesoleva t60 pohjal jareldused ja -ettepanekud.
Uurimismeetodi osas kirjeldatakse ja pohjendatakse kvantitatiivse brandi tuntuse ja tajutud
kvaliteedi uuringu metoodikat. Tulemuste ja analiiiisi osas peatub autor pikemalt uuringust
saadud andmete kirjeldamisele ja nende analiiiisile. Kolmandas alapeatiikis teeb autor
jéreldused ja ettepanekud antud uuringu tulemuste kohta, milles toob vilja ka enda arvamuse,

mismoodi vdiks tulevikus mineraalvee Devin brindi juhtida.

3.1. Uurimismeetod

Uurimismeetodeid bréndi vairtuse uurimiseks on mitmeid. Peamiselt keskendutakse
tthes uuringus iihele brindi véirtuse komponendile: brindi tuntus (meetodiks voib olla
esimene briand, mis meenub ehk tiputuntus, aidatud voi spontaanne tuntus), brindi eelistusele,
tajutud kvaliteedile, prestiizile ja asjaolule, mis oleks tarbija esimene voi teine eelistus kui
antud brindi ei ole saadaval.

Antud uurimisprobleemi puhul on vajalik uurida Devini pudelivee bridndi tuntust
tarbijate seas. Kuna tegemist on korgema hinnaklassi ja korgema kvaliteediga, siis on oluline
teada ka seda, milline on mineraalvee Devin tajutud kvaliteet tarbijate seas. Uuringu kaigus
pliiab t00 autor vastused saada kiisimustele: ,milline on mineraalveebrindi Devin
spontaanne, tipu- ja aidatud tuntus potentsiaalses sihtriihmas?“ ning ,,milline on tajutud
kvaliteet Eesti tarbijate seas ja sihtrithmas?. Nimetatud uurimiskiisimused said vastuse
kvantitatiivse uurimismeetodiga. Kvantitatiivne uuring viidi 14bi onlain keskkonnas
kiisimustiku ndol Eesti tarbijate seas, kes kuuluvad mineraalvee Devin sihtriihma.

Autor leiab, et ettevotte seisukohast vaadatuna on moistlikum 14bi  viia
kompleksuuring, milles piiiitakse mdista tarbija brindi tuntust ja teadlikkust, brandi eelistust

kui ka tajutud kvaliteeti. Seda asjaolul, et uuring viiakse 14bi tarbijate seas, kelle arvamus loeb
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jargnevate aastate turunduse planeerimisel. Nimelt vajab ettevotte ka infot konkurentide
kohta, mis omakorda aitab aru saada, kes on kdige suurem konkurent Devini bréndi jaoks.

Kasutatakse nii tiputuntust, spontaanset kui ka aidatud tuntuse meetodit uurimaks
brindi tuntust tarbijate seas. Kiisimustikus on lahtised kiisimused, milles palutakse vastajal
nimetada pudelivee brinde mida nad teavad. Antud vastuse esimest pudelivee brandi
vaadeldakse kui esimesena meenuvat brindi. Jargnevad bréndid, mida vastajad oskavad
nimetada, on niidelda spontaansed brandid nende teadvuses. Jargneb kiisimus tarbijate
ostueelistuste kohta ehk mida nad on ostnud, millised neist on lemmikud ning millisega koige
halvem kogemus. Kiisimustikus on kiisimused, mis aitavad mdista, millist brindi tarbijad
paljude turul olevate seas eelistavad.

Tajutud kvaliteedi uurimisel kasutatakse 5-palli skaalasid. Devini brindi jaoks on
toote kvaliteedi omadused jargmised: tugev pH ehk tugevalt aluseline vesi, pH suurusjiarkude
9,1 ja 7,8 ehk aluselise vee kasulikkus ja vajalikkus inimese organismile, looduslikkus ja
puhtus ning maitse. Kéesolevas uuringus lasti inimestel 5-palli skaalal hinnata vastanduvaid
kvaliteedi omadusi nagu looduslik-mittelooduslik, tervislik-ebatervislik, hea maitsega-halva
maitsega jt. Sellist viisi on brandi tajutud kvaliteedi uurimisel kasutanud ka Aaker. Meetod
aitab moista, millisena inimesed, kes on antud toodet ostunud ja proovinud, tajuvad selle
kvaliteedi omadusi. Sellel pdhjusel ei ole lisatud ka vastusevarianti ,,ei oska oelda“, sest
vastasel juhul voivad inimesed minna rohkem kergema vastupanu teed kuna kardavad moelda
ja hinnata antud tootet.

Uurimismeetodiks on valitud kvantitatiivne uuring pohjusel, et selle meetodiga on
voimalik uurida kdige paremini eelpool nimetatud uurimiskiisimusi briandi tuntuse, eelistuste
ja tajutud kvaliteedi moGtmiseks. Autor ldhtus kiisimuste koostamisel peamiselt sellest, et
kiisimustikku saaks kasutada ka edaspidi. Nimelt ndeb autor vajadust bréndi juhtimisel selle
tuntust moota korra aastas voi lile kahe aastase intervalliga. Kéesolev uuring on ainus, mis
Devini brandi kohta Eestis tehtud. Uuringu eesmérk on saada vastused ja vajadusel viia ldbi
tulevikus kvalitatiivne uuring eriala spetsialistidega kuid seda sel juhul, kui tulemused peaksid
olema ettevotte jaoks ddrmiselt negatiivsed. Peale selle tuleb projektijuhil leida ka moodus,
kuidas paremini selgitada massidele aluselise vee kasulikkust ja vajadust inimorganismile.

Devini sihtrihm on Eesti tarbijad, kes on tervislikke eluviise harrastavad,
terviseteadlikud ja aktiivsed. Hetkel on briandi tuntuse tostmisel keskendutud just nimelt

majanduslikult iseseisvale tootavale inimesele. Vanusevahemik jadb 15 — 59 aastani. Kuigi
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sihtgrupis on nii mehed kui naised, on vélja kujunenud suuresti naiste osakaal. Ei ole uuritud,
mis viisil on naiste osakaal suurem ehk millise turunduskommunikatsiooni vdtte osas on
rohkem vdi vihem t66d tehtud.

Statistikaameti rahvaloenduse kohaselt on vanusevahemikus 15 — 59 aastat Eestis
elavaid inimesi 793 082. See on koguarv, mis voiks olla mineraalvee Devin sihtrithm kui
arvestada vilja lapsed alla 15-cluaasta ja pensioniealised voi Sellele ldhedased inimesed.
Sellest koguarvust on mehi 395 295 ja naisi 397 787. Siinkohal jareldub, et naiste osakaal on
suurem 2942 elaniku vorra. Arvestades naiste suuremat osakaalu Eesti iihiskonnas ning
asjaolu, et naised on peamised otsustajad, milliseid toidukaupu ostetakse, siis autor jareldab,
et need kaks asjaolu on olulised argumendid, miks naiste osakaal ka mineraalvee Devin
tarbijaskonnas on suurem. (Statistikaamet, 2014)

Kitsam sihtgrupp on aastani 2014 mineraalvee Devini jaoks olnud Tallinnas ja Tartus
elavad inimesed. Seda pohjusel, et praegused miiligikohad paiknevad suuresti nendes
linnades. Miitigikohti vdiksemates Eesti linnades nagu peatiikis 2 autor vélja tdi on suhteliselt
vihe, mistottu pole ka turunduskommunikatsioonis rohku pandud nendele piirkondadele.

Statistikaameti andmete kohaselt elab Tallinnas ja Tartus mehi ja naisi vanuses 15 —
59 kokku 314 510. Sellest arvust on sportlike elustiili ja tervisliku motlemisega inimesi alla
50 %. Mistottu viheneb valimisse kuuluv arv vihemalt poole vorra.

T606 autor leiab, et kidesolev uuring on ettevotte jaoks vorreldav pilootuuringuga, mille
valimisse kuulub 300 inimest ning vastajate arv vdiks jadda 170 — 230 vahele. Nende
tulemustega on vdimalik saada esmased adekvaatsed hinnangud. Ning kuna varasem uuring
Devini brandi kohta puudub, on selle uuringuga voimalik vilja selgitada millised arvamused
Devini suhtes vélja kujunenud on. Samuti saab teha analiiiisi ja jéreldused ning tldistused
suuremale elanikkonnale.

Valim moodustus lumepallimeetodiga, mis on turundusuuringutes levinud meetod
(Dragan, Isaic-Maniu 2012). Autor valis vilja tutvusringkonnast inimesed, kes ei tea ega oska
oletada seost autori enda ja Devini brindi vahel. Nendele isikutele saadeti autori poolt
kiisimustiku aadressiriba Google keskkonnas sotsiaalvorgustiku Facebook ja e-posti kaudu,
milles paluti vastata endal ja saata see edasi 5-le sdbrale vdi tuttavale. Kiisimustiku jagamisse
kaasati ka teised brandiga seotud isikud, kes ei tohtinud vastata ise vaid pidid aadressiriba

edasi saatama viahemalt 5-le sObrale vo1 tuttavale. Valimisse kuulusid eri rahvusest inimesed
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nii eestlased, venelased kui ka teised Eestis elavad rahvused, kes saavad eestikeelsest
kiisimustikust aru. Valimi suuruseks oli 300 inimest.

