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LUHIKOKKUVOTE

Uute toodete turuletoomisel iiks edutegur on tarbijate eelistustega arvestamine. Ideaalses maailmas
sooviksime parima kvaliteediga toodet kdige soodsama hinna eest, kuid reaalses maailmas see
enamasti voimalik ei ole. Kui inimene eelistab nii head kvaliteeti kui ka soodsat hinda, siis on vaja

teada, kumb tema jaoks antud kategoorias tegelikult olulisem on.

Kiesoleva magistritod probleem seisneb selles, et kui tarbijatelt otse kiisida nende eelistuste kohta
toote omaduste osas, siis ei pruugi toest vastust saada, kuna monda toote omadust voidakse enda
jaoks ala- voi llehinnata. TeisisOnu, tarbijate poolt deldu ei pruugi hiljem peegelduda nende
ostukditumises. T00 eesmirgiks on vilja selgitada tarbijaeelistuste struktuur tomatipiireede valikul
ning vastavalt sellele teha ettepanekuid tomatipiireede tootearenduseks ja positsioneeringu

madramiseks.

Eelistuste véljaselgitamiseks kasutatakse t60s kombineeritud uurimismeetodit. Esmalt viis autor
1dbi intervjuu valdkonna eksperdiga ning seejdrel kvantitatiivuuringu tarbijate seas. Uuring
koostatati ning analiiiisiti valikupdhise eeliskombinatsiooni analiiiisi (ingl choice-based conjoint
analysis) meetodi abil. Antud meetodi jérgi koostatud kiisimustik sarnaneb valikute langetamise
osas reaalsele ostusituatsioonile ning aitab seelébi vihendada tdendosust, et kogutakse tarbijatelt

vastuseid eelistuste kohta, mis hiljem reaalses ostusituatsioonis ei kajastu.

Andmete analiilisimisel voeti arvesse 202 tdidetud ankeetkiisimustikku ning tulemustest selgus, et
tomatipiireede kategoorias on tarbijate eelistuste kujunemisel kodige olulisemaks teguriks hind,
seejirel tooraine péritolu ning siis brand. Magistritoo tulemusena tegi t66 autor ettepanekuid Orkla
Eesti AS-le tomatipiireede tootearenduseks ning toodete positsioneerimiseks. To6 tulemused

voivad olla kasulikud ka teistele samas segmendis tegutsevatele ettevotetele.

Votmesonad: tarbijate eelistused, eeliskombinatsiooni analiiiis, valikupdhine eeliskombinatsiooni

analiis.



SISSEJUHATUS

Tarbijatelt sisendi kogumine on uute toodete arendamisel liks olulisemaid votmetegureid. See aitab
véltida ebadnnestunud toodete turuletoomist ning aitab tootearendusprotsessis ja toodete
positsioneerimisel teha oOigeid otsuseid. Kuid paljud uued tooted ebadnnestuvad, kuna neid

arendades ei ole silmas peetud tarbijate eelistusi. (Grunert ef al. 2011)

Reklaaminduse spetsialist David Ogilvy on 6elnud “Turu-uuringute héda on, et inimesed ei motle
seda, mida nad tunnevad, nad ei iitle, mida nad métlevad ja nad ei tee seda, mida nad meile iitlevad”
(Brennan 2013). Ehk siis tarbijalt otse tema eelistuste kohta kiisides ei pruugi saada toest sisendit
selle kohta, kuidas ta hiljem pariselt kditub voi milliseid otsuseid langetab. Ka rahvusvaheline turu-
uuringute ettevote NielsenlQ (2015) peab oluliseks markida, et tarbijate ostude pdhjused ei ole
alati kooskdlas sellega, mis nad {itlevad, et nad soovivad. Seetdttu on tarbijate kéitumise
uurimiseks ja ka ennustamiseks loodud mitmeid erinevaid keerukaid meetodeid ning teooriaid.
Uhena neist leidis t66 autor eeliskombinatsiooni analiiiisi (ingl conjoint analysis), mis vdimaldab
vélja selgitada tarbijate eelistusi ning nende eelistuste struktuuri, ilma tarbijatelt otse hinnangut

kiisimata konkreetse toote voi teenuse omaduse kohta.

Kéesoleva magistritdo probleem seisebki selles, et kui tarbijatelt otse kiisida nende eelistuste kohta
toote omaduste osas, siis ei pruugi toest vastust saada, kuna monda toote omadust voidakse enda
jaoks ala- vOi iilehinnata. Kéesolevas t60s viiakse eeliskombinatsiooni analiiiis 1dbi
tomatikastmete, tdpsemalt tomatipiireede nditel. Orkla Eesti AS, Felixi brindiga, on olnud
pikaaegne tomatikastmete turuliider, kuid 2020 aasta Idpus oli ettevote sunnitud tomatipiireed
tootja pankrotistumise tottu oma sortimendist eemaldama ning kaotas seeldbi ka turuliidri
positsiooni antud kategoorias. Ettevote soovib uuesti tuua tomatipiireed turule, kuid esmalt
soovitakse vilja selgitada tarbijate eelistused, et lansseerida tooted, mis piisiksid konkurentsis ja

vastaksid tarbijate ootustele.



Voib eeldada, et moned kastmete tootjad vdOi turustajad on oma tarbeks viinud 1dbi kiisitlusi
tarbijate eelistuste viljaselgitamiseks, kuid autorile teadaolevalt ei ole kastmete kategoorias
viimasel ajal iihtegi avalikkusele kéttesaadavat uvuringut l&bi viidud. Autor leidis, et
eeliskombinatsiooni analiilisi on Eestis varasemalt 14bi viidud nditeks mahlade, kartulikrdpsude,
lihatoodete pakendite ja bréndirdivaste kategooriates. Erinevates tootekategooriates aga tarbijad
langetavad otsuseid erinevalt ning erinevatel tooteomadustel on erinev tdhtsus eelistuse

kujunemisel.

To6 eesmirgiks on vélja selgitada tarbijaeelistuste struktuur tomatipiireede valikul ning vastavalt
sellele teha ettepanekuid tomatipiireede tootearenduseks ja positsioneeringu midramiseks. Selleks,
et madratleda toote positsioneering voi saada sisendit tootearenduseks, on esmalt vaja teada,
milliseid omadusi tarbijad kasutavad, et hinnata toodet voi teenust antud kategoorias ning kui

olulised need omadused on otsustamise protsessis (Winer 2007, 51).

Eesmargi realiseerimiseks on t66 autor piistitanud jargmised uurimisiilesanded:

1. Uurida tarbija eelistuste kujunemise teoreetilisi aluseid.

2. Uurida tarbijate eelistuste rolli tootearenduses ja toodete positsioneerimisel.

3. Selgitada vélja, milliste peamiste omaduste pohjal tarbijad langetavad ostuotsuse tomati-
piireede kategoorias, viies 1dbi intervjuu valdkonna eksperdiga.

4. Valmistada ette ja viia labi kvantitatiivuuring kiisimustiku néol tarbijate seas.

5. Selgitada vélja, millised on tarbijate eelistused tomatipiireede valikul, kasutades selleks
eeliskombinatsiooni analiiiisi.

6. Teha ettepanekuid tomatikastmete tootearenduseks ja toodete positsioneerimiseks.

Magistritod koosneb kolmest peatiikist. Esimene peatiikk on teoreetiline, kus t660 autor annab
iilevaate tarbija eelistuse madistest ja tarbijate eelistuste kujunemisest. Seejérel uurib autor, millist
sisendit annavad tarbijate eelistused tootearenduseks ning toodete positsioneerimiseks. Esimese
peatiiki kolmandas osas tutvutakse peamiste meetoditega, mille abil vilja selgitada tarbijate
eelistusi ning uuritakse, millised on olnud varasemate eeliskombinatsiooni analiilisi kasutavate

uuringute tulemused toiduainete kategoorias.

Teises peatiikis uurib autor pdhjalikumalt eeliskombinatsiooni analiilisi meetodit ning selle

erinevaid etappe. Peatiiki teises osas antakse {ilevaade, millistel alustel koostati uuringu kiisimustik
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ning teostati valimi disain. T66 kolmas peatiikk on empiiriline, kus t66 autor esmalt annab liihikese
iilevaate Eesti kastmete turust ning Orkla Eesti AS positsioonist antud turul. Seejdrel antakse
iilevaade ekspertintervjuu tulemustest ning analiilisitakse uuringu tulemusi. Viimasena tehakse

jdreldusi ning ettepanekuid tomatipiireede tootearenduseks ja positsioneerimiseks.

T66 autori hinnangul vdivad 16putdd tulemused olla kasulikud nii tomatipiireede tootjatele,
turustajatele kui ka jaekettide ostujuhtidele. Teades, millised on Eesti tarbijate eelistused
tomatipiireede valikul, on vdimalik saada sisendit toodete turundamiseks, tootearenduseks ja ka

sortimendi kujundamiseks.

T66 autor tdnab juhendajaid Helen Vaikmad ja Jelena HartSenkot, Tallinna Tehnikaiilikooli
Majandusteaduskonna lektorit René Arvolat ning Orkla Eesti AS toidu ja jookide &risuuna

turundusjuhti Siiri Vare, kes andsid olulise panuse magistritdd valmimisse.



1. TEOREETILINE RAAMISTIK

Kiesolevas peatiikis uuritakse tarbijate eelistuste olemust ning nende kujunemist. Uuritakse ka
erinevaid meetodeid tarbijate eelistuste viljaselgitamiseks ning nendest tipsemalt eeliskombi-

natsiooni analiiiisi.

1.1 Tarbijate eelistuste moiste ning eelistuste kujunemine

Pidev toodete tdiendamine ja arendamine on eduka dri saladus. Tootearendus vajab aga sisendit
tarbijatelt, et langetada Gdigeid otsuseid. Kui tooted ei vasta tarbijate soovidele ja ootustele, siis on
ettevote arendusele kulutanud asjatult palju raha, mis ei too tagasi soovitud kasu. (Jitkuekul,
Khamtanet 2020) Selleks, et tuua turule uusi tooteid voi arendada olemasolevaid paremaks nii, et
need suudaksid konkurentsis piisida ja tarbijate ootustele vastata, tuleb esmalt teada tarbijate
eelistusi. Yang et al. (2016) jérgi on tarbija eelistus kirjeldus tarbija vajadustest ja ootustest tootele.
Eelistused kujunevad suuresti analiiiisides erinevaid alternatiive ning tarbija tavaliselt iihte

alternatiivi eelistab natuke rohkem kui teisi. (Kimmel 2018, 201)

Turunduses enamlevinud ostuotsustusprotsessi mudel (Engel, Kollat, Blackwell 1986) koosneb
viiest etapist — probleemi teadvustamine, informatsiooni otsing, alternatiivide vordlemine, ostmine
ning ostujargne hindamine. Nagu eelnevalt mainitud, siis alternatiivide vordlemisel tekib tavaliselt
ithe toote suhtes eelistus ning sellele jargneb ost. Alternatiivide vordlemine algab sellest, et tarbijal
on mingi vajadus. Seejédrel otsib ta olemasolevate tootelahenduste hulgast omale toodet, mis
sisaldaks endas kasu, mis aitab dra rahuldada selle vajaduse. Tarbija ndeb igat toodet justkui
omaduste kogumit, millel kdigil on erinev vdimekus tuua temani see otsitud kasu, et vajadus saaks

rahuldatud. (Kotler ef al. 2019, 214-216)

Need omaduste kogumid on toodete vdi teenuste 1dikes erinevad, niiteks hotelli puhul on olulised

omadused puhtus, asukoht, atmosfdir ja hind. Hambapasta puhul seevastu nt mikroobide vastane



toime, efektiivsus, maitse ja hind. Kdige suuremat tdhelepanu podravad tarbijad nendele omadus-

tele, mis toovad nendele selle kasu, mida nad on otsinud.

Tarbijakditumise kontekstis tiilipiline ostuotsus hdlmab endas hulga alternatiive, mida saab
kirjeldada 14bi omaduste voi tagajdrgede (Bettman, Luce, Payne, 2008). Iga valik, mille tarbija
teeb, sisaldab endas variatsiooni erinevatest omadustest (nt hind, vastupidavus, vérv jms) ning
igale omadusele annab tarbija teatud hinnangu. Erinevate valikuvariantide puhul see hinnang voib
aga olla erinev ning monede omaduste puhul (nt hind ja turvalisus) on tarbijal raskem

jéreleandmisi teha, kui teiste (nt materjal ja varv) puhul. (Kimmel 2018, 180)

Kostelijk ja Alsem (2020) kirjutavad, et tarbijal kujuneb eelistus bréndi suhtes, kui antud brénd
vastab tema vajadustele ja soovidele paremini kui konkureerivad brindid. Teisisonu, sel iihel
brindil dnnestub paremini pakkuda just seda, mida tarbija otsib. Nad toovad niiteks Gutmani
(1982) eesmirgi saavutamise ahela (ingl means-end chain) mudeli, mis kirjeldab suhet toote voi
brindi omaduste, nende kasude, mis tarbija saab nendest omadustest ning tarbija vairtuste vahel.

Alumisel joonisel 1 on kujutatud eesmérgi saavutamise ahela mudeli struktuuri skeem.

Vaartused

T

Kasud

T

Toote omadused

Joonis 1. Eesmirgi saavutamise ahela mudel.
Allikas: Autori koostatud Kostelijk, Alsem (2020, 46) pohjal

Selle mudeli struktuuri tditmiseks kasutatakse tihti redeli (ingl laddering) tehnikat, ehk siis
kiisitakse tarbijalt mitu korda ,,Miks sa arvad, et see on oluline?*. Sel moel piiiitakse alustada toote
omadustest, médrata kindlaks kasud, mida tarbija otsib ning seejédrel soovitakse jouda nende
aluseks olevate vairtusteni, mis muudavad need kasud monede tarbijate voi sihtriihmade jaoks nii
oluliseks. Néiteks hambapasta puhul vdivad toote omadused olla piparmiint, valgendaja ja fluoriid.
Kasud vastavalt virske hingedhk, sdravvalged hambad ja kaariese ennetus ning véirtused seal taga

nditeks tervis, ilu ja armastus. Kui tarbijal on tekkinud toote voi brindi vastu eelistus, siis see
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tahendab, et {ihel vdi mitmel tasandil eesmérgi saavutamise ahela mudelis, on bridnd suutnud

vastata sellele, mida tarbija otsib. (Kostelijk, Alsem 2020, 47-48)

Paraku eelistus alati ilmtingimata ei tdhenda ostu, kuid siiski need kaks on omavahel tihedalt
seotud. (Bass, Talarzyk, 1972) Ostuotsuse uuringud on ndidanud, et eelistused soltuvad erinevatest
teguritest. Sealhulgas valiku tegemise konteksti isedrasustest, saadaolevatest valikutest, saada-
oleva info hulgast ja laadist, erinevatest funktsioonidest valiku tegemise kontekstis, ebakindlusest
omaduste védrtuste suhtes, nendega seotud kompromisside tegemise keerukusest ning ajast, mis
on vOimalik kasutada otsuse langetamiseks. Need erinevad tegurid viitavad sellele, et eelistused
kujunevad tihtipeale otsustusprotsessi kdigus. Ehk siis tarbijad enamasti omavad kindlaid eelistusi,

kuid kujundavad need tihti kohapeal, vastavalt vajadusele. (Bettman et al., 2008)

Bass ja Talarzyk selgitasid juba oma 1972 aastal tehtud uuringus vilja, et hoiakud mdjutavad
tarbija eelistusi. Solomon (2018) toob vilja, et positiivne hoiak millegi suhtes ei tdhenda
ilmtingimata, et inimene samamoodi ka kiitub. Isiklikke hoiakuid vdib mdjutada palju niiteks
teiste arvamus. Solomon toob ndite, et tihti, kui turundajad tahavad teada hoiakut millegi suhtes,
siis kiisitakse lihtsalt: ,,Kuidas sulle meeldib Budweiser’i 6lu*“? See ei pruugi aga vastust anda
tarbija tegeliku ostukditumise kohta, kuna hoiakud on palju komplekssemad. Nagu eelnevalt vélja
on toodud, peavad tarbijad valiku langetama erinevate omaduste vahel ning moni omadus voib
tarbijale olla olulisem kui teine. Seega nii hoiakud kui ka eelistused on komplekssed ning tdest
vastust tarbija kditumise kohta ei pruugi lihtsalt saada ,,kas sulle meeldib/ei meeldi, kas sa eelistad

vOi mitte?* kiisimise peale. (/bid., 296 — 300)

Toitu hindavad tarbijad peamiselt sensoorsete omaduste pohjal, mis on toidu puhul kdige olulise-
maks teguriks valiku langetamisel. Kuid uuringud on ndidanud, et igapdevaelus tarbijate eelistused
ja toiduvalikud soltuvad ka mitte-sensoorsetest omadustest, nagu nditeks teave toote kohta (brénd,
hind voi toitevdirtused), hoiakutest ja veendumustest (nditeks mugavuse voi tervise suhtes) voi
varasemastest kogemustest. (Torres-Moreno et al. 2011) Kaupluses enamasti ei ole voimalik
toidule enne ostmist sensoorset hinnangut anda, seega peavad tarbijad tuginema mitte-
sensoorsetele omadustele. Toidu puhul on tajutav kvaliteet see, mis aitab anda hinnangut ning on
eelistuse kujunemise aluseks. Szybillo ja Jacoby (1974) jaotavad kvaliteedi toote sisemisteks (ingl
intrinsic) ja vélimisteks (ingl extrinsic) omadusteks. Sisemised omadused on toote fiiiisilised voi

sensoorsed omadused nagu niiteks maitse ja vdlimus. Vélimised omadused ei ole seotud toote
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fuiisiliste omadustega, need on niiteks brind, hind, pakend, kvaliteedimirk, paritoluriik. Esmase
ostu teeb tarbija enamjaolt toote véliste omaduste pohjal. See, kas esmasele ostule jargneb ka
kordusost, sdltub juba toote sisemistest omadustest. Valimisi omadusi on tarbijal voimalik hinnata
juba leti ees, ilma toodet proovimata. Eelpool mainitud autorid leidsid oma uuringus, et sisemised

omadused mdjutavad tarbijate poolt tajutavat kvaliteeti rohkem kui vdlimised.

