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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureuset6o eesmirgiks on vilja selgitada, mis on tarbijate motiivid ehk mis
ajendab tarbijaid ostma ja eelistama Maiasmoka marju tumedas Sokolaadis teistele
alternatiivsetele toodetele mingil konkreetsel ajahetkel. Bakalaureusetdd autor soovib
kvantitatiivset uuringumeetodit kasutades koguda andmeid ning teha jareldusi ja ettepanekuid
tarbijate motiividest Maiasmoka drazeede ostmisel. Uuring keskendub peamiste mdjurite

viljaselgitamisele.

Antud bakalaureusetods toetutakse peamiselt voorkeelsele kirjandusele — raamatutele,
veebiviljaannetele ning teadusartiklitele. Kirjandusele tuginedes luuakse veebikiisimustik, et
saada voimalikult suur valim tulemuste analiiiisimiseks. Analiiiisis kasutab illustreerimiseks

autor graafikuid, teostab korrelatsioon- ja regressioonanaliiiisid.

Analiiiisi tulemusena selgitatakse vilja motiivid, mis panevad tarbijaid Maiasmoka drazeesid
ostma. Selgub, et tarbijad pdodravad toodete koostisele palju tihelepanu ning draZzeede puhul
on ostma panevaks mdjutajaks ehtsate marjade sisaldus tootes ning seetdttu ka toote

tervislikum kuvand.

Vatmesonad: motiivid, vajadused, Maiasmokk, drazee, Sokolaad, marjad



SISSEJUHATUS

Kéesoleva bakalaureuset6o teemaks on autor valinud tarbijate motiivid Maiasmoka drazeede
ostmisel ehk tdpsustatult marjade tumedas Sokolaadis ostmise niitel. Motiive on uuritud juba
aastakiimneid ning alati leidub tarbijate valikute langetamisel midagi uut, sest maailm on
pidevas muutumises, nii nagu muutub riidemood hooajati, muutuvad ka inimeste valikud ja
eelistused toidukaupade ostmisel. Autori arvates on viimaste aastate trendid toiduainete
valdkonnas litkumas tervislikuma toitumise suunas ning sellest tulenevalt soovib t66 autor
teada poOhjuseid, mis panevad tarbijad Maiasmoka drazeesid ehk tdpsemalt marju tumedas
Sokolaadis ostma ning teistele alternatiivsetele toodetele eelistama. Autori arvates puudub
piisav varasem teadmine tarbijate motiivide osas antud toodete kategoorias ning sellest

tulenevalt soovib autor 14bi viia uuringu ja kédesolevat teemat pdhjalikult késitleda.

Antud teema valik pohineb osaliselt ka isiklikul huvil ning samuti seotus antud ettevottega ja
turundusvaldkonnaga. Kuna bakalaureusetod autor on Maiasmoka turundusspetsialist, siis
antud teema siivitsi uurimine tuleb ka todalaselt kasuks ning annab hdid motteid tulevikus
tarbijatega suhtlemisel — annab tdpsema teadmise, mis on tarbijate jaoks oluline, mida ja miks

tarbijad tahavad ning millest tasuks rohkem raékida.

Kéesoleva t60 probleemiks on védhene teave tarbijate motiividest Maiasmoka drazeede ehk
marjad tumedas Sokolaadis ostmisel. Seega bakalaureuset66 eesmirgiks on vilja selgitada,
mis on tarbijate motiivid ehk mis ajendab tarbijaid ostma ja eelistama Maiasmoka marju

tumedas Sokolaadis teistele alternatiivsetele toodetele mingil konkreetsel ajahetkel.

T66 koosneb neljast suuremast peatiikist, mis omakorda jagunevad ka alapeatiikkideks.
Esmalt annab autor kirjanduse lilevaate antud teemast — tarbijate vajadustest ja motiividest.
Autor on kasutanud teemakohast ning valdavalt vodrkeelset kirjandust — nii erinevaid
raamatuid, internetilehekiilgi kui ka teadusartikleid. Jargnevas peatiikis on vélja toodud
liihiiilevaade Maiasmoka brindist ja ettevdttest Kommivabrik OU, tipsem iilevaade nende

toodetest ja majandustulemustest ning viimaks ka vOrdlus suurima konkurendiga



kondiitritdostuse sektoris - AS Kaleviga. Kolmandas peatiikis on toodud uurimismeetodi
tdpne kirjeldus ja iilevaade tulemustest koos selgitustega ning diskussioon, jireldused ja
ettepanekud. Viimase peatiikina on t60s kokkuvote peamistest ning olulisematest tulemustest

ning edasised ettepanekud antud teema raames.

Uurimismeetodiks on bakalaureusetoé autor valinud kvantitatiivse uuringumeetodi, mis
koosneb esmajoones eesmérgi ja probleemi piistitamisest, seejdrel sobiva kiisimustiku ja
kaaskirja koostamisest, laiali saatmisest, tulemuste kogumisest ja jooksvast kontrollist,
vastuste kodeerimisest, tootlemisest ja analiilisimisest ning jarelduste ja viimaks ka edasiste
ettepanekute tegemisest. Autori arvates on kiisimustiku I&biviimine varasemate ja ka
potentsiaalsete tarbijate seas esmane ning kdige lihtsam vdimalus tdepirase ning vahetu
tagasiside saamiseks. Autor eelistab kvantitatiivset uuringumeetodit antud teema kasitlemisel,
kuna veebikiisitlusel on vorreldes kvalitatiivse meetodiga iildjuhul suurem valim ning tdnu

sellele on voimalus saada laialdast tdepérast informatsiooni, mille pdhjal teha jareldusi.

Koostods antud bakalaureusetod juhendajaga méiérati orienteeruvaks valimi suuruseks
vahemik 70-100 kiisimustikule vastajat, tegelik tulemus sai oodatust pisut suurem ning valimi
16plikuks suuruseks jéi 106 inimest. T66 autor on arvamusel, et valim peab olema vdimalikult
suur, et teha adekvaatseid tdel pdhinevaid jdreldusi antud teemapiistitusele. Mida suurem on
valim, seda tdpsemaks muutuvad uuringu tulemused. Autor on kirjeldanud vastanute profiile
ning analiilisinud kiisimustele antud vastuseid, mille lihtsamaks selgitamiseks on koostanud

ka graafikud ja joonised, mis annavad piisava iilevaate tulemustest kokkuvotlikult.