Kiisimused olid esitatud neljas osas. Esimene osa koosnes iildisematest kiisimustest
tarbijate joogi eelistuste kohta ja paluti vastajal nimetada erinevaid pudelivee brinde, mida
nad teavad. Teises osas keskendus autor aidatud tuntusele. Nimekirjas olevatest pudeliveedest
paluti vastajatel valida bréndid, mida vastajad teavad ning esitati kiisimused nende eelistuste
kohta. Kolmas osa uurib Devini brdndi tuntust. Nédidatakse Devini logo ning esitatakse
kiisimused brandi enda kohta. Neljandas osas esitati kiisimused vastajate majanduslike ja
demograafiliste andmete (sissetulek, sugu ja vanus) kohta.

Esimene osa algas nn soojenduskiisimusega vastaja joogieelistuse kohta tildiselt. Paluti
hinnata erinevaid jooke nagu mahl, vesi, tee, kohv, dlu ja limonaad. Autori valis joogid
spontaanselt kuid ldhtudes iildisematest jookides, mida iildjuhul restoranides, kohvikutes voi
kodus toidukorvale tarbitakse. Samuti leidis autor, et antud kiisimuse puhul saab iilevaate,
millised neist joogikatekooriatest inimestele enim meeldivad ja kui suur on selles vee
osatdhtsus. Devini brindi puhul saab nende joogieelistuste puhul teha iildistusi, kes voiksid
olla konkurendid peale teiste veebrindide. Teised kiisimused juhatasid vastajad juba rohkem
teemasse. Paluti hinnata erinevaid veesorte ja pudelivee tarbimise sagedust. Vastajad, kes
pudelivett ei tarbi suunati kiisimustiku 10ppu majanduslike ja demograafiliste andmete juurde.
Vastajad, kes pudelivett tarbivad, pidid nimetama pudelivee brinde mida teatakse. Autor
leiab, et brandi tiputuntuse leidmiseks, ei pea otse kiisima, milline brénd vastajale esimesena
meenub, vaid esimene vilja kirjutatud brdnd ongi see, mis vastajale esimesena meenub.
Seejdrel paluti vastajatel nimetada neist lemmikud ja mittelemmikud.

Teine osa keskendus aidatud tuntuse kaudu vélja selgitama tuntuimaid pudelivee
brinde. Vastajatel paluti tuntud pudelivee brindide seast valida need, mida nad teavad.
Seejdrel uuriti neilt milliseid nad on proovinud ja ostunud ning millised on nendest
lemmikuimad. Teise osa viimane kiisimus uuris vastajatelt, millest nad pudelivee ostmisel
lahtuvad.

Kolmandas osas keskenduti Devini vee brindi tuntuse mddtmisele aidatud tuntuse
kaudu ning vastajate tajutud kvaliteedi modtmisele. Kiisimused brindi tuntuse ja tajutud
kvaliteedi kohta esitati segamini, jargides kiisimustiku loogilist jérjestust. Esmalt ndidati
vastajatele Devini logo ning seejérel paluti neil vastata kiisimusele, kas nad tunnevad briandi

dra. Vastajad, kes vastasid jaatavalt, suunati jargmiste kiisimuste juurde ning uuriti, millise
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kanali kaudu on brind neile tuttav ning milliseid toote omadusi nad nimetada oskavad
(tajutud kvaliteet). Vastajad, kes vastasid eitavalt Devini brandi tuntuse kiisimusele, suunati
edasi kiisimuse juurde, kus neil paluti arvata, millise brindiga tegu voiks olla. Seejarel
jatkasid nad koos brindi tundjatega kiisimusega vee kasulikkuse kohta. Edasi paluti vastajatel
vastata vditele Devini vee aluselisuse kohta noustumisskaalaga ning uuriti, kas vastajad on ka
Devini vett ostnud. Vastajad, kes vastasid sellele kiisimusele eitavalt suunati edasi kiisimuse
juurde, mis uuris ostusooritamiseni mittejoudmise pShjusi. Sellele jargnesid tajutud kvaliteedi
kiisimused, mille kaudu kéesoleva to6 autor leiab vastuse milline on kogemus Devini veega
ning hinnangud 5-palli skaalal toote omaduste (looduslik-mittelooduslik, kallis-odav,
aluseline-mittealuseline, tervislik-ebatervislik, hea maitsega-halva maitsega, kvaliteetne-
ebakvaliteetne, to6tlemata-to6deldud ning tugevalt aluseline-ndrgalt aluseline) kohta.

Lisaks mineraalvee Devin tuntuse kiisimustele esitati kiisimustiku 10pus kiisimusi ka
vee teadlikkuse kohta, mis aitavad moista seost tuntuse ja teadlikkuse vahel. Neil vastajatel,
kes pudelivett tarbivad paluti arvamust ja pohjendada aluselise vee kasulikkust. Seejarel
esitati kiisimus pudelivee tarbimise kohta teatud tegevustes nagu sportimine, t66l olemine,
koolis olemine, peol olemine, kodus olemine ja matkamine, kus vastajatel paluti
sagedusskaalal hinnata pudelivee tarbimist nendes tegevustes. Peale seda anti vastajatele ette
taas noustusmiskaala, milles vastajad said ndidata oma teadmisi aluselise vee kasulikkuse
kohta tegevuses (sportimine), toitumisel (toidu korval, toidukordade vahel ja alkoholi
tarbimisel) ning tervisehddade puhul (pohmelli ennetamine, kohukinnisus ja mao
ilehappelisus). Neljandas osas paluti vastajatel mérkida oma andmed.

Kvantitatiivne uuring viidi 1ébi internetikeskkonnas lumepallimeetodil vahemikus 8.-
27. aprill 2014. aastal. Autor jagas kaugemate tuttavate vahel kiisimustiku aadressiriba, kes
pidid omakorda selle edasi saatma kuni 5-le tuttavale vdi sdbrale. Vastajate valimisel lahtuti,
et neil ei oleks teavet autori seose kohta Devini briandiga. Kokku oli vastajaid 171, kellest
73% olid naised ja 27% mehed vanuses 17 — 59 aastat. Valdavalt jéi vastajate igakuine bruto
sissetulek iile 800 euro (62%). Teistes palgavahemikes jaotuvad protsendid suhteliselt
tihtlaselt: 600-799 vahemikus 13% , 356 — 599 vahemikus 12% ja igakuine sissetulek kuni
355 eurot jallegi 13% vastajatest. Arvestades Devini sihtrithma - aktiivsed ja tervislike
eluviisidega tarbijad, kelle sissetulek brutos on iile 800 euro, siis on 62% vastajate arv

olulisem.
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3.2. Kvantitatiivse uuringu tulemused ja analiiiis

Esmalt paluti vastajatel hinnata 5-palli skaalal (1-meeldib koige rohkem kuni 5 —
meeldib kdige vihem) erinevaid jooke nagu mahl, vesi, kohv, 0lu, limonaad ja tee. Vastuste
kirjeldamisel leidis autor kirjeldava statistika abil vastuste keskmised. Arvestades asjaolu, et
vastajatel paluti hinnata skaalal 1 — meeldib koige rohkem, siis kirjeldava statistika kohaselt
on viikseim keskmine arv meeldivaim jook. Eelistatuim jook oli vesi (2,51), jargnesid tee
(2,77), mahl (2,82), kohv (2,88), limonaad (3,29) ja dlu (3,32), mille joonis on toodud Lisas 3.
Nende keskmiste kohaselt on potentsiaalseteks pudelivee konkurentideks tee ja mahl.

Seejarel paluti vastajatel hinnata erinevaid joogivee tiitipe 5-palli skaalal (1-meeldib
kdige rohkem kuni 5 — meeldib kdige viahem). Ka siinkohal on kirjeldava statistika kohaselt
viikseim keskmine arv meeldivaim joogivee tiitip (Lisa 4). Enim hinnati allikavett, mille
meeldivuse keskmine tuli 2,51. Allikaveele jargneb karboniseerimata pudelivesi (2,71) ja
kraanivesi (2,79). Vdhem eeclistatakse karboniseeritud pudelivett (2,84) ja maitsestatud vett
(3,10). Allikavee meeldivus voib olla tingitud selle puhtuse kuvandist. Samuti on levinud
arusaam pudeliveest kui filtreeritud ja puhtast veest. Kraanivee keskmine meeldivus vdib olla
tingitud asjaolust, et on paljudele kittesaadav ja koige odavam. Karboniseeritud ja
maitsestatud vee suhtes viivad olla vastajate hoiakud vaoshoitud, sest neil on teadmine selle
ebatervislikusest.

Vastajatelt oli oluline uurida pudelivee tarbimise sagedust (Joonis 4.). 171-st vastajast
52 (30%) tarbivad pudelivett iga péaev, 46 (27%) tarbivad 2-3 korda nddalas, 38 (22%)
tarbivad korra kuus, 27 (16%) tarbivad kord nddalas, 5 (3%) kord aastas ja 3 (2%) ei tarbi
iildse pudelivett.

