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LUHIKOKKUVOTE

Magistritoé pealkiri on ,,Paindlik polvkond Eestis ja nende hinnang meediategevustele ning
turundajate hoiakud antud sihtrithmas®. Antud magistritd teema osutus valituks, sest tinapdeva
vananeva elanikkonnaga maailmas muutuvad eakamad inimesed aina olulisemaks sihtriihmaks
turundajate seas aga on tunnetuslik, et sellelele sihtriihmale ei pdorata piisavalt tdhelepanu v4i on
levinud véidrarusaamad, millist sisu ja toodet vanemas eas inimesed ootavad. Magistritod
uurimisprobleemiks on vdhene teadlikkus vanema sihtrithma meediatarbimisest ja eelistustest ning
suhtumisest neile suunatud reklaamidesse. Eestis on see valdkond veel vihe kisitletud. T6o
eesmirgi tditmiseks kasutati uurimismeetodina segameetodit ehk nii kvantitatiivset kui ka
kvalitatiivset uuringut. Kvanitatiivse uuringu informatsioon koguti kasutades ankeekiisitlust, mida
levitati internetis t60 uurimisobjektiks oleva sihtriihma seas ehk inimestele vanuses 50-+.
Kvalitatiivse informatsiooni kogumiseks viidi 1dbi intervjuud turunduses tdotavate inimestega, et
selgitada vélja turundajate hoiakud paindliku pdlvkonna suhtes ja teada saada, millist sihtrithma

peavad nemad oma t60s kdige olulisemaks.

Uuringu tulemusel selgus, et turundajad oma praktikas kinnitavad enamlevinud standardeid
sithtrithmade valikul ja ei pdora vanemale generatsioonile eraldi vdga suurt tdhelepanu. Paindlikku
polvkonda ei peeta piisavalt jdukaks ja uuendusmeelseks. [lmnes kiill, et on tuntavad muudatused

vorreldes varasema ajaga, et inimesed on tervemad ja kaasaegsemad.

Paindlik pdlvkond ise peab endale suunatud reklaame pigem stereotiiiipseteks aga vastajad
jagunesid vordselt, kes tunnetavad, et rOhutatakse pigem vanuse positiivsust ja kes leiab, et
rohutatakse negatiivsust. Peamised valdkonnad, mida neile suunatakse on ravimid ja
meditsiinitooted, turism ja tarbekaubad. Inimesed tunnevad ennast tervena, emotsionaalselt
rahvuolevana ja nooremana oma tegelikust vanusest. Jargnevate aastate jooksul soovitakse rohkem

reisida, puhata ja elu nautida ning veeta aega ldhedastega.

Votmesonad: paindlik pdlvkond, generatsioon, elastne generatsioon, hoiakud, kiips turg,

turundamine vanemale inimesele



SISSEJUHATUS

Antud magistritoo teemaks on paindlik pdlvkond Eestis ja nende tunnetus meediategevustele, mis
on neile suunatud ning turundajate hoiakud antud sihtriihmas. Paindliku pdlvkonna hulka kuuluvad
inimesed vanuses 50 ja vanemad. Kdige levinumalt kasutatakse seda viljendit 50-74 aastaste
inimeste kohta. Uhiskonna iiha suurem kokkupuude vananeva elanikkonnaga toob oluliselt vilja
kiisimused, kuidas vanemaealisi inimesi turundajate silmis tdna néhakse ja tdlgendadakse ning kas
on vaja uusi teadmisi ja mottemaailma muutmist, et mdista ja viirtustada neid, kui iihiskonna aina
olulisemat osa. Inglismaal l&biviidud uuringu tulemusena avaldati raport elastsest generatsioonist
ehk eestipéraselt paindlikust pdlvkonnast, mis ajendas seda teemat uurima rohkem ka Eestis.
Moiste elastic generation ehk eesti keeles paindlik pdlvkond sai kooskodlastatud Eesti Keele
Instituudiga, et anda edasi kodige tdpsemini selle pdlvkonna omadusi. Elanikkonna vananemine
toob kaasa muutusi paljudes tegevusvaldkondades, mille hulka kuulub kindlasti ka turundus ja
reklaamindus. Kahjuks ei pOdrata vanemas eas inimestele piisavalt tdhelepanu voi kui seda
tehakse, siis on valdavalt inimeste seas hoiakud pisut iganenud ja kiipse turu kliente ei kohelda

vastavalt nende ootustele.

Sellest tulenevalt on kidesoleva magistriod eesmark uurida, milline on paindlik pdlvkond Eestis ja
kas neid véartustatakse kui head sihtriihma turunduses voi on nad pigem jddnud stereotiilipsesse
ravimite ja tervishoiuteenuste turundusobjektiks. Ldhtuvalt eesmérgist on autor piistitanud
jargmised uurimiskiisimused:

1. Milline on paindlik pdlvkond Eestis?

2. Millised on turundajate hoiakud antud sihtriihmas?

3. Millise valdkonna reklaamid ja millise sisuga jouavad peamiselt paindliku polvkonnani ja

kas nad peavad neid stereotiiiipseteks?

Magistritoo eesmédrk on uurida, millised on paindlikku pdlvkonda kuuluvad inimesed Eestis ja

milline on nende iildine heaolu ja enesetunne ning millised on nende meediatarbimise harjumused



ja kuidas neid konetatakse reklaamide kaudu. Piistitatud eesmirgi tditmiseks piistitab autor
jargmised uurimisiilesanded:
1. kirjeldada, miks on teema praeguses ajahetkes aktuaalne ja mis ajendas seda teemat
lahemalt uurima
2. luuva erialase teadusliku kirjanduse pohjal teoreetiline raamistik ja luua selle pdhjal
kiisimustik
3. viia labi ankeetkiisitlus 50-aastaste ja vanemate inimeste seas, toodelda andmed ja esitada
tulemused
4. viia lébi intervjuud erinevates valdkondades tootavate turundusjuhtide ja -spetsialistidega
5. teha jéreldused ja ettepanekud turundajatele edaspidiseks edukamaks sihtrithma

kaasamiseks.

Pdlvkondade teooriale on aluse pannud Karl Mannheim, kes selgitas, et generatsioonide
madratluse juures on oluliseks inimesi ihendav siindmus ajaloost, mis on avaldanud suurt moju.
See teooria voetakse antud magistritdo teoreetiliseks aluseks. Hoiakute teooria alusepanijad Aizen
ja Fishbein selgitavad, et hoiakud kujunevad vélja aja jooksul ja on mdjutatud meid timbritsevatest

stindmustest ja inimestest.

Uuringu jaoks vajalike andmete saamiseks koostas autor teoreetilise kirjanduse ldbitodtamise
tulemusena kiisitluse ja levitas seda internetis, peamiselt sotsiaalmeedia teel. Turundajate seas viis
autor ldbi intervjuud, et saada avatud vestluse kdigus tilevaade, milliseid sihtrithmasid turundajad
tdna peamiselt kasutavad ja kuidas turundajad ise ndevad vananevale elanikkonnale suunatud

turundustegevusi.

To606 koosneb kolmest peatiikist. TO6 esimeses peatiikis avab autor teema aktuaalsuse ja vananeva
elanikonna statistilised andmed. Autor kirjeldab elanikkonda Eestis ja toob vilja ka vanemate

inimeste sissetulekute info ja eripirad Eestis.

Teises peatiikis kirjeldab autor erinevaid generatsioone ja piiiiab lisaks ameerikapérasele
késitlusele leida ka Eesti konteksti sobivad vasted. Pohjalikumalt kisitletakse paindlikku
polvkonda ja kirjeldatakse sellesse generatsiooni kuuluvaid inimesi. Autor kirjeldab erinevaid

aspekte, mida votta aluseks, kui soovitakse turundustegevusi planeerida vanemale pdlvkonnale.



To6 kolmas peatiikk annab iilevaate uuringu metoodikast, mis koosneb meetodi valikust,
kiisimustiku koostamisest ja uuritavate kirjeldusest ning uuringute labiviimise protsessist. Peatiikis

tuuakse vélja uuringu tulemused ja saadud tulemuste pohjal tehakse jareldused ja ettepanekud.

To6 autor soovib avaldada tinu oma juhendajale dotsent Iivi Riivits- Arkonsuole ja koigile

kiisimustikule vastanuile ning intervjuus osalejatele.



1. ELANIKKONNA VANANEMINE

Tanapdeva maailma tarbijakditumine on mojutatud ddrmiselt palju tihedast konkurentsist
keskkonnas, kiiresti arenevast tehnoloogiast ja elanikkonna vananemisest (Tiago et al. 2016, 14)
Tihti radgitakse raisatud noorusest. Turunduses tuleb aga rddkida kasutamata vanuselisest
sihtriihmast just vanemaealiste inimeste seas. Kahjuks ei kaasne vanusega teiste silmis kogemuse
ja oskuste kvaliteet vaid tekib hirm dratdukamise ees. Turundusmaailma peetakse noorte inimeste
parusmaaks. Nicola Kemp (2016, 30) , kes uuris vanuse rolli turunduses, kirjutab, et artikli jaoks
tehtud uuringu tulemustena selgub, et 80% uuringus osalenud inimestest ndustub, et turundus on
viga vanusest sOltuv valdkond ja 31% vastanutest sooviks néha rohkem vanemaid inimesi
turunduses. Kuna turundus on muutunud vidga digitaalseks ja digivaldkonnas peetakse
padevamaks rohkem nooremaid inimesi, siis jddvadki vanemad inimesed rohkem eemale. (Ibid).
Tihti seostataksegi generatsioone noorusega, sest tavaliselt késitletakse generatsiooni

kaitumismustreid ja iseloomulikke jooni just noorte inimeste nditel. (Kull. et al 2016,14)

Pensionile jddmine on ajas muutunud ja muutub veelgi. Pensioniiga on muutunud ja samuti
inimeste voimalused pensionile jdddes. Elatustase on kdrgem, kui on olnud varasematel aegadel ja
aina rohkem tdhelepanu pooratakse kavliteetsetele elamistingimustele ka pensionile jdéddes.
Edaspidi on oluline roll ka vanemal inimesele t66jouturul, sest paljud inimesed soovivad endiselt
tootada, kuigi on juba pensionieas. Pohjused selleks on inimestel ilmselt erinevad, kes on viga
soltuvad senisest sissetulekust, moned soovivad olla {ihiskondlikult ja sotsiaalselt aktiivsed ja

kindlasti on oluline osa ka inimesele omasel saavutusvajadusel.

Uldine siindivuse tase on langemas ja beebibuumerid (Ameerika kisitluses) on vananemas, seega
populatsioon on vananemas. Eestis on samuti mérgata vanemaealiste inimeste osakaalu
suurenemist elanikkonnas. Tédnapédeval saadakse lapsi iiha hilisemas eas ning paljud praegused
paindlikku pdlvkonda kuuluvad inimesed ei ole veel saanud vanavanemateks, mis jitab neile

hulgaliselt vaba aega, mida piihendada endale.



Eesti elanikkond pole mingi erand, kui rddigitakse vananevast elanikkonnast. 2010 aastal avaldas
statistikaamet pressiteate, et Eestis toimub esimene vanemaaealiste uuring — SHARE. Tegu on
uuringuga iile 50-aastaste inimeste seas ja see annab pdhjaliku iilevaate elanikonnast antud
vanuseriihmas. Mujal Euroopas on seda uuringut ldbi viidud juba aastast 2004. Uuringu
labiviimine on oluline, et saada infot vanemaliste sotsiaalse kditumise ja tervisliku heaolu ning ka

finantsvoimekuse kohta. (Eestis toimub esimene... 2010)
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Joonis 1. 50-74 aastaste inimeste osakaal rahvastikust, Eestis
Allikas: Eesti Statistikaamet, tabel RV021 (2019), autori koostatud

Eespool olevalt jooniselt on ndha, et Eesti Statistikaameti andmetel on Eestis paindlikku
polvkonda kuuluvaid inimesi ligikaudu 30% rahvastikust. See number on olnud kasvavas trendis
kuni 2015. aastani, peale mida on toimunud peaaegu liheprotsendiline langus ja seis on jadnud
pigem stabiilseks. Hinnanguliselt v3ib eeldada, et see number aja jooksul pigem kasvab.
Statistikaameti 2014 avaldatud rahvastikuprognoosi kohaselt 2040. aastaks rahvastiku soo-
vanusekoosseis muutub. ,,Naiste ja meeste osatdhtsuste erinevus vdheneb, iihelt poolt seetdttu, et
meeste oodatav eluiga kasvab, teiselt poolt naiste jitkuvalt aktiivsema véljardnde tagajérjel.

Peamine tulemus on see, et rahvastik vananeb tunduvalt. Pensioniealiste (65-aastased ja vanemad)



osatdhtsus rahvastikus tduseb praguselt tasemelt (18%) 2040. aastaks 27,6%-ni.” (Statistikaamet

koostas... 2014). Rahvastiku muutused jargnevad 20 aasta jooksul on niha jargnevalt jooniselt.

Mehed Maized

a9+
a0
75
Ta
B5
B0
55
a0
45
40
35
30
25
20
15
10
5
1

E0000 40000 20 000 00 20000 40000 60 000
W oa01: — 2040

Joonis 2. Rahvastikupiiramiid, 2013 ja 2040
Allikas: Eesti Statistikaamet, (2014), Eesti Statistikaameti koostatud

Aja jooksul muutub ka inimeste rahaline vdoimekus. Samuti on alloleval joonisel ndha, et 16hed
erinevate vanuserithmade vahel on pigem vihenenud vélja arvatud 65 aastaste ja vanemate osas,
kes enamasti soltuvad pensionist, mis on oluliselt madalam, kui td6tavate inimeste sissetulek.
Koikide vanuseriihmade sissetulekud on ajas kasvanud. Kui 2007. aastast kuni 2011. aastani oli
50+ inimeste sissetulek {ipris stabiilne, siis alates 2012. aastast on see pidevalt kasvanud ja voib
eeldada, et kasvab endiselt, kuna t66joupuudus avaldab suurt moju ka sellele, et aina enam

otsitakse ametikohtade tditmiseks ka vanemaid inimesi ja sellele podratakse iiha enam tdhelepanu.

Jargnevalt jooniselt on nédha, et kdige enam teenivad inimesed vanuses 25-34 elusaastat. Aga viga
hidsti on ndha, et paindliku polvkonna sissetulekud on pidevalt kasvanud ja muutunud {iha rohkem
sarnasemaks nooremate inimeste sissetulekutega ja netosissetulekute erinevused on aina

viiksemad. Tasub arvesse votta seda, et selles vanuses inimestel on enamasti lapsed juba
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tdiskasvanuks saanud ja kogu teenitud raha kuulub peamiselt neile endile ning vihenenud on ka

fintantskohustuste osakaal voi need puuduvad iildse.
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Joonis 3. Elanikkonna aastane sissetulek eurodes, vanuse 10ikes
Allikas: Eesti Statistikaamet, tabel ST13 (2019), autori koostatud

SHARE uuringu 2016 aasta tulemustest jareldub, et paljud vanemaaealised sooviksid ise todtada
voimalikult korge eani, sest tervislik seisund lubab seda. Kahjuks on tddandjad pigem
eriarvamusel ja kardetakse vanemaaealiste tootajatega kaasnevaid lisakulusid, mis kaasnevad
viljadppe voi tookoha voimaliku timberkujundamisega. (Sakkeus, L, Leppik, L, 2016, 105)
Onneks on viimasel ajal tddandjate turunduses mirgata selles osas muudatusi, sest itha enam on
suureks probleemiks tootajate leidmine ja vdga paljud ettevotted on teinud kampaaniad, mille

peamiseks sihtriithmaks on just vanemad inimene, kui uus vdimalik hea to6taja.
Tootamist mojutavad mitmed erinevad faktorid, lisaks tervislikule seisundile ka teadmised ja

oskused ning muud sotsiaalsed kohustused, mis elu on kaasa toonud, niiteks haige kaaslase

hooldamine ja muu sarnane olukord. (Ibid, 106.)
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Eesti iile 50-aastaseid inimesi on varade kujunemisel mojutanud palju Noukogude okupatsioon,
kus kaotati suur osa varadest ning Eesti taasisseisvumine ning iileminek turumajandusele.
Noukogude Liit seadis suured piirangud eraomandile, taasiseseisvumise jargne korge
inflatsioonitase hdvitas paljude sdédstud ning 1993. aastal toimus omandireform ja maareform olid
suureks mojutakas paindliku pdlvkonna varade kujunemisel. Toimus varade tagastamine ja
olemasolevate eluruumide erastamine ja seetdttu on 50+ elanikkonnal enamasti oma kinnisvara
ilma omamata tidiendavat pangafinantseeringut ja kohustusi sellega seotult. Enamus finantsvara
hoitakse tavaliselt pangakontol ja tdiendavaid fintantsinvesteeringuid on pigem véhe. (Ibid, 138.)
Siin on suur erinevus Lidne-Euroopa riikide ja PShjamaadega, kus investeeringud on olnud
oluliseks juba varasemast ajast ja tagavad inimestele pensionieas samaviérse elatustasmeme, kui

aktiivselt tootades.

SHARE uuringu tulemustest selgub, et iile 50-aastaste arvuti-ja internetikasutuse oskus on pigem
madal, eriti vOrreldes iilejadnud Euroopaga. Arvestades, et {iha rohkem tooteid ja teenuseid on
koondunud internetti ja ostude arvud internetist aina kasvavad on vidga oluline sellele
vanuseriihmale turundades seda arvesse votta. (Ibid. 193) Eesti on samuti tuntud véga eduka e-
riigina, seda enam on oluline, et tooted ja teenused oleksid vordselt kittesaavad koikidele

vanuserihmadele.

Kui peetakse silmas inimest vanusest 50 + ja riédgitakse neile turundamisest, siis kasutatakse tihti
valjendit kiips turg (mature market) (Bone, 1991, 19) , vanem turg (older market) (Allan, 1981,
viidatud Chen 2012) voi seeniorturg (the senior market) (Shoemaker, 1989, viidatud Chen 2012,
59). Uuemad kisitlused kirjeldavad seda ka kui hdbedane turg (silver market) (Branchik, 2010,
174).

Kahjuks kuvand, mida iile 50- aastaste puhul tihti kujutatakse on véeti, ndork, enesega mitte
hakkama saav ja haigustest rdsitud inimene. Vanemaid inimesi ei kuvata kui eeskuju ja nende
védrikat olekut. Tihti vdib see olla solvavaks just vanemaealistele endile, kellele need reklaamid
on suunatud. Vdga levinud on see, et ei juletagi vanemaealisi reklaamides iildse kasutada.

(Peterson, R. 1992, 701)
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2. POLVKONDADE KASITLUSED

Generatsioon, mis on eesti keeles nimetatuna ka pdlvkond voi sugupdlv, on kogum sarnase eaga
inimestest. Generatsioonide teooria iiks alusepanijaid on Ungari sotsiloog Karl Mannheim, kes
avaldas 1923.aastal teose ,,The Problem of Generations®, kus kirjeldab generatsiooniteooria
olemust. Mannhein seostab generatsioone mingi olulise siindmusega iihiskonnas vodi ajaloos, mille
tihel ajal slindinud inimesed on koos 1dbi elanud ja see mdjutab ka nende sotsiaalset teadvust.
Selline generatsioonide mératlus pdhineb Uhendriikidest ldhtuvalt. Eestis on ajalised piirid
sarnased aga nimestused erinevad ldhtudes Eestis samal ajal toimunud olulistest siindmustest.

(Maisted selgeks... 2017; Mannheim, 1970, 165-167)

Strauss ja Howe kaésitlevad generatsioonide teooria puhul inimesi, kes on sarnase vanusega ehk
stindinud enam vidhem samal ajal, jagavad iihiseid vaatenurki ja on kditumiselt sarnaselt. Oluline
on, et mitte ainult ajaloolised siindmused meie (imber ei mdjuta jirgmist generatsiooni vaid ka

eelmised generatsioonid teevad seda. (Strauss, W., Howe, N, 1991, 436)

Generatsioonidest arusaamine on oluline, et mdista erinevas vanuses inimestes sotsiaalseid ja

intellektuaalseid kditumisi.

Generatsioonid Ameerika kisitluses jagunevad oluliste ajalooliste slindmuste jirgi jargmiselt
(Maisted selgeks... 2017):
e Suure majanduslanguse ajajdrk. Siindinud 1912-1921, téisealiseks saanud 1930-1939.
e Il maailmasdda. Siindinud 1922-1927, tdisealiseks saanud 1940-1945.
e SJ§jajargne kohort. Siindinud 1928-1945, téisealiseks saanud 1946-1963.
e Todusuaja lapsed ehk beebibuumerid I, stindinud 1946-1954, tiisealiseks saanud 1963-
1972.
e Beebibuumerid II ehk Joens’i pdlvkond. Siindinud 1955-1965, tiisealiseks saanud 1973-
1983.
e Polvkond X — siindinud 1966-1976, tidisealiseks saanud 1988-1994.
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e Polvkond Y ehk millenniaalid. Stindinud 1977-1994 (1980-1995), tdisealiseks saanud
1998-2006.
e Z- generatsioon. Siindinud 1995-2012, Taisealiseks saanud 2013-2020.

Autorile teadaolevalt ei ole Eesti kisitluse kohta ilmunud iihtegi teaduslikku teksti ja
seetottu on vdetud aluseks Niibergi poolt kirjeldatud nimetused. Eestis iihendavad
generatsioone teistsugused siindmused ja seetdttu on ka nende nimetused veidi erinevad.