Tarbija eelistuste kujunemise mojuteguritena on vilja toodud ka teiste arvamus (Solomon 2018,
299) ning nditeks soovi olla unikaalne (Irmak et al. 2010). Kui noor inimene on valimas, kuhu
kooli ning mis erialale minna edasi dppima, siis vanematel aga ka sdpradel voib olla kiillalt suur
mdju tema eelistuse kujunemisele. Kui nooruk ise tunneb nditeks huvi ajaloo vastu, kuid
iimberkaudsed {itlevad, et selles valdkonnas ei ole voimalik teenida korget sissetulekut ja selle
haridusega pole midagi praktilist peale hakata, siis noor inimene vdibki selle valiku oma eelistuste
seast teiste arvamuse tottu vilja jétta. Teiste arvamusest lasevad ennast rohkem mdjutada need
inimesed, kelle soov olla unikaalne, on madalam. Nende inimeste enesehinnangut tdstab, kui nad
kuulevad, et on teistega sarnased. Kuid kui kdrge unikaalsuse sooviga inimene saab tagasisidet, et
ta on teistega sarnane, siis see alandab enesehinnangut tema ning ta hakkab motlema, kuidas seda
taastada. (/bid.) Irmak et al. (2010, 452) soovitavad kdrge unikaalsuse sooviga inimestele
turundamisel véltida toote info jagamist sel moel, mis kommunikeeriks toote korget populaarsust

ja korget turuosa.

Turundusprofessor Byron Sharp (2010, 90) kirjutab, et brinding moonutab tugevalt tarbijate
eelistusi ning tarbijad enamasti eelistavad seda, mis on neile rohkem tuttav. Ehk siis tuntumate
briandide suhtes tekib eelistus juba seetdttu, kuna inimesed teavad neid paremini vdi on varem
tarbinud. Ta td1 ndite testidest, mis on tehtud Coca-Cola ja Pepsi karastusjookidega. Osalejad, kes
varem litlesid, et eelistavad Coca-Colat, valisid pimetestis hoopis Pepsi aga ka vastupidi. Teine
test viidi 14bi nii, et mdlemas topsis oli sama jook, kuid iihele topsile kleebiti peale Coca-cola silt,
teine oli ilma sildita. Enamus osalejad iitlesid, et Coca-Cola sildiga topsis olev jook maitseb

paremini, kui teine, kuigi mdlemas topsis oli tegelikult sama jook.

Teisest kiiljest sellised testid, kus tarbijale antakse vaid iiks vihje/omadus (antud juhul niiteks
brind), on ndidanud, et sel juhul vastajad reageerivad tugevalt sellele iihele omadusele/stiimulile.
Kuna see ongi ainus omadus, mida nad teavad, siis sellest saab kunstlikult peamine ostuse

langetamise pohjus ja see ei pruugi peegeldada tegelikke eelistusi. Tarbijad tdendoliselt tunnevad
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survet hinnata seda iihte omadust. Sarnaseid tulemusi vdiks saavutada ka pakkides {ihe eseme

varvilisse disainitud paberisse ning teise tavalisse paberisse. (Sharp, 2010)

Eelnevast vaib jareldada, et brind on kindlasti iiks olulisi tarbija eelistuse kujunemise tegureid,
kuid kindlasti ei saa seda vaadata eraldiseisvalt, vaid peaks vaatama koosmojus teiste teguritega.
Turundajad, kelle brand tekitab tarbijate seas eelistust, vdivad kindlasti olla uhked oma t60 {ile,
kuid unustades teised omadused ja nende tdhtsuse tarbija jaoks, voib tagajarjeks olla, et antud

brindi ja nende tooteid enam ei eelistata.

Tarbijate eelistusi mojutavad paljud erinevad tegurid, nagu niiteks tarbija varasemad kogemused,
hoiakud ja veendumused, teiste arvamus, hind, brind, toote pakend, toiduainete puhul sensoorsed
omadused, toote pdritolu ning ka parasjagu saadaolevad valikud. Hoiakuid ja veendumusi on
turundajatel raske muuta, kuid nt hinna, brandingu ja sensoorsete omaduste muutmine on
turundajate voimuses. Jargmises alapeatiikis antakse iilevaade, kuidas tarbijate eelistuste teadmine

aitab turundajaid tootearenduses ning toodete positsioneerimisel.

1.2 Tarbijate eelistuste roll tootearenduses ja positsioneeringu mairamisel

Positsioneerida saab nii briande kui ka tooteid. Kui iihel bréndil on suur tooteportfell, mis holmab
erinevaid kategooriaid, siis vajavad ka tooted antud kategoorias positsioneeringut. Ries ja Trout
(2001) on positsioneerimist defineerinud jargmiselt: “Positsioneerimine on see, mida sa teed
potentsiaalse kliendi mdtete ja suhtumisega. See tdhendab, et toodet positsioneeritakse
potentsiaalse kliendi peas.” Positsioneerimise eesmérgiks on védrilise positsiooni kindlustamine
potentsiaalse kliendi peas ning see voib tdhendada muudatusi néiteks toodete hinnas, nimes ja/voi

pakendis. Kuid see ei tdhenda sisulist toote muudatust. (/bid.)

Winer (2007, 51) toob vilja, et selleks, et teha digeid otsuseid positsioneerimisel, on vaja teada:
e Mis dimensioone vdi omadusi tarbijad kasutavad, et hinnata tooteid antud kategoorias?
e Kuivdrd oluline on iga omadus tarbija otsuse langetamise protsessis?
e Milline on minu olukord vorreldes konkurentidega antud omaduste 16ikes?

e Milliseid otsustusprotsesse tarbijad kasutavad?
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Positsioneering peab olema sihtriihma jaoks relevantne. Ei ole mdtet luua positsioneeringut, mis
ei paku huvi potentsiaalsetele tarbijatele (Kostelijk, Alsem 2020). Burke ef al. (2020) toovad niite,
et McDonald's on hakanud kunstlike koostisaineid oma toodetes vélja vahetama naturaalsete vastu,
et tdsta oma toodete tervislikkuse kuvandit. Kuid nad kirjutavad, et sellest voib vihe kasu olla, kui
tarbijate jaoks antud kategoorias tervislikkus on hoopis vihem oluline, kui muud kasud, nagu
niiteks kiire teenindus ning soodne hind. Seega sihtriihma ning nende vajaduste viljaselgitamine

on brindi (aga ka toote) positsioneerimise esimene etapp (Kostelijk, Alsem 2020, 39).

Eeliskombinatsiooni analiiiis aitab vilja selgitada erinevate tooteomaduste olulisust tarbija jaoks.
Vottes nditeks tomatipiireed, on vaja otsuseid teha toote hinnapositsioneeringul ning ka tooraine
péritolu kommunikeerimisel. Nditeks kui uuringust ilmneb, et tomatite péritolu on tarbijate jaoks
véga oluline ja nad eelistavad Itaalia tomateid, siis vdiks voimalusel kindlasti kasutada tootes
Itaalia tomateid ning see tuleks ka pakendil vélja tuua. Ehk siis kindlustada tarbija peas “Itaalias
kiipsenud tomatitest piiree” positsioon. Kui see aga pole tarbijate jaoks oluline, siis pole sellele ka
nii suurt tdhelepanu vaja poorata. Fookusesse tuleks votta see, mis on potentsiaalsetele tarbijatele

oluline ja huvipakkuv.

Tépselt samuti nagu saab tarbijate eelistustest sisendit toodete positsioneerimiseks, saab sellest
sisendit ka tootearenduseks. Tarbijate eelistuste moistmine on uute toodete arendamisel ja disaini-
misel vdga oluline (Yang et al. 2015; Wang, Hsueh 2013; Gofman 2009). Eeliskombinatsiooni
analiilis tuleks tootearenduses sisse tuua juba varajases kontseptsiooni loomise ja testimise faasis.
Kotler et al. (2005, 589) jargi tootearendusprotsess koosneb iiheksast etapist, alustades uue toote
strateegiaga ning lOpetates kommertsialiseerimise ehk toote lansseerimisega. Neljas etapp
protsessis on kontseptsiooni loomine ning testimine. See toimub peale ideede genereerimist, kui

sobivamad ideed on vilja selekteeritud ning tuleb neist arendada tootekontseptsiooid.

Kontseptsiooni testimise abil on vdimalik anda ligikaudne hinnang potentsiaalsetele miiiikidele,
kuid sellesse peaks suhtuma ettevaatlikkusega. Kiisides kontseptsioonitesti viimase kiisimusena
tarbijatelt “Kas te ostaksite seda toodet?” ning projitseerides nende vastused, kes {itlesid, et nad
kindlasti ostaksid, kogu elanikkonnale, on vdimalik ennustada miiiike. Kuid selline hinnang on
ebamédrane, kuna tarbijad alati ei kéitu nii nagu nad on delnud. Neile voib kiill meeldida see toote

idee, kuid nad ei oleks nous selle eest vastavat hinda maksma. (/bid., 594)
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Tarbijate eelistustel on véga oluline roll nii tootearenduses kui ka toodete positsioneerimisel.
Nendega arvestamata jitmine voib tdhendada, et lansseeritakse toode, mis ei pea tihedas konku-
rentsis vastu. Kuid suured kulutused tootearendusele on tehtud ning kokkuvdttes on tegu kahjum-
liku projektiga. Jargnevalt uurib t66 autor lisaks tavapérasele kiisimustikule alternatiivseid
meetodeid tarbijate “tdeliste” eelistuste viljaselgitamiseks, mis aitaksid ennetada hukule mairatud

toodete turule toomist.

1.3 Tarbijate eelistuste valjaselgitamine

Kuna tarbija eelistused on komplekssed ning koosnevad erinevatest teguritest, siis lihtsalt kiisides,
milline toote omadus on koige olulisem voi millist brindi tarbija eelistab, ei pruugi saada tdest
vastust. Enamlevinud meetodid tarbijate eelistuste viljaselgitamiseks on eeliskombinatsiooni
analiilis ning otsestel hinnangutel pdhinev meetod (ingl self-explicated approach) (Sattler, Hensel-

Borner 2000).

Otsestel hinnangutel pohineva meetodi puhul hindavad vastajad kdigepealt iga toote omaduse
taset ihaldatavuse/eelistuse skaalal 0-10 (0-ei eelista iildse, 10-eelistab kdige rohkem) ning seejérel
peab vastaja jagama 100 punkti erinevate omaduste vahel, vastavalt sellele, kui oluline mingi
omadus on tema jaoks. Sellest tulenevalt saadakse osakasulikkused (ingl part-worths), korrutades
omaduse olulisuse tulemused eelistuse tulemustega. Otsestel hinnangutel pdhinev meetod on
tarbijate eelistuste véljaselgitamiseks parem valik siis, kui on vaja kisitleda palju erinevaid

tooteomadusi (kuus ja enam). (Green 1990)

Eeliskombinatsiooni meetodi puhul vastaja ei pea andma hinnanguid mitte iiksikutele
omadustele vaid profiili kirjeldustele, mis on komplektid erinevatest omadustest (nt hind, kvaliteet,
maitse). Need profiilikirjeldused on ligildhedased reaalsetele toodetele ning sarnanevad toelisele
ostusituatsioonile. (Sattler, Hensel-Borner 2000) Poeleti ees seistes tuleb tarbijal tavaliselt valikuid
langetada paljude erinevate omadustega toodete vahel ning ta peab endale valima erinevate

kombinatsioonide hulgas eelistatuima.

Sattler ja Hensel-Borner (2000, 4) toovad vélja kummagi meetodi eelised teise ees. Eelis-
kombinatsiooni analiiiisi eelisteks otsestel hinnangutel pdhineva meetodi ees on:

e Sarnaneb rohkem péris valiku situatsioonile,
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e Suurem vodimalus tegelike olulisuse kaalude tuvastamiseks,
e Viiksem tdendosus saada ainult sotsiaalselt aktsepteeritud vastuseid,
e Suurem vahemiku tundlikkus,

e Parem vOimalus tuvastada mittelineaarsust osakasulikkuse funktsioonis.

Otsestel hinnangutel pdhineva meetodi eelised eeliskombinatsiooni analiiiisi ees on:
e Kognitiivne koormus vastajatele andmete esitamisel on véiksem,
e Vihem voOimalusi lihtsustamiseks,
e Andmete kogumine on lihtsam (nt saab ka telefoni teel),
e Lihtsam andmeid analiitisida,
e Vdaimalik kiiremini andmeid koguda,

e Madalamad kulud andmete kogumisel ja andmete analiiiisimisel.

Otsestel hinnangutel pdhineva meetodi puhul hinnatakse toote omadusi eraldi, kuid eelis-
kombinatsiooni analiilisi puhul hindab vastaja toote omaduste kombinatsioone, mis sarnaneb
rohkem reaalsele ostusituatsioonile. Kui palutakse tarbijatel hinnata toote omadusi eraldiseisvalt,
siis ettevotjad ei pruugi saada tdest vastust, kuna inimene tahab ikka alati saada kdige soodsama
hinna ja parima kvaliteediga toodet. Paraku selline kombinatsioon tihtipeale ei pruugi vdimalik
olla. A. Kotri (2006) toob ndite auto kohta, et tarbijad sooviksid autot, mis vitaks vdhe kiitust ja
oleks samal ajal vOimsa mootoriga. Kahjuks neid kahte omadust tdiuslikult samaaegselt ei ole
voimalik saavutada. Seega on vaja teada, kumb omadustest loob tarbija jaoks rohkem véértust.
Madala kiitusekulu ja hea kiirenduse olulisus on erinevates sihtriithmades tdenéoliselt erinev,

soltuvalt sdidustiilist, sdidukeskkonnast, sissetulekust jms.

Eelmises 18igus vélja toodud pohjustel soovib t66 autor uuringu ldbiviimiseks kasutada eelis-
kombinatsiooni analiilisi meetodit. Varasematest uuringutest on selgunud, et kuigi tarbijad
planeerivad enamike tootegruppide ostud juba enne poodi sisenemist, siis briandivaliku teeb tiha
suurem osa tarbijatest enamike toodete puhul alles poes olles (Veski 2018). Ehk siis tarbijad
hindavad paljusid tooteid alles leti ees seistes ning seal on neil vdimalik anda hinnang toote
vélimistele omadustele (vt peatiikk 1.1), mida turundajatel on dnneks lihtsam muuta. Oluline on,
et tarbijad ei anna poes olles toote omadustele hinnanguid eraldiseisvalt, vaid tervikuna. Sellest
tulenevalt keskendutakse kéesolevas alapeatiikis edaspidi eeliskombinatsiooni analiiiisi

uurimisele.
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Eeliskombinatsiooni analiiiis on peamiselt tootearenduses kasutatav multivariantne optimiseeri-
mismeetod, mille abil saab vélja tuua tarbija eelistuste pingerea toote voi teenuse omaduste ja
omaduste kombinatsioonide kohta. Selle abil saab infot sihtrithmale sobiva toote vdi teenuse
véljatodtamiseks aga ka repositsioneerimiseks, hinnastamiseks, pakendite kujundamiseks voi turu
segmenteerimiseks. (Tammaru et al. 2004, Green, Srinivasan 1990) Eeliskombinatsiooni analiiiisi
abil on voimalus saada vastus jargmistele kiisimustele: Millised toote omadused on olulised ja
millised ebaolulised tarbija jaoks? Millised omaduste tasemed on tarbijate jaoks kdige enam ja

koige vihem ihaldusvdirsed? (SPSS Inc. ... 2021)

Eeliskombinatsiooni analiiiis vOimaldab hinnata erinevate omaduste olulisust, mis omakorda
moodustavad tarbijaeelistuste struktuuri (Mesias et al. 2013). Lisaks sellele, et eeliskombi-
natsiooni analiiiis aitab leida, milline omadus on eelistatuim, aitab see ka leida, milline omaduste
kombinatsioon on parim (Gofman, 2009, 36-37). Tulenevalt oma {ilesehitusest eeliskombi-
natsiooni analiilis vdhendab riski, et kogutakse neid vastuseid, mis on sotsiaalselt aktsepteeritud.
Naiteks kui kiisida inimeselt otse, kui oluline on tema jaoks hind, siis v3ib juhtuda, et alahinnatakse
hinna olulisust enda jaoks. On tdenéoline, et tahetakse néidata, et raha ei ole niivord oluline, kuigi
tegelikult voib see olla vdgagi oluline. (Sattler et al. 2000) Meyerding (2016) vordles tavalise
Likert-skaala pdhjal koostatud kiisimustiku tulemusi, kus anti hinnanguid toote omaduste kohta
eraldi, eeliskombinatsiooni analiilisi tulemustega. Hind tuli olulisuselt 12ndale kohale tavalises
kiisimustikus, kuid eeliskombinatsiooni analiiiisis tuli see tdhtsuselt esimeseks. See tdestab, et nn
tavaliste kiisimustikega on suurem tdendosus saada vastuseid, mis on sotsiaalselt mdjutatud, kui
eeliskombinatsiooniga. Sama autor toob ka ndite, et paljud inimesed iitlevad, et nad eelistavad

kliimasobralikke tooteid, kuid kahjuks see ei peegeldu tihtipeale nende ostukéitumises.