1. TARBIJA MOTIIVIDE KIRJANDUSE ULEVAADE

Tarbijad teevad igapédevaselt erinevaid ostuotsuseid. Enamik suurettevotjaid teostab tarbijate
ostuotsuste uurimist iiksikasjalikult, et vastata mitmetele kiisimustele: mida tarbijad ostavad,
kus nad ostavad, kuidas ja kui palju nad ostavad, millal nad ostavad ja miks nad ostavad.
Olgugi et kiisimused on piistitatud ja alati otsesed, ei ole tarbijate ostukditumise tundma
Oppimine nii lihtne, kuna vastused on tihti tarbijate meelest siigavalt lukustatud. Mdningatel
juhtudel ei ole ka kliendid ise teadlikud, mis tépselt nende ostuotsuseid mojutab. (Randiwela,

Widanachchi 2012)

On vaieldamatu reegel, mis ndib lihtsustatud olema, kuid siigavama uurimise korral on
keerukas paljude inimeste motiivide avastamine. Ostumotiivide avastamine ldheb vastuollu
miiiigi strateegiaga. Miilik eeldab, et te teate, kes te olete, kui histi positsioneeritud olete,
milline on teie toode, mida teie toode teeb, teavitama koikidest funktsioonidest ja eelistest,
millest ostjad peaksid olema tdielikult teadlikud. Ostumotiivide avastamist on raskem teostada
ja see nduab miitijalt palju t66d, kuid kui seda korralikult teha, siis kahekordistub miitik ja
korvaldatakse konkurendid. Pohiprintsiip on véljavaadete "miks" vélja selgitada. (Randiwela,

Widanachchi 2012)

Turundus ja miiiik toetuvad turu segmenteerimisele ja ostjate profiilile juba iile viimase 25
aasta. Arikaubanduses niiteks on hea idee segmentidest, rollidest ja tootekriteeriumitest.
Viimased kolm sajandit on miiligid toetunud sellele informatsioonile ning see voib tunduda
piisav. Kui seda tiilipi informatsioon on abiks, siis puudub piisav teadmine ostjate
eesmargipédrasest kditumisest, et miks nad teevad neid otsuseid, mida nad parasjagu teevad.
PShiprobleem seisneb selles, et turundajatel on raskusi saada teada seda, mis teeb ostjaid
onnelikuks ja rahulolevaks. Kiimnendeid kestnud organisatsiooni ja psiihholoogilistest
uurimustest on leitud, et inimesed teevad otsuseid vastavalt oma eesmérkidele ja

eesmirgipérasest kditumisest tingituna. (Zambito 2015)



1.1 Tarbijate vajadused

Inimvajadused voi ka tarbijavajadused on aluseks modernsele turundusele. Vajadused on
turunduskontseptsiooni tuumaks. Ettevotte voti ellujdamiseks, kasvuks ning olemaks véga
konkurentsivoimeline turul, on voime kindlaks teha ja rahuldada tditmata tarbijate vajadused
kiiremini ja paremini, kui seda teevad konkurendid. Turundajad ei loo vajadusi, vaid nad
teevad tarbijaid paremini teadlikuks seni tundmatutest vajadustest ning méératlevad oma
turud nende vajaduste kaudu, mida nad rahuldavad, mitte 1&bi selle toote, mida nad tegelikult

miitivad. (Schiffman, Kanuk 2004, 85).

Motivatsioon on inimeste liikuma panev joud, miski, mis Ohutab neid tegutsema millegi
nimel. See sama liikkuma panev joud on toodetud pingelises olukorras, mis on tekkinud
tditmata vajaduse tottu. Inimesed piitiavad nii teadlikult kui ka alateadlikult vihendada seda
pinget oma kiitumise kaudu, millega nad tdidavad oma vajadusi ja see vabastab neid stressist.
Konkreetsed valitud eesmairgid ja tegevused, mida nende eesmirkide tiitmiseks tuleb teha, on
individuaalse mdtlemise ja dppimise tulemused. Koik spetsiifilised eesmérgid, mida tarbijad
soovivad saavutada, ja tegevused, mida nad nende eesmirkide saavutamise nimel teevad, on
valitud nende oma motlemisprotsessi ja varasema Oppimise tulemusel. Sellest tulenevalt
peavad turundajad vaatama motivatsiooni kui tarbimist tekitavat joudu. (Schiffman, Kanuk

2004, 87).

Tarbijatel on suurem pragmaatiline kaalutlus, kui nad langetavad toidu osas otsuseid. Need
kaalutlused sisaldavad sensoorseid toidu aspekte (sh tekstuur, maitse, kvaliteet) koos mitte
toiduainete efekti mojuga. Sealjuures peetakse toidu kvaliteeti ja ohutust vdga téhtsateks
faktoriteks tarbijate otsuse langetamisel. Tavaliselt pohineb ostuotsuse langetamine taju ja
representatsiooni kvaliteedil ja ohutusel. Kuigi tegelikult on kvaliteet ja ohutus raskesti
defineeritavad kontseptsioonid, sest nad on klassifitseeritud kui usaldusvéirsed
iseloomuomadused. Tarbijad tuletavad kvaliteedi vOi1 ohutuse teiste toodete kaubamaérkidest,
kas siis olemuslikust voi vilisest kaubamérgist. Tegelikult on iisna keeruline analiitisida koiki
potentsiaalseid tegureid toidu valikul, sest see on viga kompleksne probleem, kus mingivad
rolli mitmed faktorid, sealhulgas bioloogilised, psiihholoogilised ja kultuurilised tegurid.

Ohutus ja kvaliteet on tegurid, mis on kodige tdendolisemalt mdjutatud pigem psiihholoogiliste



ja kultuuriliste tegurite poolt kui ainuiiksi varasemast fiisioloogilisest toote kogemusest.

(Garg, Sahoo 2012)

Toit mdjutab tugevasti inimese fiiiisilist, vaimset ja emotsionaalset heaolu ning see kajastub
paljudes uutes toitumisalastes ldhenemisviisides. Tarbijad ootavad toidu kvaliteedi, ohutuse ja
mitmekesisuse pidevat suurenemist. Tarbijate arusaam toidu kvaliteedist on diinaamiline
muutuja. See vOib keskenduda toodetele, protsessidele, protsessijuhtimisele voi
juhtimiskiisimustele nagu oOiglane kaubandus, tootingimused, keskkonnateadlikkus voi
toodete paritolu. Vaatamata asjaolule, et toit ei ole kunagi olnud turvalisem kui praegu, néib
tarbija mérkimisvéarselt ebakindlam, drevam ja tiha kriitilisem oma toidu ohutuse osas.

(Pilizota 2012)

Enamik tarbijale pakutavat toitu on nii toddeldud kui ka pakitud. Tagamaks kdrgetasemeline
kaitse inimeste tervisele ja tarbijate huvi toidu puhul, peaks pdhiiilesanne olema integreeritud
lahenemisviisi pakkumine "alates kahvlist kuni taluni", mis holmab koiki toiduahela
valdkondi, sealhulgas sd0da tootmine, esmatootmine, toiduainete toGtlemine, transport ja
jaemiitik. Vajalikud 10plikud eesmérgid puudutavad uusi paindlikke ettevotlussuhteid, mis
ithendavad edasisi toiduaineid ja protsessi arendusi tarbijate vajadustega, tuginedes vastavate

teadustoo tulemustele. (Pilizota 2012)

On teada, et inimesed, kes on erineva kultuurilise taustaga, neil on erinevad ootused ja
kogemused, mis puudutavad toitu. On ndha, et osad tarbijad on rohkem orienteeritud toidu

kvaliteedile sealjuures teiste jaoks on toiduohutus esmane mure. (Principles ... 2015, 70)

Tarbijakditumine on mojutatud sotsiaal — majanduslikust olukorrast turul, ehk peamiselt
sissetulekust, mobiilsusest, juurdepéddsust meediale jne. On tdheldatud, et sissetulek inimese
kohta ja kasutatav tulu niitavad dra, kui palju ressursse saavad tarbijad eraldada kaupade
ostmiseks. Kui on rohkem vabu ressursse, hakkavad toodete emotsionaalsed pildid ja briandid
rolli méngima. Tegelikult on vairtused kdige suurema tdahtsusega mojutajad, kui tarbija piiliab

oma vajadusi rahuldada. (Garg, Sahoo 2012)