(T.Niiberg, 29.10.2018)

e Sulaaja pdlvkond. Siindinud 1937-1951. Taiesealiseks saanud 1955-1969. Seda
polvkonda mojutas kdige olulisemalt Noukogude Liidu olukorra muutumine ja
ndrgenemine. Selle pdlvonna esindajad on praktilise meele ja tugeva tooeetikaga

e Stagnatsiooni pdlvkond. Siindinud 1952-1966. Tiisealiseks saanud 1970-1984. See
polvkond on mojutatud kdige enam Noukogude Liidu stabiilsuse korghetkest. Selle
polvkonna sisse kuulub ka viiksem alapdlvkond ehk Voitjate polvkond, kes on
siindinud 1960.ndate esimesel poolel. Selle pdlvkonna esindajad on ettevdtlikud,
lojaalsed ja tookad.

e Uleminekuperioodi pdlvkond ehk X pdlvkond. Siindinud 1967-1981. Tiisealiseks
saanud 1985-1999. Sellel ajajargul toimusid suured poliitilised ja sotsiaalsed muutused.
See toob kaasa pdlvkonna esindajate iseseisvuse ja hea suhtlemisoskuse. Muutuste
perioodi tulemusena on tugevalt esindatud uuendusmeelsus.

e Vaba Eesti pdlvkond. Laulva revolutsiooni lapsed voi Y-pdlvkond. Siindinud 1982-
1999. Tdisealiseks saanud 2000 - 2017 Sellese perioodi jddb Eesti iseseisvuse
taastamine. Olulisel kohal pdlvkonna kditumises on isiklik areng ja meeskonnatd. Siia
perioodi jadb Eestis beebibuumi aeg.

e Z podlvkond. Siindinud 2000-... Esimene vaba maailma pdlvkond. Iseloomulik on

suurepdrane digitaalne osavus ja voimekus teha mitneid asju korraga.

Kui tavaliselt rddgitakse generatsioonide puhul noortest inimestest ja nende
kaitumistmustritest, siis paindliku pdlvkonna puhul keskendutakse just vanemale ja kiipsemale
inimesele ning nende kditumismustritele, eelistustele ja harjumustele. Tegu on justkui
beebibuumerite vOi stagnatsiooniaja generatsiooni alamkategooriaga ehk milliseks on nad

saanud vanemas eas. Paindliku pdlvkonna kohta on avaldatud uurimus Suurbritannias J.W.T

14



Intelligence poolt, mis uurib inimesi vanuses 50-72. Selles vanusegrupis olevaid inimesi on
tthiskonnas viga suur arv, nad tunnevad ennast donneliku, targa ja enesekindlana ja neil on
majanduslikult stabiilne ja kindlustatud tunne. See ajendab uurima, kuidas pooratakse neile

tdhelepanu turundajate ja ettevotete poolt.

2.1. Vanema generatsiooni varasem kasitlus

Enne 1980. aastat ei kisitletud vanema generatsiooni olulisust turul. Sel perioodil keskenduti
noorematele inimestele ja vanemaid inimesi ei peetud markimisvadrseks sihtrithmaks. Suur
erinevus seisneb ka sellest, et vanemaealist turgu hakati arvestama alles 65.-elusaastast, mis muutis
turuosa vdiksemaks. Peale 1980. aastat hakkas antud sihtrithma késitlus muutuma ja edaspidi
keskenduti vanusele alates 50, mis andis olulisemalt suurema ja elujoulisema turu. Sel perioodil
hakati radkima sihtrithma olulisusest turul ja nende joukuse tasemest. Kuna puudus pohjalik eelt66
ja teadmine, siis kasutati palju katse-eksituse meetodit. Sel perioodil tehti ka oluline viga
sihtriihma kisitlemisel, kui peeti neid homogeenseks inimeste grupiks. Kuvand oli kui haiged,
vaesed ja vanad inimesed, kellele reklaame suunates peaks kindlasti peal olema tarbija vanus. See
muutus sihtriihma jaoks tihti solvavaks ja antud toote ostmisest keelduti. (Moschis, P.G. 2003,

517)

1990. aastatel hakkas aina enam ettevotteid kiipsele turule tdhelepanu poorama, lisaks sobivatele
toodetele loodi lausa eraldi osakonnad, kes oskaks kiipse turu klienditega suhelda ja tooteid
nendeni tohusalt viia. Tegevustesse suhtuti pigem ettevaatlikusega, kuna varasemad
ebadnestumised olid olnud dpetlikud. Rohkem tidhelepanu poorati eeltdodle kui sisetundele. (Ibid.,

518)

2.2. Turundajate hoiakud vanemaealisesse sihtriihma

Hoiakut maéiratletakse kui suhtumist nii endasse, teistesse kui ka timrbitsevatesse asjadesse ja
teemadesse. Hoiakud kujunevad viélja aja jooksul ja on pikemaajalised, tihti on mdjutatud teistest

inimestest ja kogemustest. (Vihalem, A, Turunduse alused, 2003, 1k 96).
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Turundajatel on oluline jdlgida oma hoiakuid sihtrithmade suhtes. Sellest voivad saada mdjutatud
kampaania tulemused. Tarbijat tuleb tunda pdhjalikult ja selleks ei piisa alati lihtsatest kiisitlustest.
Kodige informatiivsema tulemuse saab pdhjalikult analiiiisides. (Vihalem, A, Marketing. Turg,
toode, tarbija, 1997, Kiilim, 170). Turu segmenteerimisel tuleb jélgida trende ja tarbimisharjumusi.
Turu segmentimine ehk tarbijate riihmitamine erinevate tunnuste alusel on osa edukast
turundamisest. Kui turg on heterogeenne on ka tarbijate suhtmine miitidavatesse toodetesse ja
teenustesse parem, sest see on isikupdrasem ja kliendi ootustele vastavam. Turundajate jaoks
peitub kasu turu tdpses méadratluses ja see aitab kohaneda pidevalt muutuvate turgudega lihtsamini

ning seetdttu on kulusiistlikum ja tulemuslikum. (Ibid. , 87).

Hoiakute pShinemine sisemistel uskumustel mojutab tugevalt otsuseid ja regeeringuid ning on tihti
mojutatud uskumustest. Hoiakud peegeldavad hinnanguid mingi objekti suhtes ja see voib olla nii
positiivne kui ka negatiivne. Hoiakud on enamasti Opitud ja kujunenud eelnevate kogemuste
pohjal. (Ajzen, L., Fishbein, M, 1977, 892) Nagu paljude teooriate puhul on ka hoiakute puhul
palju erinevaid arvamusi ja uuema aja teooriad kirjeldavad neid veid erinevalt voi tiiustatult. Eagly
ja Chaiken (1993) on kirjaldanud hoiakut kui inimese kalduvust objekti olemust hinnata soosival
vOi mittesoosival viisil tuginedes isikutele, siindmustele voi erinevatele ndhtustele, mis on selle

objektiga seotud (Manis, M. 1992, 435-436 viidatud Eagly, Chaiken,)

Turundamisel keskendutakse valdavalt sihtrithmale vanuses 18-34 ja see on valdav igal pool
arenenud riikides. Vanemad inimesed jietakse tihti sihtriihmast vidlja ja kui neid kasutatakse
reklaamides, siis tavaliselt on nad kujutatud piinlikus votmes v4i 1dbi huumori, mis loob tihti tdiesti
vale kuvandi tdnapdeva vanemast generatsioonist ja v3ib olla isegi solvav. (Thompson, J,N.,

Thompson, E,K., 2009, 1283)

Noorematele inimestele suunatud reklaamid on tihti keeruka ja lithikese sonumiga ning sisaldavad
endas tavatuid struktuure, mis eeldavad aktiivset osalemist. Sonumite ja iilesehituse poolest on
pigem liihidalt esitatud ja ndrvilise olekuga ja mdjuvad vanematele inimestele pigem negatiivselt.
Arvestades, et elanikkond on muutumas ja selline reklaamide stiil on tekkind ja piisinud pika aja
jooksul, siis peetakse seda tavapdraseks ja on saanud pigem harjumuseks. Noortele suunatakse
reklaame tihti ka eeldusel, et neid on kergem mdjutada ja nemad on potensiaalsed tarbijad veel
aastakiimneid. Vanemate inimeste puhul on arusaam, et neil juba oma viljakujunenud stiil ja

maitse ja neid raskem mdjutada ning nad on ka lilhemat aega sama brindi vdimalikud tarbijad
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(Ibid., 1283). Kui vaadata asja kuluefektiivsuse seisukohtal, siis palju kergem ja tihti ka soodsam

ja turundada lojaalsele ja juba olemasolevale kliendile kui piitida uut klienti.

On mitmeid levinud eelarvamusi ja hoiakuid vanema generatsiooni suhtes. Peamisteks neist on
tarbijate rahapuudus, arvamus, et vanem klient on raskesti mdjutatav ja oma véljakujunenud
arvamustes kinni, ei suuda kaasas kéia kaasaegastete tehniliste lahendustega ja ei ole paljulubavad

tarbijad. (Ibid., 1284)

2.3. Paindlik pdlvkond

J.Walter Thomson Intelligence poolt avaldatud elastse generatsiooni raportis kirjeldatakse viga
tabavalt, kuidas on kujunenud paindlik pdlvkond kui termin. Nimelt fiilisikast on tuttav fakt, et
energiat ei saa hdvitada, vaid seda saab suunata iihest kohast teise. Ja see on vdga histi vorreldav
elastsusega, kus energiat kantakse edasi-tagasi iile ja mis on viga vastuvotlik muutustele. Raportis
avaldatud uuringu tulemustest selgub, et tinapdeva 50+ inimesed pakatavad samuti energiast, on
vastuvotlikud ja histi kohanevad uutele asjadele ja pole nidha selle vihenemist. (Hatfield, S., 2015)
Kooskdlas Eesti Keele Instituudiga leidis autor eesti keeles sobivaks vasteks paindlik pdlvkond.
Traditsiooniliselt nimetatud hdbedane turg ei ole iiks suur {ihiste tunnustega turg vaid see koosneb
mitmetest erinevatest alamturgudest, kus koikidel on omad vajadused (Boksberger, Laesser, 2008,
312). See kolab loogilisena, kui moelda, et turunduses riédgitakse juba aastaid aina rohkem
personaliseeritusest. Koige lihtsam jagamise viis oleks vanus aga see ei ole parim variant
vanemaealiste inimeste sihtriihmas. Palju tdhusamad on meetodid, mis vitavad arvesse inimeste
aktiivsust, tervislikku seisundid, sotsiaalset staatust ja majanduslikku olukorda (Carrigan, M.

1999, 254).

Paindliku pdlvkonna puhul tuleb arvesse votta, et nende kognitiivne vanus on tihti oluliselt
noorem, kui tegelik vanus. See aitab seda sihtriihma samastada nooremate inimestega ja
kohandada turunduskampaaniad vastavalt ilimber. Inimesed, kes tunnevad ennast pigem
nooremana on tihti rohkem valmis proovima uusi asju, kui need on neile digesti suunatud. Samas,
kui inimesed, kes tunnevad ennast vanemana ei ole valmis vdtma tdiendavaid riske ja eelistavad

turvalisemaid, juba kogetud, valikuid. Kognitiivselt noorema inimeseni on oluliselt kergem jouda,
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sest nad on ise aktviised info otsijad ja vastuvotlikumad neile suunatud infole. (Stephens, 1991,

38-39)

Vanemad inimesed kulutatavad aina rohkem enda peale, mitte ei sddsteta tulevastele polvedele.
Ollakse valmis olema pigem pillava eluviisiga, et ennast hésti tunda. Aga turundus keskendub
siiski peamiselt 16-34-aastastele inimestele. Paindlikku pdlvkonda kuuluvad inimesed vanuses 50-

74 (50-69).

Inglismaal ldbiviidud uuringus kiisitleti 501 inimest vanuses 50-69 ja 102 inimest vanuses 18-34
ehk milleniaale ja 104 inimest vanuses 35-49 ehk x-generatsioon.

Selgub, et paindliku pdlvkonna kées on suur osa rikkusest ja nad kulutavad meeleldi rohkem
valjas soomisele, reisimisele ja luksuskaupadele. (Hatfield, S., 2015) Eestis labiviidud SHARE
uuringu tulemustest selgub, et Eestis nagu ka teistes lda-Euroopa maades on bruto finantsvarade
suhe majapidamise aastasesse kogusissetulekusse véga madal, ulatudes ainult kuni 40%ni
keskmisest sissetulekust. Majapidamiste varad on jaotunud palju ebalhtlasemalt kui sissetulekud.
Samuti on véga suured riikidevahelised erinevused. (Sakkeus, L, Lepik, L., 2016, 156-157). See
teeb Eesti vanemaealise sihtrihma praegu veel veidi erinevaks L&&ne- Euroopia riikidega

vorreldes.

Uks oluline fakt, mis selgus on see, et paindlik pdlvkond vastutab veel tipris tihti kolme p&lvkonna
eest ja see mojutab nende kditumist ja harjumusi tarbijatena. Tihti tuleb hoolitseda oma vanemate
eest ja pole harvad ka juhused, kus lapsed ootavad toetust. (Sakkeus, L, Lepik, L., 2016, 158-160)

SeetGttu on nad vastuvotlikumad ka toodetele ja teenustele, mis pole otseselt neile endile suunatud.

Tanapéeva vanema generatsiooni esindajad ei ole enam stereotltpselt ndrgad, séltuvad, uksikud
ja flusiliselt ja vaimselt piiratud. Pigem vastupidi, sihtrihm on téis elujéudu ja tahet midagi veel
ara teha ja ennast hésti tunda. (Hudson, 2010, 445) Ka autor ise tunnetab hasti, et vanemad
inimesed on téis elujdudu, on vaga aktiivsed ja tegelevad pdnevate hobidega ning naudivad

meelelahutuslikke tegevusi ja sindmusi.
SHARE uuringu andmetest Eesti vanemaealiste inimeste kohta selgub, et rohkem kui 80%

leibkonnast peab sadstmist oluliseks aga peamiselt piirdub see pangakontol olevate séastudega,

mis on enamasti leibkonna kohta tihe kuu palga suuruses. (Sakkeus, L, Lepik, L., 2016, 147-148)
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Aktiivse vaba aja veetmise osas on Eesti kahjuks kolme kdige madalama tulemuse seas, see
tdhendab, et inimesed on pigem omaette tegutsejad, mis on vdga tugevalt mdjutatud pensionile
jaamisest. (Ibid, 192-194). Autor leiab, et see on aina enam muutumas, sest inimeste rahaline seis
on paranemas ja finantsteadlikkus aina kasvamas. Pigem on naha sellist mustrit, et pensionieas
inimesed, kes enam t60l ei kai, otsivad rohkem aktiivseid vabaaja veetmise viise ja kohti, kus
sotsiaalseid vajadusi rahuldada. Ent inimesed, kes veel aktiivselt tootavad ei leia piisavalt vaba
aega, et rohkem aktiivse vaba aja veetmise vBimalusi kasutada. Siin vdib olla mdjutajaks ka
eelnevalt valjatoodud fakt, et paljud on vastutavad veel kolme pdlvkonna eest, mis samuti votab

suure osa vabast ajast.

2.4. Turundamine paindlikule pdlvkonnale

Paindlikule pdlvkonnale turundades tasub hasti 1dbi moelda, millistest tegevustest voiks alustada.
Oluline on mdista tarbijate vajadusi. Tuleb osata panna ennast vanemate inimeste olukorda, et
moista, mida nad vajavad voi millest puudust tunnevad. Muutused toimuvad nii fliiisiliselt kui ka
psiitihiliselt, paljudel inimestel muutub elukorraldus, seoses perekonnamudeli muutumisega,
leseks jadmisega ja muude perekondlike pdhjustega. Olulist rolli méngivad ka tdoalased suhted ja

fakt, kas inimene on endiselt tddga hdivatud voi otsustab pensionile jadda.

Tasub ldbi todtada erinevad uuringuid, mida on tehtud ja nendest saadud tulemusi tdlgendada
vastavalt oma elukeskkonnale ja tootele. Kuigi paindlikule pdlvkonnale, kui olulisele sihtriihmale
turundajate jaoks ei ole véga palju tdhelepanu pooratud, siis aastatega ilmub erinevaid uuringuid
aina juurde. Generatsioone tlldiselt ja nende ostukditumist ja tarbimiseelistusi on uuritud rohkem.
Tuleb osata leida diget ja vajalikku informatsiooni. Enam vdhem koikidest uuringutest tulevad
vilja moned olulised mustrid, mis ilmnevad ikka ja jdlle. Virreldes nooremate inimestega on
kiipsema turu esindajad kindlasti erinevad. Allpool oleva joonise pealt on ndha peamised faktorid,
mis tulevad erinevatest uuringutest ikka ja jdlle vdlja. Neid arvesse vottes on lihtsam mdista, mida
paindlik pdlvkond ootab ja millised on peamised eelistused. Nagu jooniselt ndha, siis paindlik
polvkond peab oluliseks toodete kvaliteeti ja eelistab tuntud brénde. Aga vdhem oluline ei ole ka
teadmine, millistel aegadel ja millistest poodidest eelistab vanem inimene osta. (Moschis, 2003.,
502-522) Koiki neid paindlikule pdlvkonnale olulisi faktoreid arvesse vottes on vdimalik

klientideni tuua dige toode voi teenus digel ajahetkel ja on palju tdendolisem, et klient selle tooted
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ostab vOi teenust kasutab ja on tulemusega oluliselt rohkem rahul, kui oleks olnud, kui tema peale

pole piisavalt moeldud.

Saastavad ja
investeerivad

Esitavad vahem
kaebusi, kui
pole toote voi
teenusega rahul

Ei podra
tahelepanu
tarbija-
mangudele

Kasutavad
vajadusel
krediiti

Vahem
hinnatundlikud
ja ei kauple

Eelistavad
kvaliteeti ja
tuntud brande

Otsivad
personaalset
teenindust

Eelistavad
traditsioonilisi
miulgikohti

Joonis 4. Paindliku pdlvkonna eelistused ja kditumine
Allikas: Moschis (2003), autori koostatud

Kulutavad
luksuskaupadel
e- ja teenustel

Ostlevad
hommikustel
aegadel

Eelistavad
asjade
soetamist Uhest
kohast

Peavad poes
kdimist
sotsiaalseks
stindmuseks

On vaga
veendunud
oma
pstuotsustes

Toetudes olemasolevatele teadmistele ja erinevatele uuringutele, mida on on 1dbi viidud on
turundustrateegia arendamine efektiivsem ja tdpsem, sest erinevate uuringute tulemused on heaks

aluseks tugeva strateegia loomisel. Kui on voimalik, siis on erinevaid meetodeid, kuidas uurida
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juba olemasolevat klienti. Néiteks, kui uuringu tulemustena selgub, et inimestel on pigem
positiivne enesehinnang siis on see hea argument, sest olenemata ealistest isedrasustest voi
moningatest terviseprobleemidest, soovivad sellised inimesed ikkagi vdtta elult maksimum.

Teatud omadused toodete ja teenuste juures on teistest olulisemad ja mojuvad vanemale
generatsioonile paremini. Moschis (2003, 522) toob oma artiklis vdlja 6 peamist, mis on niha

joonisel number 5.

Tootearendus

vastavalt Funktsionaalsus
sihtrihmale

Toote / teenuse

omadused

Personaalne
teenindus

Harjumus
/kogemus

Joonis 5. Paindliku pdlvkonna ootused tootele/teenusele
Allikas: Moschis (2003), autori koostatud

Mugavuse tdhendus inimeste jaoks on erinev aga peamiselt on mugavus antud kontekstis seotud
asukohaga, tehingu tegemise lihtsusega ja isegi toote voi teenuse kasutamise omadustega. Mida
mugavam on kogu protsess, seda eelistatum see on eriti vanemas eas tarbija jaoks.
Funktsionaalsuse puhul on peamiseks, milline on reaalne kasu tarbijale. Reaalne kasu on olulisem,

kui kuvand teiste silmis vOi teiste arvamus tootest vOi teenusest. Kuna eelistatakse pigem
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kavliteeti, siis selle eest ollakse enamasti ka ndus rohkem maksma. Kvaliteet saab ka sarnaste
toodete puhul pigem otsustavaks, toote vdi teenuse eelistamisel teisele. Vanemas eas inimesed on
tundlikumad riskantsete tehingute voi ostude suhtes. Eeslistatakse pigem tuttavaid brande ja kohti,
millega ollakse varem kokku puutunud. See on varasema postitiivse kogemuse ja harjumuse tugev
joud, mis mojutab ostuotsuseid. Eakamad inimesed hindavad véga kdrgelt personaalset teenindust.
Kui ettevote hoolib oma klientidest ja pakub kvaliteetset ja personaalset teenindust on see kindlasti
boonuseks kiipse turu puhul. Suure téendosusega on see suureks eeliseks igas vanuseriihmas oleva
kliendi jaoks. Oluline on arendada oma tooted ja teenused selliselt, et need ei oleks suunatud ainult
tihele sihtrithmale, vaid sobiksid nii noorematele kui vanematele tarbijatele. Tdhtis on
mugavuselement, mis on olulisem vanemaealistele inimestele aga annab hea lisavdirtuse ka
nooremale kliendile. Kui koik kriteeriumid on arvesse voetud ja loodud ideaalne lahendus, siis on
hea enne strateegia elluviimist seda ka testida ja kiisida tagasisidet. Seda saab védga edukalt teha

viiksemate gruppide seas voi plisikliente kasutades. (Moschis, 2003.,523).

TNS Emori 2006. aasta véddrtushinnangute uuringust selgub, et ligi viiendik Eesti vanemaealistest
inimest ootavad, et neile midagi uut pakutakse ja nendega 14bi meedia suheldakse. Nemad on
vastuvotlikum sihtrithm ja valmis proovima ka uusi asju, kui sdnum neid piisavalt hésti kdnetab
(Seenioride mojujoud...2006). Kahjuks jadb kdnetamine pigem viga tagasihoidlikuks ja suurem

probleem on uudsuse pakkumine vanemale sihtrithmale.