3% 2% M jga piev

30% B 2 - 3 korda nidalas

= kord kuus

16%

u kord nddalas

22% kord aastas

27% ei tarbi tildse

Joonis 4. Pudelivee tarbimise sagedus, %
Allikas: (autori koostatud)
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Vastajate pudelivee tarbivuse sagedus voib olla tingitud kiirest elutempost, kraanivee
kehvast kvaliteedist kui ka laiast pudelivee brandide valikust, mis on sissetulekute
suurenemisega kéttesaadavamaks muutunud. Pudelivee mittetarbijad suunati kiisimustiku
16ppu vastama demograafilistele kiisimustele.

Edasi paluti vastajatel nimetada pudelivee brinde mida nad teavad. Kokku nimeti
spontaanselt pudelivee kategoorias 41 pudeliveebrandi. Populaarseimad (Joonis 5.) olid
Virska (140), Aura (98), Borjomi (91), Evian (89), Vichy (77), Saaremaa (76), BonAqua
(61), Vytautas (27), Devin (26), Hiddemeeste (22), Everest (19), Vittel (11), San Pellegrino
(10), Saku (sh brandid Saku vesi ja Saku ldte) (9) ja Perrier (9). Veel pakuti vilja selliseid
brinde nagu Saistuvesi (6), Rimi (5), Everin (5), Novelle (4), Voluvesi (3) ja B-est (2).
Brinde Acqua Panna, Selver, Ramlosa, Essentuky, Hea, Nabeghlavi, Nordic, Mangali,
Selters, Arkta, Avian, David, Evita, Grossi joogivesi sidruniga, Kalev vesi, Aqua, Vitamin

Water, Viva Fresh ja Hansa nimetati iihel korral. Puuduvaid vastuseid oli kuus.
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Joonis 5. Pudelivee brindide spontaanne tuntus, in

Allikas: (autori koostatud)

Joonisel on toodud vastanute arv ja populaarseimad pudelivee brandid. 171-st vastajast
104 nimetas spontaanselt pudelivee brandi Viérska, mis teeb 61% vastajate koguarvust. Aura
ja Borjomi brdndi nimetati vastavalt 98 ja 91 korda ning mis teeb vastajate koguarvust
protsentides vastavalt 57% ja 53%. Vastajate koguarvust nimetati spontaanselt 52% Evian,
45% Vichy, 44% Saaremaa, 36% Bonaqua ja 16% Vytautas brdndi. Mineraalvett Devin
nimetati 26 korda ning vastajate koguarvust teeb see 15%. Arvestades seda, et mineraalvesi

Devin on turul ca kolm aastat, siis tulemus on vorreldes konkurentidega ootusparane. Devinist
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vihem nimetati spontaanselt Hiidemeeste (13%), Everest (11%), Vittel (6%), San Pellegrino
(6%), Saku (5%) ja Perrier (5%) bréndi vastajate koguarvust.

Jargnevalt mdodeti brandide tiputuntust. Kdige esimesena nimetati pudelivee briande
Evian (36), Aura (28), Virska (21), Vichy (21), Borjomi (14), Saaremaa (13), Bonaqua (8),
Devin (6), Vytautas (2), Aqua (2), Saku late (2), Selters (1), Sadstuvesi (1), Hiddemeeste (1),
Evita (1), Everin (1), Everest (1), Arkta (1), David (1) ja Nordic (1). Puuduvaid vastuseid oli
kokku kiimme. Pudelivee brandide tiputuntust ilmestab tulpdiagramm, millel on vélja toodud

brindid, mida nimetati vidhemalt kahel korral esimesena (Joonis 6.).
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Joonis 6. Pudelivee brandide tiputuntus, in

Allikas: (autori koostatud)

Brindi tuntuse suhet aitab selgitada Elliotti ja Percy viljatéotatud mudel, mida
kdesoleva to0 autor kasutab spontaanse ja tiputuntuse kirjeldamiseks. Joonisel 7. néhtub
tiputuntuse ja kogu spontaanse tuntuse suhe. Autor valis joonisele viis kdige kdrgema tipu-
tuntusega brindi ja Devini brdndi. Jooniselt néhtub, et Evian on suhteliselt kdrge kogu
spontaanse ja tiputuntusega, mis teeb sellest kdige tugevama brindi ning niitab, et brindi
tuntakse ja ollakse sellele lojaalsed (Elliott, Percy 2007). Virskal on vdga korge kogu
spontaanne tuntus kuid suhteliselt madal tiputuntus, mis teeb sellest meeldiva brandi. Borjomi
kogu spontaanne tuntus on Kkiill suhteliselt kdrge, kuid tiputuntus on védhene. Devini
mineraalvee molemad tuntused on suhteliselt madalad, mis on tdenéoliselt seetdttu, et briand
on suhteliselt vihe aega turul olnud. Vichy ja Aura briandid on kiill tuntud, kuid tiputuntus

jadb kesmiseks. Koverast allpool olevad briandid on pigem niSibrandid, mis mdeldud kindlale
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sihtgrupile (Elliott, Percy 2007). Tdepooolest, tegemist on kdrgema mineraalide sisaldusega
brindidega (Lisa 2.) ning kdverast iilevalpool asetsevad brindid {iildjuhul massturule

orienteeritud.
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Kogu spontaanne tuntus

Joonis 7. Tiputuntuse ja kogu spontaanse tuntuse suhe, %
Allikas: (autori koostatud Elliott, Percy 2007, 111 mudeli jérgi)

Spontaanselt nimetatud lemmikuid brande nimetati kokku 233. 171-st kiisitluses
osalenust vastajast 14 ei osanud iihtegi lemmikut nimetada. Lemmikuimateks brandideks oli
taaskord Vérska, mida nimetas lemmikuks 44 vastajat, jargnesid Saaremaa (35), Borjomi (34),
Aura (33), Evian (23), Devin (15), Vichy (11), Perrier (6), Vytautas (4), Bonaqua (3) ja Saku
(3). Brinde Haddemeeste, Everest, San Pellegrino, Arkta, Sdéstuvesi, Selveri, Rimi ja Novelle
nimetati kahel korral ning Viva fresh, Nebeghlavi, Selters ja Kalev brinde iihel korral.

Spontaanselt nimetatud lemmikuid brinde nimetati kokku 233. 171-st kiisitulses
osalenust vastajast 14 ei osanud iihtegi lemmikut nimetada. Lemmikuimateks brindideks oli
taaskord Varska, mida nimetas lemmikuks 44 vastajat, jargnesid Saaremaa (35), Borjomi (34),
Aura (33), Evian (23), Devin (15), Vichy (11), Perrier (6), Vytautas (4), Bonaqua (3) ja Saku
(3). Brande Haddemeeste, Everest, San Pellegrino, Arkta, Sddstuvesi, Selveri, Rimi ja Novelle
nimetati kahel korral ning, Viva fresh, Nebeghlavi, Selters ja Kalev briande tihel korral.

Vastajatelt kiisiti veel, milline brdnd nendest kdige vihem meeldib. Enamik vastajatest

(46) ei osanud nimetada iihtegi vihem meeldivat brindi. Kdige vihem meeldivaks bréndiks
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nimetati Borjomi (25), Vérska (21), Aura (20), Vichy (17), Bonaqua (16), Vytautas (12),
Saaremaa (4), Evian (4) ja Vittel (2). Varska ja Borjomi, mida spontaanselt nimetati
lemmikuteks vastavalt 44 ja 34 tekitavad siinkohal vastakaid arvamusi. Pohjuseks voib olla
mdlema vee mineraalide koostis (Lisa 2), mis tekitab spetsiifilise maitse, mis igale iihele ei
meeldi. Vastuste pohjendustes toodigi vilja nende pudeliveede (sh Vytautas) liigselt soolane
ja tugev gaasiline maitse. Aura ja Vichy kohta toodi pohjenduseks nende maitsestatud
variantide ebaméairase maitse ning tavalise vee liigse sarnasuse kraaniveega. Bonaqua puhul
toodi vélja peamiselt pohjendusi, et selle karboniseeritud variant on liiga tugev ning maitse
liiga tavaline. Saaremaa puhul eldi samuti, et vesi on liiga tavaline kuid Eviani puhul
peamiselt, et liiga kallis pudelivee kohta, millel omapéra praktiliselt puudub. Kahele
inimesele, kellele Vittel kdige vihem meeldis, pohjendasid seda maitse mittemeeldimisega.
Vittel on ka ainus pudelivesi, mida spontaanselt lemmikuks brindiks ei nimetatud. Antud
kiisimus on oluline uuringu osa seetdttu, et aitab paremimi moista erinevate pudeliveede
omapdrasid. Mineraalvett Devin ei nimetatud spontaanselt vihem meeldivaks.

Aidatud tuntuse meetodit kasutades paluti vastajatel kiisimustikus etteantud briandide
loetelust valida briandid, mida nad teavad. Joonisel 8. on ndha kdige tuntumad brandid
(sulgudes olev number néitab tipset vastajate arvu): Evian (166), Vichy (165), Virska (165),
Borjomi (161), Aura (159), BonAqua (154), Vytautas (133), Haddemeeste (111) ja Vittel
(110). Mdnevdrra viiksema tuntusega on San Pellegrino (83) ja Devin (75). Usna viikese

tuntusega pudelivee brind Eestis on B-est (7).