Tarbijatel on peamiselt kahte sorti ostuotsuseid: uus ost — tulenevalt kindlustunde puudusest

ning on ostja poolt komplitseeritud; korduvost — ostja on kindel ja mugav oma otsuse



langetamisel, kuna olemas otsene kogemus toote varasema soetamise nédol. (Garg, Sahoo

2012)

1.2 Maslow vajaduste hierarhia

Igapédevaseid teadlikke soove tuleb pidada siimptomiteks, nagu pealispinna indikaatorid
pohivajadustele. Kui me peaksime votma nende pealiskaudsete soovide nimivéartused,
satuksime tdiclikku segadusse, mida ei saa kunagi lahendada, sest me tegeleme pigem tdsiste

stimptomitega kui sellega, mis nende siimptomite taga vdib olla. (Maslow 1943)

Maslow motiivide hierarhia on makroteooria, mille eesmérk on arvestada tildisemalt enamiku
inimeste kditumisega. Maslow vajaduste hierarhia pohineb neljal eeldusel (Hawkins et al.
2001, 363):
1. Koik inimesed omandavad sarnase vajaduste kompleksi 1dbi geneetilise materjali ja
sotsiaalse suhtluse.
2. Modned motiivid on esmasemad voi kriitilisemad kui teised.
3. Peamised esmased motiivid peavad olema rahuldatud minimaalse tasemeni enne, kui
teised motiivid aktiveeritakse.
4. Kui pohivajadused saavad rahuldatud, siis tulevad alles mingu edasijoudnud

vajadused.

Maslow vajaduste hierarhiat kasutatakse sageli tarbimisvajaduste iseloomustamiseks ning
seda kujutatakse {iildjuhul piiramiidikujuliselt (vaata Joonis 1.). Madalamal astmel on
kujutatud fiisioloogilised vajadused, iilespoole litkudes kuuluvustunne, tunnustuse vajadus ja
koige viimaks eneseteostuse vajadus. Neid esimest nelja taset nimetatakse sageli puuduse
vajadusteks ning tipmist taset tuntakse kas kasvu vajaduse vOi olemuse vajaduse jérgi.
Arvatakse, et puuduse vajadused motiveerivad, kuid nad ei rahulda inimesi. Samuti nende
tditmise vajadus muutub tugevamaks, kui nendest keeldumise aeg on muutunud pikemaks.

Niiteks, mida kauem on inimene ilma toiduta, seda néljasemaks ta muutub. (Rada 1999, 26)



Enese-
teostus

Tunnustuse vajadus

Kuuluvusvajadus

Turvalisuse vajadus

Joonis 1. Maslow vajaduste pliramiid
Allikas: autori koostatud Maslow 1943 alusel

Fiisioloogilisi vajadusi loetakse motivatsiooniteooria alguspunktiks. Fiisioloogiline vajadus on
pohivajadus elamiseks, mis hdlmab enda all niiteks hapnikku, vett, soola, suhkrut, kaltsiumit
ja muid mineraale ning vitamiine, neid tuntakse ka kui bioloogilisi vajadusi. Fiisioloogiline
vajadus hdolmab ka vajadust olla aktiivne, puhata ja magada. Need vajadused on koige
tugevamad, sest inimesel peavad olema iilaltoodud tegurid tdidetud, et ellu jdada.

Ettevotluskeskkonnas tihendab see head tdotasu ja tookeskkonda. (Dudovskiy 2012)

Fiisioloogilised vajadused kipuvad olema kdige tugevamad vajadused, mis inimesel on, ning
nad on prioriteetsemad kui psiihholoogilised vajadused. Kui pdhivajadused on rahuldatud,
hakkab inimene otsima uusi vajadusi, mida tdita, voi liigub modda redelit tilespoole. Kui
inimene alustab iikshetk oma psiihholoogiliste vajaduste tditmist, siis saab tema ostuotsuseid

mojutada, kui suunata teda tegema samme konkreetse ostumotiivi suunas. (Rada 1999, 26)

Fiisioloogilistele vajadustele jargneb ohutuse- ja turvalisusevajadus. Ohutuse vajadust
peetakse organismi ressursside aktiivseks ja domineerivaks mobilisaatoriks iiksnes
hiadaolukordades, néiteks sdda, haigused, looduskatastroofid, kuritegevuse lained, tihiskondlik

korralagedus, neuroos, ajukahjustus, krooniline halb olukord. (Maslow 1943)

Kui mdlemad eelnevalt nimetatud vajadused- fiisioloogilised ja ohutus- ning
turvalisusvajaduse rahulolud on saavutatud, tekib vajadus kuuluvustunde, armastuse ja
kiindumuse jérele. Vajadus viljendub selles, et tootajad voivad hakata tundma vajadust
nditeks sOpruse, tervisliku suhte voi {ildse kogukonna kuuluvustunnet. Inimene soovib

saavutada oma koha grupis rohkem kui mujal maailmas. (/bid)

10



Neljanda astme vajaduseks on piiramiidil lugupidamisvajadus. Maslow on jaganud
lugupidamisvajaduse omakorda kaheks osaks: madalama enesehinnangu vajadusega ja
korgema enesehinnangu vajadusega. Madalam enesehinnang on vajadus lugupidamise jérele
teiste jaoks, samas kui korgem nduab enesekindlust, mis holmab endas ka usaldustunnet,
saavutust, soltumatust ja vabaduse tunnet. Enesest lugupidamise rahulolu vajab enesekindlust,
védrtust, joudu, vOoimet ja piisavust, mis on maailmas kasulik ja vajalik. Nende vajaduste
kaotamine tekitab alavdirtuse, norkuse ja abituse tundeid. Need tunded omakorda pohjustavad
kas pohilisi heidutusi vdi kompenseerivaid voi neurootilisi suundumusi. Kerge traumaatilise
neuroosi uuringust saab hdlpsasti aru saada, kui tdhtis on enesekindlus ja arusaam sellest,

kuidas abitud on ilma selleta. (/bid)

Isegi kui kdik need varasemalt nimetatud vajadused on tdidetud, voime ikkagi sageli eeldada,
et uus rahulolematus ja rahutus arenevad kiiresti, vélja arvatud juhul, kui tiksikisik teeb seda,
mida ta soovib. Muusik peab tegema muusikat, kunstnik peab maalima, luuletaja peab
kirjutama, et ta oleks 10puks onnelik. Seda vajadust voime kutsuda eneseteostuseks. Seega
viimaseks vajaduseks piiramiidi tipus on eneseteostusvajadus. Ari modttes tihendab see
voimalusi uute oskuste arendamiseks, viljakutsetega tegelemiseks ning stiimulite ja loovuse

teostamiseks. (/bid)

Madalama astme vajadustel on erinevad motivaatorid ning kui need on saavutatud, siis
tekivad juurde uued erinevad kognitiivsed vajadused, kuid inimestel on erinevad
motivaatorid. Sealjuures tuleb arvestada, et vajadused ja eesmérgid on iiksteisest sdltumatud.
Maslow sdonul motiveerib inimesi tugev soov saavutada voi sdilitada pohivajadusi ja rahuldusi

ning teisi intellektuaalseid soove. (Kumar 2015)