Aripdev on avaldanud juba 2012. aastal artikli teemal, kuidas turundada seeniorile. See niitab, et
aina enam soovitatakse tdhelepanu antud valdkonnale pdorata. Nagu autor ka eelnevalt kirjeldas
on iga teisegi sihtriihma puhul oluline teha head eelt6dd ja uurida kliendi tarbimisharjumusi.
Tallinki personal uuris just Eesti seenioreid, sest nagu ikka on iga rahvus veidi erinev. Uks
suurimaid murekohti eesti vanemaealiste inimeste seas on keeleoskuse puudumine. See tihendab,
et nemad on oma noorusajal dppinud pigem vene ja saksa keelt ja inglise keel, mis on tdna pigem
vajalik reisimisel mujal maailmas, on antud sihtriihma seas pigem tagaplaanil. Uheks oluliseks
kanaliks peetakse soovitusturundust. Tuttava vdi lihedase arvamust usaldatakse rohkem. Ara ei
saa unustada ka sooduspakkumisi, sest kokkuhoid on samuti hea motivaator toote vdi teenuse

kasuks otsustamisel. (Kuidas turundada... 2012)

Peamised valdkonnad, mida vilja tuuakse, kui peetakse silmas eakatele turundamist on turism,
finants ja tervishoid (Carrigan, 1999, 255). Aga neid valdkondi vdiks olla palju rohkem, kui

enamasti kasutatakse vO1 moeldakse.
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EMT (niitiidne Telia) on mérganud sihtgrupis muutust. Kui varem oli seenioride seas populaarne
suurte klahvidega lihtne telefon, siis uuemal ajal on populaarsemad siiski nutitelefonid erinevate
lisavOimalustega. Siin on samuti mérgata olulisust soodustusel. (Kuidas turundada...2012)
Erinevate ettevotete nédidete puhul kuvab 14bi sarnane muster, et tuleb ldheneda personaalselt,
sonumid peavad olema histi labimdeldud ja selged ja ei tohi alahinnata sihtrithma ja nende soovi

kaasaegsete voimalustega kaasa minna.

Enamasti valitakse sihtrithm vanuse jérgi. Aga kronoloogiline vanus ei pruugi olla enam véga
tdpne vaid pigem saab midravaks, kui vanana inimene ennast tegelikult tunneb (Bone 1991, 20),
erinevate uuringute vditel tunnevad tinapdeva vanemad inimesed ennast ligikaudu 15 aastat

nooremana. (Stephens, 1991, 39)

Sihtrithma segmenteerimiseks on eirnevaid voimalusi. Bone (1991, 21-22) avaldatud artiklis on
vilja toodud peamisteks ja kdige sagedamini kasutatavad voimalused, mille alusel turgu

segmenteerida.

Seotus teiste
inimestega

Paindliku pdlvkonna
segmenteerimise
alused

Aktiivsuse tase,
elustiil

Vaba aja osakaal

Joonis 6. Paindliku pdlvkonna segmenteerimise voimalused
Allikas: Bone (1991), autori koostatud
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Sissetulekut kasutatakse iile 60% juhtudest ja on see peamine kriteerium segmenteerimisel, sest
on kodige enam seotud ostujouga. Arvesse tuleb lisaks sissetulekutele votta ka kohustusi panga ja
laste ees. Seega on vanematel inimestel siin paremad nditajad, sest enamasti finantskohustused
puuduvad ja lapsed on oma elu peal. Tihti on tavaks vanuse jirgi hinnakirju koostada ehk
soodustused on tavaliselt Opilastele ja pensionéridele. Eestis enamasti inimesed ootavad pigem
allahindlusi ja voimalusi, kuidas kokku hoida aga uuringud mujalt maailmast néitavad, et tihti voib
see hoopis kliente eemale peletada, sest see jatab mulje nagu puuduks finatsvéimekus aga mujal
maailmas on arenenud riikides elatustase vanemaealistel ka oluliselt parem. (Ibid. 1991, 23-25) .
Sissetulekute vordluses on kindlasti oluline pidada silmas ka toote ja teenuste diget ja diglast
hinnastamist. Jdlgima peaks konkurentide hinnataset. Kuigi alati ei ole vanemaealised
hinnatundlikud, siis sarnaste toodete puhul, mis on ka kvaliteedi poolest sarnased voib hind saada
otsustavaks elemendiks. Eritoodete puhul.on kdrgema hinna kasutamine kindlasti lubatud ja isegi
soovitatud. Paindlik pdlvkond on valmis rohkem tasuma, kui toode voi teenus vastab tépselt tema
vajadustele. Hinnastamisel tasub jddda paindlikuks ja olla avatud erinevate lisavdimaluste
hinnastamisel ja pakkuda kindlasti voimalust ka lisateenustest loobuda. Sest kui lisateenus voi -
toode ei ole kliendile vajalik, siis ta tunneb, et on maksnud toote v3i teenuse eest liialt palju. Liigne
vanuse rohutamine allahindluste saamiseks ei ole samuti hea mérk. Kellelegi ei meeldi, kui neid
vanaks peetakse. Siin voivad tekkida erisused ka sihtriihma sees. Sest Moschis 2006 aasta
avaldatud uuringu tulemustest selgub, et nooremad paindliku pdlvkonna esindajad (55-64) voivad
pidada liigest vanuse rohutamist solvakas, samas kui lile 64aastased ei pooranud sellele suurt
tdhelepanu. Kuigi soodustused on enamasti véga tervitatavad, siis tasuks soodustuse saamise

eelduseks mitte rohutada vanust vaid pigem lojaalsust. (Moschis, G., 2006, 345)

Tervis on vanemaealiste kliendide puhul oluline eristaja sihtriihmas. Nagu ka varasemalt mainitud,
siis tdnapdeva vanemad inimesed on pigem tervemad ja tunnevad ennast hidsti. Sihtriihma
segmenteerimisel voetakse seda arvesse umbes 50 % juhtudest. See on kindlasti oluline asi, mida
ka teenuste ja toodete pakkumise puhul saab jélgida, et pakkumine vastaks ndudlusele. Sest kuigi
inimesed on tervemad ei tdhenda see, et eaga kaasnevad isedralikud haigused neil inimestel
puuduvad. Oluline on jilgida, et rohutada ei tohiks inimese terviseriket vaid piitida lahendada see

delikaatselt. (Bone 1991, 23)

Aktiivsuse tase ja elustiil on paljude spetsiifiliste teenuste pakkumise aluseks, nagu niiteks

sporditeenused ja puhkusreisid vélismaal. Paljud paindlikku pdlvkonda kuuluvad inimesed on veel
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véga aktiivsed, tootavad endiselt ning voivad isegi uut karjadri planeerida, dpivad ja tdiendavad
ennast ja tegutsevad aktiivselt ka sotsiaalelus. Loomulikult on ka inimesi, kes on mdjutatud tervise
halvenemisest voi ldhedate voi perelitkmete kaotusest ja eemaldumisest. Aktiivseid ja elujoulisi
inimesi mojutab pigem negatiivselt stereotlilipne vanemate inimeste kuvand reklaamides. On isegi
leitud, et aktiivsed inimesed loevad rohkem ajakirju ja vihem aktiivsed tarbivad televisiooni (Ibid.

1991, 24)

Vaba aja osakaal igapédevases elus on tdhtis segmenteerimise alus. Siin méngib olulist rolli ka
pensionile jddmine, sest sellega kaasneb tihti rohkem vaba aega ja vdimalusi seda oma
drandgemise jargi planeerida. Samuti annab see voimaluse pakkuda teenuseid sellistel aecgadel, kui

tavaliselt inimesed on alles to01.

Seotus teiste isikutega mdjutab seda kas inimene valib pigem sotsiaalse eluviisi ja kéib ldbi paljude
inimestega, veedab nendega koos aega voi valib pigem erakliku eluviisi. Seda mojutab varasem
ldhikondlaste suurus ja inimese iseloom. (Ibid. 1991, 24) Eestis on pigem levinud erakliku eluviisi
valimine aga see on pigem ajas muutuv ja vOib eeldada, et ldhikondlaste tdhtusust ja sotsiaalset

elu hinnatakse aina enam.

Paindliku pdlvkonna puhul on tédheldatud, et palju efektiivsem on tehingupdhine turundamine viia

iile suhtepdhiseks turundamiseks. (Webster, 1992, 6; Christopher, M. ef al. D. 1991, 19-21)

Tabel 1. Tehingupdhise ja suhtepdhise turunduse erinevused

Tehingupdhine turundus Suhtepdhine turundus
Keskendumine iihele miitigile Keskendumine klientide sdilimisele
Toote omadustele orienteeritud Toote eelistele orienteeritud
Liihike ajaline modde Pikk ajaline modde
Klienditeenindusele véike rohk Suur rohk klienditeenindusele
Piiratud kliendikohustus Korge kliendikohustus
Modddukas kliendikontakt Korge kliendikontakt
Kvaliteet on tootmise kohustus Kvaliteet on koige alus

Allikas: Christopher, M (1991), autori koostatud
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Siin on kindlasti védga oluline erinevus ja nende kahe meetodi puhul ei saa kastutada samasuguseid

turundusvotteid. (Webster, 1992, 6; Christopher, M. et al. D. 1991, 19-21)

Uks olulisemaid eelpool tabelis mainitud niitajatest on kindlasti hea ja kvaliteetne
klienditeenindust. See on midagi, mis kinnistab turunduse suurt t66d ja pingutust jouda valitud
sihtriihmani. Paindliku polvkonna esindaja hindab vdga kdrgelt kvaliteetset klienditeenindust ja

see on voimalus, kuidas klient lojaalseks muuta (Carrigan, 1999, 255)

On véga oluline, et turundajad julgeksid kasutada reklaamides ka vanemad inimesi ja looksid
nendest positiivse kuvandi, mis teadvustab ka tarbijatele, et vanemad inimesed on igati elujoulised
ja terved inimesed ja vanemate inimeste kasutamine reklaamides ei ole mdjunud noorematele
inimestele eemaletoukavalt. (Cassigan, M., Szmigin, I, 2000, 230) Erinevate uuringute
tulemustena on selgunud, et reklaamis kasutatavad inimesed vdiksid olla sihtrithmast 10-15 aastat
nooremad, et sihtrithm ei tunneks, et neid peetakse viga vanaks. Kui vanusevahe on tunduvalt
suurem, siis ei koneta see jille piisavalt kiipset turgu. Vanemad inimesed soovivad siilitada oma
nooruslikkuse, mida tasub sonumite loomisel arvestada. Heaks voOimaluseks on kasutada
nooremaid ja vanemaid inimesi koos, et tekiks dratundmine ja teadmine, et see pole ainult
vanematele inimestele suunatud toode/teenus (Moschis, 2003, 524). Erinevate uuringutega on
toestatud, et vanemad inimesed eelistavad relaamides ndha omaealisi inimesi, kes ndevad head
vélja ja on pigem postitiivseks eeskujuks ja kuvandiks. Noored suhtuvad vanemaealistesse
reklaamides neutraalselt voi pigem positiivselt. (Carrigan, M., Szmigin, 1., 2000, 43) Oluline aga
el ole ainult vanus, vaid ka inimese olek ja suhtmine. Eelistatud on aktiivsed, kaasaegased ja
esenekindlad inimesed, keda reklaamis kuvada. Stereotiiiipidega on hésti kursis lisaks vanematele
ka nooremad inimesed, kes peavad neid samuti solvavateks Rumeenias ldbiviidud uuringu
tulemustena selgub samuti, et reklaamides eelistati pigem nooruslikke vanemaid inimesi, kui

keskealisi vOi péris vanu inimesi. (Duduciuc, A., et al., 2018, 67).

Informatiivsed telereklaamid peaksid keskenduma ainult mdnele kdige olulisemale faktorile, mis
tagab suurema edu. Teleraklaami tempo peaks olema rahulik, mitte liialt narviline, mis mojuks
pigem héirivalt. SOnum peaks olema liihike ja lihtne, et see oleks histi arusaadav ja kdnetaks ning
rahuldaks tarbijate vajadusi ja soove voi tuletaks seda neile meelde. Valdavalt peaks reklaami taust
jakeskkonda olema samuti lihtne ja selge. See voib tegevusvaldkonnast tulenevalt veidi varieeruda

aga vOiks olla telekreklaami planeerimisel siiski meeles. (Carrican, M., Szmigin, 1., 2000, 47)
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Triikimeedia on vanema sihtriihma seas oluliselt tdhtsamal kohal kui noorema generatsiooni
esndajate seas. Kindlasti tasuks kaasata ajalehti ja ajakirju. Printreklaamide puhul uuriti
Suurbritannia erinevaid ajalehti ja ajakirju ja selgus, et iile 50- aastaseid inimesi oli reklaamidel
kujutatud vdga véhe, kuigi selleealisi lugejaod on véljaannetel peaaegu pooled. Kui véljaanne on
suunatud pigem vanemaealisetele inimestele, siis ka reklaamides kasutatavate inimeste vanus oli
korgem. Kahjuks kujutati taaskord paljudel juhtudel vanemat inimest pigem stereotiiiipselt ehk

ndrgemana ja tingimata mingi fiiiisilisega eripdraga. (Ibid.,43-44)

Raadioreklaamide puhul vdiks eelistada eetriaega hommikupoolikul ja uudiste vahetust ldheduses.
Raadioreklaami puhul on eelistatud samuti rahulik ja selge tekst ja hdsti arusaadav info. (Moschis,

2003, 520).

Scott A. Hawkins (1998, 393) uuris artikli tarbeks tarbijate veenvust reklaamide suhtes vanuse
pohjal. Park, Cherry ja Frieske 14bi viidud uuringuga uuriti, kas pildi lisamine verbaalsele infole
mojutab info vastuvoetavust. See niitaja oli suurem eakatel inimestel. Teises uuringus analiiiisiti
triikimeediat, raadiot ja video. Selle uuringu tulemused olid suhteliselt vordsed noorte ja vanemate
inimeste osas. Eakate puhul tuleb vélja, et nad usuvad rohkem reklaamides ndhtud argumente.
Oluliseks uurimise aluseks on tegutsemine ja méllu talletamine (Park, C.D., et.al., 1997, viidatud
Hawkins, A.S.,1998, 393). Eesti seeniorid on enamasti aktiivsed meediatarbijad ja eelistavad
televiisorit ja ajalehti ja tarbivad neid kiillaltki tihti ning on seetdttu meedia kaudu hésti sihitav

sihtriihm. (Seenioride mdjujoud..., 2006)

Kui moelda, milliste toodete ja teenuste reklaamimisel vOiks kasutada vanemaid inimesi on
tillipiliselt vastuseks tervishoid ja meditsiin, turism ning fintatsteenused. Aga unustatakse dra
valdkonnad nagu riided, autod, ehted ja kosmeetika vélja arvatud kortsudevastased reklaamid

(Carrican, M., Szmigin, 1., 2000, 45-46)

Yoon and Lee (1997) poolt ldbiviidud uuringus kasutatakse tulemuste viljaselgitamiseks
reklaamide tOhususel ajalist faktorit. Nooremale generatsioonile tehti test hilisemal ajal ja
vanematele varasemal ajal, sest siis on nende keskendumine ja tdhelepanuvoime suurim. Uuringus
selgub, et vanemad inimesed to6tlevad infot hommikusel ajal paremini ja on vastuvotlikumad nii
reklaami tekstilisele kui ka visuaalsele poolele. Kui nende jaoks sobiv ajaline faktor muutub,

keskenduvad nad rohkem pildile. Nooremate inimeste puhul polnud vahet, kas aeg oli nende jaoks
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sobivam, nad keskendusid alati molemale faktorile, nii pildile kui ka tekstile. Uuringu oluliseks

aluseks on milu ja veenvus. (Yoon, C., Lee, M., 1997, viidatud Hawkins, A.S.,1998, 393)

Reklaamitdostusel on veel palju arenguruumi, kuidas ja millises kontekstis eakaid inimesi
kasutada. Viimastel aastatel on mirgata juba veidi muutusi aga pigem oleme selles vallas alles
lapsekingades. Kui edapidi suudaks turundajad keskenduda vananemise positiivsetele omadustele,
mitte negatiivstele, oleks edasine juba oluliselt kergem. On aeg luua vanematest inimestest terve,

vormis ja eduka inimese kuvad, sest just sellised nad tdna on.
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3. PAINDLIK POLVKOND EESTIS JA TURUNDAJATE
HOIAKUD ANTUD SIHTRUHMAS

3.1. Uuringu metoodika

Kéesoleva to6 eesmadrgi tditmiseks viis autor ldbi empiirilise uuringu paindlikku pdlvkonda
kuuluvate inimeste seas ja intervjueeris turundajaid erinevatest tegevusvaldkondadest. Eesmark
oli vilja selgitada, kas paindlik pdlvkond Eestis sarnaneb teistele Euroopa riikidele ja kas sihtrithm
ise tunneb ennast turundajate poolt kdrvalejdetuna ning milliseid tooteid ja teenuseid neile
peamiselt suunatakse. Vestlusel turundajatega sooviti tdpsutada, milliseid sihtrithmi tdna
turunduskampaaniate 1dbiviimisel kasutatakse ja kas paindlik pdlvkond kuulub nende sihtriihma

ja kui ei kuulu, kas voiks kuuluda.

Uuringu metoodikana kasutas autor segameetodit ehk kvalitatiivse ja kvantitatiivse uuringu
kombinatsiooni. Kvantitatiivse meetodi alusel saadi rohkem vastajaid, mis annab vdimaluse
paremini iildistada antud sihtrithma. Kvantitatiivsete uuringuandmete analiilisimiseks kasutati M'S

Excel 2013 tabelarvutusprogrammi.

Kvantitatiivse uuringu raames viis autor ldbi veebikiisitluse, mis on leitavad antud t66 lisadest
number 1 ja 2. Kiisimustik koostati Google Forms ankeetkiisitluse vormi kasutades ning seda
kiisitlust levitati sotsiaalmeedias ja e-maili teel otse sihtrithmale. Kiisimustik koostati
kombineerides erinevatest teoreetilistest allikatest tulenevaid fakte ja peamisi mérksonu ning
teadmisi ja uuringu tulemusi. Olulist osa kiisimuste koostamisel voib pidada J.W.T. Intelligence
poolt avaldatud raportil, mille analiilisimisel kohandas autor moningaid kiisimusi ka Eesti
sihtriihma jaoks. Kiisitlust levitati perioodil 7. aprill — 16. aprill 2019. Uuringu valim moodustati

mittetdendosusliku valimi printsiibil, kasutades mugavusvalimit.

Kiisimustiku esimeses osas soovib autor saada infot paindliku pdlvkonna meediatarbimise kohta
ja on esitatud valikvastustega kiisimused, kus valida voib mitu omale sobivat varianti. Reklaamide
stereotiiipsuse hindamiseks kasutas autor Likerti viieastmelist skaalat, kus 1 téhistab ei noustu

iildse ja 5 tdhistab, et ndustun tiielikult.
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Paindliku pdlvkonna seas ldbiviidud internetikiisitlusele laekus 163 vastust. Autor seadis
eesmirgiks saada vihemalt 100 vastust ja on valimi tulemusega rahul. 163st vastusest jéttis autor
korvale 13 ankeeti, kuna nende vastajate vanus oli kuni 49 aastat. Autori soov oli kiisitleda inimesi
vanuses 50 ja vanemad. Selline vanuse sklaala jdeti kiisimustikku, kuna autor eeldas, et kui
inimesed ei leia omale sobivat vanust aga on juba vastused esitanud, siis valitakse vanuseks
juhuslik variant. Valimi suuruseks jadb seega 150. Jargnevalt joonisel on niha vastajate profiil.
73% vastanutest jdid vanusevahemikku 50-59, 23% wvastanutest oli 60-69aastased. 79%
vastanutest olid naised ja 21% mehed. 81% vastanutest tootavad hetkel aktiivselt, 13% on

pensionil ja 6 % vastanutest on té6tavad pensionérid.

Vastajate profiil, n=150

Vanus:
50-59 aastat TS 73%
60-69 aastat m———— )3%
70-74 aastat ® 2%
75javanem B 2%
Sugu:
Naine TS 79%
Mees e 21%
Sotsiaalne staatus:
Tootan ja olen pensionil mm 6%
Olen pensionil e 13%
TOoOtan I 1%

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

Joonis 7. Paindliku pdlvkonna kiisitluses osalenute profiil
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Kvalitatiivset uuringut kasutati turundajate arvamuse saamiseks ja tdpsutavate kiisimuste
esitamiseks, andmete kogumise meetodina kasutati intervjuud. Intervjueeritavate valim
moodustati mittetdendosusliku valiku alusel ja kasutati mugavusvalimit. Kasutati isiklikke tutvusi
ja ldhtuti intervjueeritavate koostéOvalmidusest ja ajalisest vdimalusest intervjuul osaleda.
Intervjuu kiisimustiku koostamisel ldhtuti teoreetiliste andmete to6tlemisel saadud infost. Lébi
viidi 4 intervjuud Eestis aktiivselt turundusvaldkonnas tegustevate inimestega. Viga kaaluka osa

intervjuu sisendile andis kindlasti meediaagentuuris to6tav projektijuht, kes oskas hésti iildistada
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ja ndha suurt pilti, mis andis parema iilevaate laiemast ettevotete osast. Juurde on lisatud ka
temapoolsed soovitused turundajatele. Intervjuul osalejate vanus jaidb vahemikku 35-43 eluaastat.

Intervjuude transkriptsioonid leiab antud t66 lisasdest number 4-6.