Kotri (2006) késitleb eeliskombinatsiooni analiiiisi kui meetodit tarbija vajaduste véljaselgita-
miseks. Analiilis voimaldab leida, millised toote omadused loovad tarbija jaoks kdige rohkem
védrtust ja kuidas tarbijad reageerivad erinevatele toote kontseptsioonidele. See aitab ettevotetel
luua klientidele kdige optimaalsem vadrtuspakkumine. Paratamatult ei ole voimalik koiki tarbija
vajadusi lihe korraga tiita, seega tuleb vélja selgitada, millised vajadused on tarbija jaoks kdige

olulisemad.
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Koigis kédesoleva t66 autori leitud eeliskombinatsiooni uuringutes, mis olid 14bi viidud mdne
toidu(aine) eelistuste viljaselgitamiseks, oli iiheks uuringusse kaasatud tooteomaduseks hind.
Autor leidis varasemalt ldbiviidud uuringuid nditeks piima (VelCovska, Larsen 2020), munade
(Kumar, Rajkumar 2017), mahla (Kustavus 2013), dlle (Meyerding et al. 2019), kartulikrdpsude
(Saviauk 2014), tomatite (Meyerding 2016) ning tSillikastmete kohta (Jitkuekul, Khamtanet 2020).
Hinnapositsioneering on toote véline tegur, mida ettevotetel ja turundajatel on kiillaltki lihtne
muuta ning samas see méngib ettevotte jaoks kasumi teenimise seisukohalt olulist rolli. Seega on
see kindlasti iiks omadusi, mida vdiks kaasata selliste eeliskombinatsiooni uuringute puhul, kus

soovitakse saada sisendit toote positsioneerimiseks.

Hind ei olnud aga tarbijate jaoks erinevates tootekategooriates sarnase téhtsusega. Hind oli tarbija-
tele kdige olulisem tomatite, munade ja tSillikastmete kategoorias l1ébiviidud uuringutes. Teistes
uuringutes jdi see teisele vOi kolmandale kohale. Samas ei saa tdhelepanuta jétta, et muna ja
tillikastmete uuringud olid 14bi viidud Indias ning Tais, kus inimeste sissetulekud on madalamad,
mistottu vaib neile hind olla ka kdige olulisemaks valiku langetamise kriteeriumiks. Tomatite
uuring oli kiill 14bi viidud Euroopas (tipsemalt Saksamaal) nagu iilejidnud uuringud, kuid
kdesoleva t60 autor arvab, et hinna olulisuse pdhjus vdis olla selles, et tomatite puhul on tegemist

saaduse, mitte lisandviirtusega tootega.

Kartulikropsude ning piima puhul oli kdige olulisem toote omadus bridnd. Uuringusse olid
kaasatud ka tugevad turu liidri positsioonil olevad brandid. TSehhis l&biviidud uuring piimade
kohta andis ootuspérase tulemuse ehk siis eeliskombinatsiooni abil viljaselgitatud eelistatuim
bréind oli antud regioonis turu liidripositsioonil olev ning ka kdrgeima spontaanse tuntusega briand
Kunin. Eestis 1dbi viidud kartulikrdpsude uuringus (Saviauk 2014) nimetasid 51% vastajatest oma
esmaeelistatud brandiks Lay'si, kuid tllatuslikul kombel eeliskombinatsiooni tulemuste pdhjal
andis tarbijatele suurimat kasulikkust hoopis Estrella kartulikrdpsude brand. Antud t66 autor ka ei
uurinud seda t60s ilmnenud tendentsi 1dhemalt. Tulles tagasi piima eelistuste juurde, siis Eesti
turul voiks arvata, et kdige olulisem toote omadus on hind, kuna Eestis on piima liitri hind on
kohati isegi odavam kui vesi ning turul on kéimas hinnasdda (Pérli 2021). Sellest voib jireldada,
et Eestis piima puhul on pigem hind, kui brind esimeseks valikukriteeriumiks. Munade, dlle,

tomatite ning tSillikastmete uuringutes bréndi toote omadusena kaasatud ei olnud.
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Mahlade kategoorias (Kustavus 2013) oli kdige olulisemaks tooteomaduseks mahlasisaldus,
millele jdrgnes mahla nimetus (mahlajook, nektar, mahl jms). Hind oli kolmandal kohal ning brénd
jéi kuuest véljavalitud omadusest antud uuringus iildse viimaseks. Kuigi brind oli mahlade
uuringus madala tdhtsusega, ilmnes ka selles uuringus huvitava tendentsina, et eelistatuimaks

brindiks oli Pdltsamaa, kuigi turuliider ning ka tarbijate poolt enim meenutatud brind oli Aura.

Viljatoodud uuringutest Meyerding (2016) ja Meyerding ef al. (2019) kasutasid ainukesena oma
uuringus valikupdhist eeliskombinatsiooni analiiiisi (vt peatiikk 2.1). Meyerding (2016) toi iiheks
peamiseks valikupdhise meetodi kasutamise pdhjuseks selle, et tavaline jérjestamisel voi
hindamisel pohinev analiiiis on vastaja jaoks keerulisem ning vastajad vdivad hakata siis kasutama
erinevaid lihtsustamise strateegiaid. Niiteks vottes arvesse ainult omale olulisemaid omadusi. See

viib liialdatud erinevusteni kodige olulisemate ja kdige vihem olulisemate omaduste vahel.

Leitud uuringutest oli kdige rohkem tooteomadusi kaasatud Meyerding et al. (2019) labiviidud
ollede uuringus - 8 erinevat toote omadust. Antud uuringus tuli tarbijate eelistusi kdige enam
mdjutavaks omaduseks 0lle tiitip (Pils, Lager, Weizen jms), teisel kohal oli hind ja kolmandal
toote péritolu. Erinevaid hinnatasemeid olid autorid kaasanud samuti kaheksa ning ootuspiraselt
madalamad hinnad oli rohkem eelistaud kui kdrgemad. Kuid pisut rohkem kasulikkust niitas selles
uuringus odavuselt teine hind — 0,49 €, kui kdige soodsam — 0,39 €. Péritolu osas olid kdige enam

eelistatud kodumaised 0olled.

Kiesoleva alapeatiiki kokkuvodtteks vaib Oelda, et tooteomaduste valik on tarbijate eelistuste
véljaselgitamisel eeliskombinatsiooni analiiiisi abil véiga suure tdhtsusega. Eelnevate uuringute
analiilisimisest selgus, et kdigis uuringutes ei ole kaasatud samu omadusi. Eelistused selguvad aga
vaid nende omaduste kohta, mille uurija on uuringus kaasanud. Jéttes vélja mdne sihtrithma jaoks

antud kategoorias olulise omaduse, ei pruugi tulemused kajastada tdelist olukorda.
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2. METOODIKA

Teises peatiikis tutvustatakse pdhjalikult uuringu meetodit, milleks on valikupdhine
eeliskombinatsiooni analiilis. Uuritakse erinevaid etappe ning valikuvdimalusi antud meetodi

puhul. Peatiiki teises pooles tutvustatakse uuringu valimi ja kiisimustiku disaini.

2.1 Uuringu metoodika

Kéesoleva magistritod eesmirk on vilja selgitada tarbijaeelistuste struktuur tomatipiireede valikul
ning vastavalt sellele teha ettepanekuid tomatipiireede tootearenduseks ja positsioneeringu
médramiseks. Eesmérgi saavutamiseks kasutas autor kombineeritud uurimismeetodit.
Eeliskombinatsiooni analiiiis on oma olemuselt kvantitatiivne uurimismeetod (What is... 2021),
kuid toote omaduste viljaselgitamiseks voib kasutada ka kvalitatiivseid uurimismeetodeid
(Malhotra 2007, 676). Kui kvantitatiivuuringu jaoks kogutakse sisendit kvalitatiivse meetodi abil,
siis Creswell (2009) nimetab seda jarjestikuseks uurimisstrateegiaks (ingl sequential exploratory
strategy), mis on iiks voimalikke kombineeritud uurimismeetodite strateegiaid. Kvalitatiivse

(KVAL) ja kvantitatiivse (KVANT) uurimismeetodi kombineerimist illustreerib joonis 2.

KVAL. KVAL.
andmete andmete

KVANT.
andmete

andmete analuiiisi
analiiiis tolgendamine

kogumine analiiiis kogumine

Joonis 2. Jarjestikune uurimisstrateegia.
Allikas: Autori koostatud Creswell (2009) jargi.

Kvantitatiivne meetod eeliskombinatsiooni analiiiisi ndol koosneb mitmest etapist. Ei ole vilja
kujunenud iihte kindlat tegevuste jérjekorda. Erinevad autorid (Hair 2010; Malhotra 2007; Kotri
2006; Gustafsson 1999) kirjeldavad etappe pisut erinevalt. Allolevas tabelis 1 toob kdesoleva t66
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autor tuginedes erinevatele allikatele vilja peamised etapid ning olulisemad otsustamise kohad ja

valikud nendes etappides.

Tabel 1. Eeliskombinatsiooni analiiiisi etapid

Etapp Valikud antud etapis
1. Tooteomaduste ning nende tasemete | Viies ldbi ekspertintervjuu vai tehes piloot-uuring
valik tarbijate seas.
Andmekogumismeetodi valik Paarikaupa vai tdiskontseptsioonide hindamine.
23 Profiilide jirjestamine voi hindamine.

Eeliskombinatsiooni meetodi valik | Klassikaline, valikupdhine voi adaptiivne

4. Kontseptsioonikaartide/profiilide taielik faktoriaaldisain/ osaline faktoriaaldisain ehk
loomine ortogonaalne disain/ D-optimaalne disain
5. Andmete kogumine Néost-ndkku intervjuud, arvutipdhine ankeetkiisitlus

voi telefoniintervjuu. Valimi suuruse méadramine.

6. Eelistuste modelleerimine Omaduste tasemete kasulikkuse ning omaduste
olulisuse teada saamine.

Allikas: Autori koostatud Hair 2010; Malhotra 2007; Kotri 2006; Gustafsson 1999 pohjal

Esimene ja tihtlasi ka tiks kodige olulisemaid etappe eeliskombinatsiooni analiilisi puhul on toote
omaduste ja nende tasemete valik. Néiteks omadusel ,,hind* vdib olla kolm taset— 1 €, 2 €, 3 € voi
omadusel ,,brind* tasemed Nike, Reebok, Adidas, Asics (All about conjoint..., 2021). Malhotra,
N. K. (2007, 675) on nimetanud seda ka probleemi sdonastamiseks. Omaduste valikul on oluline,
et need oleks vastaja jaoks ostusituatsioonis méédravad ehk antud tootgrupis relevantsed tarbija
eelistuse ning valiku mojutajad (Malhotra 2007; Kotri 2006). Samuti peavad omadused olema
realistlikud (Gustafsson et al. 1999). Niiteks hinna puhul peaks vilja tooma reaalselt turul levinud
hinnaklassid. Kui soovitakse testida, kuidas tarbija votaks vastu turul olemasolevatest toodetest
pisut kdrgemas hinnaklassis oleva premium toote, siis sobib testida ka turulolevatest pisut
korgemaid hinnaklasse. Kuid kasutades hinnatasemeid, mis eristuvad liiga palju turul levinud

hinnavahemikest, langeb ka uuringu usaldusvéarsus (Malhotra 2007, 676).

Erinevad uuringud on kindlaks teinud, et toote omadusi vdiks olla vahemikus kuus kuni kaheksa
ning omadustel tasemeid omakorda kaks kuni neli (Malhotra 2007, Kotri 2006, Gustafsson et al.

1999). Nagu eelnevalt mainitud, siis omaduste véljaselgitamiseks voib kasutada ka kvalitatiivseid
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meetodeid, nditeks intervjueerida antud valdkonna eksperti, analiiiisida varasemaid uuringuid voi
kiisida tarbijatelt, mis on nende jaoks kdige olulisemad valikukriteeriumid antud kategoorias.
(Malhotra 2007, 676) Omaduste ja nende tasemete arv on piiratud, kuna iga omaduse lisandumine
suurendab erinevate kombinatsioonide arvu ning vastamine muutub raskemaks, et mitte delda
voimatuks. Naiteks valides kuus omadust, millel iga {ihel on kolm taset, on maksimaalne voimalik

kombinatsioonide arv 729 (39).

Teisena tuleks otsustada, kuidas soovitakse eeliskombinatsiooni analiilisi jaoks vastajatelt
andmeid koguda. Selleks on kaks erinevat voimalust:

1) Paarikaupa jirjestamine (ingl pairwise approach). Sel puhul vastajad ndevad ainult kahte
omadust ja koiki nende tasemeid korraga, ning peavad need jdrjestama kdige enam
meeldivast kuni kdige vihem meeldivamani. Seda illustreerib vasak tabel joonisel 3. See
meetod on vastaja jaoks lihtsam, kuna infot on korraga vihem, kuid teisest kiiljest jéllegi
tuleb rohkem hinnanguid anda kui tdiskontseptsiooni puhul. (Malhotra 2007, 677) Paari-
kaupa jarjestamine ei sarnane eriti péris ostusituatsioonile, kuna samaaegselt hinnatakse
vaid kahte toote omadust.

2) Téiskontseptsiooni/-profiili hindamine voi jdrjestamine (ingl full-profile approach). Selle
puhul vastajad hindavad kdikidest omadustest koosnevat tootekontseptsiooni. (/bid.) Seda
illustreerib parempoolne tabel joonisel 3. Tédiskontseptsiooni hindamine sarnaneb rohkem
péris ostusituatsioonile, mistdttu on see ka uuringutes rohkem eelistatud. Kuid selle
negatiivseks pooleks vdib olla informatsiooni iilekiillus vastaja jaoks (Green, Srinivasan
1978). Lihtsustada aitab niiteks see, kui esmalt jagada kaardid kolme gruppi: kdige

atraktiivsemad, keskmised ja vihem atraktiivsed ning seejdrel iga grupi siseselt omakorda

jérjestada.
Hind Brind Felix
Brind | 1,20 € 1,90 € 2,60 € Hind 1,90 €
Felix Tooraine péritolu Eesti
Pomi Pakendi tiiiip Kartongpakend
Panzani Maitselisand Basiilik

Joonis 3. Erinevad andmekogumise vdimalused.
Allikas: Autori koostatud Malhotra (2007, 677-678) ja Green, Srinivasan (1978, 8) jargi.
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Klaassikalise eeliskombinatsiooni analiiiisi puhul on tarbijal tdiskontseptsioone vdimalik hinnata
kahel moel, kas jdrjestades (ingl rank) voi hindeid (ingl rate) pannes (nditeks Likerti skaalal 1-7).
Paarikaupa omaduste hindamisel on vdimalik ainult jarjestamine. (Green, Srinivasan 1978) Kuigi
jdrjestamine ja hindamine on enamlevinud meetodid, toob Gustafsson et al. (1999) vilja veel lisaks
kolm v&imalust andmete kogumiseks:

e suulise hindamise (ostaksin kindlasti — ei ostaks kindlasti),

e koigepealt jarjestada ja seejérel jaotada hindamisskaalal,

e koigepealt hinnata (jagada klassidesse) ja seejdrel jarjestada sama hindega/samas klassis

olevad kontseptsioonid.

Malhotra (2007, 678) toob vilja, et vastaja jaoks on kontseptsioonide hindamine mugavam, kui
jarjestamine. Samas Green, Srinivasan (1978, 112) ja Gustafsson et al. (1999, 11) kirjutavad, et
jdrjestamine on vastaja jaoks lihtsam, kuna eelistuste ritta seadmine peaks olema kergem, kui
eelistuse viljendamine hinde andmise alusel. Kuid selles on kdik autorid samal meelel, et hinnetel
pohinevaid andmeid on lihtsam hiljem analiilisida, kui jédrjestust. Jarjestamist peetakse sobivamaks
meetodiks ndost-nékku intervjuude puhul, kuna vastajat tuleb tdendoliselt rohkem juhendada, talle
uuringu eesmirki selgitada ning teda motiveerida. Mitme kontseptsioonikaardi jirjestamine v3ib
olla keerukas tilesanne ning iiksi seda tehes voib vastaja tiidineda, tal voib motivatsioon kaduda ja
ta vOib vastamise tdiesti pooleli jitta. Hindamist seevastu peetakse sobilikuks ka e-maili teel

kisitluse ldbiviimiseks.

Paralleelselt andmekogumismeetodi valikuga tuleks moelda ka sellele, millist tiiipi
eeliskombinatsiooni analiiiisi soovitakse kasutada. Kirjanduses eristatakse peamiselt kolme tiilipi
eeliskombinatsiooni analiiiise: klassikaline (ingl traditional conjoint analysis), adaptiivne (ingl
adaptive conjoint analysis) ning valikupdhine (ingl choice-based conjoint analysis). Klassikalise
eeliskombinatsiooni analiitisi puhul tarbijad jirjestavad tooteid/profiile kdige enam meeldivast
kdige vihem meeldivamani voi hindavad igat toodet skaalal nditeks 1-st 100-ni. Kui toote
omaduste hulk kasvab aga 20-30 vdi enamani, siis tuleks otsustada adaptiivse meetodi kasuks.
Adaptiivne meetod on kasutatav ainult arvuti abil ning eeldab, et vastaja valib kdigepealt endale
meelepdrasemad omadused ning programm seejérel genereerib vastajale hinnatavad profiilid.
(Hair et al. 2010; Gofman, 2009) Vastaja jaoks kdige mugavamaks ning iihtlasi ka péris
ostusituatsioonile kdige ldhedasemaks peetakse valikupohist eeliskombinatsiooni analiiiisi (Elrod

et al. 1992; Hair et al. 2010). Selle meetodi puhul koostatakse valiku komplektid, mis koosnevad

22



tavaliselt 2-5 profiilist, mille hulgast vastaja peab valima eelistatuima. Tavaolukorras tarbija ei pea
iikshaaval reastama tooteid kdige eelistatuimast kdige vdhem eelistatuimani, vaid valib omale

koige sobivama.