On olemas teatavad tingimused, mis on vahetuks eelduseks pohiliste vajaduste rahuldamiseks.
Neile reageerib oht peaaegu nii, nagu oleks otsene oht pdhivajadustele. Sellised tingimused
nagu sOnavabadus, vabadus teha seda, mida inimene soovib, nii kaua, kui teistele ei tehta
kahju, vabadus ise ennast viljendada, teabe uurimise ja otsimise vabadus, vabadus ise kaitsta,
oOiglus, digus, ausus, korrektsus rithmas on néited sellistest eeltingimustest pohiliste vajaduste
rahuldamiseks. Nende vabaduste takistamisel reageeritakse ohtudele voi hddaolukorrale. Need
tingimused ei ole iseenesest eesmargid, kuid need on peaaegu nii, kuna need on nii tihedalt

seotud pdhivajadustega, mis on ilmselt ainsad eesmirgid iseenesest. Need tingimused on
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kaitstud, sest ilma nendeta on pdhilised rahulolud iisna vdimatud voi vihemalt viga tdsiselt

ohustatud. (Maslow 1943)

Eelnevalt kirjeldatud hierarhial on otsene moju reklaaminduse valdkonnale. Véga lihtne on
reklaamida toodet voi teenust, kui seal on kajastatud vdhemalt iihte vajaduste taset. Maslow
vajaduste hierarhiat saab kasutada ka toodete tdiustamiseks. Hinda saab muuta kdrgemaks, kui
toote reklaam on suunatud kdrgemale vajaduste tasemele. Hierarhia annab voimaluse vaadata,

kuidas inimesed hindavad pdhitoodet ja siis seejérel tiiustatud toodet. (Kumar 2015)

1.3 Tarbijate ostumotiivid

Mis motiveerib potentsiaalseid kliente ostma? Miks nad ostavad just seda, mida nad ostavad?
Iga potentsiaalne klient siseneb ostu-miiligi protsessi oma emotsionaalsete vajaduste ja
motiividega, mis iiksi voi koos panevad inimest ostma sinu toodet vdi teenust. Inimesed
ostavad omadel isiklikel pdhjustel, mitte kellegi teise voi mone ettevotte pdhjustel. Tihti need
pohjused on pigem juurdunud emotsionaalselt kui loogiliselt. Seega, kui need pohjused ei ole

olulised sinu jaoks, siis on nad olulised potentsiaalse kliendi jaoks. (Desai 2009)

Tarbijad ei osta tooteid, vaid nad ostavad motiivide rahuldusi voi probleemide lahendusi.
Ettevotted peavad leidma motiivid, mida nende tooted ja brind suudavad rahuldada ning
arendama erinevaid turundusmikse {imber nende motiivide. Juba enne, kui tulid turundus ja
reklaamindus, kasutasid inimesed parfiiime, riideid ja muid asju, et olla aktsepteeritud
tthiskonna poolt ning nédidata oma staatust. Kokkuvotvalt turundusega tegelevad inimesed
loovad ndudluse ning see on valmisolek osta konkreetset toodet voi teenust, mille on

pohjustanud motiiv voi vajadus. (Hawkins et al. 2001, 358)

Inimesed kipuvad tajuma asju, mida nad soovivad vdi vajavad - mida tugevam on vajadus,
seda suurem on kalduvus ignoreerida keskkonnas olevaid sdltumatuid stiimuleid. Niiteks,
iiliopilane, kes on otsimas uut mobiilsideteenuse pakkujat, markab rohkem ja loeb tdendoliselt
hoolikamalt reklaame ja erinevaid pakkumisi, mis on seotud sellise teenusega, kui tema sober,
kes on parasjagu rahul oma praeguse mobiilsideteenuse pakkujaga. (Schiffman, Wisenblit

2015, 123)
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Erinevat liiki kaupade pdhiline eristamine on vajalike ja luksuskaupade vahel. Vajalikud
esemed on minimaalse elatustaseme sdilitamiseks hddavajalikud. Toit, riided ja meditsiiniline
abi on nditeks elu pohilised nduded, mida ei saa véltida voi keelata. Sona "luksus" périneb
ladina keelsest luksusest, mis tdhendab liigset. Sellest tulenevalt on luksuskaubad soovide

objektid, mis pakuvad kiillust, rddmu, lihtsust ja mugavust. (Hoque et al. 2012)

Uldiselt on inimestel kdrgendatud teadlikkus stiimulitest, mis on vastavuses nende huvidele ja
vihenenud on teadlikkus ebaolulisest stiimulist. Inimese tunnetuslik protsess lihtsalt
kohandab ennast lihemale nendele keskkonnaelementidele, mis on tema jaoks olulised.
Keegi, kes on iilekaaluline, mérkab tdendolisemalt paremini dieettoidu reklaami ja niiteks
seksuaalselt maha surutud inimene voib tajuda seksuaalset siimboolikat ka seal, kus seda

tegelikult pole olemas. (Schiffman, Wisenblit 2015, 124)

Motiiv on emotsioon, iha, psiihholoogiline vajadus vdi sarnane ajend, mis toimib tdukejouna.
Iha on tugev tunne, igatsus voi ihalus mingi asja jérele. Vahe tahte ja soovi vahel on see, et
vajaduse korral on millestki puudus ning tahe on soov saada mingit kindlat rahuldust.
Vajadusi on kahte tiilipi: psiihholoogilisi (teisesed vajadused) ja fiisioloogilisi (esmased
vajadused, bioloogilised vajadused) ning iga turundusstrateegia peab rahuldama mdlemad

vajadused. Lisaks on motiive kasutatud bréndi positsioneerimiseks. (Kumar 2015, )

Ostumotiividel on jargmised tunnusjooned (Desai 2009):
e Seal on protsess, kus indiviid otsustab kas, mida, millal, kellelt, kus ja kui palju ta
ostab.
e See koosneb tarbija vaimsetest ja fiiiisilistest tegevustest.
e Indiviidi kditumist mojutavad seesmised ja vélised faktorid.

e Tarbija suhtumine ja kditumine on drastiliselt muutunud.

Motiive on laias laastus kahte sorti: ilmsed motiivid ja varjatud motiivid. [lmsed motiivid on
teada tarbijatele ja ka teadlastele, lisaks on neid lihtne tuvastada — otsene kiisimus tavaliselt
tuvastab ostmise pdhjuse. Teine grupp motiive on sellised, millest tarbijad ei tea vdi on

vastumeelsed neid tunnistama. (Hawkins ez al. 2001, 359)
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On vdga mitmeid erinevaid motiive, mis vdivad tarbijat modjutada ning et mdista

motivatsiooni, tuleb teada erinevaid motiivide tlilipe, mis panevad inimesi asju ostma.

Jargnevalt on kirjeldatud 6 erinevat motiivide tiitipi (Kumar 2015):

1.

Viline motiiv — s0ltub viélistest mojuritest ning sellest, kui palju inimene ennast
nendest mojutada laseb. Viljapanek ja ostukoht piliiiavad samuti paista silma
tarbijatele ning luua véliseid ostumotiive.

Varjatud motiivid — kerkivad inimeses esile, kui on rahuldatud psiihholoogilised
vajadused nagu soprus, kogukond, tervis jne. Inimese isiksus ja mdtlemise protsess
mingivad varjatud motiivide kujunemisel suurt rolli.

Ratsionaalsed motiivid — tulenevad objektiivsete kriteeriumite hindamisest, nditeks
hind, kvaliteet, suurus, tdhusus ja mugavus.