3.2. Tulemused

Jargnevas peatiikis toob autor vélja uuringu tulemused ja analiiiisib kogutud infot. Autor analiiiisib
kvalitatiivsed ja kvantitatiivset uuringut eraldi ja iildistatud tulemused toob vélja jirelduste ja

ettepanekute peatiikis.

3.2.1 Kvalitatiivuuringu tulemused

Kvalitatiivse uuringu jaoks ldbiviidud intervjuude tulemusena saab kinnitust fakt, et turundajad
eclistavad oma igapdevastes turundustegevustes sihtrithma, mis jddb vanusesse 24-34,
maksimaalselt 49 ja paljudel juhtudel on noorimaks vanuseks 18+. Peamiste pdhjustena toodi
vilja, et see sihtrithm on kdige joukam ja kdige enam avatud turunduslikku infot vastu votma, ning
nad on véga aktiivsed ja soovivad erinevaid vOdimalusi vaba aja veetmiseks ning on avatumad
proovimaks uusi asju. Levinud on ka arusaam, et oma klienti tuleb kasvatada juba voimalikult
varakult ja loomulikult mojutab seda arvamust ka see, et noortest generatsioonidest radgitakse

véga palju ka meedias.

Turundajad on kiill enamasti kursis, et elanikkond vananeb aga sellest hoolimata, ei ole pdhjust
olnud turundustegevustes selle vorra muudatusi teha. Tartu Kaubamaja turundusjuht oli ainus, eks
viitas sellele, et nemad peamiselt korraldavad oma kamapaaniad selliselt, et see oleks védarikas ja
sobilik ka vanemale inimesele. ROhutades just vidrikust, eristuvad nad teistest. Ka teised
ettevotted {liritavad vanematele inimestele oma turundustegevusi suunata aga eelarve moistes
planeeritakse sinna minimaalne summa ja pdohiliselt kasutatakse samu materjale, mida noorema
sihtrithma puhulgi. Meediaagentuuri Inspired Universal McCann esindaja sonul on see Eestis
pigem tavaline, et kasutatakse tihesugust materjali samade sihtrithmade puhul ja tihti ka erinevate
kanalite jaoks. Kuigi ideaalses maailmas vajaks iga sihtriihm ja ka iga meediakanal oma sisendit,
mis erineb veidi teisest ja on loodud just dige konteksti jaoks. Kuna eelarved on piiratud, siis seda

pigem ei kasutata. On moningad erandid aga minimaalselt. Erinevus toodi vilja kindlasti
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meediakanalite valikul. Turundajate hinnangul peaks vanemate inimeste puhul kasutama kindlasti
triikimeediat, raadio- ja telereklaami. Ja kui neid konetaks ka vilimeedia, mis on suunatud siiski
igas vanuses inimesele. Sotsiaalmeediat ja podcaste eelistatakse nooremate inimeste puhul.

Facebook sobib turundajate hinnangul hetkel koikide sihtriihmade jaoks.

Paludes turundajatel kirjeldada, millised on hetkel peamiselt vanematele inimestele suunatud
reklaamid, siis kolasid kiillaltki ootuspdrased vastused nagu meditsiinitooted ja ravimid,
turismireisid ning finantsteenused. Veidi vihem ootuspérasena toodi vilja ka moe- ja ilukaupu.
Téapsustamisel selgus, et ilukaupade all peetakse peamiselt silmas vananemisvastaseid tooteid.
Need vastused on viga histi haakuvad ka erialase kirjanduse lébitéotamisel selgunud infoga, et
just need ongi kdige levinumad valdkonnad, mida vanematele inimestele suunatakse. Kdik
intervjueeritavad olid péri, et enamasti kujutatakse vanemat inimest reklaamis pigem vanemana
vOi siis kasutades mdnda erilist tunnusjoont, mis ei pane kahtlema, kas tegu on vanema voi
noorema inimesega. Huvitava niitena toodi vélja, et tihti on reklaamides kasutatavate vanemate
inimeste juuksed hallid, kuigi tegelikkuses tdnapdeval pigem on juuksed vérvitud monda muud
tooni ja ei rGhutata hallipdisust. Stereotiitipide reklaamides kujutamine on tegelikult iipris tavaline
nihtus ka teiste sihtgruppide seas ja seda ei peeta negatiivseks, kui see on pigem positiivses votmes

esitatud reklaam ja ei moju kellelegi solvavalt.

Ettevotted kasutavad oma reklaamides ka teadlikult vanemaid inimesi ja piiiiavad neist luua pigem
positiivsema kuvandi ja hea eeskuju. Kampaaniad ei ole kiill enamasti suunatud just vanematele
inimestele aga ideaalis soovitakse jouda oma tavapiraste turundustegevustega ka nendeni, ilma
eraldi pingutust tegemata. Levinud on kasutada koos nii nooremaid kui ka vanemaid inimesi tihes

reklaamis, eriti kui toode voi teenus on moeldud laiale sihtrithmale.

Mitmel ettevottel on kasutuses sooduspakkumised, mis on seotud vanusega ja sisaldavad
soodustuse nimes, kas sona pensiondr voi muud sarnast seost. Teise variandina on kasutusel

kliendikaardid, mis annavad soodustust olenemata vanusest.

Turundajad on ndus, et tdnapdeva vanemad inimesed on oluliselt elujoulisemad ja rohkem ajaga
kaasas kdivad, kui nad olid monikiimmend aastat tagasi. Eesti eripdraks on pigem see, et vanemad
inimesi ei peeta eriti joukaks ja vorreldes Ladne-Euroopa ja PGhjamaadega ongi Eestis elavate

paindliku pdlvkonna inimeste varad ja sddstud véiksemad.
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3.2.2 Kvantitatiivuuringu tulemused

Kvantitatiivse uuringu tulemusena soovis autor saada infot sihtriihma meediatarbimiste eelistuste
kohta ja sihtriihma hinnangut neile suunatud reklaamidele. Samuti oli oluline osa sihtrithma

enesetundel ja plaanidel jargnevateks aastateks.

Autor uuris, millised meedikanaleid paindlik pdlvkond igapdevaselt tarbib ja ootuspéraselt on
kodige levinumad interneti kasutamine (100%), sotsiaalmeedias ajaveetmine (81%) ja televisiooni
vaatamine (83%). Kdige vdhem toodi vilja ajakirjade ja ajalehtede lugemist, mis on ilmselt
jatkuvalt kahanevas trendis. Interneti korge tulemus on kindlasti tingitud ka sellest, et kiisitlus viidi

1abi interneti kaudu ja see joudiski nende inimesteni, kes internetti tihti kasutavad.

Internet T 00%
Televisioon I 33%
Sotsiaalmeedia NI 81%
Raadio I 49%
Ajaleht I 31%
Ajakiri I 13%

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

Joonis 8. Meediakanaleid, mida paindlik pdlvkond tarbib igapdevaselt
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Kui uurida sihtrithmalt, et millistest kanalitest eelistatakse reklaame saada, siis ootuspiraselt
osutus kdige populaarsemaks variant, kus reklaame, ei soovita tildse saada, 63% vastanutest oli
sellega ndus. Jargnevalt jooniselt on ndha, et reaalsetest kanalitest eelistatakse aga tuttava soovitusi
(23%), internetti (23%) ja sotsiaalmeediat (21%). Tuttava soovitustele tugenemine on ka iiks
oluline punkt, mis tuli védlja teadusliku kirjanduse lidbitodtamisel, et vanema sihtriithma seas on
soovitustel korge tdhtsus. Kdige madalamalt hinnatakse reklaamide saamise osas, ajakirju (4%),

raadiot (3%) ja nditused (1%). Néitused oli vastajate endi poolt vilja pakutud vastusevariant.
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Ei eelista Uldse reklaame saada TS 63 %
Internet IEEEEEEEEEEE———— 23%
Tuttava soovitus NI 3%
Sotsiaalmeedia NI 21%
Ajaleht (trikiversioon) m—— 8%
Televisioon . 6%
Otsepost W 5%
Ajakiri (trikiversioon) mmE 4%
Raadio mm 3%
Naitused 1 1%
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Joonis 9. Kanalid, kust paindlik pdlvkond eelistab reklaame saada
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Paludes hinnata, millised tunduvad paindlikule pdlvkonnale neile suunatud reklaamid jaadakse
pigem erapooletuks vdi jagunevad vastajad suhteliselt vordselt, et reklaamid rohutavad vanuse
positiivust voi negatiivsust. 32% vastanutest peavad reklaame stereotiilipseteks ehk rShutatakse
vanust tugevalt, kasutades hallipdiseid inimesi ja kujutades vanemaid inimesi ndrgema ja vihem
tervemana. 27% vastanutest leiab siiski, et pigem hoolimata stereotiilipsusest rohutatakse vanuse
positiivsust ja 21% vastanutest leiab, et rohutatakse pigem vanuse negatiivsust. 26% vastanutest

peab vanematele inimestele suunatud reklaame igavaks ja 9% leiab, et need on hoogsad.

Stereotliipsed NGNS 32%
Rdhutavad vanuse positiivsust GGG 27%
lgavad e 26%
Rdhutavad vanuse negatiivsust  IIIEEEGNGENN 21%
Kergesti ununevad [N 21%
Ei oska vastata NN 17%

Hoogsad NN 9%

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

Joonis 10. Paindliku polvkonna hinnangud neile suunatud reklaamidele
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud
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Autor esitas ka eraldi kiisimuse stereotiilipsuse kohta ja selle tulemusena selgub, et pigem peetakse
reklaame stereotlilipseks, kui mitte stereotiitipseks, sest kokku 49% vastati, et pigem on reklaamid

stereotiitipsed ja 31% jdi kahe d44rmuse vahepeale.

B 1-eiolelldse stereotlilipsed ®W2 m3 4 W5 -onvaga stereotiilipsed

Joonis 11. Paindlikule pdlvkonnale suunatud reklaamide stereotiiiipsuse kuvand
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Autor soovis teada saada, millised on peamised tooteriihmad, mida paindlikule pdlvkonnale
suunatakse. Jéargnevalt jooniselt on ndha, et peamiselt suunatakse vanemale sihtriihmale
meditsiinitooteid, lausa 86% vastanutest valis selle variandi, mis on ka véga ootuspédrane ja
loogiline. Jargnevad turismi ja reisimisega seotud teenused (37%) ning tarbekaubad (32%).
Tarbekaup on nii kdrgel kohal ilmselt seetottu, seda seda reklaami suunatakse peamiselt igale
vanuseriihmale ja need reklaamid konetavad peaaegu kdiki inimesi, kes neid ndevad. Oluliselt
vihem jouab vanema sihtrithmani reklaame moest (9%), autodest (8%) ja sporditeenuste kohta

(7%).
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Meditsiinitooted T 86%
Turism/reisimine TS 37Y%
Tarbekaubad IEEEEEEEE——— 32%
Meelelahutus IO 5%
Finantsteenused m—————— 21%
Kosmeetika ja ilutooted m————— 19%
Kinnisvara s 11%
Mood (riided, akssessuaarid) . 9%
Autod mmmm 8%
Spordiklubid/sporditeenused mE 7%
Ei oska vastata B 5%

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

Joonis 12. Peamised tootevaldkonnad, mida paindlikule pdlvkonnale reklaamitakse
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Kuna teoreetilise kirjanduse ldbitootamisel ilmnes mitmelt poolt seoseid selle kohta, et kuna
turunduses tootavad enamasti nooremad inimesed, siis seetdttu on ka turundustegevusi kergem
planeerida noorematele ja see v3ib olla iiks pohjuks, mis vanem sihtrithm jaab tihti tahaplaanile.

Sellest tulenevalt soovis autor ka sihtrithma arvamust selles osas, kas turunduses peaks tootama ka

vanemaid inimesi, kui kolmekiimnendates aastates peamiselt.

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

B Pole oluline m2 m3 4 ®Kindlasti peaks
Joonis 13. Hinnang, kas turunduses peaks td6tama vanemaid inimesi
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Viitega, et turunduses peaks ja voiks todtada ka vanemaid inimesi on vastajad tilekaalukalt ndus.
Lausa 41% arvab, et peaks kindlasti todtama ja 25% on selle vditega pigem ndus. 13% jaoks pole

see oluline.
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Lisaks sihtrithmale suunatud reklaamidele soovis autor uurida ka vanemate inimeste kditumist ja
enesetunnet, mis voiks olla heaks sisendiks turundajatele, millele tasub tdhelepanu pdorata ja
milline on sihtriihm oma olemuselt. Vastustest selgub, et lausa 98% inimestest kditub selliselt,
nagu nad ise tunnevad, et on parim ja ei hooli teiste arvamusest. 2% véidab, et kditub vastavalt
sellele, mida vanemaealistelt oodatakse. Autor arvab, et seda vastust ei saa paris tdesena votta, sest
inimesed pigem soovivad olla sdltumatud ja oma otsustes vabad, mitte lahtude kellegi teise
soovitustest. Kindel on aga see, et mingid tdekspidamised ja iihiskondlikud normid on inimestesse

juba nii stigavalt moju avaldanud, et seda ei osata enam hinnata.

2%

m Kaitun selliselt, nagu ma ise tunnen, et on kdige parem ja ei hooli, mida teised arvavad

m Kaitun vastavalt sellele, mida arvan, et minuealistelt inimestelt oodatakse

Joonis 14. Paindliku pdlvkonna kditumisnormid
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Nagu selgus ka teaduslikke artikleid 14bitootades, siis tunnevad inimesed ennast tdnapdeval pigem
nooremana oma tegelikust vanusest. Seda kinnitab ka uuringu tulemus, kus lausa 46% vastanutest
tunneb ennast kindlasti nooremana vorreldes oma tegeliku vanusega ja sellele jargneb 34%
vastanuid, kes on selle vditega pigem nous. Ainult 2 % vastanutest tunneb ennast pigem voi
kindlasti vanemana, kui on nende tegelik vanus ja 17% tunneb ennast vastavalt oma tegelikule

eale.
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Joonis 14. Paindliku pdlvkonna reaalne vanus ja tunnetuslik vanus
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Autor soovis uurida ka paindliku polvkonna iildist heaolu, mis annaks informatsiooni selle kohta,
kui tervena ja aktiivsena inimesed ennast tunnevad. Nagu ilmneb teoreetilisest kirjandusest, siis
inimesed pigem on tervemad ja fiiiisiliseks aktiivsemad, kui nad oli monikiimmned aastat tagasi.
Emotsionaalselt rahulolevad inimesed on ka vastuvdtlikumad erinevatele tegevustele ja
stindmustele ning nendeni on turundustegevustega kergem jouda. Nagu jérgnevalt jooniselt néha,
siis on véga hea meel tddeda, et inimesed hindavad oma vaimset tervist ja ildist tervist ning
emotsionaalset rahulolu pigem heaks ja vdga heaks. Keskmisest madalamad tulemused aga siiski
keskmised on hinnangud toitumisharjumustele, unekvaliteedile ja energiatasemele. Koige

halvemini tuntakse ennast fiiiisilise aktiivsuse ja seksuaalelu osas.
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Joonis 15. Paindliku pdlvkonna iildine heaolu
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Autor uuris vastanute kdest, millele nad soovivad piihenduda jirgmise 10. aasta jooksul vdi
millised on plaanid edaspidiseks. Selle kiisimuse eesmérk on hilisemal tulemuste tdlgendamisel
leida lisaks traditsioonilistele valdkondadele ka uusi ja huvitavaid valdkondi, mis vanemaid
inimesi kdnetavad. Jargnevalt jooniselt on ndha, et kdige enam plaanitakse reisida ja puhata ning
elu nautida. Nende vididetega ndustus lausa 72% vastanutest. 69% vastanutest sooviks olla tervem
ja fuisiliselt aktiivsem, ning 65% vastanutest plaanib jatkata tootamist. Olulisel kohal on ka suhted
lahedastega ja koosveedetud aeg laste ja lastelastega. Kdige vihem leiti, et tuleb piihenduda usule
(1%) ja kolida maale (1%). Uue karjddri voi ettevotlusega plaanib alustada ligikaudu 10%

vastanutest.
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Reisida M 72%
Puhata ja elu nautida T 72 %
Olla tervem ja fuusiliselt aktiivsem IO 69%
Jatkata tOOtamist I 65%
Hoolitseda laste/lastelaste eest IS 54%
Veeta rohkem aega sOpradega IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEESS———— 53%
Alustada dpinguid/kdia koolitustel HEEETTT————— 35%
Alustada uute hobidega IEEEE——————— 3%
Luua uusi sOprussuhteid EE—————— 21%
Jaada pensionile mEEEE——————— 19%
Osaleda vabatahtlikut6os m————— 17%
Uuendada suhet oma partneriga IS 16%
Teha heategevust m—————— 16%
Leida uus suhe m—— 14%
Alustada oma dri e 11%
Alustada uut karjaari —— 9%
Maale elama kolida 1 1%
Pihenduda usule 1 1%

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

Joonis 16. Paindliku pdlvkonna plaanid jargmiseks 10-ks aastaks
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Mitmed viidatud autorid vdidavad, et vanemad inimesed on aina joukamad. Seda niitab ka Eesti
Statistikaameti andmebaasist saadud info. Autor palus vastajatel hinnata, millises vanuses on nad
tundnud ennast kodige joukamana. Kodige populaarsemaks vastuseks, lausa 52% leiab, et 50-
eluaastates ja 30% 40-eluaastates. Kui autor uuris tdpsemalt vanusegruppide ldikes vastuseid, siis
50-59 aastaste inimeste seas vastas 56%, et on tundnud ennast kdige joukamana 50-ndates ja 35%
vastas, et 40-ndates. 60-69 aastaste inimeste seas 47% vastas, et on tundnud ennast kdige
joukamana 50. eluaastates, 29% 60.eluaastates ja 18% 40-cluaastates. Ometigi peavad turundajad
nooremaid sihtriihmasid joukamaks. Ainult 3% vastas, et on ennast kdige jdukamana tundnud 20-

eluaastates ja 5% 30- eluaastates.
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Joonis 17. Paindliku pdlvkonna hinnang oma joukusele
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Autor soovis saada infot, kuidas inimesed enese eest hoolitsevad ja mis neid motiveerib seda
tegema. See voiks olla oluline sisend moe- ja ilutddstuse jaoks, mis pigem on keskendunud hetkel
noorematele inimestele. Jargnevalt jooniselt on ndha, et peamine enese eest hoolitsemise pohjus
peitub enesetunde parandamises, millega ndustus 65% vastanutest. 55% vastanutest peab seda
oluliseks ja 29% vastanutest soovib vélja niha oma vanuse kohta parim. Madalalt hinnati teistele
mulje avaldamise tdhtsust, millega ndustus 14% vastanutes. Vastajad lisasid ise juurde veel

variandi harjumus.
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See parandab enesehinnangut IR 65%
Enda eest hoolitsemine on oluline N 55%
Soov viélja ndha oma vanuse kohta parim I 29%
See ennetab vananemist NN 25%
Mul ei ole igapdevaseid traditsioone enese... I 25%
Soov noorem vdlja ndha IIEEEE—— 17%
Hoolitsen ainult hadavajaliku eest IEEG——— 17%
Naudin seda protsessi IIEG_G__—___ 16%
Soov teistele muljet avaldada ———m 14%
Harjumus M 2%
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Joonis 18. Paindliku pdlvkonna motivaatorid enese eest hoolitsemisel
Allikas: Kiisitlus paindliku pdlvkonna seas, autori koostatud

Autor hindab kiisitlusest saadud tulemusi viga korgelt ja tddeb, et on viga hasti nidha erinevaid
tavasid ja norme, mis on laialt levinud. Paljud vastused kattuvad suuresti teoreetilisest kirjandusest

vilja tulnud jireldustega ja annavad hea sisendi turundajatele ettepankute tegemiseks.

3.3. Jareldused ja ettepanekud

Nagu voib jareldada intervjuudest Eestis aktiivselt turundusvaldkonnas todtavate inimestega, siis
keskendub turundus tédna Eestis peamiselt nooremale generatsioonile, vanuses 18-49 eluaastat.
Koige sagedasemaks pohjuseks nende eelistamisel peetakse sissetulekut ja joukust ning
vastuvotlikkust uutele asjadele, samuti peetakse neid kergemini mdjutatavaks. Elanikkonna
vananemist on kiill méirgatud aga pigem ollakse arvamusel, et vanemate inimeste joukus ja
sissetulekud ei ole piisavalt korged. Oma turunduseelarvest kulutatakse SOaastastele ja vanematele
inimestele hinnanguliselt 5-25%. Meediaagentuuri esindaja siiski tddes, et nemad on juba aastaid
oma klientidele soovitanud tihelepanu pdodrata ka vanemale sihtrithmale, kuna nende osakaal
rahvastikust on kasvamas ja samuti on nende reaalne vaba raha oluliselt suurem, kui noorematel

inimestele, kuna neil ei ole enam nii suuri kohustusi finantsasutuste ega jareltulijate ees.

Turundajad hindavad vanematele inimestele suunatud reklaame pigem stereotiilipseteks ehk

vanema inimese kuvand on hallida juustega, prillidega ja vdib olla mdne tervisehiddaga, et oleks
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kindlasti selgelt arusaadav, et reklaam on suunatud vanematele inimestele. Pigem ei ole see kuvand
kiill negatiivne aga noustutakse, et ilmselt oleks aeg piihenduda ka vanematele inimestele ja

kujutada neid reklaamides pigem noorusliku ja tdisvaartuslikuna.

Valdkonnad, mida peamiselt secostatakse vanemate inimestega on ootuspéraselt ravimid ja
meditsiiniteenused ning turism ja finantsteenused. Need on ka kdige levinumad valdkonnad mujal
maailmas. Toodi vilja ka mood ja kosmeetika aga kosmeetika puhul peetakse silmas peamiselt
vananemisvastaseid tooteid. Léhtuvalt sihtriihma suurusest ja huvidest oleks ilmselt aeg neid

valdkondi laiendada.