Kiesolevas t00s plaaniti esialgu kasutada klassikalist eeliskombinatsiooni analiiiisi tdiskombi-
natsioonide jdrjestamise meetodil, kuid peale testimist ilmnes, et see on vastajate jaoks liiga
keerukas (suure arvu tooteprofiilide jarjestamise tottu) ning otsustati alternatiivse, valikupShise
eeliskombinatsiooni meetodi kasuks. Valikupdhist eeliskombinatsiooni analiiiisi kasutatakse
rohkem professionaalsel tasemel, klassikalist seevastu rohkem dpilastoodes (Flavours or ... 2021).
Kui klassikalist eeliskombinatsiooni analiilisi saab 1dbi viia SPSS tarkvaraga, siis valikupdhist
viiakse enamasti 1dbi Sawtooth Software tarkvaraga. Autorile teadaolevalt valikupdhine meetod
SPSS-iga pole voimalik. Sawtooth Software on tasuline tarkvara, millel ei ole prooviversiooni,
seega kéesolevas t60s ei olnud vdimalik seda kasutada. Alternatiivina leiti kdesoleva t66 jaoks
XLSTAT Exceli lisamoodul, mis vdimaldab 1dbi viia valikupdhist eeliskombinatsiooni analiiiisi

ning millel on teatud perioodi jooksul vdimalus kasutada tasuta prooviversiooni.

Eelmises 16igus toodud pdhjustel voiksid kdesoleva t6d autori arvates analiiiisi teine ja kolmas
etapp paralleelselt kdia. Paljud autorid (Malhotra 2007, Kotri 2006, Gustafsson et al. 1999) ei too
protsessis eraldi vilja alternatiivsete eeliskombinatsiooni analiiiisi meetodite valikut, kuna nad on
keskendunud traditsioonilisele variandile. Hair et al. (2010, 274) toovad aga protsessi sisse
eeliskombinatsiooni meetodi valiku teise etapina. Kuid niiteks paarikaupa vordlus ning profiilide
hindamine valikupohise meetodi puhul pole voimalikud. Olemata kursis, millisel moel andmeid
soovitakse koguda, vdib olla raske otsustada eeliskombinatsiooni meetodi osas, seega kdesoleva
t60 autori hinnangul vdiksid teine ja kolmas etapp kdia paralleelselt. Sobiva andmekogumis- ja
eeliskombinatsiooni meetodi valikul tuleb arvestada tooteomaduste hulka, uuringu labiviimise

viisi ning voimalusi.

Kui sobivad meetodid on valitud, siis neljanda etapina tuleks tooteomadustest ja nende tasemetest
moodustada kontseptsioonikaardid/profiili kirjeldused. Uuringutest on selgunud, et vastajad
suudavad efektiivselt hinnata 12-30 kontseptsioonikaarti, sdltuvalt nende motivatsioonist ja
teadlikkusest toote kohta (Kotri 2006, 11). Kuna maksimaalset kombinatsioonikaartide arvu on
enamasti vOimatu hinnata voi reastada, siis on vdimalik ortogonaalse disaini abil hinnatavate

kontseptsioonide arvu vdhendada. Kombinatsioonide arvu optimeerimiseks kasutatakse osalist
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faktoriaaldisaini (ingl fractional factorial design), mis esindab sobivat osa kdigist vOimalikest
omaduste kombinatsioonidest. Saadud komplekti nimetatakse ortogonaalseks plaaniks. On
kasutusel ka teisi disaine, nagu nditeks D-optimaalne, mis vdimaldab vilistada ebarealistlikke
omaduste kombinatsioone, nagu nditeks kdige suurem pakendi maht ning kdige odavam hind
(Choice based conjoint (CBC)... 2021). Kuna kiesolevas uuringus oli kaasatud nii hind kui ka

pakendi maht, siis valitigi D-optimaalne disain.

Tootekontseptsioone/profiile vdib vastajale esitada mitmel moel. Uks variant on kirjeldus teksti
kujul lihikese ldiguna. Nii on vdimalik anda edasi tdielik ja realistlik pilt tootest, kuid
informatsiooni vordlemine erinevate kirjelduste vahel vdib muutuda keeruliseks. Teine variant on
esitada infot rohkem struktureeritult nagu joonisel 3 paremal pool, ehk siis méirksdonade abil, mis
on tulpadesse jaotatud. Mirksdnad on omavahel lihtsalt vorreldavad ja ei sisalda liialt retoorikat.
Kolmas vdimalus on esitada tooteid pildi kujul, et esitleda toote visuaalseid omadusi, vdi lausa
prototiiiibina, kuid seda kasutatakse pigem harva. (Kotri 2006) Kéesolevas t60s valiti struktu-

reeritud info esitamise viis.

Viies etapp protsessis on andmete kogumine. Seda voib lébi viia nii ndost-ndkku intervjuu vormis,
internetikiisitlusena aga ka telefonikiisitlusena. Kuna néost-ndkku intervjuud nduavad rohkem
aega ning vaeva, siis nende puhul on valimid tavaliselt viaiksemad (nt 40 inimest). Kuid seevastu
intervjuude abil peaks olema vdimalik saada parema kvaliteediga andmeid, kuna vastajale saab
iilesannet paremini lahti seletada ning teda vastamise ajal toetada (Kotri 2006, Gustafsson et al.
1999). Alati aga ei ole vdoimalik ndost-ndkku intervjuusid 14bi viia. Sellisel puhul peaks valim
olema suurem ning tasuks kaaluda alternatiivset eeliskombinatsiooni meetodit, mitte klassikalist
taiskontseptsioonide jirjestamist, mis on vastaja jaoks vdga koormav. Nditeks valikupdhine
eeliskombinatsiooni analiilis on vastaja jaoks palju lihtsam. Analiitisitarkvara pakkuja Sawtooth
Software (2018) soovitab, et selle puhul voiks valim olla 200 vastaja ringis. Kéesolevas t00s
kaaluti esialgu uuringu lébiviimist intervjuu vormis, kuid ressursside kokkuhoiu ning néost-ndkku
kohtumise piirangute tottu otsustati internetikiisitluse kasuks. Internetikiisitlusega on ka lihtsam

suuremat valimit kaasata.

Kui andmed on kogutud, tuleb neid analiitisida ning modelleerida eelistused. Tarbijate vajaduste
ja eelistuste viljaselgitamiseks kasutatakse tihti iihte kolmest kasulikkusfunktsiooni mudelist:

vektormudel (ingl vector model), ideaal-punkti mudel (ingl ideal-pont model) vdi osakasulikkuse
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mudel (ingl part-worth model). Osakasulikkuse mudel on kdige paindlikum ning vektormudel
koige ,,jdigem®. Ideaal-punkti mudel jadb nende kahe vahele. Vektormudelit peetakse jdigaks,
kuna sellega on vdimalik hinnata kdige vihem parameetreid. Seda esindab lineaarne funktsioon,
mis eeldab, et eelistus kasvab voi siis langeb, kui omaduse viddrtus muutub. Naiteks auto
kiitusekulu puhul voib eeldada, et kui kiitusekulu suureneb, siis kasulikkus tarbija jaoks vdheneb.
Osakasulikkuse mudeliga on seevastu voimalik hinnata kdige rohkem parameetreid. (Kotri 2006,
15; Green, Srinivasan 1990, 3) Valikupdhise eeliskombinatsiooni puhul kasutatakse aga
keerukamaid mudeleid nagu niiteks multinomiaalne logit mudel (Green et al. 2001, 564).
Analiiiisi tulemuseks on erinevate omaduste kasulikkused, mis viljendavad tooteomaduste
asjakohasust tarbija jaoks (Meyerding 2016). Kiesolevas magistritods kasutatav tarkvarapakett
XLSTAT kasutab vastajate valikute analiilisimiseks eelpool mainitud multinomiaalset logit
mudelit, mis pdhineb tinglikul logit mudelil (ingl conditional logit model). Tinglik logit mudel
sarnaneb logistilisele regressioonile, erinevusega, et individuaalsete omaduste asemel on

inimestele vilja pakutud erinevate alternatiivide omadused. (Choice based ... 2021)

Peale eelistuste modelleerimist on soovi korral voimalik koostada turu ka simulatsioone. See
tahendab, et kui on teada iga omaduse kasulikkus tarbija jaoks, siis on vdimalik vilja selgitada
hiipoteetiliste toodete turuosasid. Green ja Srinivasan (1990) toovad vilja, et on voimalik pakkuda
kolme tiilipi simulatsioone: iiksiku toote turuosa, mitme toote (ettevotte enda ja konkurentide)
turuosad ning suurema hulga ettevotte toodete turuosa konkureerivate toodete taustal. Kéesolevas
t60s valitud tarkvarapakett XLSTAT vdimaldab kdigepealt luua ise vastavalt soovile kujuteldava

turu ning seejérel algoritmide abil simuleerida toodete turuosad (Simulation for ... 2021).

Eeliskombinatsiooni analiilis on maailmas levinud meetod tarbijate eelistuste viljaselgitamiseks
ning seda kasutatakse abivahendina toodete arendamisel ja kontseptsioonide testimisel. Antud
meetodi kasutamine nduab uurijalt natukene pikemat ettevalmistust ning meetodiga tutvumist,
kuna protsessis on palju erinevaid valikuid ning iga etapi puhul on varasemates uuringutes vilja
toodud soovitused, mida oleks hea silmas pidada, et tulemused oleksid usaldusvédrsed. Kui
meetod on selge, siis on t60 autori hinnangul tegu védga hea ja usaldusvéirse tooriistaga nii

tootearenduses kui ka positsioneerimisel, et vilja selgitada tarbijate eelistused ja vajadused.
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2.2 Uuringu kiisimustiku ja valimi disain

Nagu eelmises alapeatiikis sai vélja toodud, siis esimene etapp eeliskombinatsiooni analiiiisi
labiviimisel on toote omaduste ja nende tasemete viljaselgitamine ekspertintervjuu vai piloot-
uuringu abil. Kédesolevas td0s otsustas autor 1dbi viia ekspertintervjuu Orkla Eesti AS toitude ja
jookide drisuuna turundusjuhi Siiri Varega (lisa 1). Vare on varasemalt olnud ka kastmete
kategooria brandijuht ning on seega valdkonnaga histi kursis. Enne intervjuu ldbiviimist tutvustas
autor Varele metoodikat ning tdi nditeid varasematest uuringutest, milliseid toote omadusi on
nendes uuringutes kaasatud. Intervjuu viidi 14bi 14.10.2021 ning saadud omadusi (vt peatiikk 3.2)
kasutati eeliskombinatsiooni analiiiisi véljatootamiseks. Kuid eeliskombinatsiooni analiiiis on
tihtipeale osa kiisimustikust. Lisakiisimused vdivad toetada eeliskombinatsiooni analiiiisiga
saadud tulemusi. (Gustafsson et al. 1999, 340) Kéesoleva uuringu lisakiisimuste viljatootamisel
tugineti varasematele toiduainete kategoorias tehtud uuringutele (VelCovska, Larsen 2020;

Kustavus 2013; Meyerding et al. 2019; Saviauk 2014).

Esmalt koostati test-kiisimustik Limesurvey keskkonnas, mida testiti ajavahemikul 25.10 -
01.11.2021 ca 10 inimese peal. Nagu juba eelmisest alapeatiikist (2.1) selgus, et test-kiisimustik
oli vastajate jaoks suure arvu tooteprofiilide jarjestamise tottu liiga keerukas. Nimelt oli SPSS
ortogonaalse disaini abil vdimalik vélja tdotada minimaalselt 18 kontseptsioonikaarti ning koik
vastajad andsid tagasisidet, et iilesanne on keerukas. Oeldi, et raske on jilgida korraga 18 erinevat
toodet ning neid siis vastavalt eelistusele jarjestada. Toodi vélja, et kui tegu oleks péris uuringuga,
siis neil voib motivatsioon dra kaduda ja nad vdivad kiisimustiku tdiesti pooleli jétta voi siis on
oht, et jarjestatakse tooted suvaliselt, ilma omadustele siivenemata. Seda ohtu autor aimas ette
eeliskombinatsiooni meetodi teooria ning varasemate uuringutega tutvudes. Kuid monedes
allikates (Kotri 2006, 11) kirjutati, et vastajad peaksid hakkama saama 12-30 kaardi hindamisega,
siis autor eeldas, et 18 kaarti ei tohiks probleem olla. Vastajate tagasiside pohjal otsustati ikkagi
leida parem meetod (valikupdhine eeliskombinatsiooni analiiiis), et ei oleks ohtu, et inimesed

loobuvad vastamast vOi annavad suvalisi vastuseid.

Loplik uuring viidi 16.11 - 22.11.2021 14bi Norstatpanel platvormil. Norstat kogub kiisitlus-
andmeid veebipdhistest paneelidest, registreeritud liikmetega internetikasutajatelt, kes on
ndustunud regulaarselt vdi aeg-ajalt osalema turu-uuringutes ja arvamuskiisitlustes (Norstati ...

2021). Kiisimustik (lisas 2) koosneb kolmest osast. Esimesed viis kiisimust keskenduvad vastajate
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demograafiliste nditajate viljaselgitamisele (vanus, sugu, rahvus ja elukoht). Jirgmises osas kaks
kiisimust said koostatud eesmérgiga uurida vastajate tarbimisharjumuste kohta, ehk siis kui tihti
tarbitakse tomatipiireesid ning milliste toitudega neid kasutatakse. Jargmised kaks kiisimust olid
lisatud, et vélja selgitada tomatipiireesid pakkuvate brindide spontaanne ja aidatud tuntus. Kuna
uuringus kaasati ithe omadusena bréind, siis teadmine brandide tuntuse kohta saab toetada
eeliskombinatsiooni analiiisi tulemusi. Viimane ehk kolmas osa on eeliskombinatsiooni analiiiis,
mille koostamist on tdpsemalt kirjeldatud eelmises alapeatiikis 2.1 ning tooteprofiilid, mille vahel

vastajad pidid valikuid langetama on leitavad lisas 3.

Uuringu labiviimiseks valis t60 autor ettekavatsetud valimi. Selle puhul valib liikkmed valimisse
uurija, lahtudes oma teadmistest, kogemustest ja eriteadmistest mone grupi kohta. Populatsioonist
piiiitakse leida kdige tiilipilisemaid esindajaid. (Ounapuu 2012) Kiesolevas uuringus seadis t66
autor eesmdrgiks kiisitleda ainult neid inimesi, kes on tomatipiireede tarbijad. Autori hinnangul
inimesed, kes ei tarbi tomatipiireesid, tdenéoliselt ei oma ka erilisi eelistusi nende osas. Kiisimustik
koostati nii eesti kui ka vene keeles. Eesmérgiks ei olnud valimi esinduslikkus, kuid sooviti, et
vastajaid oleks nii eesti- ja vene keelt kdnelevast sihtrithmast kui ka erinevatest maakondadest
enam-vdhem samas proportsioonis, kui Eestis rahvastiku koosseis on. Lisaks seadis autor
eesmirgiks, et vastajad jddksid vanusevahemikku 18-60 ning et nii noorema (18-30 a) kui ka
vanema (31-60 a) sihtriithma vastuseid oleks vOrdselt. Meeste ja naiste osakaalu eesmérgiks seati
ca 60% naisi ning 40% mehi. Valimi suuruse osas voeti eesmirgiks peatiikis 2.1 vilja toodud

soovituslik valimi suurus — 200 inimest.

Kuna uuringust vilistati need vastajad, kes ei osta {ildse tomatipiireesid ning kes on alla 18-
aastased, siis uuringut libi viies langes kiisimustikust vélja 43 inimest ning 17 vastajat jétsid
kiisimustiku tditmise pooleli. Uuringule lackus 202 tdielikult tdidetud ankeeti. 23% vastanutest
olid vene rahvusest, 74% eestlased ning 2% muust rahvusest. Meeste ja naiste osakaal oli vastavalt
eesmirgile (mehed 41%, naised 59%). Kdige suurema hulga vastanutest (45%) moodustas 26-35—
aastaste vanuserithm. Vastanuid oli koigist Eesti maakondadest, suurem osa Harjumaalt (47,5%,
sh Tallinnast 38,1%), Tartumaalt (14,4%) ning Ida-Virumaalt (12,9%). Tdpsemad tulemused on

nihtavad lisas 2.
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3. TARBIJATE EELISTUSTE UURINGU TULEMUSED

Kolmas peatiikk keskendub uuringu tulemustele. Kdigepealt tutvustatakse lithidalt kastmete (sh
tomatipiireede) turgu Eestis. Seejdrel tutvustatakse ekspertintervjuus viljaselgitatud olulisi
tooteomadusi antud kategoorias ning analiilisitakse ldbiviidud uuringu tulemusi. Viimasena
tehakse jdreldusi ning ettepanekuid ettevottele tomatipiireede tootearenduseks ja

positsioneerimiseks.

3.1 Kastmete turg Eestis

Turu-uuringute ettevote NielsenlQ jagab Eesti kastmete turu kolmeks suuremaks segmendiks -
ketSupid (ingl tomato ketchups), tomatikastmed (ingl fomato sauces) ja muud kastmed (ingl
dressings). Muudeks kastmeteks loetakse néditeks salati-, balsamico, BBQ-, tSilli- ja majoneesi
baasil kiilmasid kastmeid. Tomatikastmete alla kuuluvad néiteks tomatipiireed ja -pastad, Aasia
stiilis tomatikastmed (nt Sweet & Sour, Pad Thai), pastakastmed (nt Bolognese, Napoletana) ning
ka Mehhiko stiilis kastmed (faco ja salsa kastmed). Kogu kastmete turu suurus on 15,3 miljonit
eurot. Kdige suurema osa, ehk 42% (6,4 mln €) kastmete turust moodustavad tomatikastmed.