Emotsionaalsed motiivid — kui ostmisel on ldhtutud subjektiivsetest
kriteeriumitest, nagu niiteks reklaami meeldivus, kuulsuse kaasatus, voi
emotsioonid (Onnelikkus, kadedus, uhkus, mood jne) — sellest tuleneb
emotsionaalne motiiv. Vélimus, vérv ja esteetika on kdik emotsionaalsed motiivid.
Positiivne motiiv — kujuneb kui inimene on suunatud otse toote suunas. See voib
tuleneda ratsionaalsest voi emotsionaalsest motiivist.

Negatiivne motiiv — kujuneb, kui inimene on suunatud eemale tootest voi
reklaamist, millele ei jargne ostu. Negatiivne motiiv kujuneb mitmetel pohjustel:
inimesele ei meeldi sdnum voi inimene, mida on kujutatud reklaamil, toote
kvaliteet vO1 varasem negatiivne kogemus. Usaldusvéddrsus on peamine joud,

millega saab kontrollida negatiivset emotsiooni.

Kui motiivid suudavad tarbijat eesmérgile ldhemale viia, siis see alandab tarbija pinget ning

kui motiivid on omavahel vastuolus, siis see tdstab pinget. Motivatsioonikonflikte pShjustab

negatiivsete ja positiivsete motiivide koosesinemine ning neid on 3 erinevat tiitipi (Turunduse

... 2008, 96):

1.

Lihenemine/ldhenemine — tarbijal on valida kahe ihaldatud alternatiivi vahel, néiteks

molemal tootel on omad head ja halvad kiiljed ning kui tarbija ostab iihe toote, siis

jadvad tal saamata teise toote tugevused;

Lahenemine/véltimine — tarbija ihaldab {iht kindlat toodet, kuid samal ajal soovib

seda ka viltida, niditeks soovib osta toodet, mis tdhistab korgstaatust, samas tekitab see

tarbijas siitimepiinu;
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3. Viltimine/véltimine — tarbijal on valida kahe alternatiivi vahel, kuid tegelikkuses ei
soovi ta kumbagi, néiteks ei soovi kulutada raha vana auto parandamisele, samas ei

taha kulutada ka uue auto ostmisele, sest see tdhendaks laenu votmist.

Tarbijate otsused kujutavad endast pidevalt muutuvat konflikti soovi ja tahtejou vahel. Kui
toote soovi liletab tarbijate kavatsuse mitte osta, vOib tulemuseks olla impulss ostmine. Selle
kontseptualiseerimise kéigus rohutatakse impulsiivsete kulutustega seotud kahte erinevat
mehhanismi: soov osta ja voime kontrollida seda tungi. Impulssostu tegemisel on rohutanud
tegureid, mis mojutavad kaupade soovi — fliisiline ldhedus voib stimuleerida sensoorseid
sisendeid, mis mojutavad soovi. (Faber, Vohs 2007) Kaupluses olevate toodete puudutamine,
toiduainete tasuta maitsmine, 16hnade nuusutamine voi luksusautode katsetamine voOib

suurendada soovi osta seda toodet (Faber, Vohs 2004).

Jargnev moodus ostumotiivide kasutamiseks mojutab seda, kuidas esitleda oma toodet
potentsiaalsele kliendile. Seda viisi nimetatakse brindi- ja drimotiiviks. Ari ostumotiiv paneb
tarbijaid ostma tooteid kindlalt ettevottelt. Moned dri ostumotiivid hdlmavad paremat
teenindust ja pddevaid miiiigiesindajaid, iiks brind miiiib oma miiiigitootajate kogemust
motiveeriva tegurina. Brindi ostumotiiv paneb klienti eelistama {ihte toodet teisele ning see
holmab bréindi eelistust; kvaliteedi, hinna voi kujunduse eelistust, isudratavat toitu voi jooki.
Mitmed bréndid rohuvad reklaamis oma toote kvaliteedi paremusele vorreldes sama tootja

teiste iildiste toodetega, mille puhul rohutakse reklaamis hinna erinevusele. (Rada 1999, 28)

Konkreetse toote brind méngib tarbijatel toodete tajumisel pohirolli. See aitab kujundada
turupositsiooni, luua toote prestiizi ning kuvandit. Seetdttu on kaubamérk riskide
vihendamise mehhanismiks. Briandi valik on tarbijate kéditumise iiks peamistest

koostisosadest. (Garg, Sahoo 2012)

See, mida tarbijad usuvad ja arvavad miiiija, toote voi teenuse kohta, mdjutab seda, mida ja
miks nad ostavad. Sellised hoiakud vdivad piisida isegi siis, kui on tekitatud olukordi, mis
neid muudavad. Kui ettevOte ndib jagavat oma véirtusi, voib see meelitada juurde
potentsiaalseid kliente. Kui iiks sinu toode on kasumlik ja kui teine on konkurentsis
kahjumlik, tuleb liikuda iihe suunas ja viltida teist. Reklaam piitiab positsioneerida tooteid nii,
et need nidivad olevat seotud positiivsete tunnustega ja takistavad uskumusi, mis segavad

toodete voimet ostjaid ligi meelitada. (Mott 2017)
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Tarbija leiab toote kohta infot paljudest allikatest, peamiselt sdpradelt ja perelt, reklaami
kaudu ja oma kogemustest. Reklaam saab olla kas brandi kahjustav vdi miiiiki edendav.
Pikemas perspektiivis aitab reklaam reklaamida kaubamérke ning muuta tarbijaid
hinnatundlikumaks ja lojaalsemaks. Ostuotsus konkreetse kaubamairgi ja lojaalsuse kohta

tuleneb toote eri omadustest. (UKessay, 2015)

Atribuudid on seesmised ja vilised tunnused vdi omadused, milline objekt vdib olla voi mitte.
Mbistmine, miks tarbija valib toote omadustele tuginedes just kindla toote, aitab turundajatel
moista, miks moned tarbijad eelistavad kindlaid teatud kaubamairke. Toote materiaalsed ja
immateriaalsed atribuudid on toote voi briandi valimisel vordselt olulised. Madala kaasatusega
toodete puhul on tarbijal objektiivsem iilevaade atribuutide olemusest (nt toit, kosmeetika),
sest neid reklaamitakse pidevalt. Hind on teine omaduse tiilip, mida tarbijad toote
hindamiseks kasutavad. Hind vdib monikord olla kvaliteedinditajaks; korgem hind néitab
korgemat kvaliteeti. Moned tarbijad on vdga hinnatundlikud, seetdttu voib hind mdjutada

kliente positiivselt voi negatiivselt. (/bid)

Moned teadlased on kasutanud moisteid "luksus" ja "vajadus" laiemalt, vihem tehnilises
mottes tdhendamaks, et luksuskaupade tarbimine toimub peamiselt hedonistliku rahulolu
jaoks, sealjuures vajadused on vajalikud, et rahuldada utilitaarseid eesmérke. Hedonistlikud
kaubad on multisensorilised ja pakuvad kogemuslikku tarbimist, 16bu, rd0mu ja pdnevust.
Sellesse kategooriasse kuuluvad lilled, disainerrdivad, muusika, sportautod, luksuskellad ja
Sokolaad. (Hoque et al. 2012) Teisest kiiljest on kasulikud kaubad eelkdige vahendid ja nende
ostmine on motiveeritud toote funktsionaalsete aspektidega. Néideteks on mikrolaineahjud,

pesuvahendid, kodu turvasiisteemid voi personaalarvutid. (Dhar, Wertenbroch 2000)