Autor wuuris, kuidas peamiselt vanema sihtriihmani tidna proovitakse jouda, milliseid
meediakanaleid eelistatakse ja kas reklaamide sisus viiakse 14bi muudatusi ja kohandatakse neid
erinevatele vanuseriihmadele vastavalt. Intervjuude kéigus selgub, et eraldi just vanemale
sihtriihmale reklaame keegi ei tee, pigem keskendutakse noorematele inimestele ja loodetakse, et
samasisuline reklaam kdnetab ka vanemaid inimesi. See on meediagetuuri hinnangul vdga tavaline
ja on peamiselt tingitud eelarvete véiksusest. Meediakanalite valikul siiski eristatakse vanuse jargi
sihtimist ja vanemate inimeste puhul tuuakse vélja peamiselt tele- raadio- ja tritkimeedia reklaam.
Sotsiaalmeediat peetakse pigem nooremate inimestes jaoks sobivaks aga ei vilistata ka vanemate

inimeste puhul alati. Meediaagentuur t3i ainsana vélja, et Facebook tootab koigi jaoks hetkel histi.

Ettevotted kasutavad tihti soodustuste pakkumisel ka vanuselist soodustuse saamise vdimalust,
mis peamiselt on seotud pensionieaga. Pohiline soodustuse saamise viis on siiski kliendikaart, mis
kehtib olenemata vanusest. Mitmed ettevdtted on kasvanud koos oma klientidega ja proovivad
neid jatkuvalt kdnetada aga on lisanud oma tegevusvaldkondadesse juurde noorematele inimestele

sobivamaid tooteid ja teenuseid.

Sihtriihma seas ladbiviidud kiisitluse tulemusena selgub, et igapdevaselt kasutatakse internetti ja
sotsiaalmeediat. Ja kuigi enamus inimesi ei eelista lildse reklaame saada, siis kdige eelistatuimad

reklaamide saamise kohad on tuttava soovitus ja internet ning sotsiaalmeedia.
Vanemad inimesed peavad neile suunatud reklaame pigem stereotiiiipseteks aga vanuse

negatiivsuse ja positiivsuse rohutamise osas jagunevad vastajad vordselt. Seega ei saa vilja tuua

fakti, et tingimata on see vanemate inimeste jaoks kuidagi solvav voi valesti mdistetav.
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Inimesed tunnevad ennast pigem nooremana oma tegeliku vanusega vorreldes ja iildine heaolu on
pigem hinnatud heaks voi védga heaks. Eriti korgelt hinnati vaimset tervist ja emotsionaalset
rahulolu, natukene madalamalt fiiiisilist aktiivsust ja unekvaliteeti. Kdige joukamana on inimesed
tundnud ennast 50. eluaastates. Turundajate poolt eelistatud sihtrithm, 20-30, oli valinud vaid kuni

5% vastanutest.

Jargneva 10 aasta jooksul planeeritakse peamiselt reisida ning puhata ja elu nautida. Suur osa
vastanutest plaanib edasi todtada ja olla fiiiisiliselt tervem ja aktiivsem. Kindlasti hoolitsetakse
oma vilimuse eest ja seda peetakse oluliseks hea enesetunde saavutamisel ja oluline on ka niha

oma vanuse kohta vélja voimalikult hea.

Uuringu tulemusena voib delda, et turundajatel tasuks edaspidi kindlasti rohem téhelepanu poorata
paindlikule pdlvkonnale, kellel osakaal Eesti rahvastikust on ligi 30% ja sissetulekud on aina
rohkem vorreldavad nooremate vanuselihmadega ning kellel kohustuste osakaal on kindlasti
madalam, kui noorematel inimestel ehk siis neil on rohkem vaba raha, mida kulutada enda tarbeks.
Selles osas oleks vaja teha suuremat tevitustodd voib olla meedial tildiselt, sest hetkel on viga
tugevalt inimestes sees arvamus, et vanematel inimestele ei ole raha. Ja tihti arvatakse, et selles
vanuses inimesed ei ole enam aktiivsed ja on tunne, et nad jadvad juba pensionile, kuigi tegelikult

on enamus neist aktiivselt tootavad inimesed.

Kindlasti tasub iile vaadata meediakanalite kasutamine. Kuigi tele-ja raadioreklaam on viga tohus
ja laia haardega vdiks vanemate inimeste puhul kindlasti rohkem kaasata ka interneti- ja eriti
Facebooki reklaamide kasutamise voimalust. Interneti puhul on viga kerge reklaame histi tipselt
sihtida ja hiljem tulemusi mdota. Autor soovitab turundajatel neid vdimalusi kasutada ja lisada
oma kampaaniate korraldamisel juurde ka vanuseriihm 50+ ning neid tulemusi peale kampaania
16ppu analiiiisida. Autor soovitab kasutada ka mdjutusturundust ja sotsiaalmeedia suunamuutjaid,
sest nende arvamust peetakse tihti juskui tuttava soovituseks ja see on kdige enam eelistatud
variant, kuidas paindlik pdlvkond eelistab reklaame saada. Seda valdkonda tasuks edaspidi
tdpsemalt uurida, kas ja milliseid suunamuutjaid paindliku pdlvkonna inimesed jélgivad. Mujal
maailmas on sellised suunamuutjaid juba mitmeid, arvatavasti jouab selline suunamuutjate

kogukond ka Eestisse.
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Lisaks tavapdrastele valdkondadele nagu meditsiin ja ravimitddstust ning turism ja finantsteenused
voiks oluliselt julgemalt laiendada valdkondasid, mis konetaksid rohkem vanemaid inimesi.
Inimeste tervislikust seisundist ja tulevikuplaanidest ldhtuvalt voiks kindlasti rohkem eakohaseid
sporditeenuseid ja -vOimalusi suunata ka paindlikule polvkonnale. Kindlasti on huvipakkuvad
erinevad joogatunnid ja vesivdimlemise vdimalused ning kindlasti oleks huvi ka uuenduslikue
sportimsivoimaluste vastu aga hetkel pigem rohutatakse nende valdkondade reklaamides ka liialt

noorust, mis voib pigem mojuda hirmutavalt ja ei juleta proovida kartuses jddda hébisse.

Lisaks sporditeenustele tasub tdhelepanu poorata ka moe- ja iluteenustele ja seda kindlasti ka
luksuskaupade osas, sest inimesed soovivad nidha head vélja ja neile on oluline hea enesteunne.
Kena vélimus ja meeldivad riided aitavad sellele tihtipeale kaasa. Kui moereklaamid konevatad
ka vanemaid inimesi, siis tekib ilmselt ka nendes suurem huvi nende toodetega l1dhemalt tutvuda.
Tihti on kallimad tooted ka kvaliteetsemad ja paindlik pdlvkond on just see, kes kvaliteeti viga
oluliseks peab. Kiirmoe brande eelistavad pigem nooremad inimesed aga paljudel kiirmoe
brindidel on juba tdnaseks juurde loodud ka eksklusiivsemad kollektsioonid, mis oleks samuti {iks

voimalik altervatiiv ka vanema sihtriihmani jouda.

Oluline on vilja tuua, et maailmas on juba avaldatud mitmeid erinevaid uuringuid vanemate
sihtriihmade teemadel ja see on vidga lihtne ja hea voimalus ennast teemadega kurssi viia. Tihti
ldhtutakse vanadest harjumustest ja teooriast, et alati on ju selliselt tehtud. Seda rohutavad ka
meediaagetuurid, et tuleb tutvuda ja ennast kurssi viia juba ldbiviidud uuringutega, sest neid ise

lébi viia on kulukas. Paljudel agentuuril on neile ligipdds olemas ja tuleb ainult voimalust kasutada.

Tulemuste to6tlemisel leidis autor mitmeid valdkondi juurde, mida oleks soovinud veel kasitleda.
Autor oleks soovinud uurida veel tipsemalt, millised on sihtriihma enda ettepankud, milliste
toodete ja teenuste reklaame nad sooviksid ndha. Kindlasti oleks tdpsemalt uurinud ka
sotsiaalmeedia kasutamise ja mojutusturundajate kohta. Kuna vanemate inimeste teema on
muutumas aina aktuaalsemaks, siis tasuks sarnane uuring 14bi viia mone aasta moddudes, et saada

teada, kas vahepeal on turundajate sihtriihmade valik muutunud.
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KOKKUVOTE

Kéesolev 10putod on kirjutatud teemal ,Paindlik pdlvkond Eestis ja nende hinnang
meediategevustele ning turundajate hoiakud antud sihtrithmas®. Teema ostutus valituks, sest
maailma elanikkond on vananemas ja nii samuti ka Eestis, mis toob kaasa vajaduse muuta

turundustegevusi ja pakutavaid tooteid ja teenuseid.

Kéesoleva magistritdod eesmirk oli uurida, milline on paindlik pdlvkond Eestis ja kas neid
vairtustatakse kui head sihtriihma turunduses voi peetakse neid pigem véheoluliseks ja
keskendutakse sihtriihma puhul enam levinud valdkondadele nagu niiteks ravimid ja
tervishoiuteenused. Eesmirgi tditmiseks analiiiisis autor erialast teaduslikku kirjandust ja 161 selle
pohjal kiisimustiku, mida levitas paindliku pdlvkonna esindajate seas, et saada iilevaade, milline
on paindlik pdlvkond Eestis ja kuidas sihtriihm ise tunnetab neile suunatud turundustegevusi.
Kvalitatiivse uuringu lébiviimiseks kiisitles autor Eestis aktiivselt tegutsevaid turundusvaldkonnas
tootavaid inimesi, et selgitada vélja turundajate hoiakud paindliku pdlvkonna suhtes ja keas neid

vaartustatakse kui head sihtrihma turunduses.

Uuringu ldbiviimiseks kasutas autor segameetodit ehk kvantitatiivset ja kvalitatiivset
uurimismeetodit. Kvantitatiivne uuring, mis viidi ldbi 50aastaste ja vanemate inimeste seas
sotsiaalmeedia keskonnas ja kuhu laekus 150 korrektselt tdidetud vastus selgub, milline on
paindlik pdlvkond Eestis:

e Inimesed tunnevad ennast flilisiliselt ja vaimselt tervena ja emotsionaalselt rahulolevana.

e Jiargmise 10 aasta jooksul plaanitakse reisida, puhata ja elu nautida ning lahedastega koos

aega veeta ja jatkata tootamist ning olla fiiiisiliseks aktiivsemad.

e Kodige joukamana on nad tundnud ennast vanuses 50-59.

e Inimesed tunnevad end oma vanusega vorreldes kindlasti nooremana.

e Jgapdevaselt tarbivad nad meediat internetist, sotisaalmeediast ja televisioonist.

e Hoolitsevad enese vilimuse eest, sest see parandab enesehinnangut ja on oluline.
Kvalitatiivse uuringu tulemusena, kus viidi 1dbi 4 intervjuud turundusvaldkonnas tdodtavate

inimestega, selgub:

e Peamine sihtriihm, mida turundajad eelistavad kasutada on vanuses 18-49.
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Vanemaid inimesi, 50 + vanuses, peetakse vihe ostujouliseks ja mitte nii vastuvotlikuks
uutele pakkumistele.

Vanemale sihtrithmale ei valmistata eraldi reklaame, vaid nendeni loodetakse jouda lébi
samade turundustegevuste, mis on mdeldud noortele.

Vanema sihtrithma puhul eelistatakse raadio-, tele-, ja triikireklaami. Toodi vilja ka
Facebook aga seda ei peeta kdige olulisemaks.

Reklaamides kujutatakse turundajate hinnangul inimesi stereotiilipselt ja selgelt
arusaadavalt, et tegu on vanema inimesega.

Peamised valdkonnad, mida turundajate hinnangul vanematele suunatakse on ravimid- ja

meditsiinitooted, turism ja finantsteenused.

Kvantitatiivse uuring tulemusena selgub, milliseid reklaamid jouavad paindliku pdlvkonnani ja

kui stereotiitipseks nad neid peavad:

Paindlik pdlvkond eelistaks reklaame saada 1dbi tuttava soovituse, sotsiaalmeedia ja
interneti kaudu.

Kbdige enam jouab nendeni reklaame ravimi-ja meditsiinivaldkonnast, turismi ja
tarbekaupade valdkonnast.

Paindlik pdlvkond leiab, et neile suunatud reklaamid on pigem stereotiilipsed aga vanuse
negatiivuse ja vanuse positiivsuse rdhutamist ndhakse vordselt, seega ei saa viita, et iiks
neist variantidest domineeriks.

Sihtriihma hinnangul voiks turunduses ja reklaaminduses todtada rohkem vanemaid

inimesi.

Soovitused turundajatele paindliku pdlvkonna kaasamiseks turundustegevustes:

Suurendada paindlikule pdlvkonnale suunatud reklaamide osakaalu turunduseelarves
Muuta arvamust sellest, et vanemad inimesed on vdhem ostujdulised.

Lisaks tavapdrastele valdkondadele nagu meditsiin, ravimid, turism ja tarbekaubad,
laiendada valdkondi, mida vanematele inimestele suunata. Néiteks sporditeenused, moe-ja
ilukaubad, vaba aja veetmise vOimalused ja meelelahutus. Kindlasi lisada juurde
luksuskaupade valdkondi

Kasutada vanematele inimestele reklaami suunamisel rohkem internetireklaame ja leida

sobivad mdjutusturundajad.
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e Kasutada reklaamides rohkem vanemaid inimesi ja kuvada neid seal elujoulise ja
taisvadrtuslikuna.

e Tutvuda einevate uuringutega, mis sellel teemal on avaldatud ja dppida sellest.

Kindlasti vajaks see valdkond veel tdiendavalt uurimist ka tulevikus. Kuna autor viis uuringu labi
sotsiaalmeedia keskkonnas, siis voib 10plik tulemus olla pisut kallutatud, sest ilmselgelt on kdik
vastanud praegusel juhul sotsiaalmeedia aktiivsed kasutajad ja kasutavad internetti igapdevaselt.
See ei ole aga kindlasi nii kdikide inimeste seas, kes antud sihtrithma kuuluvad. Selle magistrit6o
edasiarendusena saaks kindlasti uurida veel tipsemalt, millised on sihtriihma enda ettepankud,
milliste toodete ja teenuste reklaame nad sooviksid ndha. Kuna vanemate inimeste teema on
muutumas aina aktuaalsemaks, siis tasuks sarnane uuring lébi viia mone aasta méodudes, et saada

teada, kas vahepeal on turundajate sihtrithmade valik muutunud.
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SUMMARY

ELASTIC GENERANTION IN ESTONIA AND THEIR REVIEWS ABOUT
MARKETING ACTIVITIES AND MARKETERS ATTITUDE TOWARDS THIS
TARGET GROUP

Riinu Toomsalu

Population is more and more aging and elderly people become more important as a target group
for marketers and author has a feeling that today marketers don’t appriciate eldery people as an
imporant target group or there are misunderstanding which product or services they want to hear
about. In Estonia this subject is little discussed . There was a lack of information about elastic
generation’s media habits and preferences and their stand towards commercials that are aimed to

them.

The objective of this Master’s thesis was to identify what kind elastic generation is in Estonia and
are they valued as a target group for marketers or are they treated rather stereotypically and main

subjects that are aimed to them are related with healthcare and medicine products.

Answers to the following questions were found in order to achive the objective of the Master’s
thesis :

1. What kind is elastic generation in Estonia?

2. What are the attitudes of marketers in this target group?

3. What kind of advertisements and content do they mainly reach for elastic generation

and do they consider them stereotypical?

In 2015 was publised a report about Elastic Generation in United Kingdom. This report was good
input to choose this subject . There are many studies about elderly consumers in world but not
many in Estonia. The theoretical base for this Master thesis comes from Karl Mannheim who
laid the foundation in generation’s theory. Mannheim discribed that generations are united by the
events that happens during their adult time, mostly young adult. Elastic generation describes

people behaviour and things that have affected them in their older age, after the age of 50.

In order to achive the objective the author carried out a survey in the Google Forms environment

from 7. April to 16. April 2019 and recived 150 answerst that had been filled correctly. The
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questionnaire was based on theoretical materials that author worked trough. To recive marketers

attitude information author interviewed marketers that are currently working on that field.

As aresult of quantitave research it turns out that elastic generation in Estonia:

Feel themselves physically and mentally healthy and are emotionally satisfied.

For the next 10 years they plan to travel, relax and enjoy life, spend time with family and
friends and be more physically active.

Most wealthy they have felt themselves at the age of 50-59.

They feel younger than their actual age.

They use Internet, Social media and television every day.

They take care of their looks because it is good for selfesteem and important.

As a result of qualitative research it turns out that marketers attitude towards elastic generation is:

Main target group that is used is between 18-49 years.

Older than 50 years oled are considered as not that important target group

They try to reach to older people with commercials that are made to younger audience.
Prefered media channels are radio, television and print.

Older people used in commercials are rather stereotypical and looks older than they really
are.

Main fields that assotiates with elastic generation is medicine and healthcare products,

tourism and financial services.

Elastic generation describes what kind on commercials are aimed to them and do they feel these

are stereotypical:

Elastic generation preferes to recive commercials trough reccomendation of close by
person, social media and Internet.

Mostly they receive information about medicine and healthcare producst, tourism and
consumer goods.

Elastic generation feels that advertisements that are aimed to them are rather stereotypical
but half of them find these to emhasize positivity of elderly people and other ones find that
they are emhasizing negativity of older people.

There should be more older people working in marketing.
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Reccomandations to marketers about elastic generation:

Increase the sum spent on elastic generation in marketing activities.

Change opinion about elderly people that they’re purchasing power is low.

Besides common areas like medicine, tourism and cosumer goods add other fields like
sports activities, beauty and fashion goods, entertainment and free time activities and
ofcourse luxury products.

Use more Internet and social media while aiming elastic generation. Try to find social
media influencers that are followed by target group.

Use more elderly people in advertisements and show them as full of energy and viable.

Look trough different researches that have been done and learn from that.

Marketers should definently pay more attention to elastic generation as 30% of Estonian

population is in that age and their incomes has risen and they have more money to spend on

theirselves because they don’t have any financial responsibilities towards banks and their children.

This subject needs more research to get valuable information to marketers.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kaaskiri

Paindlik polvkond Eestis

Lugupeetud vastaja!

Kéesoleva kiisitlusega uuritakse paindlikku pdlvkonda (50+ vanuses inimesi), kui olulist
sthtrithma turundajatele ja reklaamivaldkonnas tegutsevatele inimestele. Vastates alljargnevatele
kiisimustele, aitate kaasa minu magistritd6 valmimisele.

Vastamine on anoniiiimne ning saadud andmeid kasutatakse ainult iildistatud kujul uuringu
tulemuste analiiiisimise tarbeks.

Kiisimustikule vastamine votab aega maksimaalselt 7 minutit. On oluline, et viljendaksite
vastamisel Teie enda isiklikke seisukohti, mitte iildlevinud arvamusi.

Tanan Teid uuringusse panustamise eest!

Parimate soovidega,
Riinu Toomsalu

TalTechi magistrant
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Lisa 2. Uuringu kusimustik koos tldandmetega

Kiisimustiku esimene osa: sihtriihma meediatarbimine ja hinnangud neile suunatud reklaamidele.

1. Milliseid alljargnevatest meediakanalitest tarbite igapdevaselt? (Voite valida mitu)

(n=150)

Televisioon 125 83%
Raadio 73 49%
Internet 150 100%
Sotsiaalmeedia 122 81%
Ajaleht 47 31%
Ajakiri 20 13%

2. Millistest kanalitest eelistate reklaame saada? (n=150)

Televisioon 9 6%
Raadio 4 3%
Internet 35 23%
Sotsiaalmeedia 31 21%
Ajaleht (trikiversioon) 12 8%
Ajakiri (trikiversioon) 6 4%
Otsepost 7 5%
Tuttava soovitus 34 23%
Ei eelista Uldse reklaame

saada 95 63%
Naitused 1 1%

3. Millised Te tunnete, et on peamiselt Teieealistele suunatud reklaamid? (Voite valida mitu)

(n=150)
Stereotilpsed 48 32%
Igavad 39 26%
Kergesti ununevad 31 21%
Hoogsad 13 9%
Rdhutavad vanuse negatiivsust 31 21%
Rdhutavad vanuse positiivsust 41 27%
Ei oska vastata 26 17%
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4. Millised on tooted ja teenused, mida Teie arvates Teile peamiselt suunatakse? (Vaite valida

mitu) (n=150)

Meditsiinitooted 129 86%
Turism/reisimine 55 37%
Mood (riided, akssessuaarid) 13 9%
Autod 12 8%
Finantsteenused 31 21%
Meelelahutus 37 25%
Kinnisvara 17 11%
Tarbekaubad 48 32%
Kosmeetika ja ilutooted 29 19%
Spordiklubid/sporditeenused 10 7%
Ei oska vastata 7 5%

5. Kui stereotiilipseks (vana = haige, vaene ja jouetu) peate oma vanuserithmale suunatud

reklaame? 1 = lildse mitte stereotiilipne ja 5= véga stereotiilipne. (n=147)

1 2 3 4 5
Vastajate arv 12 17 46 37 35
% 8% 12% 31% 25% 24%

6. Kas turunduses ja reklaaminduses aktiivselt tegutsevate inimeste seas voiks olla rohkem
vanemaid inimesi? (Tdnapdeva keskmine turunduses/reklaaminduses tdotava inimese

vanus on 30.ndates) (n=150)

1 2 3 4 5
Vastajate arv 20 3 28 37 62
% 13% 2% 19% 25% 41%

Kiisimustiku teine osa: paindliku pdlvkonna enesetunne ja kéditumine.