100 7160 168 165 16t 150 154
140 H————8— 133
120 111 110

100

B Millised alljargnevas
loetelus toodud pudelivee
brénde Te teate?

Joonis 8. Pudelivee brindide aidatud tuntus, in
Allikas: (autori koostatud)
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Jargnevalt esitatud kiisimustele nagu ,,milliseid neist olete proovinud?*, , milliseid
neist olete ostnud?“ ja ,milline neist on Teie lemmik?* vastati jargmiselt (Joonis 9.).
Pudelivee briandide loetelus nimetatud brédndidest on proovitud enim Virska (163), Vichy
(159), Aura (157), Evian (153), Borjomi (151) ja BonAqua (145). Monevorra viahem on
proovitud selliseid brande nagu Vytautas (103), Hiddemeeste (78), Vittel (73), San Pellegrino
(67), Devin (56) ja B-est (4).

Jooniselt 9. néhtub, et aidatud tuntuse nimekirjast on ostetud enim jargmisi brénde:
Aura (146), Virska (145), Vichy (135), Evian (132), Borjomi (124), BonAqua (124).
Monevorra vidhem brande nagu Vytautas (81), Hiddemeeste (63), Vittel (59), San Pellegrino
(53) ja Devin (46). Ainult 2 vastajat nimetas, et on ostnud B-est pudelivett.

Lemmikuimad pudelivee brandid aidatud tuntuse nimekirjast on Vérska (32), Borjomi
(29), Evian (28), Aura (27), Devin (16), Vichy (12), San Pellegrino (9), Vytautas (5), Vittel
(4), BonAqua (2) ja Hadademeeste (2). Pudelivett B-est ei mainitud lemmikuks. Valikus mitte
pakutud brindidest nimetati veel lemmikuteks pudelivett Saaremaa (2), Everest (1), Everin (1)
ja Perrier (1). Samuti anti vastuseid ei oska 6elda/ei ole lemmikut (2), meeldivad koik (2),

karboniseeritud vesi (1) ja see, mis on kdige odavam (1).
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Joonis 9. Pudelivee tarbimine, in
Allikas: (autori koostatud)

Joonist analiiiisides selgub, et enim on proovitud Virska bréndi ja ostetud Aura bréandi.

Devini briandi on proovinud 56 ning ostnud 46 vastajat. Lemmikuks nimetas Devinit 16
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vastajat. Vorreldes nisituru konkurentidega San Pellegrino ja Vytautas on mineraalvett Devin
viahem proovitud ja ostetud, kuid lemmikuks nimetas Devinit rohkem inimesi kui
konkurentidel. Seda nii spontaanse kui aidatud tuntuse mdotmisel. Selline tulemus on
mineraalvee Devin jaoks suurepérane, sest kuigi seda on vdhem kui turul pikemalt olnud
brinde ja niSituru brinde, jareldub sellest, et vélja on kujunemas kindel tarbijaskond.

Pudelivee ostmist mdjutavateks teguriteks (Lisa 5) nimetati ette antud variantidest
enim maitset (131), hinda (90), kéttesaadavust (50), brandi/pudelivee tuntust (38), pudeli
valimust (30) ja soOprade eelistust (3). Muude teguritena toodi vélja kodumaisust (5),
harjumust (3), klaaspudeli olemasolu (3) kui ka kasulikkust (1), isudratavust (1),
kvaliteeti/usaldusvéérsust (1) ja puhtust (1). Vastuseid analiilisides selgub, et enim
eclistatakse maitset ja seejirel vaadatakse hinda. Bréindi kittesaadavus mingib rolli 50 vastaja
jaoks. Kéesoleva t66 autor leiab samuti, et niSituru bréndid ei ole paljudes kohtades saadaval
ja seetdttu teatakse neid vahem. Tuntus ja soprade eelistus laheb korda vastavalt 38-le ja 30-le
vastajale. SOprade eelistusi peab ostmist mdjutavaks teguriks vaid kolm vastajat. VVastajate
vastustest vOib jireldada ka seda, et inimestele 1dheb korda esmalt toote kvaliteedi iiks tunnus
— maitse.

Kiisimustiku kolmanda osa esimeses kiisimuses ndidati mineraalvee Devin logo ning
paluti vastajatel vastata, kas nad teavad seda brandi. 76 vastajat (45%) tundsid ning 92 (55%)
vastajatest ei tundnud Devini brandi (Joonis 10.).

45% = jah

55% ei

Joonis 10. Mineraalvee Devin brindi tuntus, %

Allikas: (autori koostatud)

Vastajad, kes ei tundnud brindi jéatkasid arvamuskiisimusega selle brindi kohta. Neil

paluti pakkuda, millise brindiga vdiks olla tegu. Vastajatest 66 pakkusid, et tegemist voiks
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olla erinevat liiki veega (populaarsemad neist: vesi, pudelivesi, mineraalvesi ning allikavesi).
23 vastajat tunnistasid, et ei tea mis briandiga voiks olla tegu. 4 vastajat nendest vordsustas
Devini vee briandi Eviani briandiga ning 3 ei saanud kiisimusest aru. Pakuti veel, et tegu voiks
olla teksapiikste, parflitimi ja tualettpaberi brandiga.

76 vastajat, kes tundsid brandi dra jatkasid kiisimusega: ,,kust on see brind Teile
tuttav?“. Vastajatele olid ette antud vastused (poest, ajakirjast, Internetist, televisioonist, muu)
ning valida vdis mitu varianti. Ette antud vastuse variantidest vastati enim poest (47),
Internetist (15), ajakirjast (13) ja televisioonist (8). Viienda vastusevariandina kiisimustikus
oli esindatud ka ,,muu‘ ning lahter vastaja enda vastuse jaoks. Seda kasutas 27 inimest ning
pakuti vélja selliseid variante nagu tuttavatelt/sopradelt (14), spordiklubist (6) ja tritustelt (3).
Reklaamist, kohvikust, kodust ja ei oska Oelda vastas iiks inimene. Antud vastuseid
analiilisides selgub, et peamiselt on Devini brind tuttav poest pudeliriiulite vaatlemiselt.
Vastajad on ldbinud ostuotsustusprotsessi, mistdttu nad on méarganud Devini bréndi.
Internetist on mineraalvesi Devin tuttav tdendoliselt sotsiaalmeedia kanalite kaudu kuna see
on ainus kanal, mille kaudu praeguse turundustegevuse kaudu Devin sihtriihmani jdudnud on.

Jargnevalt paluti vastajatel nimetada lahtise kiisimusena toote omadusi, mida nad
teavad. 76-st panid kirja oma mdtted 47 vastajat, puuduvaid voi ei oska 6elda vastuseid oli 29.
Vastajatest 22 nimetasid tiheks toote omaduseks vee aluselisust, korget pH taset nimetas 6
ning mineraalvee Devin sloganit ,,Ainus tugevalt aluseline mineraalvesi Eestis* 4 inimest.
Paljudest omadustest nimetati veel jargmisi: magus maitse (3), puhas (2), mahe maitse (1),
millegipoolest unikaalne (1), looduslik (1), kvaliteetne (1), kasulik sportimisel (1) ja aitab
seedimisele kaasa (1). Mineraalvee Devin kohta nimetati ka kiidusonu kuid jdddi ka
neutraalseks: pehme (3), kustutab janu (2). Autor leiab, et antud kiisimuse puhul tasub vilja
tuua olulisemad faktid, mis vastajate vastustest vélja saab lugeda:

e vesi on ok, kuid pudel on valmistatud viaga pehmest plastist, mis muudab joomise

ebamugavaks,

e viga kergesti joodav aluseline vesi,

e aluselise pH-ga vesi, mis tasakaalustab mao happelisust,

e heatervisele,

e olen kuulnud, et pidavat olema kdige puhtam ja kasulikum mineraalvesi.
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Eelnevalt vélja toodud punktid on iihed erilisemad vastused, mida vastajad nimetasid
spontaanselt mineraalveega Devin seonduvaks. Nendest vastustest selgub, et mineraalvesi
Devin dratundjad on suhteliselt teadlikud aluselise vee kasulikest omadustest.

Jargnevalt paluti vastajatel vastata, kas nad on mineraalvett Devin ostnud. 76 vastajat
jagunesid pooleks, 50 % nendest on ostnud ja 50% ei ole ostnud. Vastajate koguarvust teeb
see 22%, kes on Devini vett ostnud. Vastajatel, kes vastasid jaatavalt, paluti kirjeldada
kogemust Devini veega ning vastuseid vOib jaotada positiivseteks, neutraalseteks ja
negatiivseteks. 26-e vastaja kogemused pigem positiivsed. Vastati hea (6), positiivne (5), viga
hea (5) ja meeldib véga (4). Lisaks veel, et maitseb (2), leevendab tervisehéddasid (1) ja joon
sageli (1). Kuus vastajat vastasid tisna neutraalselt, et vesi on joodav, vesi on vesi, ei olnud/ei
mileta midagi erilist, keskpdrane maitse ja erilist imemdju ei omanud. Ainult iihe vastaja
vastus jdi pigem negatiivseks. Vastaja nimetas Devini maitset pigem vooraks ja natuke
magusaks ning pudelit liga pechmeks. 5 vastajat jattis kiisimusele vastamata.