(NielsenlQ 2021)

Kastmete turu liider on Orkla Eesti AS (/bid.). Tegemist on Eesti juhtiva toidutddstusettevottega,
mis ithendab kahte pika ajalooga kohalikku bréndi ja tootmisiiksust — Kalevit ja Pdltsamaad.
Lisaks turustab ettevite Eesti turul mitmeid teiste Orkla kontserni ettevotete tooteid nagu Felixi
kastmed ja ketSupid, Taffeli snikid, Grandiosa pitsad, Paulinsi miislid, Abba kalatooted ja Natruli
taimsed toidud. Orkla grupi edu pohineb igas riigis kohalikel tugeva ajalooga bréindidel.
(Ettevottest ... 2021)

Kuigi Orkla Eesti AS on Felixi briandiga kastmete turu liider, siis viimase aasta jooksul on ettevote
tomatikastmete segmendis oma liidripositsiooni kaotanud, ning langenud 2-3 kohale. Ettevotte

toidu ja jookide &risuuna turundusjuht Siiri Vare (2021) toob positsiooni kaotamise peamiste
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pohjustena vilja olude sunnil tomatipiireede sortimendist kaotamise, konkurentsi tthenemise ning

tulenevalt turu trendidest tarbijate eelistuste muutumise.

Viimaste NielsenlQ turuandmete (september 2021) jédrgi on tomatikastmete turu liider Paulig
Santa Maria brindiga, Pauligile jargnevad Private Label ehk miiiijabréndi tooted ning Orkla Felixi
brindiga on kolmandal kohal, omades turuosa (11,5%). Eelmisel aastal samal ajal oli Orkla Eesti

AS turuosa 17,4%, seega langus on oluline.

Kui vaadata kitsamalt tomatipiireede segmenti, siis selles segmendis on iipris tasavigiselt liidriteks
Melissa Primo Gusto ning Pomi brindid. Melissa Primo Gusto eeliseks paistab olevat odav hind
(keskmisel 0,87 €/ 500 g pakk) ning Pomi eeliseks korgem kvaliteet (pakendil kirjas 100% Itaalia
tomatid ning hinnapunkt 1,29 € / 500 g pakk).

Turuosa tagasivoitmiseks soovib Orkla Eesti AS taas Felixi tomatipiireedega turule tulla. Kuid
enne uuesti turuletulekut, soovitakse vilja selgitada tarbijate eelistused antud kategoorias. On
teada, et Orkla ei suuda vdistelda Melissa Primo Gusto soodsa hinnapunktiga. Seega on Vare
(2021) sonul vaja vélja selgitada, kuivord oluline on tarbija jaoks hind, kas mdni omadus on
hinnast olulisem, kas tarbijad on tuntuma bréndi eest ndus maksma kdrgemat hinda ning kui

oluline on tarbija jaoks tooraine péritolu?

Kéesolevas t60s otsustati keskenduda tomatipiireedele, kuna see on ettevotte jaoks koige
kriitilisem segment. Kindlasti oleks kasulik vilja selgitada tabijate eelistused ka koigis teistes
kategooriates, kus ise ei olda tarbija eelistuste struktuuris péris kindel ning kus soovitakse oma

positsiooni kindlustada v3i parendada.

3.2. Uuringu tulemused

Nagu kidesoleva to0 teises peatiikis sai vélja toodud, siis esimene etapp uuringus on tooteomaduste
janende tasemete viljaselgitamine. Jdrgnevalt antakse lilevaade kvalitatiivse ekspertintervjuu (lisa
1) abil viljaselgitatud tooteomadustest ning nende tasemetest. Tabelis 2 on vélja toodud
tomatipiireede omadused, mis peaksid olema tarbijatele antud kategoorias valiku langetamisel
olulised. Valitud sai kuus omadust - brind, hind, pakendi suurus, tomatite paritolu, maitselisandid

ning tekstuur.
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Tabel 2. Tomatipiireede omadused ning nende tasemed

Omadus Omaduse tasemed
Brind Pomi/ Felix/ Melissa Primo Gusto
Hind 0,59€/0,89€/1,39€/1,99 €

Pakendi suurus 200g/350g/500¢g

Tomatite péritolu Eesti/ Itaalia/ Poola

ilma lisanditeta/ basiilikuga/ lirtidega (nt pizzale ja pastale sobilikud
tirdid)

Lisandid

Tekstuur pliree/ purustatud tomatid

Allikas: Autori koostatud

Briand otsustati uuringusse kaasata, kuna Felix on Eesti tuntuim ja eelistatuim kastmebrind
(Initiative 2021). Tomatipiireede segmendis on aga liider Melissa Primo Gusto, tdenéoliselt tdnu
turu kdige soodsamale hinnapositsioonile. On teada, et Felix ei suuda konkureerida nii soodsa
hinnaga, seega soovitakse vilja selgitada brindi olulisus tarbijate eelistuste struktuuris, ehk kas
tarbija oleks tuntuma bréndi eest valmis rohkem maksma. Kolm uuringusse kaasatud brandi on
olnud aasta tagasi antud segmendis kdige suuremate turuosadega. Felix kahjuks antud turul toodete

sortimendist eemaldamise tottu enam ei konkureeri.

Turundusjuhi (Vare 2021) sonul on antud kategoorias viga oluline hind. Omadusele hind méérati
tasemed vastavalt hetkel turul valitsevatele hinnaklassidele. Hinnaklassid selgitati vélja Eesti
suuremate jaekettide e-poodide abil (Coop, Selver, Rimi, Barbora). Uheks oluliseks kriteeriumiks
uuringut koostades oli, et peaks olema vdimalik vélistada sellised kaartide kombinatsioonid, kus

kokku satuvad kdige suurem grammkaal ja kdige madalam hind voi vastupidi.

Jargmisena tdi turundusjuht olulise omadusena vélja péritolu. Otsustati kaasata kolm taset: Itaalia,
Poola ja Eesti. Paljudel konkurentide pakenditel on vélja toodud, et tomatid on Itaaliast. Samuti
oli varasemalt ka Felixi pakenditel. Sellest on ettevottes jareldatud, et see voib tarbija jaoks olla
antud kategoorias oluline. Samas on teada, et Eesti tarbijate jaoks on toiduainete puhul oluline
kodumaisus (Eesti Konjunktuuriinstituut 2016). Poola sooviti kaasata vastandina, kuna see tundub

meie turul toiduaine péritoluriigina justkui halvamaiguline. Eesti Konjunktuuriinstituudi (2005,
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34-35) uuringust ilmnes, et Eesti inimesed julgevad Poola péritolu toidukaupu pigem vihem osta.
Kuid vdib-olla soodsa hinna puhul see tarbijat ei héiriks. Poola péritolu toodete halb maine voib
olla ka pdhjustatud turul levinud toidupettustest, kus Eesti maasikate voi dunte nime all miitiakse
hoopis Poola omi (Himma 2019). Kui tuuakse uuesti turule Felixi tomatipiireed, siis ei pruugi olla
voimalik neid tuua Itaaliast, vaid tuleb tooraine kuskilt mujalt hankida. Seega on oluline teada

tarbijate tooraine péritolu eelistusi.

Pakendi suurustest kaasati kaks turul domineerivat suurust - 200 g ja 500 g ning kaasati ka
vahepealne - 350 g. Turul on saadaval tiiesti tavalisi piireesid, mis on ilma lisandita, kuid on ka
véikese maitselisandiga nagu niiteks basiilik voi siis pitsa ja pasta kastmepdhjaks moeldud piireed,
kuhu on lisatud pisut eelmainitud roogadele sobivaid {irte. Viimase omadusena kaasati tekstuur,
kuna piireed vdivad olla tdiesti vedela tekstuuriga aga ka pisut tiikilisema tekstuuriga purustatud

tomatid.

Jargnevalt antakse {ilevaade kvantitatiivuuringu tulemustest. Uuringust selgus, et kdige suurem
osa vastanutest (28%) ostab tomatipiireesid umbes kord kuus. 23% ostavad 2-3 korda kuus.
Vihemalt kord nédalas ostab piireesid vaid 4% vastanutest. Vastajate tomatipiireede
ostusagedusest annab iilevaate joonis 4. Kdige enam kasutatakse tomatipiireesid pastaroogade
valmistamiseks (79% vastanutest), seejdrel pitsade (55%), hautiste (41%) ning suppide (31%)
valmistamiseks. Vastajatel oli voimalik valida ka “muu” variant ning lisada ise, mis toite nad
tomatipiireedest valmistavad. Seda vdimalust kasutas 5% vastajatest ning suurem osa neist tdid

seal vilja, et kasutavad neid kastmete valmistamiseks.
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= Umbes kord kuus
= 2-3 korda kuus
= Harvem
Kord 2-3 kuu jooksul
= Kord 4-6 kuu jooksul

= Vihemalt kord nidalas

Joonis 4. Tomatipiireede ostusagedus, n=202, % vastanutest.

Allikas: Autori koostatud

Jargmisena uuriti vastajatelt brindide tuntuse kohta. Spontaanselt nimetati kdige enam Salvesti
brindi (74 vastajat), teisena Felixit (63 vastajat) ning kolmandana Pomi (19 vastajat). Antud
segmendis hetkel liidripositsioonil olevat Melissa Primo Gustot oskasid spontaanselt nimetada
vaid 3 vastajat. Kokku mainiti 29 erinevat bréndi, millest koik iildse ei pakugi tomatipiireesid oma
sortimendis. 47 vastanut (23%) ei osanud nimetada iihtegi brindi - nad vastasid enamasti, et “ei
méleta”. Aidatud tuntuselt saavutas ootuspiraselt kdige kdrgema tulemuse Felix (84,2%). Teisel
kohal oli Salvest (80,7%) ning kolmandal Panzani (60,4%). T66 autori jaoks oli monevdrra iillatav,
et tomatiplireede kategoorias on kdige kdrgema spontaanse tuntusega Salvest. Vare (2021) sonul
on peamisteks konkurentideks antud kategoorias on Pomi ja Melissa Primo Gusto. Sama niitavad
ka miitiginumbrid. Kuid nende spontaanne tuntus oli pigem madal. T66 autor uuris peale tulemuste
saamist veelkord Nielseni (2021) turuandmeid ning leidis, et Salvest on antud segmendis hetkel
kolmandal positsioonil. Lisaks tegu on ka Eestimaise brindiga, kes tegeleb rohkem turundusega,

kui vilismaised edasimiiiijad, tdnu millele ongi tuntus kdrgem.

Uuringu viimane, kuid iihtlasi peamine osa oli eelistuste viljaselgitamine. Selleks tootati XLSTAT
abiga D-optimaalset disaini kasutades vilja 16 tooteprofiili ning 18 vordlust (leitavad lisas 3).
Analiiiisi tulemusel saadud omaduste tdhtsused (ingl importances) on vilja toodud tabelis 3.
Téahtsused annavad alati kokku 100% (Hair et al. 2010, 302). Tomatipiireede kategoorias on

tarbijate jaoks eelistuse kujunemisel kdige olulisem kriteerium hind (37,5%), teisel kohal tomatite
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péritolu (28,6%) ning siis briand (16,9%). Kdige vihem téhtsust omavad toodete valikul tarbija

jaoks maitselisandid (3,4%) ning toote tekstuur (2,5%).

Tabel 3. Tomatipiireede omaduste tdhtsused vastajate jaoks

Omadus Téahtsus
Hind 37,50%
Tomatite péritolu 28,60%
Brind 16,90%
Pakendi suurus 11,10%
Lisandid 3,40%
Tekstuur 2,50%

Allikas: Autori koostatud.

Jargmisel lehel olevas tabelis 4 on tdpsemalt vilja toodud kdigi omaduste kasulikkused (ingl
utilities). Nende arvutamiseks kasutas t66 autor XLSTAT tarkvarapaketti, mis omakorda kasutab
kasulikkuste arvutamiseks tinglikku logit mudelit (vt peatiikk 2.1). Uuringusse kaasatud
brindidest eelistatakse antud kategoorias koige rohkem Pomi brindi (0,219), teisena Felixit
(0,137) ning kdige vihem Melissa Primo Gustot (-0,356). Uhest kiiljest vib iillatav olla, et miks
turul tugeval positsioonil olev briand ei ole tarbijate poolt eelistatud, kuid see on tdenioliselt
selgitatav sellega, et tarbijate jaoks on kdige olulisem kriteerium hind ning Melissa on turul kdige
soodsama hinnapositsiooniga. Nagu juba ka varasemalt selgus siis spontaanselt ei osanud 23%

vastanutest nimetada tihtegi bréndi, millest saab ka kinnitust, et antud kategoorias ei brind tarbijate

jaoks kdige olulisem.

Ootuspiraselt eelistatakse kdige rohkem kdige soodsamat hinda 0,59 € (0,575) ning kdige vihem
koige korgemat hinda 1,99 € (-0,704). Pakendi suuruste osas oli eelistatuimaks kdige suurem —
500 g (0,178) ning kdige vihem eelistatuks viikseim ehk 200 g (-0,200) pakk. Véga tugevalt
mojutab tarbijate eelistusi tomatite paritolu. Eelistatakse eelkdige kodumaiseid tomateid (0,512),
seejdrel Itaalia (-0,049) ning kdige vdhem Poola tomateid (-0,463). Lisandid méngivad eelistuse
kujunemisel pigem véikest rolli, kuid tarbijad eelistavad kdige enam tavalist ehk ilma lisanditeta
tomatipiireed (0,054). Tekstuuri osas eelistatakse purustatud tomateid, kuid sellel on kdige

viiksem osatihtsus eelistuse kujunemisel.
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Tabel 4. Tomatipiireede omaduste tasemete kasulikkused vastajate jaoks

Omaduse tase Kasulikkus

Felix 0,137

Brind Melissa Primo Gusto 20,356
Pomi 0,219

0,59 € 0,575

. 0,89 € 0,191
Hind 1,39 € 20,062
1,99 € -0,704

200 g -0,200

Pakendi suurus | 350 g 0,022
500 g 0,178

. Eesti 0,512
gﬁﬂi{ﬁe Ttaalia 20,049
Poola -0,463

Basiilikuga 0,010

Lisandid Ilma lisanditeta 0,054
Urtidega -0,063

Purustatud tomatid 0,043

Tekstuur Piiree 20,043

Allikas: Autori koostatud.

Autor vordles eelistuste erinevusi ka meeste ja naiste vahel. Tulemused on vélja toodud tabelis 5.
Kahe kdige enam eelistusi mdjutava omaduse (hind ja tomatite péritolu) tulemused olid mdlemal
sihtriihmal vdga sarnased. Viike erinevus tuli sisse omaduse ,,brand* juures. Nimelt naiste eelistusi
(17,5%) mojutab brand pisut rohkem, kui meeste eelistusi (15,8%). Pakendi suurus on seevastu
meeste puhul suuremaks eelistuse mdjutajaks, kuid mdlema soo esindajate poolt on eelistatuimaks
siiski kdige suurema mahuga (500 g) pakend. Kaks viimast omadust (lisandid ja tekstuur) on
meeste ja naiste vahel kdige suuremaks erinevuseks. Naiste eelistusi tekstuur praktiliselt iildse ei
mdjuta (1,2%) ning maitselisandid seevastu mdjutavad naiste eelistusi rohkem (6,1%). Nii mehed
kui ka naised eelistavad ilma maitselisanditeta toodet, kuid naiste jaoks on eelistuselt teisel kohal
basiiliku lisand, meeste jaoks aga iirdi lisand. Kokkuvdtvalt voib Gelda, et erinevused meeste ja

naiste eelistuste vahel, tomatipiireede osas, on pigem viikesed.
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Tabel 5. Tomatipiireede omaduste tdhtsused meeste ja naiste jaoks

Omadus Tahtsus Tahtsus

(naised) (mehed)
Hind 36,9% 37,4%
Tomatite péritolu 28,1% 28.,4%
Brind 17,5% 15,8%
Pakendi suurus 10,1% 12,2%
Lisandid 6,1% 4,2%
Tekstuur 1,2% 2,0%

Allikas: Autori koostatud.

Kui tulla tagasi koigi vastajate koondtulemusteni (tabel 4), siis saab uuringu pohjal véita, et
ideaalne tomatipiiree oleks Pomi brindilt, 500 g pakendis, maksaks 0,59 €, oleks valmistatud Eesti
tomatitest, ilma maitselisanditeta ning tekstuurilt pisut paksem, ehk purustatud tomatid, mitte
piiree. Selline kombinatsioon aga reaalses elus voimalik ei ole, seega tootearendajatel ja
turundajatel tuleb hakata langetama valikuid, arvestades, kui palju mingi tooteomadus tarbijate
eelistusi mojutab. Seda saab hésti teha turu simulatsiooni abil (vt peatiikk 2.1). Kdigepealt soovis
kdesoleva t66 autor paremini aru saada bréndi ja hinna koosmdjust. Selleks pandi simulaatorisse
kolm erinevat toodet, kus muutus brénd ja hind, kuid kdik teised omadused jdid samaks. Tooted

on nihtavad tabelis 6.