McClellandi arvates on inimestel 4 erinevat motiveerivat vajadust: 1. saavutus; 2. kuuluvus;
3. v0im ja 4. ainulaadsus/uudsus. Saavutuse motiiv on defineeritud kui moju iithendus
hinnatud toimivusega. Kuuluvuse vajadust mdiératletakse liihidalt kui vajadust olla
inimestega. Vajadust voimu jirele mdiératletakse kui vajadust mdjutada, kontrollida voi
mojutada teist isikut, riithmitust voi kogu maailma. Unikaalsuse vajadust nimetatakse
erinevuse tagaajamiseks — indiviidid tahavad ennast tunnetada kui moningaid erinevusi. Igal
inimesel on kdik need vajadused, kuid nad on igas inimeses erineva osakaaluga. (McClelland

1955)
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1.4 Ostukaitumist mojutavad tegurid

Tarbijakditumist saab laialdaselt klassifitseerida otsusteks ja tegevusteks, mis mdjutavad
tarbijate ostukditumist. Mis ajendab tarbijaid teatud toodet eelistama teisele — see on kiisimus,
mida turundajad sageli analiiiisivad ja uurivad. Enamik ostmisega seotud valikuprotsessist
pohineb emotsioonidel ja arutlusel. Tarbijate kditumise uurimine aitab mitte ainult minevikku
moista, vaid isegi ennustada tulevikku. Inimeste tendentsidele, suhtumisele ja prioriteetidele
tuleb poorata piisavalt tdhelepanu, et tarbijate ostmisstruktuurid oleksid histi arusaadavad.

(Iresearch services, 2017)

Turunduse spetsialistid votavad rajatiste kavandamisel arvesse mitmeid fiilisilisi tegureid,
nagu poe disain ja kujundus. Arvatakse, et mida kauem inimene kaupluses aega veedab, seda
rohkem kulutab. Toidupoes asuvad leivad ja piimatooteid sageli kaupluste teises otsas, kuna
inimesed vajavad sageli mdlemaid tooteid. Nende toodete saamiseks tuleb kondida 1dbi kogu

poe, mis muidugi on koormatud teiste ostuobjektidega, mida inimesed vdivad ndha ja osta.

(Ibid)

Reklaam méngib suurt rolli tarbijate tehtud ostude mojutamisel. Tundub, et reklaam muudab
isegi konkurentsivdimeliste to0stusharude turuosa suurusi, mojutades tarbijate ostuotsuseid.
Regulaarselt tehtud turunduskampaaniad voivad mdjutada tarbijate ostuotsuseid sellisel
maidral, et nad vOivad eelistada iiht kaubamérki teisele voi muutma kergemeelset ostmist.
Turunduskampaaniad, kui need toimuvad korrapéraste ajavahemike jérel, aitavad tarbijatel

meelde tuletada mitte nii ponevaid tooteid nagu néiteks tervisetooted voi kindlustuspoliisid.

(Ibid)

Tdendoliselt mdjutab tarbijakaubanduse otsuseid turul ka valitsev majanduslik olukord. See
kehtib eriti sdidukite, majade ja nditeks muude kodumasinate ostude kohta. On teada, et
positiivne majanduskeskkond muudab tarbijad enesekindlamaks ja tekitab valmisoleku ostma,

olenemata nende isiklikest finantskohustustest. (/bid)

Isiklikul tasandil mdjutavad tarbijakditumist mitmesugused meeldimised, ebameeldivused,
prioriteedid, moraal ja vdirtused. Teatavates diinaamilistes tddstusharudes, nagu mood, toit ja
isiklik hiigieen, vOib tarbijate isiklik vaade ja arvamus saada domineerivaks mojuteguriks.

Ehkki reklaam voib aidata moningal mééral neid tegureid mojutada, siis 10ppude 16puks
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suuremat moju avaldab ikkagi tarbija isiklikud meeldimised ja vastumeelsused. Lisaks
mojutab  ostuotsuseid grupi moju ning esmane ndhtav modjugrupp koosneb
perekonnaliikmetest, klassikaaslastest, ldhisugulastest ja teisene mojurithma koosneb

naabritest ja tuttavatest. Need mojugrupid omavad suurt mdju tarbija ostuotsustele. (/bid)

Kui tarbijad plihenduvad bréndile ja teevad korduvaid oste teatud ajaperioodi jooksul, siis on
nad brédndile lojaalsed. See nédhtus on tarbija kditumise tulemus ja see modjutab inimese
eelistusi. Piisikliendid ostavad jéarjepidevalt oma eelistatud kaubamirkide tooteid sdltumata
mugavusest vOi hinnast. Tarbijad jadvad kindla brindi juurde, sest nad tunnevad end
turvaliselt voi tuttavalt, voi tuletab konkreetne briand neile meelde monda siindmust, inimest
voi kohta. Vaib ka olla, et kindla briandi tooteid on varem katsetatud ja teatakse, et selle

brindi tooted on head. (Blue media consulting, 2013)

Tarbijate jaoks on {isna oluliseks teguriks toiduainete puhul péritolu. Eesti
Konjunktuuriinstituudi poolt 2016. aastal 14dbiviidud ostueeliste ja hoiakute uuringust selgus
tosiasiasi, et 74% vastanutest eelistas kodumaist toitu imporditud toidule. Samas on tarbijate
jaoks péritolumaa vdhem oluline puuvilja, komme, Sokolaade, kala- ja makaronitooteid ostes
ning kodumaise kauba korval ostetakse suhteliselt rohkem importtooteid. Kodumaist
toidukaupa seostavad Eesti elanikud omadussonadega vérske, usaldusviirne, harjumuspirase
maitsega ja pisiva kvaliteediga. Uuringust selgus veel, et tarbijad tdhtsustavad toidu
ostuotsuse langetamisel maitset, vérskust ja kvaliteeti ning selliselt arvas tile 90% uuringule
vastanutest. Hinda ja toote koostist pidasid vdga oluliseks 56% uuringule vastanutest.
Uuringus késitletud aspektidest mdjutavad ostuotsuse langetamist kodige vdhem sobivus
dieediga, pikk sdilivusaeg ning pakendi vilimus ja kasutamise mugavus (Eesti elanike ...

2016)

Tarbija ostujoud méngib tarbijakéditumise mojutamisel olulist rolli. Tarbijad analiilisivad
ildjuhul oma ostujoudu enne, kui nad otsustavad hakata ostma tooteid ja teenuseid. Toode
voib olla suurepérane, kuid kui see ei vasta ostjate ostuvoimele, mojutab see omakorda toote
labimiitiki. Tarbijate segmenteerimine ostujou baasil aitaks paremate tulemuste saavutamiseks

méérata ja kindaks teha oma tarbijad. (Iresearch services, 2017)

Fiitisilised tegurid, mida ettevotted saavad kontrollida, on nditeks poe kujundus, kauplustes

méngitav muusika, valgustus, temperatuur ja isegi lohnad, mida tuntakse, nimetatakse
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atmosfadriks. Uuringud niitavad, et strateegiline 10hnastamine toob kaasa klientide pilisimise
kauplustes pikemaks ajaks, ostes rohkem ja jittes parema mulje kaupluste teenuse ja toodete

kvaliteedi kohta. (Principles ... 2015, 70)

Siiski pole koik fiitisilised tegurid ettevotte kontrolli all, nditeks ilmastik. Vihmane ilm voib
olla dnnistuseks monele ettevattele, nagu néiteks vihmavarjude miitijale, kuid probleemiks on
see teistele. Ranna kuurordid, kontserdisaalid ja golfivdljakud kannatavad, kui tugevasti sajab.