Mineraalvee Devin mitteostjatele esitati kiisimus, mis pdhjusel nad ostu sooritamiseni
pole joudnud. Vastusevariantidena oli kiisimustikus ette antud: ei ole leidnud
poest/miiligikohast, liiga kallis, ei tea sellest veest midagi, mingi muu brind on parem, ei ole
tervisele kasulik ja muu. Valida v&is mitu vastust, mistottu tuli rohkem vastuseid kui vastajaid
selle kiisimusega oli. 38-st vastajast (Joonis 11.) 7 (16%) vastas, et ei ole leidnud
poest/miiligikohast, 5 vastajat (11%) pidasid toodet liiga kalliks, 15 (34%) ei teadnud sellest
veest midagi, 6 (14%) vastas mingi muu brand on parem ja 11 (25%) vastajat kirjeldasid ostu

mittesooritamist vastusevariandi ,,muu‘ all.

11% H ej tea sellest veest midagi

14% muu

ei ole leidnud
poest/miiligikohast

mingi muu brénd on
16% parem

liiga kallis
25%

Joonis 11. Ostu mittesooritamise pdhjused, %

Allikas: (autori koostatud)
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Muu variantidena pakuti vilja veel pohjusi, et ei meeldi sookide-jookidega katsetada,
ei ole miiiigikohas mérganud, paljude bridndide olemasolu tottu tarbitakse harjumuspéraseid
brande, juuakse kraanivett, ei teadnud Devini vee olemasolust, juuakse harva pudelivett,
mistOttu tarbitakse seda, mis on kieparane ning iiks vastaja tarbib peamiselt tuttavaid brénde.

Nii briandi tundjatelt kui mittetundjatelt uuriti ja paluti pdhjendada kas aluseline vesi
on nende arvates kasulik. Vastamine selle kiisimuse puhul ei olnud kohustuslik pohjusel, et
kiisimustik on pikk ja, et mitte liigselt vastajaid visitada kiisimustega, mis neile nii
meelepérased ei ole. Vastuseid sai kokku 139 ja autori poolse tdlgenduse jargselt jagunesid
jargmiselt (Joonis 12.): ei tea 72 (52%), jah 59 (43%), ei ole 6 (4%) ning vdib-olla 2 (2%).
Vastajate peamise pohjendused, miks aluseline vesi on kasulik olid jirgmised: tasakaalustab,

mao liigse happelisuse korral, mojub seedmisele hésti, valjutab kahjulikke jadkaineid.

4% 1%
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Joonis 12. Aluselise vee kasulikkuse teadlikkus Devini sihtrithmas, %
Allikas: (autori koostatud)

Jargmisena piiiiti uurida mineraalvee Devin sihtrithma tarbijakditumist ehk kui sageli
tarbijad tarbivad pudelivett t661, kodus, sportimisel, koolis, peol, matkal ja reisil. Usna tihti
tarbitakse pudelivett reisil (60%). Vastajatest 51% vastas, et tarbib pudelivett {isna tihti
sportimisel, 36% matkal, 34% kodus, 32% t661, 15% koolis ja 13% t66l. Antud kiisimuses
leidis autor keskmised kirjeldavat statistikat kasutades. Vastustele andis autor numbrilised
tahendused 1 — iisna tihti, 2 — sageli, 3 — harva, 4 — mitte kunagi ja 5-ei oska 6elda. Sellest
tulenevalt enim vastatud vastus on viikseima arvulise védrtusega. Vastuste keskmised on
jargmised: reisil (1,52), sportimisel (1,80), matkal (2,02), kodus (2,26), to6l (2,28), peol
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(2,68) ja koolis (3,12). Tulemustest selgub, et enim tarbitakse pudelivett reisil ja sportimisel.
Seejarel tarbitakse peamiselt matkal, kodus ja t66l ning vihem tarbitakse pudelivett peol ja
koolis.

Devini sihtrithmas on oluline uurida ka mineraalvee bréndi teadlikkust tervist toetavate
omaduste suhtes. Vastajatel paluti 5- palli ndustumisskaalal hinnata aluselise vee kasulikkust
mao tilihappelisuse korral, kdhukinnisuse puhul, pohmelli ennetamiseks, s66gikordade vahel,
alkoholi tarbimisel, toidu korval ja sportimisel. Kédesoleva t66 autor kasutab ka selles
kiisimuses kirjeldavat statistikat, et leida vastuste keskmised vaértused ning seetdttu andis
vastustele numbrilised tihendused 1 — ndustun téielikult, 2 — ndustun, 3 — pigem ei ndustu, 4 —
ei ndustu iildse ja 5-ei oska oelda. Vastuste keskmised olid jargmised: mao iilihappelisuse
korral (3,19), sd6gikordade vahel (3,26), sportimisel (3,33), alkoholi tarbimisel (3,48), toidu
korval (3,49), pohmelli ennetamiseks (3,67) ja kdhukinnisuse puhul (4,01). Antud vastuste
korged keskmised on tingitud rohketest ’ei oska delda’ vastustest. Tervelt 67% ei oska 6elda
kas aluseline vesi on kasulik kohukinnisuse puhul (Joonis 13.), 59% eci oska 6elda kas on
kasulik pohmelli ennetamiseks, 54% alkoholi tarbimisel, 48% s66gi kdorval, 48% mao

tilihappelisuse korral, 48% sportimisel ja 47% soogikordade vahel.
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Joonis 13. Aluselise vee kasulikkuse teadlikkus, %
Allikas: (autori koostatud)
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Selline tulemus on ettevottele ohumirk brandi teadlikkuse suhtes. Tarbijatel puuduvad
teadmised aluselise vee kasulikkuse kohta ning nad on skeptilised selle vee tervislike
omaduste suhtes. Korge ei oska vastuste protsent voib olla tingitud ka asjaolust, et vastajatele
kes brindi ei tundnud pidid samuti vastama sellele kiisimusele.

Viimane kiisimus esitati vastajatele bréndi tajutud kvaliteedi uurimiseks. Nimelt paluti
neil vastajatel, kelle jaoks Devini briand tuttav, anda hinnang 5-palli skaalal, millest iihele
poole jaab toote positiivne omadus ja teisele poole toote negatiivne omadus. Vastajad pidi 5-
palli skaalal hindama toote kvaliteedi omadust, millest positiivsele anti hinne 1 ja negatiivsele
hinne 5. Autor ldhtus ka siinkohal jdrjestusskeemist, mille kohaselt number {iiks on
eelisjarjekord. Sellisel viisil esitati kiisimustkus kaheksa toote kvaliteedi omadust: looduslik-
mittelooduslik, kallis-odav, aluseline-mittealuseline, tervislik-ebatervislik, hea maitsega-halva
maitsega, tootlemata-toodeldud, kvaliteetne-ebakvaliteetne ja tugevalt aluseline-norgalt

aluseline. Vastusteid analiiiisiti keskmise hinnatud arvu jargi (Joonis 14.).
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Jooniselt ndhtub, et vastajate hinnangud jédvad alla kolme palli ning brindi suhtes
negatiivseid arvamusi on vdhe. Vastajate hinnangul on Devin pigem hea maitsega (1,50),
kvaliteetne (1,53), aluseline (1,55), tervislik (1,55) ja looduslik (1,58) kui halva maitsega,
ebakvaliteetne, mittealuseline ja ebatervislik. Vastajate hinnang maitse osas on seotud nende
kogemusega. Kvaliteediomadused kvaliteetne, aluseline, tervislik ja looduslik on seotud
nende teadmistega brindi osas. T66 autori hinnangul on tarbijad teadlikud toote peamisestest
kasulikest omadustest. Kogemustega tarbijad teavad, et Devini vesi on lisaks heale maitsele
veel kvaliteetne, aluseline, tervislik ja looduslik.

Monevorra kdrgem keskmine on todtlemata (2,18), tugevalt aluseline (2,37) ja kallis
(2,58) omadustel, mis nditab vastuse kallutatust negatiivsema tajutud kvaliteedi omaduse
poole. Vastajate hinnang tootlemata-toddeldud suhtes on vidhesem kui eelnevas 10igus
kirjeldatud tajutud kvaliteedi omadustel. Tugevalt aluseline hinnang jddb samuti veidi
korgemaks. Eelnevas 10igus nimetatud tajutud kvaliteedi omadus aluseline-mittealuseline
nditab, et vastajatel on teadmine Devini kui aluselise vee kohta. Tugevalt aluseline-ndrgalt
aluseline variandi keskmine néitab, et vastajad on natukene ebakindlamad tugevalt aluselisuse
suhtes. Koige korgem keskmine oli tajutud kvaliteedi omadusel kallis-odav. Kui Devini
bréndi Eesti turul hinnatakse pigem kallimaks, siis vastustest see nii kontrastselt vélja ei tule,

sest selle keskmine on korgeim koikidest teistest tajutud kvaliteedi omadustest.

3.3. Jéreldused ja ettepanekud

Vastustest jdareldub, et vastanud inimeste seas on kodige meeldivaim jook vesi.
Suurimad konkurendid inimeste joogieelistuste suhtes toidu korval on seega tee ja mahl.
Veedest meeldib vastajatele enim puhas ja looduslik vesi — allikavesi, millele jargnes
karboniseerimata pudelivesi. Selline tulemus on positiivne inimeste tervislikkuse seisundist
kui ka pudelivee tootjate seisukohalt.