Tabel 6. Tooted turu simulatsiooni jaoks

Toot Pakendi T tit
9% | Briind Hind akendi | Tomatite Lisandid | Tekstuur
ID suurus paritolu
) 11
1 Felix 1,39 500 g Itaalia .ma . Piiree
lisanditeta
Melissa Pri ) 11
2 CUSSA IO h 89 | 500 ¢ Ttaalia - Piiree
Gusto lisanditeta
11
3 Pomi 1,99 500 g Itaalia .ma ) Piiree
lisanditeta

Allikas: Autori koostatud

Melissa Primo Gustole valiti simulatsiooni jaoks sama hind nagu ka périselt turul hetkel on. Felix
positsioneeriti soodsamalt kui Pomi, kuna Felixit tarbijad eelistasid vihem. Kui Pomi ja Felix
oleks samal hinnapositsioonil, siis Pomi turuosa oleks suurem ning kui Pomi oleks ka odavam, siis

turuosa oleks veelgi suurem. Sellest tulenevalt huvitaski autorit, et kui keskmise eelistatusega
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brind oleks keskmise hinnaklassiga, kuidas siis oleks turuosade jagunemine. Turuosad simuleeriti

XLSTAT tarkvarapaketi abil. Joonisel 5 on kujutatud toodete turuosad.

m Felix
= Melissa Primo Gusto

» Pomi

Joonis 5. XLSTAT esimesest turusimulatsioonist selgunud turuosad

Allikas: Autori koostatud

Simulatsioonist ilmneb, et selliste turuosaliste korral oleks kdige suurem turuosa Felixil. Melissa
Primo Gusto on kiill kdige odavam, kuid on néha, et tarbija jaoks negatiivse kasulikkusega brand
mojutab turuosa piisavalt, et Felix suudab kdrgema hinnapunktiga siiski rohkem turgu voita. Kuna
soodne hind on tarbija jaoks kodige tdhtsam ning Pomi oli simulatsiooni pandud kdige kdrgema
hinnapunktiga, mis oli tarbija jaoks kdige negatiivsema kasulikkusega, siis antud bréndi turuosa
jéi koige védiksemaks. T66 autori hinnangul on viga positiivne, et kuigi hind on tarbija jaoks kodige

olulisem, siis brindil on ka ikkagi arvestav roll ostuotsuse kujunemisel.

Jargmisena soovis autor lisada simulatsiooni ka erinevad suurused. Turul on hetkel olemas 500 g
ja 200 g suurus. Felixil oleks vdimalus turule tuua keskmise suurusega piiree, ehk 350 g.
Konkurentidena lisati turule Melissa Primo Gusto reaalse hinnapunktiga ning ka Pomi reaalse
hinnapunktiga. Lisaks ka Pomi iirtidega. Urtidel oli tarbijate jaoks negatiivne kasulikkus.
Tdendoliselt seetdttu, et lisatud tirdid mingil mééral piiravad piiree kasutamist. Kui inimesel ei ole
parasjagu plaanis teha tiiiipiliste lirtidega pitsat voi pastat, siis ta jatabki eelnevalt maitsestatud
pliree ostmata ning maitsestab lisanditeta piiree omale meelepéraselt. T66 autor soovis niha, kui
suurt mdju avaldavad koos kdige kallim hind ning iirdilisand, sest tavapéraselt on iirdilisandiga
tooted turul kallimad, kui tavalised. Teise simulatsiooni jaoks loodud tooted on nihtavad allolevas

tabelis 7.
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Tabel 7. Tooted turu simulatsiooni jaoks (2)

Toot : .
oote Brind Hind Pakendi T(‘)‘n}atlte Lisandid Tekstuur
ID suurus | paritolu

. ) 11 P tat
1 Pomi 139 |500g | Itaalia ma urustatud
lisanditeta tomatid
. . . P tat
2 Pomi 1,99 500 g Itaalia Urtidega urus.a ud
tomatid
Melissa Pri ) 11 P tat
3 elissa Primo 0.89 500 g ltaalia .ma ‘ urus.a ud
Gusto lisanditeta tomatid
) ) 11 P tat

4 Felix 089 |350g |ltaalia | .o urustatud

lisanditeta tomatid

Allikas: Autori koostatud

Joonisel 6 on kujutatud teise simulatsiooni abil vélja selgitatud turuosad. Monevdrra iillatuslikul
kombel Melissa ei saanud liidri positsiooni isegi mitte kdige suurema pakendi mahu ning kdige
soodsama hinna juures. Kui vaadata tdpsemalt omaduste kasulikkuse véartuseid (Melissa Primo
Gusto (-0,356)), siis antud brind loob tarbijale palju vdhem kasulikkust kui nditeks korgem
hinnapunkt 1,39 € (-0,062), mis tingib nii kehva tulemuse turul. Nagu niha siis tuntum briand voiks
viiksema mahuga pakendis toote eest kiisida sama tiiki hinda, mis Melissa ning saavutada
seejuures korgem turuosa. Kuid viimased tulemused on t66 autori hinnangul viga petlikud, et mitte
oelda valed. Kuna ka reaalsuses on tabelis 7 olevatel toodetel 1 ja 3 pohimdtteliselt samad
omadused, mis simulatsioonis ning Melissa Primo Gusto sama toote miiiigid on peaaegu poole
korgemad kui Pomil. T66 autori arvates vOib siin probleem olla madalas brandituntuses ning
selles, et tarbijad ei mileta brindide nimetusi. Ostuotsuse kujunemisel on vdga oluline roll ka
pakendil, mida kdesolevas uuringus ei olnud kaasatud. Melissa Primo Gusto tarbijad tunnevad

toote tdendoliselt dra eelkdige pakendi, mitte nimetuse jérgi.
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32% = Pomi
= Pomi tirtidega
Melissa Primo Gusto

Felix

23%

Joonis 6. XLSTAT teisest turusimulatsioonist selgunud turuosad
Allikas: Autori koostatud

Viimasena tundis autor huvi, kuidas mdjutab tooraine péritolu tarbijate eelistusi. Kuna eelnevalt
selgus, et Melissa Primo Gusto brand mdjutab tulemusi ebarealistlikult, siis otsustati paritolu moju
véljaselgitamisel erinevad brandid vilja jétta. Turusimulatsioon koostati ainult Felixi bréndiga.
Analiiiisi kaasati kdik kolm péritolu riiki — Poola, Eesti ja Itaalia. Kuna Poola oli tarbijate jaoks
koige viiksema kasulikkusega, siis sellele lisas autor kdige madalama hinna, Itaaliale keskmise
hinna ning Eesti péritolu toorainega toode hinnastati kdige korgemalt. Toendoliselt sarnaselt oleks
vastavat paritolu toorainega tooted hinnastatud ka n6 ,,péris* turul. Kolmanda simulatsiooni jaoks

loodud tooted on ndhtavad allolevas tabelis 8.

Tabel 8. Tooted turu simulatsiooni jaoks (3)

Toote | pring | Hing | oxendi] Tomatite Lisandid Tekstuur
ID suurus paritolu

1 Felix 0,89 350 g Poola Ilma lisanditeta Piiree

2 Felix 1,39 350 g Itaalia Ilma lisanditeta Piiree

3 Felix 1,99 350 g Eesti Ilma lisanditeta Piiree

Allikas: Autori koostatud

Joonisel 7 on kujutatud kolmanda simulatsiooni abil vilja selgitatud turuosad. Nagu jooniselt niha,
siis turg on jaotunud {ipris vordselt. Teistest monevorra suurema turuosa on saavutanud Itaalia

ptiree hinnaga 1,39 €, teisel kohal on Eesti piiree hinnaga 1,99 € ning kdige viiksema turuosaga
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Poola piiree hinnaga 0,89 €. Kui vaadata tabelist 4 vordluses olevate omaduste kasulikkuseid
tarbija jaoks, on tulemused viga loogilised. Poola (-0,463) ning 0,89 € (0,191) annavad kokku
kdige negatiivsema tulemuse ning Itaalia (-0,049) ja 1,39 € (-0,062) annavad kokku koige
positiivsema tulemuse. Kuigi hind méangib tarbijate jaoks eelistuse kujunemisel kdige olulisemat
rolli (37,5%), siis téhtsuselt teisel omadusel, paritolul (28,6%), on ka véga oluline mdju. Seega on
turundajatel teades hinna ja péritolu olulisust vdimalik seada tootele optimaalne hinna-
positsioneering ning otsustada, kas tooraine pdiritolu soovitakse suurelt toote esiplaanil

kommunikeerida voi pigem tuleks see tagaplaanile jatta.

= Poola 0,89 €
= Jtaalia 1,39 €
= Eesti 1,99 €

Joonis 7. XLSTAT kolmandast turusimulatsioonist selgunud turuosad

Allikas: Autori koostatud

Sarnaselt oleks voimalik veel palju erinevaid kombinatsioone katsetada. Simulatsiooni abil on
olemasolevate tooteomaduste raames vdimalik koostada nii mitmeid tooteid, kui uurija soovib.
Saab luua reaalselt turulolevatele toodetele voimalikult sarnaseid tooteid ning lisada sinna oma
uus toode ja katsetada sellele erinevaid omaduste kombinatsioone. Nii on voimalik ennustada,
milline toode oleks turul kdige edukam. Kuigi sarnased uuringud nduavad resursse, siis kindlasti
on need ressursid viiksemad, kui votta risk, tuua turule reaalne toode, olemata eelnevalt testinud

seda sOltuvalt tarbijate tdelistest eelistustest.
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3.3. Jireldused ja ettepanekud

Kéesolevas uuringus tuli vélja, et tomatipiireede segmendis on tarbijate eelistuse kdige suuremaks
mdjutajaks hind. Kuigi kdigis varasemates uuringutes (vt peatiikk 1.3) ei olnud hind kdige
olulisemaks omaduseks, siis tomatipiireede puhul oli see mdnevorra ootuspérane, kuna hinna
olulisuse antud kategoorias t0i vilja ka turundusjuht Siiri Vare (lisa 1). Téhtsuselt teisel kohal oli
tarbijate jaoks tomatite paritolu. Siin on mérgatav tihisosa Meyerding (2016) tomatite kategoorias
labiviidud uuringu tulemustega, kus olid samuti kaasatud hind ja péritolu ning need omadused olid
Saksamaal tarbijate jaoks tomatite valikul samuti kdige olulisemad. Kdige eelistatuim tomatite

péritolu oli nii kdesolevas uuringus kui ka Meyerding (2016) uuringus just kodumaine.

Kéesoleva uuringu tulemused olid mdjutatud brdndide tuntusest. Kuna tomatipiireede turu-
segmendis tugeval positsioonil olev brind Melissa Primo Gusto on madala tuntusega, siis see
osutus kdesolevas uuringus tarbija eelistusi negatiivselt mdjutavaks omaduseks ning sellest
tulenevalt mojutas ebarealistlikult ka turusimulatsioonide tulemusi. Nagu t66 alapeatiikis 1.3 sai
vélja toodud, siis toiduainete kategoorias tarbijad tihti 10pliku valiku bréndi osas langetavad
poeriiuli ees. Seega lisaks brindile ja hinnale on kindlasti suur roll ka pakendi vdlimusel ja nditeks
toodete viljapanekul. Kui on madala tuntusega brénd, siis tarbijad ei pruugigi omale teadvustada,
et nad just seda brindi ostavad, vaid tunnevad lemmiku 4ra v3ib-olla pigem pakendidisaini jérgi.
Samas ka Eestis ldbiviidud kartulikropsude ning mahlade (Saviauk 2014; Kustavus 2013)
uuringustes ei tulnud eeliskombinatsiooni analiilisi tulemusel kdige eelistatuimaks turu
liiddripositsioonil olevad briandid. TSehhis ldbiviidud piimade uuringus (Vel¢ovska, Larsen 2020)
oli tulemus seevastu ootuspérane, et eelistatuim brénd oli ka turu liider. T66 autori arvates on siin
mdjutajaks hind. Kui tootekategooria puhul on tarbijate eelistuste struktuuris hind olulisem kui
brind, siis ollaksegi kergemini valmis vahetama oma eelisatud brandi selle vastu, kes pakub

soodsamat hinda.

Viiksemat rolli tarbija eelistuse kujunemisel tomatipiireede puhul méangivad pakendi suurus,
maitselisandid ning toote tekstuur. Kdik need kolm omadust on tdendoliselt suuremas sdltuvuses
sellest, mida inimene parasjagu piireest omale valmistada soovib. Kui valmistatakse toitu
suuremale perele voi mitmeks pievaks, eelistatakse kindlasti suuremat pakendit. Kes valmistab
toitu vaid endale, eelistab kindlasti vdiksemat pakendit. See, et uuringus kujunes eelistatuimaks
kdige suurem pakend (500 g), on loogiline, kuna inimene soovib ikka makstava summa eest saada

voimalikult palju kasu, ehk siis rohkem toodet. Maitselisandite osas kujunes kdige eelistatuimaks
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ilma lisanditeta toode. Selle pdhjal vdib eeldada, et suurem osa tarbijaid tahavad ise oma toitu

endale meeldivate maitseainetega tdiendada.

Kui ettevdte soovib tomatipilireede segmendis tuua turule eduka toote, siis tuleks kdige suuremat
rohku panna sellele, et kolm kdige olulisemat omadust (hind, tooraine péritolu ja brénd) vastaksid
tarbijate ootustele. Kuigi hind oli tarbijate jaoks kodige olulisem, siis kdrgemat hinda on tarbijatelt
voimalik kiisida, pannes rohku tarbijate poolt eelistatud tooraine péritolule ning brandi toetusele.
Autor soovitab Orkla Eesti AS-il uurida vdimalusi tomatipiireede tooraine hankimiseks Eestist,
kuna see on tarbijate poolt viga eelistatud. Eeldatavasti on Eesti tomatid kallimad, kui mujalt

saadavad tomatid, seega tuleb hinna ja péritolu olulisuse suhe hoolikalt 14bi kaaluda.

Tuginedes uuringu tulemustele, teeb t66 autor Orkla Eesti AS-le jairgmised ettepanekud:

e Tomatiplireed positsioneerida hinnalt keskmisele tasemele, vorreldes konkurentidega,
kuna uuringust selgus, et kuigi hind on kdige olulisem, siis tuntuma ja eelistatuma briandi
eest on vOimalik kiisida pisut korgemat hinda.

e [Kasutada keskmist pakendisuurust, mis vdoimaldab soodsamat tiikihinda.

e Vodimalusel kasutada piirees Eesti tomateid. Teisena eelistada Itaalia tomateid. Kui see pole
voimalik, siis pakendil tooraine péritolule mitte nii suurt rdhku panna.

e Kui soovitakse mingi maitselisandiga toodet tuua turule, siis valida ,basiiliku®, mitte

Hurtidega®.
Lisaks eelnevale teeb t66 autor Orkla Eesti AS-le ettepaneku uue turuletoodava tomatipiiree osas.
Tabelis 9 on vilja toodud, millised vdiksid olla toote omadused, et see oleks turul edukas ja

suudaks piisida konkurentsis.

Tabel 9. Uue toote ettepanek Orkla Eesti AS-le

Hind 0,89 €

Tomatite péritolu Eesti

Brand Felix

Pakendi suurus 350 g

Lisandid Ilma lisanditeta
Tekstuur Purustatud tomatid

Allikas: Autori koostatud
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Valikupdhine eeliskombinatsiooni analiiiis annab tulemused koondatud kujul, ehk siis ei ole vilja
arvutatud iga uuringus osalenud indiviidi eelistusi. Sellest tulenevalt ei olnud kéesolevas uuringus
voimalik teha statistikat ja jdreldusi erinevate tarbija segmentide 1dikes (nt erinevad
vanuseriihmad, erinevate piirkondade elanikud jne), kuid kindlasti oleks see huvitav uuringuteema
tulevikuks. Piiravaks asjaoluks oli ka valimi véiksus, nimelt kui valim jagada erinevateks
véiksemateks sihtriihmades, siis ei oleks nendes olnud enam piisavalt palju vastajaid, et teha

usaldusvéirseid jareldusi.

Eeliskombinatsiooni analiiiis eeldab ka, et uuritakse mingit konkreetset tootesegmenti. Kéesolevas
to0s oli esialgne soov uurida iiletildiselt tomatikastmeid, kuid selle kategooria sees on palju
viiksemaid tootesegmente, millel on vidga erinev tarbimissituatsioon ja ka erinevad
tooteomadused. Sellest tulenevalt oli vaja valida prioriteetne tootesegment. Seega kéesoleva t66
tulemused on kasulikud ainult tomatipiireede tootearenduseks, turundamiseks ning niiteks ka
jaekettide ostujuhtidele, kes peavad votma vastu otsuseid sortimendi kujundamiseks. Tulemusi ei
saa laiendada teistele tomatikastmetele (nt pastakastmed), kuna vaadates nende hinnapositsioone
turul, voib eeldada, et nendes segmentides ei ole hind tarbija eelistuse kujunemisel koige
olulisemaks teguriks. Kuid kindlasti oleks huvitav ja ka vajalik viia lébi sarnased uuringud teistes
segmentides ning siis vOrrelda neid omavahel, et saada paremini aru, mis on peamine ostu ajend

tarbija jaoks. See aitab langetada digeid otsuseid tootearenduses ning toodete positsioneerimisel.
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KOKKUVOTE

Tarbijate eelistustega arvestamine on oluline vdtmetegur uute toodete turule toomisel ning
turundamisel. Eelistuste viljaselgitamine ei pruugi aga alati olla nii lihtne, kui esmapilgul paistab.
Tarbijad voivad Oelda iiht, kuid hiljem ostusituatsioonis kdituda hoopis teisiti. Erinevate
tooteomaduste olulisust vdidakse enda jaoks kas iile- v3i alahinnata, mis tingibki erinevused 6eldu
ning reaalse ostukditumise vahel. Kéesoleva magistritod eesmérgiks oli vilja selgitada
tarbijacelistuste struktuur tomatipiireede valikul ning vastavalt sellele teha -ettepanekuid

tomatipiireede tootearenduseks ja positsioneeringu madramiseks.