(Ibid, 70)
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2. BRANDI ,, MAIASMOKK*“ TUTVUSTUS

Kiesolevas peatiikis annab autor iilevaate ettevdttest Kommivabrik OU ning sellele kuuluvast
Maiasmoka brindist ja eelnevalt nimetatud ettevotte tootevalikust. Lébi selle peatiiki saab
lugeja enam teadmisi ettevottest iileiildiselt ning teadmisi nende tootevalikust iiletildiselt ja

tdpsemalt drazeede kohta.

2.1 Kommivabrik OU tutvustav iillevaade

Kommivabrik OU on 2001. aastal hiirra Priit Kotkas poolt loodud ettevdte, mille kiive 2016
aastal oli Inforegistri andmetel 2 281 280 € ning prognooskéive 2017. aastaks on 3 440 000 €.
Vordluseks toob  bakalaureuseto6 autor siinkohal Eesti suurima ja  vanima
kondiitritdostusettevote AS Kalev, mille prognooskéive 2017. aastaks on 69 888 000,00 €
ning praeguse seisuga Inforegistri andmetel on AS Kalevis 378 palgatdotajat. Kommivabrik
OU-s tootab kokku 10 palgatdotajat ning sealhulgas ka ettevdtte omanik ise. (Kommivabrik

... 2017; Kalev ... 2017)

Kommivabrik OU 2016. aasta aruandeaasta puhaskasum oli ligikaudu 180 000€ ning kasum
majandustegevusest oli samuti ligikaudu 180 000€. Lisaks, 2016. aastal Kommivabrik OU
tulu kaupade miiiigist ulatus ligikaudu 2,3 miljoni euroni (Kommivabrik OU ... 2017).
Sealjuures AS Kalev drikasum oli 5,68 miljonit ning kdive kasvas 2016. aastal 46,73 miljoni
euroni (Kalevi kasum ... 2017) . Tuleb tddeda, et AS Kalevi miiligimahu mastaabid on

kordades suuremad, kui seda on Kommivabrik OU-I.

On varasemalt juba teada, et Kalev on juhtinud Emor brindide eelistuse uuringu tabelit juba
aastast 2009, kuid 2017. aastal 1dbi viidud uuringus selgus, et kdige populaarsemaks briandiks
on tdusnud Google ning edestab Kalevit 0,2 protsendipunkti vorra, vastavalt siis Kalev 15,2%
ja Google 15,4% (Kantar Emor: Eesti meeldivaim... 2017). Kuna brindide edetabelis

esikiimnes rohkem kondiitritoodete valmistajaid ei olnud, tuleb tddeda, et Kalev on eestlaste
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seas endiselt tuntud ja viga armastatud brind ning senikaua, kuni neil on suur tuntus ja hulk

tarbijaid, ei ole nad kusagile turult kadumas.

2.2 Briand Maiasmokk

Brind on emotsionaalne ja psiihholoogiline suhe kliendiga. See annab kliendile teabe, et
toode on konkreetse ettevotte nime all toodetud. Briand on termin, nimi, disain, siimbol voi
muu omadus, mis identifitseerib iithe miiiija toote teiste miilijate omadest. Kokkuvdtvalt on

briand ettevotte isiksus. (What is ... 2018)

Maiasmokk on registreeritud 2002 aastal ning kuulub ettevdttele Kommivabrik OU.
Maiasmokk on registreeritud klassi 30, mille alla kuuluvad: kohv, tee, kakao, suhkur, kohvi
aseained; jahu ja muud teraviljasaadused, leib, sai, t60stuslikult valmistatud kondiitritooted ja

maiustused, jaditis; mesi, siirup; kiipsetuspulbrid. (Patendiamet ... 2018)

Eesti magusabrand Maiasmokk koondab enda alla kvaliteetsed kiipsised, kommid ja erinevad
Sokolaadist valmistatud maiustused. Ettevotte loomise alguses oli esmalt ainult visioon ja
soov teha midagi teisiti, kui teevad teised, teha midagi omamoodi, et tarbijatele silma paista.
Visioon hakkas tdituma jérgnevatel aastatel ning turule tulid jirge moodda erinevad
Maiasmoka tooted: kiipsised, drazeed, Sokolaaditahvlid, Sokolaadisnékid, sefiirikommid,
jogurtibatoonikesed. Koik tooted on omapérased: kasutatud on ehtsaid marju peaaegu
koikides toodetes, mis koos tumeda Sokolaadiga loob tavapérasele maiustusele veidi
tervislikuma alternatiivi. Maiasmoka tooted on saadaval koikides suuremates Eesti jaekettides
(Rimi, Selver, Prisma, Maxima) ning ka tanklates (Cirkle K ja Olerex). 2016. aasta 16pus
alustati ka toodete eksporti ning on tinaseks laienetud vdga mitmetesse vélisriikidesse:

Jaapan, Bahrain, Soome, Rootsi, Liti, Saksamaa jne.

Lisaks on ettevote ka kaitsevde toiduainetega varustaja ning Maiasmokale kuulub Lotte
litsents maiustuste valdkonnas. Lotte Kommikddgi tootesari toodi turule 2015. aasta 1opus
ning selle alla kuuluvad mitmed erinevad maiustused nagu néiteks kiipsisepallid,
marjamarmelaad, puuviljakommid ja piimasSokolaad. Lotte Kommikd6gi tootesari on

suunatud peamiselt lastele.
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Maiasmoka turundusliku tegevuse eesmérk on inimestele meelde tuletada, et aktiivne elustiil
moodustab véga olulise osa sellest, et inimene piisiks terve ning elaks tiisvaartuslikult. Sellest
tulenevalt korraldatakse tarbimis- ja turunduskampaaniaid sotsiaalmeedias ning jaekettides,
kus auhindadeks on olnud aktiivsust ja tervislikku elustiili stimuleerivad asjad, nditeks
jalgrattad, aktiivsusmonitorid ja blenderid. Lisaks on Maiasmokk regulaarselt toetanud ka
erinevaid spordiiiritusi nagu niiteks NOomme Rabajooks, Spordipdev 2017, erinevaid

Suusaliidu poolt korraldatavad etapid ja muud aktiivsed iiritused.

2.3 Drazeede olemus

Eesti Entsiiklopeedia andmetel on drazee kas siis iimar kompvek, suhkurdatud mandel voi
midagi selle sarnast (Drazee... 2017). Maiasmokal on tootevalikus 12 erinevat drazeed

(Maiustused... 2017):

[am—

Maasikas tumedas Sokolaadis
Kirss tumedas Sokolaadis
Mustikas tumedas Sokolaadis
Must sostar tumedas Sokolaadis
Pihlakas tumedas Sokolaadis
Tikker tumedas Sokolaadis
Rabarber tumedas Sokolaadis

Astelpaju tumedas Sokolaadis

o 0 =N kWD

Apelsin tumedas Sokolaadis
10. Mandel mocca trithvlis
11. Mandel Sokolaaditrithvlis

12. Mandel jogurtis ja kookoshelvestega

Kéesolevas bakalaureusetoos keskendus autor drazeede kogugrupist ainult marjadele tumedas
Sokolaadis ehk eelnevalt vilja toodud loetelu esimesele 9 nimetatud punktile, kuna marjad ja

mandlid on oma olemuselt véiga erinevad, otsustas autor keskenduda ainult marjadele.