Uuringust jéreldub, et pudelivee tarbimine on populaarne. Regulaarselt (iga péev, 2-3
korda voi kord néddalas) tarbib pudelivett 73% vastajatest. Vihem regulaarselt (kord kuus voi
kord aastas) 25% vastajatest ning viga viike osa 2% ei tarbi pudelivett. Kiesoleva t66 autori
arvates on pudelivee tarbimine kasvav trend ning kdesolev uuring kinnitab seda.

Populaarseimad pudelivee briandid spontaanse tuntuse kaudu mooddetuna on kolm

esimest Virska, Aura ja Borjomi. Vastustest jareldub, et mineraalvee brind Devin on
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vordluses konkurentidega iiheksandal kohal. Autori arvates on tegemist viga hea tulemusega
pohjusel, et Devin on nendest uusim briand Eesti turul, mis mgjutab ka tuntust. Vastajate
tiputuntuses on kolm esimest brandi Evian, Aura ja Virska. Selles jarjestuses on Devin
kaheksandal kohal. Kédesoleva t66 autor teeb jarelduse, et antud juhul on tegemist tugevate
brindidega tarbijate teadvuses, mida toetab pikaajaline turul olemine. Devini brindi saab
vordustada pigem uute briandidega turul.

Kogu spontaanse ja tiputuntuse suhtest jaeldub, et kdige tugevamad bréndid on Evian,
mille spontaane ja tiputuntus on korged. Devini puhul on tiputuntus suhteliselt vdike ja
spontaanne tuntus suuremata konkurentideva viahene, kuid pigem jareldub sellest, et tegemist
on niSibréndiga, mis ei ole suunatud massturugudele.

Spontaansed lemmikbrindid vastajate seas olid Varska, Borjomi, Aura, Evian ja
Devin. Virskat nimetas lemmikuks kdigist vastajatest kokku 26%, Borjomi 20%, Aura 19%,
Evian 13% ja Devin 8%. Koige vihem meeldivateks nimetati spontaanselt Borjomi 15%,
Virska 12%, Aura 12%, Vichy 10%, Bonaqua 9% ja Vytautas 7% briande. Vastused siinkohal
on samuti arvutatud vastajate koguarvust. Antud vastustest jarelduvad vastakad arvamused
tarbijate pudelivee eelistustest. Kolm spontaanset lemmikbréndi on erinevas jarjestuses kolme
spontaanse vdhem meeldiva brdndi seas. Kui lahutada lihtsa tehtega spontaansetest
lemmikbriandidest spontaanselt vdhem meeldivad brindid, siis saaksime jareldada
lemmikbrandideks jargmised pudeliveed: Virska, Evian, Devin, Aura, Borjomi ja Perrier.
Aidatud tuntuse kaudu olid peamisteks tuntumateks bridndideks Evian, Vichy, Virska,
Borjomi ja Aura. Lemmikbrindideks aidatud tuntuse kaudu olid Virska, Borjomi, Evian,
Aura ja Devin.

Vastavalt uurimiskiisimustele jareldub, et mineraalvesi Devin on spontaanselt tuntud
brand, mille osakaal vastajate koguarvust on 15%. Mineraalvee Devin tiputuntus on 4%.
Aidatud tuntuse kaudu brindide loetelust tundis Devini dra 75 inimest, mis on 44% ja briandi
logu tundis dra aidatud tuntuse kaudu 45%. Mdlemad protsendid on arvutatuna vastajate
koguarvust, kes tarbivad pudelivett. Sellest jareldub, et ei ole suurt erinevust Devini brandi
aratundmisel brindide loetelus ja Devini logo nditamisel. Vaid 1% vastajatele tundus Devini
logo tuttavam kui brindide loetelus olles.

Tervelt 45% vastajatest, kes tundisid brandi logo jargi, on mineraalvesi Devin tuttav
poest. See annab turundajale selgelt mdista, et Devin on mone aasta jooksul tuntust kogunud

miitigilettidelt. Siinkohal annab tunda turunduskommunikatsioon, mis on peamiselt
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orienteeritud olnud miiligile ja miiligikohtadele. Jargmisena kdrgeima vastuste protsendi
saanud internet (9%) on tdendoliselt tdnu sotsiaalmeediale tarbijatele brdndi kohta infot
jaganud. Devini vett on ostnud 22% kiisitluses osalenud vastajate koguarvust. Tulemustest
jéreldub, et vabade  vahendite  olemasolul  peaks ettevote suurendama
turunduskomminikatsiooni 1dbi trilkkimeedia vOi televisooni, et suurendada tuntust Eesti turul
tervikuna.

Uuringu kiigus selgus, et kédesoleva uuringu vastajate koguarvust 27% tarbijatest
oskasid nimetada toote omadusi. Vastajatest 19% teadis mineraalvee Devin aluselisi omadusi,
tilejddnud nimetasid tootele omaseid omadusi (magus maitse, puhas, mahe maitse,
millegipoolest unikaalne, looduslik, kvaliteetne, kasulik sportimisel jne), mida
turunduskommunikatsioonis siiani kasutatud. Uuring kinnitab, et Devin vee kohta ei ole
tarbijatel delda halba sona. Kiill aga jiareldub vastustes, et paljud inimesed ei oska Devini
tooteomadusi nimetada. Vastajaid, kes tundsid brindi dra kuid ei suutnud omadusi nimetada
oli kokku 11% koguarvust. Kui bréndi tundis dra 45% inimestest, siis toote omadusi oskas
nimetada 27% ning toote aluselisi omadusi 19%. See protsentarv on suhteliselt véike ning
annab madrku, et ainuiiksi brindi logo tuntuse suurendamisest ei ole kasu. Brindi edasise
turunduskommunikatsioonis tuleks kiesoleva t66 autori ettepanckul voimendada ka sonumit,
mis viitaks briandi tugevale aluselisusele.

Suur osa vastajatest ei tea vOi ei mileta, aluselise vee kasulikke omadusi. Vastajatele
tundub toote aluselisus tundmatu ja vGorastav, mistottu 139-st vastusest 52% ei tea miks
aluseline vesi on kasulik. See protsent voib laiemas mdistes olla suurem kuna sellele
kiisimusele said vastata nii brdndi tundjad kui mittetundjad kuid vastamine polnud
kohustuslik. Tulemustest jareldub, et suurem osa vastajatest ei tea aluselise vee kasulikke
omadusi. Kéesoleva t66 autor soovitab siinkohal suuremat rohku panna aluselise vee kasulike
omaduste rohumisele turunduskommunikatsioonis. Suurem osa Devin sihtriihmast ei kuulu
koolidpilaste hulka, kes méletavad aluselise-happelise vahekorda ning igapdeva elus ei pea
sellega kokku puutuma. Samuti soovitab autor teha koostodd meediaviljaannetega aluselise
mineraalvee artikklite avaldamisel.

Suurem osa vastajatest ei teadnud aluselise vee kasulikke omadusi toitumisel
sportimisel ja teatud tervisehddade puhul, mis tdhendab, et vastajad on suhtelselt skeptilised.

Vastuste keskmisi vorreldes selgub, et enim vastajaid ndustus aluselise vee kasulikkuses mao
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ilehappelisuse korral, seejirel sdogikordade vahel, sportimisel, alkoholi tarbimisel, toidu
korval, pohmelli ennetamiseks ja kdhukinnisuse puhul.

Olenemata sellest, et suur osa vastajad ei teadnud mineraalvee Devin aluselisuse
kasulikke omadusi, on autori hinnangul tajutud kvaliteet korge. Bréindi tundjad hindasid toote
kvaliteedi omadusi suhteliselt kdrgelt. Keskmisi vorreldses on vastajate hinnangul suuremalt
jaolt hea maitsega (1,50), kvaliteetne (1,53), aluseline (1,55), tervislik (1,55) ja looduslik
(1,58). Monevorra korgem keskmine on kvaliteedi omadustel nagu to6tlemata (2,18), tugevalt
aluseline (2,37) ja kallis (2,58). Siinkohal saab teha jdrelduse, et tarbijate hinnangud
baseeruvad eelkdige kogemusel. Toote omadusi hinnati eelkdige kogemuste kaudu (hea
maitse, kvaliteetne, aluseline, tervislik ja looduslik). Autor teeb jarelduse sellest, et tarbijad
teevad vdhem vahet to6tlemata ja to6deldud veel ning ndrgalt aluselisel ja tugevalt aluselisel
veel, mida saab kinnistada tarbija teadvusesse teadmise teel.

Nende jéarelduste pohjal teeb kiesoleva to6 autor ettepanku viia mdnes aasta pérast 1abi
jatku-uuring, millega saab mdota ning vorrelda tuntuse kasvu vorreldses praegusega.
Kiisimustik jagati kdesoleva t66 raames vilja potentsiaalses Devini sihtrithmas kuid Devini
brind on kidesoleva t66 valmimise ajaks saadaval ka teistes Eesti linnades, mistSttu tasub
uuring 1dbi viia vabade vahendite olemasolul iile Eesti. Kdesoleva t66 kiisimustikus puudus
kiisimus geograafiliste andmete kohta, mistdttu tuleks kiisimustikku lisada ka elukoht, et
vorrelda  vastuseid erinevates piirkondades. Seejdrel saab planeerida paremini
turunduskommunikatsiooni (maakonnalehed voi raadiod teatud piirkondades).