7. Palun valige iiks vastusevariant, mis iseloomustab Teie kéditumisharjumusi kdige rohkem.

(n=150)

Kaitun selliselt, nagu ma ise tunnen, et on kdige parem ja el
hooli, mida teised arvavad 147

98%
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Kaitun vastavalt sellele, mida arvan, et minuealistelt inimestelt

oodatakse

.

2%

8. Kas Te tunnete ennast oma vanusega vorreldes pigem nooremana, vanemana voi vastavalt

oma vanusele (1= vanemana, 3=vastavalt oma vanusele, 5= nooremana) (n=150)

Vastajate arv

%

1 2 3 4 5
69 51 26 2 2
46% 34% 17% 1% 1%

9. Hinda oma {ildist heaolu 5 palli skaalal, kus 1 tdhendab, et on véga halb ja 5 tdhendab, et

on viga hea. Kui Te ei soovi v0i ei oska kiisimusele vastata, siis valige palun variant ei

vasta. (n=150)

ei soovi
1 2 3 4 vastata
Vastajate arv 2 5 16 54 73
Vaimne tervis % 1% 3% 11% 36% 49%
Vastajate arv 3 13 54 50 30
Toitumisharjumused | % 2% 9% 36% 33% 20%
Emotsionaalne Vastajate arv 4 11 23 69 43
rahulolu % 3% 7% 15% 46% 29%
Vastajate arv 1 11 29 80 29
Uldine tervis % 1% 7% 19% 53% 19%
Vastajate arv 4 19 35 57 35
Unekvaliteet % 3% 13% 23% 38% 23%
Vastajate arv 1 17 47 58 27
Energiatase % 1% 11% 31% 39% 18%
Vastajate arv 13 30 44 42 21
Fudsiline aktiivsus | % 9% 20% 29% 28% 14%
Vastajate arv 21 28 39 30 19 13
Seksuaalelu % 14% 19% 26% 20% 13% 9%

10. Millised on olulised tegevused, millele pdorate rohkem tdhelepanu jargmise 10 aasta

jooksul? (Voite valida mitu). (n=150)

Puhata ja elu nautida

108

72%
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Reisida 108 72%
Olla tervem ja fuusiliselt aktiivsem 104 69%
Jatkata to6tamist 97 65%
Hoolitseda laste/lastelaste eest 81 54%
Veeta rohkem aega sOpradega 79 53%
Alustada dpinguid/kéia koolitustel 53 35%
Alustada uute hobidega 35 23%
Luua uusi sbprussuhteid 32 21%
Jaéada pensionile 28 19%
Osaleda vabatahtlikutdos 26 17%
Teha heategevust 24 16%
Uuendada suhet oma partneriga 24 16%
Leida uus suhe 21 14%
Alustada oma 4ri 16 11%
Alustada uut karj&éari 14 9%
Puhenduda usule 1 1%
Maale elama kolida 1 1%

11. Millises vanuses olete tundnud ennast kdige joukamana? (Valige 1). (n=150)

20. eluaastates 5 3%
30. eluaastates 7 5%
40. eluaastates 45 30%
50. eluaastates 78 52%
60. eluaastates 14 9%
70. eluaastates 1 1%

12. Mis Teid motiveerib igapédevaselt oma vilimuse eest hoolitsema? (Voite valida mitu).

(n=150)
See parandab enesehinnangut 97 65%
Enda eest hoolitsemine on oluline 83 55%
Soov Vvélja ndha oma vanuse kohta parim 43 29%
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See ennetab vananemist 38 25%
Mul ei ole igapdevaseid traditsioone enese eest hoolitsemisel 37 25%
Soov noorem vélja ndha 26 17%
Hoolitsen ainult hddavajaliku eest 25 17%
Naudin seda protsessi 24 16%
Soov teistele muljet avaldada 21 14%

3 2%

Harjumus

13. Teie vanus (n=150)

50-59 aastat 110 73%

60-69 aastat 34 23%

70-74 aastat 3 2%

75 ja vanem 3 2%
14. Teie sugu (n=150)

Mees 31 21%

Naine 119 79%

15. Sotsiaalne staatus (n=150)

Tootan 122 81%
Olen pensionil 19 13%
Tootan ja olen

pensionil 9 6%

Teie vastus on salvestatud, tdnan Teid panuse eest!
Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal
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Lisa 3. Intervjueerimise juhend

Kellena Te ettevottes tootate?

Kui vana Te olete?

Milline on Teie ettevotte tegevusala?

Millisele sihtrithmale tdna peamiselt turundate?

Kas poorate sellele tdhelepanu, et elanikkond on vananemas? Kas olete seoses sellega iimber
hinnanud oma turundustegevusi?

Kas peate vanemaealisi (50-74) inimesi oluliseks sihtrithmaks?

Kui suure osa turunduseelarvest protsentuaalselt suunate 50-74-aastastele inimestele?

Kas kaasata seda vanusegruppi ilma reklaami sisu muutmata?

Kui suur osa klientuurist on vanemaealised, kas olete mirganud muutusi?

Kui paluksin Teil hoobilt mdelda reklaamile, mis on suunatud vanemaealistele, mis teile esimesena
meelde tuleb?

Millisena kujutaksite inimesi reklaamis, mis on suunatud 50-74 aastastele?

Kas ettevottes kasutatavate reklaamide inimeste valik on olnud teadlik v6i juhuslik?

Milliseid meediakanaleid kasutaksite vanemate ja nooremate inimeste puhul, kas need erinevad?
Kas ettevotte poolt pakutavate soodustuste midramisel on kasutatud sona pensiondr voi midagi

sarnast?
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Lisa 4. Transkriptsioon intervjuust bowlinguklubi Kuulsaal
turundusspetsialistiga

Transkriptsioon intervjuust Kuulsaali Bowlingu-ja piljardiklubi, Muuuv Seiklusmaa ja Roseni

Torni peo-ja seminariruumide turundusspetsialistiga, 1. aprill 2019

K: Kellena Sa ettevottes tootad?

V: Turundusspetsialistina.

K: Ja kui vana sa oled?

V: 35

K: Ja mis on ettevotte tegevusala, millel tegutsete?

V: Teenindus, meelelahutus.

K: Kui sa tdna métled nendele sihtrihmadele, mida te peamiselt katate, siis mis vanusesse need
jaavad?

V: (MOTLEB) Ma arvan niimoodi umbes kuskil 24-34.

K: See on siis selline sihtriihm, millega kbige rohkem t06d teete?

V: Mhmh

K: Eee..Kui sa nagu..mmm...vaatad nagu teisi konkurente voi iildse teisi ettevdtteid, mitte ainult
konkurente, siis mis sulle tundub, milline on see peamine sihtriithm, mida tldse plutakse tavaliselt?
V: (PAUS) Ma arvan, et ongi enamus vist selles vanusegrupis kuskil. Kdige vdib olla sellised
maksejoulisemad ja, vdi noh, nii 6elda meelelahutus valdkonnas aktiivsemad vdib olla.

K: Mhmbh. Eee...Kas sa seda osa oled muidu kuulnud, et elanikkond on nagu pigem vananemas?
V:Ja

K: Kas Teie oma ettevottes ka seda vanemat sihtriihma, ttleme 50+ nagu kuidagi eraldi sihite voi
proovite nendeni jouda?

V: Ee..Ja, kindlasti. Meil on nagu erinevas sihtgrupis, erinevas vanusegrupis erinevad paketid,
kellele me neid pakume ja reklaami teeme.

K: Seega siis selline vanema inimene vdib olla samuti olla tiks osa aga lihtsalt vaiksemas mahus,
onju?

V: Jaa, jaa. Mitte nii suuremahulist eelarvet me ei pane sinna.

K: Kas sulle tundub, et see nagu sihtriihmade valik on aja jooksul ka muutunud ka? V@i ta on

pigem olnud enam-véhem sarnane?
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Lisa 4. jarg

V: Mulle tundub, et ta on nagu pigem sarnane olnud suhteliselt.

K: Et jadb ikka sinna nooremate kanti?

V: Jaa

K: Aga kui mdtled vanema inimese peale, 50+, kas sa pead neid pigem oluliseks vdi ebaoluliseks
sihtrihmaks?

V: Ja, loomulikult oluliseks. Meil on ka eraldi pensionaride sihtriihm, kellele me suuname nii 6elda
turundustegevusi.

K: Kas see peamiselt on seotud mingi soodustusega naiteks vdi pigem tavahinnaga aga neile
kohandatud teenus naiteks?

V: Ee. Praegult on joudsalt ikka suunatud nii 6elda soodushinnaga. Aga on erinevaid mdtteid ka,
mis nagu edasi teha ka, aga need praegu pole veel tookéigus.

K: Et kas selles soodustuses on vilja toodud ka nii Oelda sOna, kas pensiondr voi...?
V: Ja.

K: Siis..ee..Kui sa motled nagu turunduskulutuste osas enam-vahem, siis ttleme protsentuaalselt,
kui palju voiks olla suunatud sinna vanemale sihtrihmale?

V: (PAUS). Ma arvan, et &kki kuskil veerand &kki, praegult. Ja no Roseni Torn on ju praegu téiesti
ainult vanemale sihtgrupile. Seal on pigem just vastupidi, veerand on siuksed nooremad ja
ulejdénud on siis nagu vanemad.

K: mhmbh, seal on vist see vanus siis selline 40+?

V: Just. Et seal ongi nagu siuke 38+.

K. Mhmh.

V: No, pulmad on nagu muidugi eraldi, mis on nagu noorematele ja siis Ulejdédnud peod ja
seminarid ongi nii 6elda vanematele.

K: Mhmh. Kui sa tahaksid nagu, ttleme, et oma reklaame suunata vanemale inimesele naiteks,
kas tana kui te seda teete, kas sisu jadb enam-védhem nagu samaks, voi tleme kui on siuke toode,
mis sobib kdigile naiteks, mis ei ole eraldi ainult vanadele mdeldud, et kas siis nagu reklaami sisu
muudate vastavalt vanusele, v6i pigem jaab sama sisuga.

V: (MOTLEB). Meil on praegult sama sisuga, kui ma métlen. No vélja arvatud pensionarid.

K: Mhmh.

V: Aga kui hakkan mdtlema neid erinevaid pakette, mis meil on, siis neid v8ib vdtta nii 27-aastane
kui ka 47-aastane, siis see sonum on hetkel suht sama ainult siis nii 6elda see koht, kus me neid

siis reklaamime on erinev.
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Lisa 4. jarg

K. Mhmh. Ja pildimaterjal on ka sama tegelikult vist onju?
V: Mmmm...(PAUS). Ma iitleks kiill, jah. Kui me oleme siin nagu natukene muutnud ja testinud,
mitte nagu sihtgrupi pohiselt vaid no Gletldse, mis nagu paremini to6taks. Et kas nii 6elda
reklaamime I6busaid inimesi v&i reklaamime ruumi. Et selle pohjal.

K: Aga, et seal nagu see vanus tegelt ei méara?

V: Ja, ei seal jah ei maara. Aga piltide peal on tegelikult nii vanemaid inimesi kui ka nooremaid
inimesi. Et seal on nagu néha, et sobib nagu kdikidele.

K: Sina vist nende enamus uute pildimaterjalide juures vist veel ei ole olnud vdi ei ole vist tehtud
uusi, eks, aga see valik inimeste osas, mis sinna on sattunud, kas sa tead, kas see on juhuslik, et
need inimesed on noored ja vanad nii 6elda segamini, vdi on teadlik?

V: Ma arvan, et see on teadlik. (NAERAB) Vdiks olla vahemalt teadlik. Kui teha jargmisi
pildisessioone, siis eee...oleks nii delda kindlasti sihtgrupi pShiselt see. Sest praegult me oleme
teinud laste stinnip&evapakettide pilte ja videosalvestusi, siis sinna on ikkagi lapsed vdetud.

K: Siis..ee..Kui suur osa nii ¢elda klientuurist on sellised vanemaealised, 50+ inimesed. Seda
muidugi 100% niud tapselt ei pea teadma.

V: (PAUS) Peast niimoodi statistikat..ma voin praegult..eem...lihtsalt natukene spikerdan, muidu
utlen taiesti vale infot. (PAUS, OTSIB ARVUTIST MATERJALLI).

K: Kui sa juba spikerdad, siis sa v0id vaadata seda ka, et kas enamus on pigem naisi v6i mehi?
V: Ee..enamus on mehed, seda ma v@in kindlasti ¢elda.

K: Mhmh.

V: Enamus on mehed aga mis arvu sa tdpsemalt tahad teada.

K: Siuke 50+, no iitleme, et...

V: Mis periood, v0i mis...

K: See on siuke keskmine titleme. Utleme, et siuke protsentuaalselt, et tile 50-aastaseid inimesi
sellest. llmselt on véhem, kui nooremaid.

V: Mhmh. Ma praegult mdtlengi, et ma ei saa sulle ilmselt mingit adekvaatset vastust anda, mis
nagu oleks tdene. Ma vd3in delda lihtsalt nagu enda hinnangulise...

K: Aga utle hinnanguline.

V: Ja..et..d44... lle 50 aastaseid va? Kui ma vaatan kampaaniat néiteks, mis meil praegu oli, kus
siis eee...pidi vOtma osa sellest...mmm...kas sa tahad voita seda, eee...kdevoru. Siis seal oli isegi
ule poole, nii 6elda 43+,

K: Péris palju siis.
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Lisa 4. jarg

V: Jaa..aga see on Uks o0sa, siis on kuskil ma pakun 125 inimest. Siukse suhtarvu véin sulle 6elda.
Aga see on selline, noh, hinnanguline. Et vaadates seda kampaaniap&hiselt ja see oli suunatud
naistele. Aga kuna siin kaib rohkem ikkagist mehi, siis enamus on ikkagi nooremad.

K: Ok, sellest piisab. Kui sa mdtled reklaami peale, mis on suunatud vanemale inimesele, 50+, siis
mis valdkonnad sulle esimesena meelde tulevad?

V: Et kus kohas nad t66tavad?

K: Et mis reklaame neile tavaliselt suunatakse?

V: Et nagu Uletldises mdttes voi?

K: Jah. Et mitte nagu Teie, vaid terve see valdkond kokku.

V: (MOTLEB). Ma arvan, et puhkuse teemad, hotellid ja reisid ja ma arvan, et neid reklaame
tehakse. Kui ma métlen oma ema peale, mis talle reklaamitakse, siis, noh..naisterahvale, siis ma
olen taheldanud ka, et riideid ja kosmeetikad.

K: Pigem, kas siis vananemisvastane kosmeetika voi siis siuke, iitleme, et nagu...

V: Ma arvan, et see sellises vanuses suunavad nad pigem seda kortsudevastast asja rohkem, Kkui
niisutavad niisama.

K: Kui sa ise kasutaksid reklaamis inimesi vanuses 50+, utleme 50-74, siis millisena sa neid seal
pigem nagu tahaksid kujutada. Kas pigem nagu elujoulised, rdd6msad, ttleme, et tootavad voi
pigem ndeksid sa neid kui pensionil olevat, elu nautivat voib olla natukene mdne haiguse kulsis
olevat. Kummale poole sa kalduksid?

V: Siin on jallegi see, et mis vanuses inimest Uritatakse katte saada onju?

K: Kui sa neid ennast uritaksidki saada. Siuke 50+ ja isegi 60.

V: Mhmh. No 60 on ju vaga kdbus tegelikult, selles mottes. Siin ongi nagu see, et paris nagu
krémpsus hallipdiseid sinna 60-sele ei pane. 60sed tanapdeval on véga siledad ju ja véga
nooruslikud. (NAERAB). Et, ee...siuke 80ndates liginevad, ilmselt neile sobiks rohkem need
hallipaised siuksed vdib olla karguga (NAERAB).

K: Nii, et tundub pigem nooruslikum see inimene tdnapaeval?

V: 60 on védga nooruslik minu meelest, ja.

K: Aga kui sa nagu vaatad uldiselt reklaame, mis sulle niitid on jd&nud silma teles vdi kus on pilti
ka, naiteks triikimeedia ka, siis kuidas sulle tundub, kui tahetakse nii ¢elda vanemaealine, et
saadaks aru, et see on vanemaealistele suunatud, kas nad pigem kasutavad seal stereotiilipset
ldhenemist vanemast inimesest ehk siis hall pea, vdib olla natukene valutab siit ja sealt vdi nad

kasutavad seda, et olen kill 50 aga kain klubis ja kannan moekaid riideid.
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Lisa 4. jarg

V: Pigem ikka see hallipdisus tuleb ette, jah.

K: Mhmh. Kas sul on endal, mis nitd nagu kripeldab, mis sulle vdib olla ei meeldi, mis tana
turundusmaastikul tehakse vdi mida vdiks teha, kui selliseid vanemaid inimesi nagu soovitakse
sihtida.

V: Eee...Vot ma ei oska nagu konkreetselt midagi sellist ndidet tuua. Aga ma olen ise taheldanud
seda, et kasutatakse héllipdiseid inimesi, kes on nagu dini modellid, vaata. Et noh péris inimene
ei nae selline valja. Et noh, ongi, et kuidas sellel firmal on see ldhenemine, kuidas ta tahab nii
Oelda olla inimestega uhel lainel voi ta lihtsalt on siuke mainstream nagu Instagram on praegult.
Kdik peab ilus ja klants olema.

K: Kas kanalite valikul on ka nagu erinevanused, kui sa métled? Sa t6id siin Instagrami just sisse,
et kui sa vanematele inimestele sihid, siis, kas need kanalivalikud erinevad tdna noorte inimeste
sihtimisest?

V: Jaa,jaa..\VVdga-vaga palju.

K: Mis vanemate puhul peamiselt, no (tleme esimesena, mis sa mdotled, mida sa kasutaksid
kindlasti, kui sa tahad vanemat sihtriihma.

V: No vanemat, vanem sihtrgrupp loeb veel kindlasti lehte. Et seal kindlasti ma arvan ei saa Ule
ega iimber. Ja kuulab raadiot. Noorem kuulab seda youtube’i ja erinevaid podcaste, onju. Ja seal
on hoopis teine...

K: Et need ikkagi erinevad Upris palju?

V: Ja, vaga palju. Ja, téiesti. Sul ei ole mdtetki panna néiteks dppide vahele reklaami nii elda 50+-
le, sest ta ei méngi seal telefonis seda méngu.

K: Mhmh. Aga aitdh! Ma sain praegu kdik oma kiisimused vastatud voi kisimused kusitud
digemini. Kas sul on midagi lisada v6i tahad kusida?

V: Ei, aitéh.
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Lisa 5. Transkriptsioon intervjuust Tartu Kaubamaja ja Kaubamaja
Kinnisvara turundusjuhiga

Intervjuude transkriptsioon bowlinguklubi Kuulsaal turundusjuhiga Transkriptsioon intervjuust

Tartu Kaubamaja ja Kaubamaja Kinnisvara turundusjuhiga 2. aprill 2019

K: Alustame sellest, et mis ametinimetus sul on, kellena sa t66tab?

V: Turundusjuht. T6tan turundusjuhina, et on 2 alluvat, otsest alluvat ja siis koostGopartnerid.
K: Ja mis valdkonnas ettevote tegutseb?

V: Kinnisvara, drikinnisvara siis, Uuripindade rentimine jaemiugi eesmaérgil erinevatele
ettevotetel.

K: Nuud statistiline kiisimus lihtsalt, et kui vana sa oled?

V: Aah..delikaatseid andmeid ei pidanud avaldama. (NAERAB). Oota ma ei tea, mis aasta praegu
on, 37 vist olen praegu, jah.

K: Aitah! Kui sa métled nagu sellise turundustegevuste peale, (tleme siis just nagu klientide
mottes, mitte siis ainult B2B vaid vaid siuke customer pool, siis mis sihtrihma jaadb peamiselt
vanuseline osa. Et mis vanuses kliendid, kellele turundustegevusi suunatakse?

V: Ma arvan, et kuna on 2 ettevdtet, siis need on erinevad. Tartus, Tartu Kaubamaja Kinnisvara
puhul, siis Tartu Kaubamaja keskuse puhul on see kindlasti selline..ee...25+ ja naisterahvas, sealt
edasi isegi vOiks Oelda, et 30 ja sealt edasi ja keskmisest suurema sissetulekuga. Ldpu suhtes
vanusepiiri ma utlen, et ei ole, sest et vaga paljud kliendid on nagu ajaga kasvanud. Et me peame
neid hoidma.

K: Et see ei ole nagu eraldi eesmark..

V: Jah, et me ei paku nagu thele kindlale vanusegrupile toodet vaid, et kdik seal midagi leiavad.
Et nii nooremad, kui vanemad. Kui me votame Kaubamaja poole pealt, brandide poole pealt, siis
Garry Webber on ilmselgelt nagu vanemale ja v3ib olla suurema numbriga inimesele, kellel on
siiski hea sissetulek. Ja tdna on juba siuke 50, 55+ inimesed tegelikult k6ik toétavad ja korraliku
sissetulekuga inimesed. See pensiondride klass nagu hakkab muutuma teistsuguseks Gtleme, kui
ta oli 20 aastat tagasi, onju. Neid ei tohi &ra unustada. Pluss neil on vahem kohustusi, kuna neil on
ilmselt kas pangalaen juba tasutud voi ei olegi ja ttleme, et lapsed on lainud juba oma elu peale ja
vaba raha on rohkem.

K: Sa oleks nagu mu teooria osa juba labi lugenud kdik .(NAERAB)

V: Ma olen hasti kursis lihtsalt (NAERAB).

K: Véga hasti oled kursis! (NAERAB)
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V: Nii...Ja siis Viimsi Keskuse puhul ma arvan on see natukene teistsugune, kuna seal on nagu
kohalikud pered ja mingil mééaral ka noored, siis seal on see tegelikult, tulebki ma arvan kdik. Ei
saa vaga ja on vahe inimesi ka. Seal ongi k&ik see 20 000 vdi palju neid oli, kes nagu korra nadalas
Viimsi keskuses kéivad.