Eesmaérgi saavutamiseks uuris t60 autor esmalt tarbijate eelistuste kujunemise teoreetilisi aluseid
ning vodimalikke meetodeid eelistuste viljaselgitamiseks. Sobivaima meetodina leidis autor
eeliskombinatsiooni analiiiisi, mis vOimaldab tarbijate eelistusi vilja selgitada, ilma neilt mone
toote omaduse kohta otsest hinnangut kiisimata. Eeliskombinatsiooni meetodi puhul hindab
vastaja erinevaid tooteid tervikuna ning analiilis voimaldab hiljem vilja arvutada iga toote
omaduse tahtsuse tarbija jaoks. Selleks, et vélja selgitada eelistusi, on esmalt vaja teada, mis on

need koige olulisemad omadused, mille pdhjal tarbijad antud kategoorias valikuid langetavad.

Uuringu esimeses etapis selgitas t60 autor ekspertintervjuu abil vélja tooteomadused, mis on
tomatipiireede valikul tarbijate jaoks kdige olulisemad — brind, hind, pakendi suurus, tomatite
péritolu, maitselisandid ning tekstuur. Seejdrel koostas autor uuringu kiisimustiku, vottes arvesse
eeliskombinatsiooni meetodi erinevaid etappe ning ka varasemalt ldbiviidud sarnaseid uuringuid.
Tulemuste analiiiisimisel voeti arvesse 202 tomatipiiree tarbija vastuseid. Uuringust ilmnes, et iile
poolte vastanutest (55%) ostavad tomatipiireesid vihemalt kord kuus ning tooteid kasutatakse

enamasti erinevate pastaroogade valmistamiseks.

Erinevate tooteomaduste olulisus ehk tarbija eelistuste struktuur tomatipilireede valikul on
jargmine: hind (37%), tomatite péritolu (29%), brand (17%), pakendi suurus (11%), maitselisandid

(3,5%) ning tekstuur (2,5%). Kdige eelistatuim hinnapunkt oli ootuspiraselt kdige soodsam
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hinnapunkt, eelistatuim tooraine péritolu oli kodumaine, eelistatuim brind Pomi, pakendisuurus
500 g ning ilma maitselisanditeta toode, oleks tarbijate jaoks ideaalne. Ideaalset toodet aga alati
pole vdimalik pakkuda, seega tuleb turundajatel, vastavalt erinevate omaduste olulisusele tarbijate
jaoks, valikuid langetada. Uuringust saab jireldada, et tomatipiireed on hinnatundlik kategooria.
Kuid pakkudes tarbijatele eelistatud péritoluga toorainest toodet ning investeerides oma bréndi, on

siiski vOoimalik toote eest ka kdrgemat hinda kiisida.

Tulemustest ldhtuvalt tegi t60 autor tomatipiireede tootearenduseks ja positsioneerimiseks
jérgmised ettepanekud:

e Tomatipilireed positsioneerida hinnalt keskmisele tasemele, vorreldes konkurentidega,
kuna uuringust selgus, et kuigi hind on kdige olulisem, siis tuntuma ja eelistatuma briandi
eest on vOimalik kiisida pisut korgemat hinda.

e Kasutada keskmist pakendisuurust, mis voimaldab soodsamat tiiki hinda.

e Vodimalusel kasutada piirees Eesti tomateid. Teisena eelistada Itaalia tomateid. Kui see pole
voimalik, siis pakendil tooraine péritolule mitte nii suurt rdhku panna.

e Kui soovitakse mingi maitselisandiga toodet tuua turule, siis valida ,basiiliku®, mitte

,urtidega®.

T66 valmis Orkla Eesti AS abiga, kes soovib peagi lansseerida tomatipiireed. Autor tegi ettevottele
ka konkreetse ettepaneku, milliste omadustega voiks ideaalis olla uus turuletoodav tomatipiiree.
Piiranguks on kindlasti see, kas ettevottel on voimalik leida piisavas koguses ning mdistliku
hinnaga Eesti tomateid, mis kataks vajadused, arvestades miiligikoguseid. Juhul kui see ei ole
voimalik, siis saab ikkagi arvesse votta, et tarbijate jaoks on tooraine péritolu véga oluline ning
kui dnnestub osta toorainet tarbijate jaoks positiivse kuvandiga piirkonnast, siis tasub seda toote

turundamisel dra kasutada.

Uuringu tulemused ei ole iildistatavad kogu Eesti elanikkonnale, kuna t66 autor valis uuringu
labiviimiseks ettekavatsetud valimi, kus sotsiaal-demograafilised ja geograafilised proportsioonid
ei olnud péris samad, kui muidu Eestis on. Vaatamata sellele sai autori hinnangul magistritoos
pustitatud eesmérk tdidetud. Uuringuid saaks jétkata teistes kastmete kategooriates ning kindlasti
voiks tulevikus proovida eeliskombinatsiooni analiilisi kombineerida teiste uurimismeetoditega,
nagu nditeks vaatlus voi siivaintervjuu, saades seelébi veelgi rohkem infot tarbijate vajaduste ja

eelistuste kohta.

44



SUMMARY

CONJOINT ANALYSIS OF CONSUMER PREFERENCES FOR TOMATO PUREES

Paula Birk

When launching a new product, one of most important success factors is taking into account
consumer preferences. It helps to avoid launching unsuccessful products and helps to make the
right decisions in product development and positioning. But advertising executive David Ogilvy
has once said: ,,The problem with market research is that people don't think how they feel, they
don't say what they think and they don't do what they say* (Brennan 2013). So finding out

consumers needs and preferences might not be the easiest task.

In a perfect world all of us would like to have the best quality product with the lowest price, but
in a real world it is probably not possible. So marketers need to figure out, what is really most
important for consumers. Conjoint analysis is considered as one of a best methods to figure out
consumer preferences, without directly asking them. In conjoint analysis researcher is asking
consumers opinion for whole product concept, not just each product attribute individually. This is
more similar to real purchase situation. Later, in analysis part importance of each attribute can be

calculated.

The problem of this master’s thesis is, that when to directly ask from consumer about his or her
preferences regarding product attributes, we might not get the right answer, because people might
over- or underestimate some product attributes for themselves. In other words, the things that
consumers say, might not be reflected later in their purchasing behaviour. The aim of this master’s
thesis is to find out the consumer preferences for tomato purees and make proposals for tomato
puree product development and positioning. Tomato puree category was chosen, because one of
the leading food suppliers in Estonia, Orkla Eesti AS, is planning to launch tomato purees in their

assortment, but before they want to find out consumer preferences in this category.
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To achieve this goal, author has raised following research tasks:
1. Study the theoretical bases of consumer preferences.
2. Study the role of consumer preferences in product development and product positioning.
3. Find out, which attributes are influencing consumer preferences the most in tomato puree
category, through making interview with industry expert.
4. Prepare and carry out quantitative online survey among consumers.
5. Find out consumers preferences among tomato purees, using conjoint analysis.

6. Make proposals to company for product development and positioning of tomato purees.

According to expert interview author found out that product attributes, which are the most
important for consumers, when choosing tomato purees, are: brand, price, package size, origin of
tomatoes, taste additives and texture. After that, according to literature and steps in conjoint
analysis, questionnaire was conducted. Target group of the study were people, who have bought/
are buying tomato purees. As a result, it came out that the structure of consumer preferences in
tomato puree category is following: price (37%), origin of tomatoes (29%), brand (7%), package
size (11%), taste additives (3,5%) and texture (2,5%).

Most preferred price point, as can be expected, is the lowest one (0,59 €). It can be concluded from
the study that tomato purees is very price sensitive segment. Most preferred country of origin is
Estonia. Poland was the least preferred. Regarding brands, Pomi brand was the most preferred and
Melissa Primo Gusto was the least preferred. Brand preference results were influenced from brand
awareness. Although Melissa Primo Gusto has very good market share, their brand awareness is
really low, which is also causing low preference results. The most preferred package size is, as
expected, the largest one (500 g). Regarding taste additives and texture, people prefer tomato puree

without any additives and a little bit thicker consistency — chopped tomatoes.

It is not possible to offer consumers the largest package with the lowest price, so marketers have
to make decisions according to different product attributes importance for consumers, at the same
time considering company’s capabilities. Author of this master’s thesis is making following

proposals for tomato purees producers:
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e Position tomato purees on an average price level, compared to competitors. It came out
from research that although price is the most important attribute, it is still possible to ask a
little bit higher price for well-known and more preferred brand.

e Use middle-size package (350 g), which allows lower price point on store shelf.

e Ifpossible, then use Estonian tomatoes as a raw material. Secondly prefer Italian tomatoes.
But if none of them is possible, then not to put too much emphasis on communicating
origin of raw material.

e If there is a wish to launch product with some taste additive, then choose “basil”, not

“herbs”.

It is not possible to generalize the research results on the entire population of Estonia, because
author of this study chose intentional sampling, where socio-demographic and geographic
proportions were not exactly the same as in Estonia. Despite that according to the author the aim
of this thesis was achieved. Author suggests that in the future it would be interesting to investigate
other sauce categories also and combine conjoint analysis with other methods, like observations

or in-depth interviews, to get more and better knowledge about consumer needs and preferences.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu Orkla Eesti AS toidu ja jookide drisuuna turundusjuhiga

Intervjuu plaan:
1. Palun tutvustage Orkla Eesti AS ja Felixi brandi tausta.
2. Palun kirjeldage Eesti kastmete turgu ning Felixi positsiooni antud turul.
3. Mis on kodige olulisemad omadused tomatipiireede valikul?

4. Kes on tomatipiireede peamine sihtrithm?

Léabi viidud: 14.10.2021, MS Teams keskkonnas
Vastaja: Siiri Vare (SV)
Labiviija: Paula Birk (PB)

Intervjuu algas uuringu meetodi ning varasemate uuringute tutvustusega. Seda autor intervjuu
transkriptsioonis ei kajasta. Transkriptsioon algab aruteluga, millist kategooriat voi segmenti oleks

koige rohkem vaja uurida ning 1dheb sujuvalt iile tomatipiireede omaduste viljaselgitamisele.

PB: Kastmete puhul saaks tuua probleemina, et tegelikult meil kastmetes ju turuosa on langenud,
oleme kaotanud turuliidri positsiooni ja samas konkurents on vdga palju tihenenud, et mones
mdttes see on selline probleemkoht, mida v3ib-olla oleks vaja vilja selgitada.

SV: Jah

PB: Aga kuna kastmed on erinevad, need tomatikastmed. Seal on piireed, Mehhiko ja Aasia
kastmed, siis mul iiks mote kiis 14bi, et... Okei, ma alustan siit iildse. Ma arvan, et kindla peale
oleks meil vaja teada hinda ja vdib-olla ka briandi eelistust kiisida, et kui oluline seal nditeks brind
on. Kuigi ma kardan, et siin see Felixi brdnd voib hakata mdjutama, kuna Felix on kdige kdrgema
tuntusega ja voib-olla siis ka kdige suurema eelistusega.

SV: Mhm, aga kas sa siis motled praegu nende klaaspurgis tomatikastmete peale voi?
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PB: Ma pohimotteliselt votsin korraks Nielseni lahti ja ma tegin nagu sellise jaotuse. Et ma
vaatasin, et eks siin on igasuguseid teisi (kastmeid) ka aga mulle tundub, et peamiselt on nagu neli
segmenti, on piireed ja pastad, lihtsad tooted, ilma erilise maitselisandita, siis on Aasia stiilis
kastmed, siis on pastakastmed ja Mehhiko kastmed, et pohimdtteliselt neli kastmeliiki. /... /

SV: Aga niiteks meie see Sweet & Sour kaste, kuhu see ldheks siis? Kas see ldheks Aasia alla voi?
PB: Jah, ma paneks ta Aasia alla.

SV: Aga kas sa arvad, et inimesed oskavad vastata niimoodi? /... / Toidukastmete puhul v3ib olla
sul mitu eelistust. Et tdna sa teed pastat ja homme sa teed mingit Aasia stiilis. Et sul ei ole nagu
niimoodi, et sa alati tahad Aasia stiilis teha.

PB: Seda kiill. Eks see vist soltub sellest, mida sa parasjagu tollel dhtul tahad valmistada siitia.
SV: Et umbes pigem mille jérgi mul isutab.

PB: Tdstatan veel ithe motte. Meil tomatipiireed ldksid turult dra. Tomatipiireedes on ka voib-olla
mingisugused kiisimused, et kdigepealt vdib-olla pakendi tiilip. Ma tean, et mdned tootjad, kellelt
me oleme praegu kiisinud, pakuvad ka plekkpurgis aga meie ei ole seda tahtnud, sest plekkpurk
vist Eesti turul ei ldhe. Aga noh tomatipiireede puhul olekski siis, et kas on on tetras vdi plekkpurgis
ja siis moned on tavalised ja mdned on natukese iirtidega, et kas siis inimesed tahavad osta tavalist
ja lisada ise neid iirte.

SV: Mhm, seal oleks teema.

PB: Ja siis on ka pakendi suurus. Et me teame, et turul on 500-sed. Meil oli 390-ne, mis on tidpselt
selline vahepealne ja siis on 200-ne. Et voib-olla mis see siis tarbija jaoks optimaalne vdi soovitud
suurus selles kategoorias oleks?

SV: Mhm, sest seal kategoorias on kindlasti oluline ka hind.

PB: Jah, et tarbija on vdga hinnatundlik kindlasti. Ja seal v3ib tulla sisse ka histi palju see, et kas
orgaaniline voi mitte orgaaniline, v3ib-olla seal vdib olla see aktuaalsem kui kuskil mujal. Et dkki
kui ta ostab puhast piireed, siis ikka tarbija tahaks (orgaanilist).

SV: Voib-olla. Ma isegi selles osas ei oskaks praegu arvata, et kas see on oluline v3i mitte aga ma
tean, et seal on olulisem see, ma ei tea kuidas seda sdnastada aga, et nagu mingis mottes kvaliteet.
Vi, et tarbija ostab seda maitset, milles ta on kindel ja vdib-olla on isegi paritolu. Et tomatipiiree
puhul on tédhtis see, et ta on périt Itaaliast, sest see tundub nagu dige vdi hea maitsega.

PB: Okei

SV: Et siis kui me tegime neid pakendeid, siis me natuke uurisime seda ja siis tuli vélja see, et
paljud tootjad toovad enda pakendil vélja ka selle péritolu, et on Itaaliast. Ja tundus, et see vdiks

olla oluline tarbijate jaoks.
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PB: Okei, samas ma praegu motlen selle arutelu pdhjal, et dkki ma keskenduksingi siis
tomatipiireedele, sest meil neid hetkel ei ole. Noh eks mdnes mdttes see on ka kasvav segment
ikkagi turul.

SV: Mhm.

PB: Ja samas me soovime neid oma sortimenti tagasi tuua ja, et enne toomist meil oleks siis tdielik
tarbija sisend olemas, et milline siis peab olema see ideaalne tomatipiiree.

SV: Okei, why not (miks mitte?), mhm. Aga ma ei tea kas... Mul {iks mdte tuli lihtsalt veel, et see
sdilitusainete vabadus, et see on ma arvan ka oluline. Aga vdib-olla see on juba selline
hiigieenifaktor, et seda ei peakski kiisima.

PB: Samas ma muidugi motlen, et nendel (tomatipiireedel) vist paljudel polegi sdilitusaineid.

SV: Ei olegi. Ma ei teagi, et oleks.

PB: Okei. Brind, hind, péritolu. Siis pakendi tiilip. Ma ei tea, kas on varem tehtud selliseid
uuringuid, et... Noh okei, eks turu seisu vaadates, me voime néha, et Eestis on tetrapakend rohkem
levinud kui purk.

SV: Jaa, et see tundub nagu selline. Ma ei tea niiiid kuidas seda delda. Et see on nagu selline
pakenditiiiip, milles tarbija oskab seda toodet otsida vdi oodata. Et teised ilmselt oleksid vdorad.
Aga ma ei tea... Ma arvan, et see on kindlasti oluline, et kui ka. No oletame néiteks, et oleks sama
palju tetra ja sama paljuplekk purgis tooteid, siis ma arvan, et inimene vdib-olla motleks seda, et
seda tetrat ta saab pdrast lihtsasti tiihjaks pigistada ja kokku voltida ja see votab pérast priigis vihe
ruumi. Plekkpurk on niimoodi, et ta jadb kuju hoidma ja votab ruumi.

PB: Mhm, okei. Mdtlen, et kas seda siis iildse on motet, voi ei hakka kiisimagi, et kui me oleme
suht kindlad (et soovime valida tetra ehk kartongpakendi).

SV: Pigem ma vist ei kiisiks isegi, ei raiskaks neid kiisimusi dra. Et see on nagu suht selge, et see
peaks tetra olema. Pakendi suurus vdiks kiill teema olla.

PB: Motlen siin iiks valik voiks kindlasti olla 500, mis praegu enamus turul on.

SV: Mhm, tegelikult vist ikka ei ole 500 enamus. See Pomi on 500 aga minu meelest need teised
kandilised, need on natukene vdiksemad. Aga ma vdin eksida. Vi on toesti?

PB: Ma tean, et see turu liider Melissa Primo Gusto, temal on 500-ne.

SV: Okei, siis ikka on 500-sed.

PB: Vaatan, korra votan need siis ette siin (Nielseni andmetes). Okei, siin on jah 500 ja 200 on
pohilised.

SV: See Melissa ja Pomi ongi kdige suuremad. Teised on suht viiksed turuosa poolest ja mahu

poolest. 500.. aga vdikski siis panna sellise hiippega nagu 400, mitte 350. 200, 300, 400 dkki.
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PB: Teeme siis niimoodi 200, 300, 400, 500.

SV: Mhm.

PB: Okei, suhkrut sinna nagunii ei...

SV: Mulle tuleb meelde praegu tegelikult on ka suuri tetrapakke. Mingeid liitriseid turul. Coopis
ma olen ndinud. Aga ma ei tea. Noh need on viikses turuosaga voi viikeste miilikidega. Et ma ei
tea, kas seda on motet kiisida.

PB: Okei, ma vdib-olla seda siis ei pane.

SV: Okei.