Majanduslikest andmetest on oluline uurida sissetulekut vastajate seas. Kdesolevas
to0s olid sissetuleku vahemikud vidikesed. Kasvava majandusega riigis, kus keskmine palk
touseb, voOiksid olla sissetuleku vahemikud suuremad. See aitaks eristada joukamata ja véhem
joukamate tarbijate vastuseid kuna Devini sihtriihma kuuluvad suures osas keskmisest
korgema sissetulekuga tarbijad soltumata sellest, et hinnaklassilt on vesi joukohane ka
keskmisest madalama sissetulekuga tarbijale.

Edaspidistest uuringutes on oluline uurida lihemalt toote omadusi, mida tarbijad
nimetavad. Esmalt lasta spontaanselt nimetada toote omadusi, mida nad teavad ning seejérel
kasutada aidatud tuntuse meetodit, mille abil kiisimus esitatakse loeteluna autori poolt ning
vastajad valivad tooteomadused, mis on neile tuttavad.

Konkureerivateks briandideks on modistlik valida Deviniga sarnased brindid, mis

vOiksid konkureerida iiheselt niSiturul. Kdesolev kiisimustik oli laialdane ja uuris bréndide
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tuntust Eesti turul kuid autori soovitusel tasub teha tulevane uuring vaid niSiturul

konkureerivate briandide suhtes.
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KOKKUVOTE

Kaiesoleva tooga viidi 14dbi kvantitatiivne uuring mddtmaks mineraalvee Devin brandi
tuntust ja tajutud kvaliteeti. Brindi tuntuse modtmisel kasutas autor Aakeri spontaanse, tipu-
ja aidatud tuntuse mudeleid. Spontaanse ja tiputuntuse suhte leidmiseks aga Elliott ja Percy
mudelit ning tajutud kvaliteeti mootmisel 5-palli skaalasid.

Uuringust vottis osa 171 potentsiaalsed tarbijad sihtriihmas ning uuring andis
vastused uurimiskiisimustele, mis aitasid lahendada t66 probleemi ja saavutada t66 eesmarki.
Uuringu tulemusest selgus, et mineraalvee vesi Devin on potentsiaalsete tarbijate teadvuses
spontaanselt iiheksandal kohal, nende tarbijate tiputuntuses kaheksandal kohal. Kui Devin on
spontaanselt 15% tarbija teadvuses ning tiputuntus on 4%, siis aidatud tuntuse kaudu brandide
loetelus moddetuna on 44% ning brindi logo néditamisel 45% tarbijate teadvuses.

Tiputuntuse ja kogu spontaanse tuntuse vordlusest jareldub, et Devin on pigem
nisibrand kui suurtele massturugudele suunatud brind. Seda eelkdige seetdttu, et tiputuntus on
sihtrihmas vdhesem vorreldes spontaanse tuntusega. Vastajate koguarvust 27% oskas
nimetada mineraalvee Devin toote omadusi ja 19 % teadis nimetada selle vee aluselisi
omadusi.

Tarbijate tajutud kvaliteet on suhteliselt kdrge. Devini maitset, kvaliteeti, looduslikust
ja tervislikkust hinnatakse kdrgemaks kui neile vastanduvaid omadusi. Mineraalvett Devin
madratletakse pigem looduslikuks ja tervislikuks veeks. Samuti osatakse hinnata Devinit
pigem aluseliseks ja tugevalt aluseliseks. Olenemata keskmisest kdrgemast hinnast ei pea
sihtrithma tarbijad mineraalvett Devin kalliks vaid pigem keskmises hinnaklassis olevaks.

Antud uuring tditis oma eesméirgi seetdttu, et saadi vastus kiisimustele milline on
briandi tuntus ja tajutud kvaliteet potentsiaalsete tarbijate teadvuses. Autoripoolsed jareldused
ja ettepanekud viitavad sellele, et ettevite peaks jitkama praeguse strateegiaga miiligis ja
turunduses kuid rohkem tdhelepanu tuleks podrata toote eripdraste omaduste esiletoomises
suuremale tarbijaskonnale. Ule-Eesti laienedes tasub edaspidi ldbi viia samalaadne uuring

kogu Eesti tarbijate seas.
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Uhtlasi soovitab autor uuring muuta toote kesksemaks ja nisiturule orienteerituks.
Kuigi brind on kéttesaadav koigile majanduslikult iseseisvatele tarbijatele, on toode
iildisemas mdttes sihtrithmale orienteeritud. Oluline seejuures on, et esmalt oleks brind
kéttesaadav neile, kellele see orienteeritud on — keskmisest korgema sissetulekuga aktiivse ja

tervisliku eluviisiga tarbija ning miks mitte proffesionaalsed sportlased.
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SUMMARY

MEASURING BRAND AWARENESS AND PERCEIVED QUALITY EXAMPLE OF
DEVIN MINERAL WATER

Kairi Kiivit

The purpose of this paper is to determine the mineral water brand Devin brand
awareness and what the perceived quality of the products of the brand is among consumers.
The topic was chosen because the author works as the brand manager for Devin’s mineral
water — a position that requires daily work to increase brand awareness. The topic was chosen
with the help of the author’s employer so as to research brand awareness among consumers.

The author works every day to promoting the brand so as to reach as many members
of the target group as possible. However, the results have not been measured to date, which
complicates further work plans. To achieve the aim of the thesis, the author established the
following tasks:

. To introduce the brand of the mineral water and the marketing communication
performed in order to boost brand recognition and raise the quality perceived by consumers

. To conduct a survey among consumers in Estonia in order to measure the
results achieved by the brand using the current marketing strategy

. To measure the recognition of the brand by using such methods of brand
valuation as top-of-mind, spontaneous awareness and aided awareness

. To measure the perceived quality of the brand among consumers

. To draw conclusions as to the recognition and perceived quality of Devin and
to make suggestions for further marketing strategy planning

Based on the foregoing, a quantitative study was conducted as the best way of
measuring spontaneous, top-of-mind and aided awareness. The study was conducted online in

Google Docs and the sample was formed using the snowball method: the author selected
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people from her own social circle who neither knew nor presumed the author’s connection to
the brand and asked them to forward the survey on to five other friends.

The results revealed that Devin mineral water is ranked 9th in the spontaneous
awareness and 8th in the top-of-mind awareness of potential consumers. While 15% of
consumers were spontaneously aware of the brand, measured in terms of aided awareness
Devlin obtained a score of 44% on a list of brands and 45% when showing the logo of the
brand among consumers. 27% of all respondents were able to name the attributes of Devin
mineral water as a product and 19% were able to list its alkaline attributes. The quality
perceived by consumers is relatively high and regardless of its price they do not consider it
expensive. Higher value is placed on Devin’s flavour, quality, naturalness and healthiness
than on opposing attributes.

Based on the research, the author concludes that achieving greater top-of-mind is not
the highest priority: first, consumers' spontaneous awareness should be raised, and it should
be made sure that upon hearing Devin's name and seeing its logo they recognise the brand.
The author feels that it is necessary to boost recognition of the brand while keeping the level
of quality perceived by consumers as high as possible. In order to increase spontaneous
awareness, a sale-centred strategy should continue to be pursued.

In further marketing communication the emphasis should be placed on the useful
qualities of alkaline mineral water when exercising, eating, consuming alcohol and in the case
of health issues such as gastric acidity. In order to communicate several messages to
consumers, the author suggests presenting the messages differently according to the
usefulness of alkaline water as connected to sports, food, alcoholic beverages and health
issues. These messages should be communicated via the current channels: sponsorship,

printed media, television and relationship marketing.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kiisimustik

Kallis vastaja!

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli majandusteaduskonna tudeng ning kiesolev kiisimustik aitab
ldbi viia minu magistritdd uurimust teemal ,,Mineraalvee brandi tuntus ja tajutud kvaliteet™.
Kiisimustik koosneb kolmest osast, mille vastamine on huvitav ja vdite enda kohta teada
saada nii mondagi uut. Vastamine votab aega umbes 7 — 10 minutit ja on anoniitimne.

Koikide vastajate vahel loositakse vilja ka auhind, mille kohta rohkem infot kiisimustiku
16pus!

Head vastamist!
Kairi Kiivit
TTU magistrant
| osa

1.Palun hinnake jargnevaid jooke meeldivuse jirjekorras. Mérkige punktiirile numbrina 1 -
meeldib kdige rohkem kuni 5 — meeldib kdige vihem.

1 2 3 4 5
mahl 17% 12% | 25% | 17% | 30%
vest 46% 25% | 16% | 8% | 6%
kohv 19% 17% | 25% | 18% | 20%
Olu 18% 34% | 12% | 12% | 23%
limonaad | 1 40, 23% | 15% | 26% | 23%
fee 19% 13% | 27% | 16% | 25%
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2.Palun andke hinnang erinevatele veedele. Markige punktiirile numbrina 1 - meeldib kdige
rohkem kuni 5 — meeldib koige vihem.