K: Sa peadki nagu kdigini jdudma, et elus pusida.

V: Jah. Sest sa ei saa nagu elimineerida Uhte ega teist.

K: Mhmh. Kui sa nagu oma turunduskulutuste osas métled. Siis, kui suur protsentuaalselt see osa
vOiks olla, mille sa panustaksid justkui 50+ inimestele. Kui te eraldi seda justkui ei tee, siis kui
sa motled, et vOiksid seda suunata rohkem, siis kui suur see osa voiks olla?

V: Mmm..Proportsionaalselt nagu teiste sihtriihmade suhtes, jah?

K. Ja.

V: Ma arvan, et kui me seda teeksime véga spetsiifiliselt, siis ta v3ib olla jaab sinna 5-10%
vahele ehk minimaalne. Aga see kaib tegelikult kdikide kohta, pigem sa panustad selle enamuse
osast, sa proovid teha kull selliselt, et ta on kill teemapdhiselt erinev, kategooria kaupa nagu aga
mitte nii palju vanuse kaupa.

K: Et pigem on asi tootes, kui vanuses, onju?

V: Jah. Naiteks, kui meil on Moekuulutaja, siis tegelikult me naitame kull seal neid komplekte ja
moodi seal selliselt, mis on 25+ inimesele aga véga suur osa vaatajatest on 55 ja 60+, sest esiteks
on tegu tasuta Uritusega ja teiseks on seal mingi populaarne esineja ja ta ikkagi tuleb ja vaatab ja
kaib.

K: Sa tdid ise siia praegu hasti sisse selle teema, et see mida te naitate on peamiselt noor. Kas see
ongi valdav kdikide teiste reklaamide puhul ka pigem? Print ja muu selline laiatarbereklaam, tele
jms. Kas pigem eelistategi seal noort?

V: See oleneb taiesti kampaaniast. Et meil on olnud ka néiteks Tartu Kaubamaja puhul, kui meil
on. No Viimsi keskuses meil on pere natid naiteks. Et kui me ise teeme reklaamid, siis on pered
fookuses. Ehk siis me sooviksime, et erinevad nagu vanusegrupid leiaksid vOi samastuksid
sellega. Tartu Kaubamaja puhul meil on kiill olnud néditeks..ma arvan et...tegelt meie panimegi
vist vanainimese ihe esimestena v6i vanema inimese siis, the esimesena siis plakati peale. Meil
joulukampaania ks oligi paris jouluvana sealt. Uks harrasmees Ida-Virumaalt, kellel oligi siuke
habe, et tdiesti originaalne siuke. Ja siis jirgmine kord oli joulumemm, kes oli ka...

K: Pigem vanem inimene siis..
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V: Jah, kuna meie see turundus on alati pigem keskendunud hooajale, kui tootegrupile, siis meie
teeme oma kampaaniavalikuid teemegi konkreetsest hooajast lahtuvalt rohkem, kui nagu nagu
sihtrgrupist lahtuvalt. Aga on uritusi, mida me toetame. Et noh néiteks lastekaitsepaev, mis
toimub maja Gmber, see on nagu vanusega piiratud. Koolikampaania on ju tegelikult vanusega
piirantud mdnes mottes, et on suunatud laste vanematele aga samas teisest kiljest vanavanemaid
ei valista.

K: Et on selline universaalne...

V: Vaib ka olla vanavanem, kes tuleb ostma koolikotti vdi noh sellised asjad on ka paris
populaarsed praegu. Et, jah..pigem niipidi ma Gtleksin.

K: Oled nagu marganud ka sellist muutust néiteks 10-15 aasta jooksul, et kas on muutunud see
sihtrihm ka selliselt, et ongi see vanem sihtriihm ka rohkem tulnud sinna Kaubamajja voi
leidnud tee ostukeskustesse.

V: Tegelt vist on kll. Sellepérast, et need on mugavad. Néiteks, kui kéia toidupoes meil, kuigi
see on (ks kallemaid toidupoode, siis tegelikult nagu vaga suur osa klientidest on pensionarid.
K. Et ikkagi on nagu vaike muutus toimunud.

V: Utleme, et hea toit, kaasaostetav s60k, sul pole mdtet kodus teha siitia, kui sa saad maitsva
toidu kas 2 € eest nditeks.

K: Mhmbh, see on 16puks suurem kokkuhoid...

V..Jah, kui sa ostad need asjad kdik. Ja ma arvan ka, et inimesed on ikka ka kasvanud sellega. Et
Noh, kui sa olid 40+, siis sa kaisid seal poes ja kui oledki niitid 50+, siis sa leiad sealt need asjad
ja voib olla tahad pisida kauem noorema.

K: See on justkui harjumus ka, et oled seal kdinud juba...

V: Just, ja see kvaliteet on see ja pluss see hoiab sind ka nooruslikumana, et sa ostad moodsat ja
kallimat kaupa. See eristab sind ka neist péris noortest, kes siis enamus ostavad soodsamat kaup
ja kiirmoe kettidest.

K: Kas sa arvad, et ettevotte turundustegevus on sellest ka mdjutust saanud, nditeks, et ajaga
voiv olla niitid iimber hinnatud neid et. Et ndhakse vanemaealises ka...

V:...nagu suurt potentsiaali.

K: Sellist potentsiaalsemat kliendi jah.

V: Nii otse ei oskaks Oelda.

K: Pigem on see asjade loomulik k&ik olnud?
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V: Pigem, jah. Ja voib olla mida sa piitiad teha, et ...Tartu puhul kindlasti on see, et see, mis me
teeme oleks v@ib olla, et vairikas. Utleme klassikaline Noh nagu mitte igav klassikaline aga
mitte pintsakuga ja seelikuga naisterahvas. Aga et ei oleks selline nii 6elda, beibemood ka ei
oleks. Et sobib olenemata sellest...pildi peal on vdib olla noorem inimene aga see ei vilista seda,
et sa saaksid samastuda.

K: Mhmbh. Hea tidhelepanek. Kui...see tuli su jutust tegelikult vélja ka enam vahem, et reklaami
sisu te sellevdrra ei muuda, kui see on justkui vanemale inimesele suunatud. Pigem ongi see, et
see reklaam oleks universaalne ja sobiks nii nooremale kui vanemale.

V: Jah.

K: Aga (tleme, et see koht, kus neid levitada oleks nagu erinev. Et noorele milliseid kanaleid sa
kasutaks ja vanemale milliseid kasutaks.

V: Ja, erineb kindlasti. Et ma arvan, et hasti tihti niid praegusel ajal hakataksegi seda ara
unustama, et Eesti on véga vaike. Sul tegelikult ei ole voimalik sihitada neid kanaleid. Tegelikult
tdna on niimoodi, et iga vanuserihm on omaette kanalis. Mis tdéhendab seda, et oleneb, mis
uritus, voi mis kampaania sul on, sa pead piiddma enamust sellest. Ehk siis nagu Gtleme,
vanemaealised inimesed on kindlasti raadio ja telekas ja otsepost. Siis keskealised on Facebook
ja uudisteportaalid ja noored on Instagramis ja seal Tictocis, seda ma pole veel hakanud
avastama. Pohimaotteliselt, et tegelikult sa ei saa vélistada. Noh vélimeeida on selline, mis on
kdigile, et kéiakse t66l bussiga, koolis bussiga. Kaiakse seiklemas linnapeal. Et valimeedia on
vOib olla kdige universaalsem. Nendest kanalitest. Aga tldiselt Eestis, oleneb, mis valdkonnas
tegutsed, sellesmdttes on see vale jutt, et ma teen ainult Facebookis reklaami. Tegelikult sa kohe
elimineerid kohe véga suure hulga inimestest &ra.

K: Kui ma palun sul mdelda naiteks mingile reklaamile, mis on tehtud vanematele inimestele
just. Siis mis valdkonnad sulle esimesena meelde tulevad? Mis nagu on p&hiline toode vdi
teenus, mida neile pakutakse

V: Mul kdige esimene asi, mis tuli meelde, kui sa hakkasid raédkima oli see Apotheka reklaam.
(NAERAB).

K: UhesBnaga, et tervis ja ravimid.

V: Jah.

K: Aga veel moni siuke asi, mis voiks olla siuke mainstream, et see on kindlalt vanematele?

V: Tervis ja ravimid. Ja ma ei tea, vOib vist Oelda, et péaris palju putakse ikka

kosmeetikatoodetel ka seda teha, et sa jadks nagu nooremaks.
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K: Et pigem siis nagu vananemisvastane kosmeetika?

V: Jah. Ma mdtlen, mis veel.

K: Tegelikult need on juba péris head ehk sellised tiiipilised asjad, mis ongi.

V: Jah, need tulevad esimesena pahe. Ma arvan, et kindlasti on veel. Kui sa votad néaiteks
valimisreklaamid. Selline propagandistlik valimisreklaam,kdik erakonnad, koikidele
erakondadele, see ei ole nii, et ainut Uks oleks tugevam kui teine. Ma arvan, et tldse kui reklaami
kui sellist vaadata, siis ma arvan vanemaealise sihtriihma suhtes vaga hea on Eesti Televisioonis
naiteks Prillitoosi saade. Ma ise ka vaatan seda. (NAERAB). See on paris huvitav. Seal
raagitakse neist asjadest palju ja erinevatest eluvaldkodadest.

K: Ja nemad vist réhutavad ka seda nooruslikkust just.

V: Just, et radgitakse joogast ja mingitest uutest programmidest ja uutest sdnadest.

K. Et ei ole ainult kudumine ja kartulivott.

V: Ei, seda vist ei olegi. Vaid, et just nagu tuuagi seda vanemaealist rohkem nagu tagasi
aktiivsesse ellu. Ma arvan, et see tegelikult ongi muutumas. Nagu ma 0tlesin, et need vanaemad,
kes tdna on ei ole enam need vanaemad, kes olid nditeks 20 aastat tagasi.

K: Jah, kindlasti. See on kull nagu muutunud.

V: Jah. Ja siis vOib olla ka..Ma ei tea, kas otse vanematele inimestele on suunatud aga mul
kuidagi on jadnud mulje, et ikkagi reisibiirood ka. Hésti palju tehakse selliseid reise tegelikult,
seal ei ole kiill vanust kirja pandud aga siis hinnaklassi vdi millega seda siis reguleeritakse aga,
et on just nagu sellised grupireisid, mida tegelikult ka vaga kasutatakse nagu hoogsalt &ra.

K: Kui nutd hinnast raékida, siis kas teil on ka selliseid soodustusi, mis ongi siis mdeldud, kas
vanemale inimesele, seotud nagu vanusega.

V: Keskuses ma ei tea, et oleks. Aga kui niilid poodidest radkida, siis ma arvan, et prillipoodidel
on.

K: IImselt on seal soodustuses siis toodud &dra ka naiteks sdna pensiondr voi mingi vanus naiteks.
V: Jah. limselt kll.

K: Mitte mingit muud moodi.

V: Jah.

K: Valja arvatud, siis kliendikaardid onju, mis on sellised universaalsed, mis on koigil.

V: Jah, need on kdigile.

K: Kui need vanemaealised inimesed on niitd reklaamis, sellises, mis ongi mdeldud just nendele.

Siis kuidas sulle tundub, kas neid pigem kujutatakse selliselt stereotliiipselt nagu, et me saame
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aru, et ta on vana inimene. Tal on prillid, vdib olla hallid juuksed. Vi siis pigem selline, et olen
nooruslik, kannan moodsaid riideid, kain klubis. Midagi sellist.

V: Ma ikkagi arvan, et need reklaamid ka, mis mulle esimesena meelde tulid Kuigi Apotheka
reklaam oli nagu ok. Selles suhtes, et ta ei olnud nagu, ta oli ikkagi nagu ilusasti tehtud. Sama
reklaami vGiks teha ka noorema inimesega, tdpselt samasuguse. Et see ei olnud nagu, et ooh ma
ei jOua ringi joosta voi midagi sellist. Ta oli ikka sellel ilule vdi iluvaldkonnale méeldud. Kui me
ravimireklaamidest raagime, siis tegelt hall pea ja prillid v&i selline asi, et noh, samas ma usun,
et need inimesed isegi ei ole seal nii vanad, vaid neid kujutatakse pigem.

K: Et ongi eesmark voib olla néidata neid pigem vanemana, et saaks ikka aru, et see on vanadele
inimestele.

V: Jah. Et kdik saaksid aru, et vanaema on vanaema ja vanaisa on vanaisa. Mitte, et v3ib olla
ema ja isa.

K: Aga kui sa tahaksid nttd Eestis nagu muuta midagi, kas sulle tundub, et see valdkond vajaks
nagu veits muutmist kui me ndeme, et see vanem generatsioon on nii 6elda kasvamas ja inimesi
selles vanuses on rohkem, nende elatustase on tdusmas, sa ise tdid ka selle hasti vélja, et neil nii
Oelda kohustused on tasutud. Kas neile vdiks rohkem tahelepanu pdérata?

V: Eem...Ma arvan kiill. Selles suhtes, et ma arvan, et me lihtsalt unustame éra, et see 55 vo1 60
kaib téna too6l. Ehk siis nende vajadused on nagu suuremad. Eriti nagu, kui tarbeasjade puhul.
Noh ongi riided ja nii edasi. Et ei ole suvaline asi, mille maal vdi pdllul selga viskan.

K: Vaid téna neile tegelikult ikka loeb, mis neil seljas on.

V: Jah, kéin teatris, reisil. Tegelikult nad kasutavad ja ostavad palju rohkem, kui nendeealised
mingi 20 aastat tagasi. Neil on lisaks nendele vdimalustele ka vajadused. Jah, et ei tasuks
mdelda, et iga kontsert vdi pidu on nagu ainult noored. Kui ise ka teatris kaid, siis nded, et pigem
on nooremaid seal ikka vdga vahe.

K: See valdkond on tbesti nagu neile rohkem meeltmddda.

V: Jah, ongi vaba aja veetmise viis nagu. Ma ei tea, kuidas Tallinnas siin on aga Tartus nditeks
on kohvikukultuur ka oluliselt pigem vanemale. Ja nad kéivad véljas sd6mas, sest see on
odavam, eriti kui on ksi veel, kui kodus teha. See p&evasupp voi paevapraad on tegelikult
odavam, kui kodus. Et selles suhtes kiill ma usun, et see on veits selline...Aga keegi véga ei taha
nendega tegeleda, sest kes see ikka Utleb, et oh ma teen niitd eri &geda reklaami pensionéridele.
K: Pigem on see jah selline, et vdga esile ei tooda ja pigem vist vaga ei kasutata ka, mulle

tundub. Et kui ldheb hasti ja nad tunnevad ennast mdjutatuna, siis on hasti ja..
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V: ...Siis on hésti.

K: Ok, mulle nlud tundub, et vist enam-vahem kdik teemad said kaetud. (PAUS). Aga kui sa ise
teeksid reklaami vanemale inimesele. Kuidas sina neid kujutaksid, kas sa pigem teeksid nii, et
nad ndeksid vélja veidi vanemad vai Uiritad neid nédidata pigem sellisena...

V: ...v0i votaks Anu Saagimi...

K: ...jah (NAERAB), jumala diges sihtrithmas.

V: Ma ei teagi. Ma vdib olla ei tahaks, et ta ndeks vanem valja kui ta tegelikult on. Aga ttleme,
et tavamodellide puhul sa nditad ka neid vanemana, kui nad tegelikult on. Nad tegelikult on
nooremad. Et...eee..aga meil on olnud moeshowsid kiill, kus on olnud erinevatel aegadel seal
Rotari daamid on olnud ja nii edasi. Selles suhtes, et me ei ole nagu ise kartnud nagu panna neid
lava peale. Ma arvan lihsalt, et kui sa nditad neid sellises vanuses nagu nad on, siis inimesed ei
saa aru, mis vanusegruppi sa motled.

K: Jah, et kui see on 50 +, siis nad ei pruugi seda seostada, et see on just neile suunatud.

V: Et ta tundub seal vdib olla 30nene.

K: Ja kui ongi ilusti riides ja meigitud, siis inimene tundubki noorem Ka tihti.

V: Jah, ja pildi peal eriti. Seal on ikka retuSeerimine ka. Jah selles mottes voib olla kiill, et keegi
ei saa aru, et see on vanaema vaid arvavad, et see on ema. Mis on ka tdnapaeval reaalsus.

K: Jah, tsi, ja vOibki olla tegelikult, et ongi ema hoopis.

V: Just sest 50 on tana kellegi 10-aastase ema naiteks. Mis ei ole iseenesest halb asi. Selles
mottes, et vdib olla on konks selle juures, et nad ei pruugi paista voi méjuda sellele sihtgrupile
nagu, et mdjuks vanemalt. Ta vOib ikkagi mdjuda.

K: See vdib olla ongi tiks pdhjus et, ma nagu eile ka mdtlesin selle peale, et kujutatakse kiill
inimest, tavaliselt just naisterahvast, kes on ilusasti riides, peenike, meigitud aga pea on halliks
tehtud, et see on nagu mingi mark, et ta ei ole ikka nii noor. See on selline asi, mille peale ma
nagu véaga varem polnud mdelnudki, et nii on. Aga aitéh, sain vastused.

V: Aitah sulle ja palun ka.
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Transkriptsioon intervjuust Apollo Kauplused OU turundus- ja ostujuhiga, 8. aprill 2019

K: Alustame formaalsetest kiisimustest, et mis ametis te ettevottes tootate?
V: Mina to0tan ostu-ja turundusjuhina.
K: Jaa..ja vOid tapsustada soovi korral.
V: Selles mdttes, et mul on nagu osakonna juhataja koht, et on nagu veel eraldi turundusinimesi ja
ostujuhte, ma uksi ainuisikuliselt ei toimeta.
: Aga enamus teemad kaivad sinu laua pealt ilmselt 1&bi.
: Just, ma olen nagu osakonna juhataja on digem 6elda.

: Ja mis tegevusalal ettevote tegutseb?

K

Vv

K

V: Meie oleme jaekaubandus, milime raamatuid ja elamuskaupu.

K: Mhmbh, ja nuld selline statistiline kiisimus, kui vana te ise olete?

V: Mina olen 43.

K: Aitdh. Kui Te tdna motlete oma sihtrihmade peale peamiselt, siis ttleme milline on see vanus,
kellele kdige ronkem sihite?

V: Tegelikult on meil see paris lai. Me just natukene uurisime siin neid asju ja ei saa nagu vaga
selgelt piiri tdmmata, et meil on nii lastekaupu kui paris selliseid asju, mida ostavad pensionieas
inimesed. Et selles mottes...

K: Kdiki peate nagu oma sihtriilhmaks aga kui métlete turundustegevuste peale, siis kellele kbige
rohkem protsentuaalselt oma raha kulutate?

V: Ma arvan, et siis ikkagi tUtleme, et 21-60.

K: Ok. Siis, et kas olete muidu ise podranud sellele tdhelepanu, et elanikkond on pigem vananemas
ja et kas olete seoses sellega vdib olla oma turundusegevusi veidi imber hinnanud?

V: Jah, me oma kliendiga koos viélja ei taha surra.

K: Kas vdib ka olla selline variant, nagu osade puhul siin on ilmnenud, et klient kasvab koos teiega.
Ehk siis on olnud Kkliendid teil algusaegadest ja on jatkuvalt.

V: Kindlasti on jadnud. Aga mis me oleme teinud, mitte ainult turunduse poole pealt vaid ostu
poole pealt ka, me oleme toonud juurde kaubagruppe. Just selle parast, et noored kasvavad peale
ja neil vdib olla see raamatuarmastus ei toidaks meid ara. Selles mdttes, et lauamangud ja

kingitused on need, millega pigem noorem sihtriithm saab samastuda.
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K: Et see oligi nagu puhtalt nii 6elda generatsioonist tingitud otsus, et noorematel on juba teised
huvid.

V: No Usnhagi, ei saa nagu salata jah. Aga eks seal on muud praktilised asjad ka, et kui métleme
muusika ja filmi peale, siis muutub tehnoloogia. Et sellest tulenevalt ka tuleb leida uusi valdkondi,
millega need puudujadgid siis nii 6elda ara katta.

K: Mhmh. Kui me rddgime vanuses 50 kuni 74-80, et kui oluliseks te seda sihtriihma enda
Klientuuris peate. Kas pigem nagu on nende osakaal véiksem dtleme vorreldes selliste 25-35
aastaste inimestega.

V: Noh, selles mottes, eks ta vaiksem natukene on jah. Sellepérast, et ega see sissetulek ka selles
vanuses kdige kdrgem ei ole. Et seal on kaks asja koos.

K: Mhmh. Eriti on sellel arenguruumi veel Eestis, mujal maailmas on see juba pigem tasandumas.
V: Jah.

K. Ee...Kui te oma reklaami suunate, naiteks erinevatele vanustele, kas te tldiselt muudate ka oma
sisu vOi jaab see sisu samaks olenemata vanusest. No néiteks, et nooremate inimeste puhul
kasutatakse pildimaterjalis nditeks nooremaid ja vanemate inimeste puhul vanemaid. Jatame laste
osa siit vélja, seal on tavaliselt lapsed selgelt nédha. Kas sisu erineb voi pole vaga erilisi muudatusi.
V: Pigem ikkagi kampaaniapGhiselt. Selles mottes, et me otsustame juba kampaanias &ra, kas ta
on suunatud pigem nooremale vOi vanemale. Aga paris niimoodi kampaaniapdhiselt pole erinevate
sihtrihmadeni Uritanud jouda. Paris kdiki vanuseid (ihe kampaaniaga turunduseelarveliselt ei ole
vOimalik kdnetada. Pigem on ta kanalite valikus kinni.