PB: Suhkrut, ma iitleks nendes nagunii ju ei ole. Aga minu meelest, kas nendes on tavaliselt
népuotsatiis soola vist?

SV: Jaa.

PB: Matlen, et millest ma olen aru saanud, et mdndades natukene on soola. Utleme, et kui me neid
tahaksime hakata niiteks Poltsamaal tootma, ma olen aru saanud, et voib-olla see mingi siisteem
seal, pastdoor voi mis iganes voi mingid torud ei kannata soola?

SV: Jaa, aga minumeelest need ongi tavaliselt hésti vdikesed kogused, mis seal on. Et minumeelest
see sobis meile.

PB: Okei, mdtlen, et kas siis on motet seda panna vdi pigem paneb selle, et kas on mingite {irdi
lisanditega voi mitte?

SV: Mhm, vdib-olla tdesti. Ma arvan, et see soolasisaldus tdesti ei ole nii suur teema, et keegi selle
jérgi... Nad vaatavad seda maitset. Aga ma ei tea, kuidas seda kiisida.

PB: Ma mbtlesin, iirtidega, basiilikuga, ilma lisandita. Muidugi basiilik ise on ka {irt aga...

SV: Mhm, aga osad miiiivad ju ka mingisuguseid selliseid pitsakastme pohjasid. Voi dkki kiisida
maitsetatud kaste?

PB: Noh ma tean, et Pomil on need pitsa ja pasta kaste.

SV: Aga kui sa paneks nii, et maitsetatud ja siis sulgudesse, et iirtidega, basiiliku pasta, pitsa kaste
vOi midagi sellist.

PB: Et kas siis maitsestatud vdi ilma lisandita ja maitsestatud all motleme, et kas siis mingite
urtidega, basiilikuga, pitsale vdi pastale.

SV: Mhm.

PB: No tomati sisaldus nende puhul on alati kdrge nagunii. Seda pole motet kiisida.

SV: Seal vdib olla erinev aga ma arvan, et inimene selle jérgi kiill ei osta. Aga vaib ta dkki vaadata
konsistentsi. Sest osad on vaata sellised tiikilisemad ja teised on nagu... Ma ei ta need Itaallased

ise iitlevad pasta rustica, see tihendab nagu, et kui sa valad taldriku peale, siis jddvad sellised nagu
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tomati mingid tiikid ndha. Aga teine variant on selline, et ta jddb peaaegu nagu ketSupi laadne
konsistents.

PB: Okei, see on vist mdones mottes nagu chopped tomatoes, et ta ei ole nagu piiree vaid, et ta on
purustatud.

SV: Jaa just, ma pidasingi seda silmas.

PB: Ma korraks mdtlen, et kas meid huvitab ikka see, et kas inimesed eelistavad piireed voi
purustatud tomateid?

SV: No ma ei tea. Ma arvan, et iiks variant on vaadata, mis enim miiiivad turul eks. Uritada selle
jérgi aru saada, aga kui me hakkame seda toodet tootma, siis me peaks aru saama, et milline see
oige oleks. Vdib-olla on mingisugune nis$, mida ei ole praegu turul iildse.

PB: Okei, ma olen ndus. Vegan vist selles kategoorias ei ole relevantne kiisimus?

SV: Ilmselt mitte jah. Ja ma ei tea, mulle tundub, et see orgaaniline/mitte-orgaaniline ei ole ka viga
oluline. Sest selles vaates ka, et kui nad {itlevad, et jaa, see on véga oluline, siis me tegelikult ei
saa orgaanilist toota.

PB: Aaa, okei.

SV: Minu teada peavad olema need tehased litsentseeritud ja seal liinide peal ei tohi siis mitte
midagi muud toota, mis on mitte-orgaaniline. Aga ma arvan, et meil seda voimalust ei ole.

PB: Okei. Ma lihtsalt korra veel mdtlen, et tomatipiiree... Utleme, kui me teame, mis vdiks olla ta
hinnaklass, paritolu, pakendi tiiiip, suurus, lisandid, konsistents. Ma natuke arvan, et okei, mis siin
turulolevad brindid ongi, pdhimdtteliselt Melissa, Pomi ja Felix. Ma millegipérast arvan, et need
tarbijad, kes ostavad seda Melissa tomatipiireed, et nad ei teagi, et see on Melissa oma. Ja ma
natuke arvan, et kui me paneme siia Felix, et siis see mojutab viga tugevalt ja kindlasti positiivselt.
Et ma motlen, et kas oleks motet seda briandi siia panna voi?

SV: Iseenesest ma ei tea, nii palju kui mina olen seda uurinud, siis paljude tarbijate jaoks on selles
kategoorias hind nii oluline, et vdib-olla see brind nende puhul isegi ei ole oluline.

PB: Okei, aga siis samas ma mdtlen, et see oleks hea kiisimus, et kui me tahame teada... Utleme,
et see turu liidder on vdga odav ja me teame, et me ei suuda pakkuda temast odavama hinnaga
toodet. Aga vdib-olla siis teada saada, et kas tarbija on ndus natukene rohkem selle eest maksma,
et see (tomatipiiree) on Felixi oma, et justkui Felix on usaldusvéddrsem ja tuntuim voi mitte.

SV: Mhm. Kui sa tahad millestki siin loobuda, siis v3ib-olla peab selle péritolu dra votma.

PB: Aga oletame, et meie ei saa Itaalia tomateid voi, et me ei saa seda Itaalia pastat, et siis ma
mones mottes tahaks kiill teada, kui téhtis see siis ikkagi on.

SV: Okei.
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PB: On Itaalia. Mdtlen, kas siin voib ei tea veel mingisuguseid (riike) olla. Et kui Itaalia ei ole, siis
on mingi?

SV: Aga vdib-olla Eesti kiisida? Voib-olla tuleb vilja, et on oluline, et selles kategoorias on oluline
kodumaisus hoopiski. Et meie arvame, et on Itaalia aga tegelikult tuleb vélja, et on kodumaine.
Mbtlen, kui niiteks Salvest rohutab, et nende ketSup on Eestimaine, et kui nad arvavad, et see on
oluline.

PB: Okei, no seda tdesti jah. Itaalia, Eesti. Aga siis ma motlen, et tomatid vodivad tulla ka igalt
poolt mujalt. Kuskilt Poolast ja... Kas vOiks siis siia panna dkki sellise varinadi, et Itaalia, Eesti ja
mujalt Euroopast?

SV: Aga ma mdtlen, et kui sa tahad, et... Vdib-olla oleks tdesti hea panna Poola nagu selle mdttega,
et see on natukene selline halvamaiguline, et siis me saame kohe teada, kas péritolu on oluline voi
mitte. Et kui ta votab, et Poola oma ja kdige odavam ja brind ei ole oluline, siis me saame kohe
aru, et ta ei ole ndus selle péritolu eest maksma.

PB: Nojah, samas voib-olla Itaalia, Eesti ja Poola annavad selle, et nagu Itaalia tomatitel
toendoliselt on iili hea maine, Eesti tomatit on niidelda ikkagi kodumaine ja Poola me siis eeldame,
et on halva maiguga aga me ei tea.

SV: Mhm, ei tea jah.

PB: Hinna osas ei ole muud, kui ma pean vaatama kdikide kettide hindu. Siin muidugi on see, et
pean uuringu seisukohast uurima, kui nditeks satub kokku 200 grammine ja 500 grammine, et
ilmselgelt need on erineva hinnaga.

SV: Aga suurem mass on ikkagi praegu 500 grammised. Kui sa nditeks tipsustaksid, et on 500
grammine ja siis need hinnad.

PB: Okei, ma pean uurima, kas saaks nii, et 500 grammisele ei liheks 200 grammise hind kiilge.
Ja eks peaks panema turul valitsevad hinnaklassid. /... /

Aga mulle tundub, et praegu see on hea. Saame siit ju enda jaks kasulikku sisendit.

SV: Mhm, ma arvan kiill, et saab.

../

PB: Kiisiksin sihtrithma osas ka. Kas me tahaksime tomatipiireede osas piiritleda mingi sihtriithma,
kes meid rohkem huvitab?

SV: Mis sa pakuks?

PB: Ma ise tahaks arvata, et tomatipiireedel ei ole vanusepiirangut, need on koikidele inimestele

ja neid tarbivad nii mehed kui naised. Korra moétlesin, et kas dkki naised voivad olla...?
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SV: Ma usun, et naised vdivad olla suurem sihtgrupp sellepérast, et nad teevad rohkem toitu ja
mulle tundub, et need tomatipiireed on mdeldud rohkem nendele, kes ise toitu valmistavad. Et sa
neid vist nagu niisama ei kasuta. Aga ma olen ndus, et seal vanuselist piirangut ei ole. Vaevalt, et
lapsed neid kasutavad.

PB: Alates 18 siis kuni 60.

SV: Mhm. /... /Kiisitlustes tavaliselt voetakse see vdike Eesti mudel.

PB: Peangi siis kiisima uuringufirmalt, kuidas nad saavad. Et regionaalne jaotus oleks, et Tarust ja
igalt poolt oleks vastanuid.

SV: /... / Esimene kiisimus voib olla, kas sa kasutad seda tomatipastat. Siis kui ta vastab jaa, siis
hakatakse tema kaest kiisima edasi ja kui ta vastab ei, siis ei kiisita.

PB: Seda jah muidugi, et me saame siis niimoodi neid vélistada. Et isegi kui ta on mees ja kasutab,
siis me kiisime ja kui ta on mees vdi likskdik kes aga ei kasuta, siis ei kiisi.

SV: Et alguses kiisitakse ikkagi koikidelt ja pérast siis arvestatakse nende vastajatega, kes
kasutavad.

PB: Okei. Ma viga ténan sind. Vdib-olla saadan sulle meilile veel mingid kiisimused, et saaksin
sinu vastustele to0s viidata.

SV: Jaa, muidugi. Vabalt, ndus aitama.

PB: Suur aitéh sulle!

SV: Pole ténu viirt ja joudu sulle!
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Lisa 2. Uuringu kiisimustik

Hea vastaja,

Kéesoleva kiisimustikuga soovime teada tarbijate eelistusi tomatipiireede ostmisel. Teie vastused
on tootjatele suureks abiks tootearenduses. On viga oluline, et vastamisel viljendaksite enda
isiklikku arvamust, mitte iildlevinud seisukohti. Teie vastuseid kasutatakse ainult iildistatud kujul

ega seostata Teie isikuga. Kiisimustikule vastamine votab aega umbes 7 minutit.

Millises keeles eelistaksite sellele kiisimustikule vastata?

Eesti / Ha actouckom |71%

Vene / Ha pycckom  [29%

1. Palun mérkige oma vanus tdisaastates.

alla 18 0%

18-25 10%
26-35 45%
36-45 14%
46-55 20%
56-65 11%
66 vo1 vanem 0%

2. Palun mérkige oma sugu

Mees 41%

Naine 59%
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Lisa 2 jarg

3. Palun mérkige oma rahvus

eestlane 74%
venelane 23%
ukrainlane 1%
muu 1%
4. Kus Te elate?

Tallinn 38,1%
Harjumaa (v.a Tallinn) [9,4%
Hiiumaa 0,5%
Ida-Virumaa 12,9%
Jogevamaa 1,5%
Jarvamaa 1,5%
Liidnemaa 1,5%
Lidne-Virumaa 2,0%
Polvamaa 0,5%
Parnumaa 6,4%
Raplamaa 2,5%
Saaremaa 2,5%
Tartumaa 14,4%
Valgamaa 2,5%
Viljandimaa 2,0%
Vorumaa 2,0%
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Lisa 2 jarg

5. Kas Teelate ...

Maa-asulas 21%
Viiksemas linnas 16%
Suures linnas (Tartus, Parnus, Narvas, Kohtla-Jarvel) |24%
Tallinnas 38%

6. Kui sageli Te ostate tomatipiireesid?

Vihemalt kord nddalas 4%

2-3 korda kuus 23%

Umbes kord kuus 28%

Kord 2-3 kuu jooksul 13%

Kord 4-6 kuu jooksul 12%

Harvem 20%

7. Milliste toitudega kasutate tomatiptireesid?

Pastaroogadega 79%

Pitsadega 55%

Hautises 41%

Supina/ supi sees  |31%

Muu 5%
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Lisa 2 jarg

8. Palun nimetage brinde, mis pakuvad oma valikus tomatipiireesid.

Salvest 37%
Felix 31%
Pomi 9%
Tomachuli/ Panzani 8%

Rimi/Ilove Eco/ICA 5%

Rainbow 5%
Poltsamaa 5%
Heinz 4%
Ei mileta 23%

9. Palun maérkige, millised jargmistest brdndidest pakuvad Teie teada oma valikus

tomatipiireesid.

Pomi 55,4%

Melissa Primo Gusto|14,4%

Felix 84,2%
Panzani 60,4%
Salvest 80,7%
I Love Eco 37,6%
Reggia 19,3%

Mitte tikski neist 0,5%
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Jargnevalt palume Teil kujutada ette, et valite endale poes toiduvalmistamiseks tomatipiireed.
Kuvame Teile erinevaid valikuid ning palume Teil igast valikust valida enda jaoks meeldivaim

(arvestades brindi, hinda, pakendi suurust, tomatite paritolu, maitselisandeid ning toote tekstuuri).

Koik valikus olevad tomatipiireed on kartongpakendis. Maitselisandi ,,lirtidega™ all moeldakse

kdesolevas uuringus néiteks erinevaid pastaroogadele ja pitsadele sobivaid iirte.

Kokku peate valima enda jaoks meeldivaima toote 18 korral. Tegu on uuringu viimase osaga, mis

on iihtlasi ka pohiosa, seega palun votke endale see aeg, et kdik need valikud dra teha.

1. Kujutage palun ette, et valite endale poes toiduvalmistamiseks
tomatipureed. Millise neist neljast variandist Te valiksite?

SN FELIX Pomi FELIX FELIX

Hind 0,59 1,39 1,39 1,99

Pakendi suurus 200g 200g 500 g 3509

Tomatite paritolu Eesti ltaalia Poola Poola

Lisandid Urtidega Basiilikuga lima lisanditeta Urtidega
Tekstuur Plree Purustatud tomatid Plree Purustatud tomatid
O O O O
<< >>

Joonis 8. Néide valikukomplekti visuaalsest lahendusest.

o)
Kiisitlus on 1dpetatud. Aitdh! Uuringu ldbiviijaks oli Orkla Eesti AS.
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Lisa 3. XLSTAT poolt vialjatootatud profiilid ja vordlused

Profiili Pakendi | Tomatite
Brind Hind Lisandid Tekstuur
number suurus | péritolu
1 Felix 1,99 (500 g Eesti Basiilikuga Purustatud tomatid
2 Felix 0,89 |350¢g Itaalia  |llma lisanditeta [Purustatud tomatid
3 |Felix 0,59 [200g  |Eesti Urtidega Piiree
4 Melissa Primo Gusto (0,89 (200 g Itaalia  |Urtidega Piiree
5 Melissa Primo Gusto (0,59 (350 g  |Poola Basiilikuga Purustatud tomatid
6 Melissa Primo Gusto |1,39 (350 g Eesti Urtidega Piiree
7 Pomi 0,59 350 g  [Itaalia  |Urtidega Piiree
8 Felix 1,99 [350g  [Poola Urtidega Purustatud tomatid
9 Pomi 0,89 [200g  [Poola Basiilikuga Piiree
10  [Pomi 1,99 350 g Eesti Ilma lisanditeta |Piiree
11 [Melissa Primo Gusto |0,59 |200 g Eesti Ilma lisanditeta (Purustatud tomatid
12 [Melissa Primo Gusto |1,99 |500 g Itaalia  |Basiilikuga Piiree
13 [Pomi 0,89 [500g  [Eesti Urtidega Purustatud tomatid
14  [Felix 0,89 |350¢g Eesti Basiilikuga Piiree
15  [Felix 1,39 500 g Poola Ilma lisanditeta |Piiree
16  [Pomi 1,39 200 g Itaalia  |Basiilikuga Purustatud tomatid
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Lisa 3 jarg

Vordlused | Valik 1 | Valik 2 | Valik 3 | Valik 4
Vordlus 1 8 3 15 16
Vordlus 2 12 1 5 11
Vordlus 3 4 6 10 13
Vordlus 4 7 9 2 14
Vordlus 5 5 8 7 6
Vordlus 6 3 4 1 2
Vordlus 7 13 16 14 15
Vordlus 8 9 12 11 10
Vordlus 9 10 11 4 8
Vordlus 10 15 5 9 3
Vordlus 11 16 7 13 1
Vordlus 12 14 2 12 6
Vordlus 13 11 13 3 7
Vordlus 14 4 14 8 12
Vordlus 15 1 15 6 9
Vordlus 16 2 10 16 5
Vordlus 17 6 11 8 10
Vordlus 18 1 12 5 4
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putoo reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks!

Mina Paula Birk (autori nimi)
1. Annan Tallinna Tehnikatilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

Eeliskombinatsiooni analiilis tarbijate eelistuste véljaselgitamiseks tomatipiireede niitel,
(loputéo pealkiri)

mille juhendaja on Helen Vaikma ,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo6 sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmairgil, sh Tallinna
Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 10ppemiseni;

1.2 iildsusele kdttesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse téhtaja 1dppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

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

(kuupéev)

U Lihtlitsents ei kehti juurdepdidisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iilidpilase taotlusele I6putiéle juurdepddisupiirangu

kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli 6igus loputéod reprodutseerida

tiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui I6putéo on loonud kaks voi enam isikut oma iihise loomingulise tegevusega ning

loputéo kaas- voi tihisautor(id) ei ole andnud loputéod kaitsvale iiliopilasele kindlaksmddratud tihtajaks nousolekut

loputéo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud

tihtaja jooksul ei kehti.
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