1 2 3 4 5
kraanivesi 23% 25% 17% 22% 13%
allikavesi 43% 18% 8% 9% 22%
pudelivesi ilma 27% 26% 13% 18% 16%
mullideta
(karboniseerimata)
pudelivesi mulliga | 26% 15% 25% 19% 16%
(karboniseeritud)
maitsevesi 14% 26% 20% 15% 25%

3. Kui tihti tarbite pudelivett? Valige iiks sobiv vastuse variant.
O iga piev 30%
O 2 -3 korda nidalas 27%
O kord nidalas 16%
O kord kuus 22%
O kord aastas 3%
O ei tarbi tildse 2%

,,Ei tarbi iildse *“ vastajad suunati siinkohal kiisimusele 11.

4.Milliseid Eestis miitidavaid pudelivee brinde Te teate? Palun nimetage need.
Virska 61%, Aura 57%, Borjomi 53%

5.Milline neist on Teie lemmiktoode /brand? Vaib kirjutada ka mitu.
Virska 26%, Borjomi 20%, Aura 19%

6.Millised neist meeldivad Teile kdige vihem? Palun pdhjendage.
Ei oska 6elda 27%, Borjomi 15%, Evian 12%
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Il osa
1.Millised alljargnevas loetelus toodud pudelivee brinde Te teate? Voite valida mitu varianti.

[] Vytautas 78%

[ ] Aura 93%

[] Bonaqua 90%
[] Borjomi 94%

[ ] Devin 44%

L] Vittel 64%

L] Vichy 96%

[] S.Pellegrino 49%
[ ] Virska 96%

|| Evian 97%

[ ] B-est 4%

|| Hisdemeeste 65%

2.Milliseid neist olete proovinud? Vaite valida mitu varianti.
[] Vytautas 60%
Ll Aura 92%
[] Bonaqua 85%
[] Borjomi 88%
|| Devin33%
[ Vittel 43%
|| Vichy 93%
|| s.Pellegrino 39%
|| Virska 95%
|| Evian 89%
[ ] B-est 2%
| | Hizdemeeste 46%
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3.Milliseid neist olete ostnud? Voite valida mitu varianti.
[] Vytautas 47%
|| Aura85%
[] Bonaqua 73%
[] Borjomi 73%
[ ] Devin 27%
L1 vittel 35%
L] Vichy 79%
[] S.Pellegrino 31%
[ ] Virska 85%
[ Evian 77%
| B-est1%
|| Hasdemeeste 37%

4.Milline neist on Teie lemmik?

Virska 19%, Borjomi 17%, Evian 16%

5.Millest 1dhtute pudelivee ostmisel? Voite valida mitu varianti.
L] pudeli vélimusest 8%
[] brandi/pudelivee tuntusest 10%
L] hinnast 25%
|| sellest mida sébrad joovad
L] maitsest 36%
L] sellest mis parasjagu kattesaadav on 14%

|| muu: mineraalide sisaldusest (2%), kodumaisusest (1%), harjumusest (1%) jne, kokku
7%

64



I11 osa
1. Kas jérgnev briand on Teile tuttav?

P

O Jah 45%
O Ei55%

Vastajatele, kes mérkisid kiisimusele ,,jah* jatkavad kiisimusega 2a. Vastajad, kes vastasid
,,el* jatkavad kiisimusega 2b.

2a. Kust on see brand Teile tuttav?
L] Ajakirjast 17%
L] Televisioonist 11%
[] poest 62%
L] internetist 20%
|| muu: tuttavalt/sdbralt 18%, spordiklubist 8%, tirituselt 4% jne, kokku 34%

2b. Kui vastasite kiisimusele ei siis mis brandiga voiks olla tegu?
Vesi 72%, ei tea 25%, Eviani brand 4%, ei saa kiisimusest aru 3%.

Kiisimuse 2.1 vastajad jdtkavad kiisimusega 3. Kiisimuse 2.2 vastajad jdtkavad kiisimusega 6.

3. Milliseid selle toote omadusi oskate nimetada?
Ei oska 6elda 38%, aluseline 29%, korge ph8%

4. Kas olete Devini mineraalvett ostnud?
O Jah 50%
O Ei 50%

Jah* vastajad suunati jargmise kiisimuse juurde. ,, Ei* vastajad fiilejdirgmise kiisimuse
juurde.

5a.Milline on Teie kogemus Devini veega?
Positiivne 68%, neutraalne 16%, ei oska 6elda 13%, negatiivne 3%
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5b.Mis pdhjusel Te ostu sooritamiseni pole joudnud? Voib valida mitu varianti.
[ ] ei ole leidnud poest/miitigikohast 16%
L] liiga kallis 11%
[ ] ei tea sellest veest midagi 34%
[] mingi muu bridnd on parem 14%

[ ei ole tervisele kasulik

6.Kas aluseline vesi on Teie arvates kasulik? Palun pohjendage.
Ei oska 6elda 52%, jah 43%, ei ole 4%, voib-olla 2%

7.Millal tarbite pudelivett? Mérkige Teie jaoks sobivaim variant.

Usna tihti Sageli Harva Mitte kunagi Ei oska delda
sportimisel 30% 13% 10% 4% 1%
t601 19% 11% 19% 9% 1%
koolis 9% 12% 13% 10% 14%
peol 8% 13% 29% 5% 3%
kodus 20% 12% 17% 9% 0%
matkal 21% 23% 8% 2% 4%
reisil 35% 17% 4% 1% 1%

8. Jagnevalt markige Teie jaoks sobivaim variant. Kas Teie arvates tugevalt aluseline vesi on

kasulik

Noustun

téielikult | Noustun | Pigem ei ndustu | Ei noustu tildse | Ei oska delda
sportimisel 13% 13% 4% 1% 28%
s60gi korval 8% 13% 5% 3% 29%
alkoholi tarbimisel 11% 14% 3% 0% 30%
s0ogikordade vahel 13% 14% 3% 1% 28%
pohmelli ennetamiseks 10% 12% 3% 1% 33%
kdhukinnisuse puhul 7% 10% 3% 1% 37%
mao iilehappelisuse korral 17% 15% 1% 0% 26%

9.Devin on ainus aluseline vesi Eestis. Valige Teie arvates sobivaim vastusevariant.
O Noustun taielikult
O Noustun
O Pigem ei ndustu
O Eindustu iildse
O Ei oska oelda
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10. Hinnake 5-palli skaalal. Devin on kasulik, sest on

1 2 3 4 5
looduslik 13% 5% 3% 1% 0% | mittelooduslik
kallis 4% 3% 14% 1% 1% | odav
aluseline 15% 3% 5% 0% 0% | mittealuseline
tervislik 14% 5% 3% 1% 0% | ebatervislik
hea maitsega 16% 2% 4% 1% 0% | halva maitsega
tootlemata 8% 4% 10% 0% 1% | toodeldud
kvaliteetne 14% 5% 4% 0% 0% | ebakvaliteetne
tugevalt norgalt
aluseline 7% 3% 11% 1% 1% | aluseline

11.Millisesse vahemikku jaéb Teie igakuine bruto sissetulek eurodes?

O kuni 355 13%

O 356 kuni 599 12%
O 600 kuni 799 13%
O 800 voi rohkem 61%

Teie amet: juhtival ametikohal 16%., spetsialistid 13%, klienditeenindaja/t66line 10%,
Opetaja/dpilane 11%, sekretir/assistent/abi 9%

Sugu: Naised 74% , mehed 26%

Vanus: keskmine 31 aastat

Téanan Teid vastamast!

Kui soovite osaleda loosimises, siis sisestage oma e-posti aadress. Loosi 1dheb 2 x Devini vee
plokki.

Kiilasta ka lehte www.devin.ee ja vaata Facebookist: Devineesti

Sisestage siia oma e-posti aadress.

Allikas: (autori koostatud)
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Lisa 2. Konkurentide mineraalide sisalduse vordlustabel
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Allikas: (autori koostatud mineraalvee briandide avaliku info pohjal)
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Lisa 3. Devini sihtrithma joogieelistused, keskmine hinnang

olu
limonaad
kohv

mahl

Joogi nimetus

tee

Vesi

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5

Vastuste keskmine, (skaalal 1-meeldib kéige rohkem kuni 5-
meeldib kodige vihem)

Allikas: (autori koostatud)
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Lisa 4. Devini sihtriihma joogivee eelistused, keskmine hinnang

maitsestatud pudelivesi
karboniseeritud pudelivesi

kraanivesi

Joogivee tiiiip

karboniseerimata pudelivesi

allikavesi

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Vastuste keskmine, (skaalal 1-meeldib kéige rohkem kuni 5- meeldib
koige vihem)

Allikas: (autori koostatud)
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Lisa 5. Pudelivee ostmist méjutavad tegurid, in

maitse

hind

kittesaadavus
brandi/pudelivee tuntus
pudeli vélimus

Muu: mineraalide/soolade sisaldus
Muu: kodumaisus

Muu: harjumus

Muu: klaaspudeli olemasolu
soprade eelistused

Muu: kasulikkus

Muu: isudratavus

Muu: kvaliteet/usaldusvédrsus

Muu: puhtus

Allikas: (autori koostatud)
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