K: Mhmh. Aga milline erinevus oleks kanalite valikul? Kui rddgime vanematest inimestest, mida
esimesena kasutaksite?

V: No Utleme nii, et kuna meil on jaekaubandus ja vanemal inimesel on uldiselt aega ja ta kaib
seal poes, siis me saame ta sealt poest katte, kdnetame sealt l1&bi. Aga nooremad on ikkagi
veebiklient. Meie kdige suurem pood on ikkagi e-pood ja paratamatult on see koht, mille kaudu
nooremateni jouda.

K: Kas e-poe mulkides ka on ndha, et pigem kasutab seda noorem inimene? On Teil sellist
statistilist profiili?

V: Natuke on. Uletldse on nii, et e-kaubandust kasutab keskmiselt natukene ronkem meesterahvas,
see on meie jaoks oluline.

K: See on huvitav. Muidu nagu arvatakse, et internetis kolab rohkem naine aga oste sooritab siis

mees ilmselt.
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V: Kui me nuld oma turundust vaatame, siis seal on kill jah meile meeste osakaal suurema
téahtususega. VVGib olla tildplaanis ei ole aga kui vorreldes meie tavapoega, siis on erinevus margata.
K: Mhmh. Kui nagu uldse vaatate teiste ettevotete reklaame, siis kuidas Teile tundub, kas need
reklaamid, mis on suunatud vanemaealistele on sellised stereotiitipsed vBi pigem uuendusmeelsed.
Stereotulipsed siis selle mottes, et kujutatakse vanemat inimest, siis ilmtingimata halli peaga,
prillidega, kuskilt voib olla midagi valutab, et saaks kindlasti aru, et tegu on vanema inimesega.
Vi on pigem sellised moodsad?
V: Eks nad ikka pigem sellised stereotliiipsed on (NAERAB). Mul tulevad kohe ravimireklaamid
meelde. Ja seal ikka..noh..jah..v8ib olla selles vanuses inimesed ei ole ikka veel nii haiged. V6ib
olla vbiks natukene julgemalt vaadata kull sellele asjale, et inimesed ei ole enam nagu
vanusepdhiselt elustiilis paigas. Mul on endal t66l ks vaga krapsakas naisterahvas. Ma jaan
praegu vastuse v0lgu, kas ta on kuskil 70 tuuris aga ma ei leia temaga kiill Gihtegi maailmavaatelist
erinevust.

K: Mis on iseenesest véga tore, et on selline ajatu. Aga véga hasti tOite ise vélja selle, et on
ravimireklaamid, mis on nagu peamised. Kas on veel mdni selline tootegrupp v0i teenus, mis on
jaanud silma, et see on suunatud pigem vanematele inimestele? Vi mida nende puhul nagu palju
kasutatakse.

V: (MOTLEB)

K: Kuigi ravimid on iseenesest vdga hea valik selles suhtes, et see ongi see top 1 nii 6elda.

V: Mul ausalt Geldes ei tulegi nagu meelde. Et Eesti puhul nagu ei teagi kohe, mida need
reklaamitegijad tahaksid vanematele suunata. llmselt nagu see ostuvéimekuse kisimus. Kui
motlen néiteks autoreklaamide peale, siis neile seda vist vdga nagu ei suunata.

K: Et pigem ei ole see nende jaoks esimene valik.

V: Ma arvan kiill, et seal on pigem kisimus piiratud turunduseelarves, siis sa votad pigem selle,
kus on raha ja rohkem inimesi. Ma ei tea noh. Too mulle mdni néide ja siis motlen, kas on.

K: Naiteks, kas turismivaldkonnas on mingeid selliseid suundi.

V: Pigem on seal nagu perele suunatud need asjad. Et ei saa hagu delda. Mida ma nagu néen on
ka, et ei ole nagu sellist ka, et tule kogu oma vanavanemate ja asjadega. VVoib olla mujal maailmas
on seda nagu rohkem.

K: Aga néiteks moevaldkond. Kas seal on midagi sellist vdi on see pigem noorematele.

V: No Kaubamaja on teinud. Seal on Uks selline monus naisterahvas voib olla seal natukene on

toodud seda nagu pildile.
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K: Tore, et Kaubamaja tuli jutuks, nemad on ka tiks keda ma intervjueerin ja nemad ise samamoodi
utlevad, et véhe kasutavad aga on teinud. Ja mulle endale tundub ka, et Kaubamaja on ks selliseid
vaheseid, kes julgeb seda teha. Kiirmoebrandid mitte nii vaga. Kui ise kasutaksite reklaamis
vanemad inimesi, nlud kuidas Teie neid kujutaksite. Kas nad vdiksid olla sellised arusaadavalt
vanemad, selliste hallide juustega ja vOib olla ttleme, et pigem vanemad. V6i pigem &sjased 50sed,
elurddmsad ja siuksed nooruslikud.

V: Selliseid péris raukasid ei tahaks nagu kasutada (NAERAB). Ikkagi sellised sartsakad. Mulle
nagu meeldib see, et vanus on ainult number passis, et see nagu todtab paremini. See, kes juba on
elule k&ega 166nud, mis sa teda nagu ikka enam konetad.

K: Et see ei ole jah nagu esimene eesmérk enam. Aga kas Teie oma materjalides on, kui Te kasutate
naiteks pildimaterjale, vanemaid inimesi. Ma saan aru, et see on kampaaniast séltuv aga kas on
olnud sellist pildimaterjali v3i videomaterjali, kus on vanemad inimesed.

V: No ikka on. Pildil muidugi jah véga palju midagi sellist ei ole. Koolildpu kampaanias on selgelt
noored. Joulukampaanias, seal me kiill kasutasime kill ainult k&sti aga vanema inimese Kkasi.

K: See on ikka selline teadlik valik olnud siis?

V: Noh, see on jah ikka selline teadlik valik. See oli ikkagi otsitud.

K: Kui mdtlete tagasi sellisele ajale. Kas tundub, et ajas on see rohkem muutunud, et kas rohkem
hinnatakse vanemaid inimesi, nii kliendina kui siis ka, et reklaamides kasutatakse. Vi on see
enam vahem siuke stabiilne olnud? Viimase 10 aasta jooksul naiteks.

V: Ma arvan, et natukene on ikkagi kasvav trend. Sest ikkagi noh see generatsioonide vahe ei ole
nii konkreetne minu meelest. Eestis muutub see rohkem selliseks ajatumaks ja vanemad inimesed
padsevad ka nii 6elda rohkem putnele.

K: Aitéh, sain kisimused kusitud.
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Transkriptsioon intervjuust Inspired Universal McCann kommunikatsiooni- ja projektijuhiga 29.
aprill 2019

: Kellena Te ettevottes tootate?
: Projektijuht ja kommunikatsioonijuht. Mul on nagu kaks ametinimetust.

: Ja ettevotte tegevusala on milline?

K

V

K

V: Meediaagentuur.
K: Ja statistikat veel, et kui vana sa oled.

V: 35, pidin praegu korra motlema (NAERAB).

K: Just enne matlesin selle peale, et kui ma peaksin ise sellele vastama, siis votaks vist natukene
aega. (NAERAB). Kui radgime nagu uldiselt teie ettevotte klientidest, siis kas oled téhele
pannud, et ettevdtted on oma sihtriihmasid muutmas vai pédravad nad sellele tahelepanu, et
elanikkond on vananemas.

V: Kahjuks mitte. Selles mottes, et me ise kill raédgime neile kogu aeg seda, et peaks nii olema ja
tuleks oma sihtriihmad selles mdttes (le vaadata. Ja mdned seda ilmselt ka mingis mahus teevad
aga enamus ilmselt siiski mitte. VVdib olla on see seotud sellega, et kanalid ise ka radgivad vaga
palju noorest sihtriilhmast ja turundajad ise on noored v6i tahavad olla noored.

K: Mhmbh.. .just.

V: .. Jasiis..eee..vihesed pigem kahjuks.

K: Aga teie enda sees on see sisend juba nagu olemas, et voiks...

V: Meil on see ja juba aastaid olnud, ja, et peaks. See pole selline viimase paari aasta teema vaid
me oleme kogu aeg raakinud, et kui vaadata ostujoudu, siis selgelt selline vanem sihtriihm on
ostujbulisem ja noored ei ole ostujduline sihtrihm. Ja samamoodi see nende vastuvotlikkus
meediakanalite suhtes on oluliselt teistsugune. Ja vanematel on see parem. Selles mdttes jah, et
me oleme juba aastaid sellest raékinud.

K: Aga ei vdeta vaga kuulda..?

V: Osad nagu votavad. Aga muutused on keerulised tulema. Laheb aega.

K: Aga milline on peamine sihtriihm, millele vanuseliselt tahelepanu podratakse.

V: No tahetakse ikka vaadata seda 18-49.

K: See on selline ldine kogum nagu, millega saab kdik kaetud jah?
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V: Kuigi ja ka teled ise oma esimese sihtrihmana ttlevad, et nende jaoks on see kdige olulisem.
Samas Posimees ja Kanal 2 grupp on niiud 6elnud, et 18-59, nemad on selle Glemise otsa nagu
kdrgemaks tostnud. Aga need sihtriihma definitsioonid on paljuski kinni ka nendes rahvusvaheliste
kontsernide soovides. Et kui votta suured kontserid a’la Proctor voi Coca, et siis nemad vaatavad
kdiki oma meediategevusi nii 6elda nooremates sihtrihmades ja nende see core target audience
ehk see pohisihtrihm on olnud aastaid see 18-49. Et see ka véga palju mdjutab seda, kuidas siis
teled neid oma ostusihtriihmasid formuleerivad ja oma eetriaega milivad. Ja eks see kandub véga
paljuski muudesse tegevustesse ka lile.

K: Mhmh. Ok. Kui sa vaatad naiteks klientide seas itleme protsentuaalselt, palju nad oma eelarvest
vanemale inimesel kulutavad, itleme 50 + siis?

V: See on jallegi klientide seas erinev.

K: Mdni ongi oma toodete poolest jah rohkem vanematele suunatud, onju?

V: Jah, et kui sa reklaamid nagu proteesiliimi. Aga ma arvan, et see kuskil sinna 30% ringi.

K: Mhmh, et julgelt ikka alla poole.

V: Nagu puusalt 6eldes jah.

K: See on selge, et siin pole sellist péris statistilist tausta taga, aga selline tunnetuslik info. Kas
reklaami sisud uldiselt jaédvad muutmata. Et proovitakse kill nagu vanemat sihtrihma saada aga
sama reklaamiga. VVoi pigem nagu tehakse see reklaam natukene timber.

V: Ma arvan, et reklaami Eesti turul véga vahe tehakse imber, et tegelikult, kui tahaks teha véga
head reklaami, siis peaks juba eesti ja vene sihtgrupile tegema eraldi reklaamid. Aga seal on néha,
et tehakse pohimatteliselt tiks klipp valmis ja siis nagu tdlgitakse see teksti osa ainult vene keelde.
Vene sihtrihma jaoks nagu ei tehta eraldi klippe. Kui me réagime sellest, et tegelikult peaks
tegema ka veebikeskkonda hoopis teised klipid ja vélimeeidasse hoopis teised klipid ja igasse
keskkonda erinevad, siis tegelikult peaks igas keskkonnas olema tdiesti eraldiseisev
reklaamlahendus, mis ei ole siis ainult sihtriihma pdohiselt erinev vaid ka kanalipdhiselt, siis
tegelikult ega kusagil seda eriti ei tehta.

K: Pigem Eestis jaab see tegemata ilmselgelt raha tottu?
V: Jah. Kuna eelarved on nii vaikesed, siis tehakse (ks asi valmis ja plutakse seda siis voimalikult
erinevatesse ja paljudesse keskkondadesse adapteerida ja ei mdelda selle peale, kas see sobib sinna
keskkonda. See kéib nii sihtrihma mottes, kui reklaamikanali suhtes.
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K: Mhmh. Selline upris levinud slisteem. Sa t6id hésti selle vélja enne, et turundajad on noored
vOi tahavad olla noored. Kas see on suhteliselt tavaline, et ongi turunduses nooremad inimesed ja
40+ on juba nagu véhem.

V: Kuigi samas on nagu tegelt see hetk kées, kus need noored turundajad, kes olid turundajad, siis
kui turundust Eestis uldse hakati tegema, jouavad sinna 40+ vanusesse. Selles kontekstis, et ega
nemad siis kuhugi &ra ei kao.

K: Et neid tuleb nagu juurde..

V: Jah, et sellesmottes. Et mitte ainult tarbijaskond ei vanane vaid turunduskond ka vananeb
(NAERAB), siis tegelikult on ikkagi neid vanemaid inimesi on ka. Aga selge on see, et eriti nditeks
loovagentuuride poole pealt Gritatakse uusi varskeid négusid sisse tuua, et saada uusi varskeid
motteid. Et levinud see arvamus, et kui oled pikalt sellel alal td6tanud, siis mingi ajaga sa kéid
nagu maha nii 6elda. Kindlasti on jah see, et neid nooremaid nagu rohkem aga ma arvan, et ka
neid nii 6elda dinosauruseid, kes pikalt on juba olnud ega nad selles mottes ju kuhugi ei kao. Aga
jah noori on kindlasti rohkem. Seetdttu juba ka, et vdga palju raégitakse digitaalsest meediast ja,
et sellega nagu kaasas kaia, siis seda valdkonda dpivad ja sellest huvitavad jallegi noored. Siuke
40+, kes on pikaajaliselt juba t6otanud turunduses selles vallas tead huvitavad erinevad
turundusteemad ja loovagentuurides erinevad loovasjad samamoodi aga on (isna ebatdendoline, et
ta leiab nii palju aega vdi joudu endas, et ta laheb uuesti tagasi kooli ja 6pib selle IT poole selle
asja juures selgeks. Mis on digilahenduste puhul véga oluline. Seal jéllegi on palju noori.

K: Kas on mingi selline selge soovitus ka, et milliste kanalitega selline 50 + inimest vdiks pudda?
Milliseid meediakanaleid kasutada?

V: Televisiooni.

K: Kdige laiemalt levinud jah?

V: Jah, ja tegelikult televisioon sobib ka koikidele teistele sihtriihmadele. Aga vanematele sobib
ta just eriti hasti. Kuna vanem tarbija on véga lojaalne. Kui ta mingisugust kanalit on hakanud
jalgima, siis ta teeb seda véga pikaajaliselt. Samamoodi raadioga. Raadio Elmar nditeks on
vanemate inimeste hulgas vaga populaarne. Samamoodi erinevad ajalehed, mida nad on harjunud
lugema, nad loevad neid samamoodi edasi. Aga ka digitaalkanalid, selles mdttes, et ei tasu nagu
arvata, et vanemad inimesed internetis ei kdi ldse. Selles mdttes, et Facebook td6tab igal pool.
K: Mhmh. Kui sa ise peaksid mdtlema mingi vanemaealisele suunatud reklaami peale, siis mis

valdkonnad sulle esimesena meelde tulevad?
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V: Mhmh...Tervishoid loomulikult (NAERAB). Suhteliselt arusaadavatel pohjustel. Siis vdib olla
erinevad vanematele inimestele suunatud kontserdid, iiritustesarjad, siis eee....Need tulevadki
esimesena pahe. No pangandus ka voib olla, telekommunikatsioon, see laheb ka kdigile peale.

K: Aga kui sa vaatad néiteks reklaame, mis tehakse, siis kuidas sulle tundub, kuidas neid vanemaid
inimesi seal tdna kujutatakse, kas pigem selline stereotliipne vana ehk siis hallid juuksed, prillid
ja valutab kuskil voi siis pigem nooruslikud.

V: Ikka see esimene pool.

K: Et meil ikka véga julgelt ei lahe selle noorusliku vanema inimese kasutamine reklaamis.

V: Ma arvan, et see ei ole ainult Eestis nii. Ma arvan, et sellesmdttes, kui reklaame tehakse, siis
reklaamides tihti stereottilipe rohutatakse, et naised on nérgemad ja blondid ja vanad inimesed on
vaetid. Ma arvan, et see on mitte ainult vanemate vaid tldse erinevate stereotilipide seas levinud.
K: Kas sa oled sellist asja ka méarganud, et kliendid ise oma reklaamidesse ka juba pigem otsivad
vBib olla vanemat inimest. Utleme, et mitte ainult vana, vaid selline kombo, et iihes reklaamis on
nii noor kui vana. Kas nad juba tahavad sellist vaheldusrikas reklaami v8i nad pigem eelistavad
ikkagi sellist noort?

V: Ma arvan, et see oleneb vdga palju sellest reklaamist mida tehakse. Mingid reklaamid on
kindlasti sellised, kus tahetakse rohutada seda perekonna nii 6elda mudelit, et on selline laiendatud
perekond, et ei ole ainult ema, isa ja lapsed vaid tuuakse ka vanavanemad juurde. Et kui on selline
laiatarbetoode, mida tahetakse tegelikult suunata kGikidele tarbijatele, siis kindlasti valitakse seda
tldpi. Aga jah kui on selline spetsiifiline ja noortele sobilik, siis jalle vaadatakse sinna noorte
poole. Ma arvan, et seal on jah pigem see, et vaadatakse, mida toote juures on vaja rohutada.

K: Et ikkagi s6ltub tootest pigem.

V: Jah.

K: Siis..mmm..Kui nagu mdoelda selle peale, et reklaamis nagu kujutatakse inimesi pigem
stereotliipselt, onju. Mis sa arvad, kas sihtrihm ise vGtab selle paremini vastu ka, et nad saavad
aru, et see on suunatud minuealisele v6i nad tahaksid seal pigem juba néaha sellist, et ma ei ole ikka
paris selline véeti vdi midagi. V8i nad ei mdtle tldse dkki selle peale?

V: Igal juhul on see, et kui inimene on reklaamis siis koheselt tarbija tunnetab selle paremini ara,
saab selles paremini aru, et erinevad need pilgujalgimise uuringud on ndidanud, et kui panna
korvuti kaks reklaami ja tihel on inimene ja teisel ei ole, vdib olla on ainult hind vi on ainult toode

siis igal juhul sellele inimesele langeb rohkem téhelepanu. Ja inimestele meeldivad need
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reklaamid, kus on inimesed sees. Et selles mdttes, aga et ma arvan, et inimesed ei métle nii, et ma
nldd samast ennast selle vana ja véeti inimesega.

K: Mhmbh, et vGib olla alateadlikult see jéuab temani.

V: Jah, pigem alateadlikult, jah. Aga ma arvan, et nad ei solvu sellisete asjade peale. Sest paeva
I6pus on ju see, et reklaamis on ju keegi nditleja. Ja siis, see ei ole minu ja sinu elu ju. Ma arvan,
et sellist Uhest samastumist ei ole. Ma arvan, et nad votavad selle reklaami paremini vastu, kui seal
inimene naitab &ra, mis on selle toote funktsioon voi mis sellega tehakse. See on ilmselt asi, millega
nad oskavad rohkem suhestuda. Aga konkreetselt selle inimesega, kes seal on, seda nad ei tee.

K: Mhmh.

V: Aga see muidugi laheb sinna psuhholoogia valdkonda juba (NAERAB):

K: Slivaanallisi. Aga on sul haid soovitusi, millele sa tahaksid et inimesed vdi siis turundajad
rohkem tahelepanu pdoraksid, vanemate inimeste puhul? VVétaksid néu kuulda nii 6elda.

V: Eks pdohiline sdnum ongi, et kui sa oled selline keskealine vGi vanem inimene, siis see ei
tdhenda, et sa ei oleks taisvaartuslik tarbija. Et kindlasti nende hulgas on palju selliseid inimesi,
kes tahaksid hea meelega juba tdna kulutada mingisugustele toodetele, mida tegelikult turundajad
tahavad miia Et selles suhtes jah, ei tasu neid karta jah, et ma arvan, et turundajatel on kuidagi
see, et kui ma nuitid 1dhen ja hakkangi tegelema selle vanemate sihtgrupiga, siis mina ise ja bréand
oleme kuidagi kulunud ja vanad ja igavad. Sellessuhtes ei tasuks seda sihtrgruppi karta. Et igal
juhul soovin alati turundajatele teha uuringuid, v8i kui seda ei ole vBimalik teha, siis ammutada
seda teadmist, mida on meediaagentuuridel juba olemas. Meil on hunnikutes erinevaid uuringuid
ja sealt tuleb vaga hésti vélja nii see vanuseline jaotus, kui ka need tooted ja teenused, mis
vanematele sobivad ja mismoodi nad sooviksid nendest rohkem kuulda ja ndha. Tegelikult
uuringud on selline meeletu pagas, kust annab hasti palju infot ammutada ja enamasti saab
kdikidele kusimustele sealt tegelikult vastused. Aga jah, alati on kiire ja tahaks ruttu dra teha jah.
K: Ja, alati on nii olnud...

V: Tépselt. Et ma arvan ka, et ei tasu seda vanemat sihtgruppi karta. Tegelikult kui seda Eesti v0i
kogu Euroopa demograafilist seisu vaadata, siis see laheb kogu aeg veel rohkem vanemaks,
vanemaks ja vanemaks. Seega, mida varem selle sihtgrupiga nii 6elda tegelema hakata, seda parem
on jah. Aga turundajad ju kogu aeg jah radgivad, et aga me peame ju tegelema selle peale kasvava
pblvkonnaga ja me peame neid nii 6elda harima ja kasvatama, et kui nad jouavad kunagi

vanemasse ikka, siis neil on see noorusest juba sisse kasvanud. See tegelikult péris nii ei ole ikka.
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Turundusega tuleb tegeleda kdikide sihtrgruppidega kogu aeg ja igapéevaselt ja kdik sihtgrupid
on olulised, vanad tapselt samamoodi. Novot.

K: Aitah hea sisendi eest!
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