Maiasmoka marjade tootesarja loomisel on saadud inspiratsiooni Eesti loodusest. Marjad

tumedas Sokolaadis on pakendatud 100 grammistesse kilepakenditesse ning sajast grammist
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tootest 54% moodustab suhkrustatud mari ja 45% moodustab tume Sokolaad ning 1% on
glaseeraine. Tooted on sobilikud veganitele ning on GMO-vabad ehk geneetiliselt muundatud

organismide vabad.

Tume Sokolaad on kakaos sisalduvate tahkainete rikas, mis omakorda sisaldavad flavonoidi
ithendeid. On tdheldatud, et kakao flavonoidid aitavad alandada vererohku ja kolesterooli,
parandavad kognitsiooni ehk tunnetust ja vahendavad diabeedi riski. Tumedas Sokolaadis on
koige rohkem kakao flavonoide, piimakokolaadis on vihem ja valges Sokolaadis pole iildse.
Kuigi kakao flavonoidid teevad tumeda Sokolaadi tervislikumaks, annavad nad Sokolaadile
kibeda maitse. Tootjad saavad kiill Sokolaadi toodelda ja maitsvamaks muuta, kuid té6tlemise
kiigus voivad moned kasulikud iihendid kaduda. Kuigi flavonoidide sisaldus erineb erinevate
tumeda Sokolaadi briandide hulgas, on see siiski tervislikum valik kui piimasokolaad, milles

kipub olema rohkem suhkrut. (Drayer, 2017)

Sokolaad on alati olnud iiks kdige populaarsemaid tooteid, mida tarbitakse. Sellega on
rahvusvaheliselt kaubeldud juba sajandeid ning Sokolaadi tarbimine, eriti tumeda Sokolaadi,
kasvab jdudsalt, kuna on rigitud selle kasulikkusest tervisele. Sokolaadi miiiiakse tinapéeval
viga mitmel moel — tahvlitena, karbis, ribadena. 2014. aastal hinnati {ilemaailmse
kondiitritoodete turu vairtuseks 200 miljardit USA dollarit ja viimase viie aasta jooksul on

see igal aastal kasvanud 2%. (Little, 2015)

Bréand on oluliseks teguriks tarbijate reageerimisel Sokolaaditoodetele. Esmaklassilise brandi
all miiiidava tumeda Sokolaadi ootused on tarbijate jaoks suured ja tdidetud toodete
sensoorsete omadustega. Tarbijate ootused on madalamad kaupluse oma bréndi all miitidavate
tumedate Sokolaadide puhul, kuid nende sensoorsed omadused on piisavalt head, et
minimeerida poe oma brindi negatiivset moju. Nouded suure osa kakao ja lihe piritoluga ei
tekitanud nende tarbijate suuremaid ootusi vorreldes tavaliste tumedate Sokolaadidega.

(Torres-Moreno et al. 2011)

Tarbijate jaoks on oluline olla brandist teadlik mitte ainult reklaami kaudu, aga ka perekonna,
sugulaste ja soprade kaudu. Sokolaaditoote brindi dratundmine julgustab esmakordse ostu
tegemist, ilma kaubamirgi dratundmiseta ei oleks tarbijatel toote korduvat ostmist.
Konkreetse brindi Sokolaaditoote esialgne ost vib olla tingitud soovist proovida midagi uut

ning korduvost vaib sdltuda brindi dratundmisest. (Thaichon et al. 2017)
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Tarbijate ostukavatsust mojutab tarbimismugavuse tottu véiga palju ka Sokolaaditahvli suurus.
Viiksemat suurust eelistatakse seetdttu, et seda saab kiiremini ja lihtsamini &ra siitia, kui
inimesed teevad t60d voi on parasjagu kusagile teel. Selgub, et Sokolaaditahvli suurus on
seotud ka siindmustega — suurem suurus on meelepdarane kodus tarbimiseks, sealjuures suured
pakendid on eelistatud peol vdi t66l. Sealjuures véiksemaid suuruseid voidakse seostada

korgklassiga ja korgema kvaliteediga. (Thaichon ef al. 2017)
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3. MAIASMOKA DRAZEEDE TARBIJATE MOTIIVIDE
UURING

Kéesolevas peatiikis on vélja toodud autori enda 1dbi viidud uuringu metoodika, saadud
tulemused ning jdreldused ja ettepanckud. Tulemuste illustreerimiseks ning paremini

arusaadavaks tegemisel on autor kasutanud ka jooniseid.

3.1 Kvantitatiivne uurimismeetod

Kvantitatiivne uurimismeetod on meetod, mille tulemusi viljendatakse arvandmetes. Antud
uuring on véadrtuslik hiipoteeside testimisel, vigade hindamisel, lisaks veel teabe ja arvamuste
vordlemisel. Kvantitatiivseid uuringuid viiakse {ildjuhul 14bi kiisimustike abil ning seda on

teinud ka antud t66 autor. (Ounapuu 2014)

Kidesoleva t60 autor valis uuringu ldbiviimiseks kvantitatiivse uurimismeetodi. Selle
labiviimiseks piistitas autor esmalt probleemi ning eesmairgi ning sellest ldhtuvalt koostas
kiisimustiku Google keskkonnas ning avaldas selle sotsiaalmeedias, et tagada voimalikult
suur valim. Eeldatav valimi suurus oli 70-100 inimest ning antud kiisimustikule soovis autor
saada vdhemalt 100 vastajat. Kiisimustiku juurde koostas autor ka kaaskirja, mis teavitas
vastajaid selle kiisimustiku olemusest, tulemuste kasutamisest ning anoniiliimsusest
vastamisel. T6O autor on arvamusel, et inimesed on vabamad ja ausamad kiisimustikule
vastamisel, kui nad on teadlikud selle anoniiiimsusest ning sellest, et vastuseid ei seostata

konkreetselt tihegi isikuga.

Kiisimustikus oli kokku kiisimusi mitmetel teemadel ning erinevas vormis. Autor kiisis
iildiseid kiisimusi, personaalseid kiisimusi ning teemaga otseselt seotud kiisimusi. Kiisimused
on autor koostanud iseseisvalt ning kiisimustiku kiisimused on erinevat laadi:
skaalakiisimused, lahtised kiisimused, valikvastustega kiisimused. Kiisimustikus oli kokku 16
kiisimust ning autor alustas tulemuste kogumist 13.10.2017 ja kogus vastuseid kuni

31.10.2017 nagu ka kaaskirjas deldud. Seejdrel kandis saadud tulemused tabelisse ning
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kontrollis andmete vastavust tabelis ka tegelike vastustega, millele omakorda on jérgnes
pohjalik korrelatsioon ja regressioonanaliilis ning lisaks on t66 autor tulemuste lihtsamaks

tolgendamiseks koostanud ja t66s kasutanud ka illustreerivaid jooniseid ja graafikuid.

Jargneval joonisel kirjeldab bakalaureusetod autor kiisimustukule vastanute sotsiaal-
demograafilist profiili, mis annab {ilevaate soolisest, hariduslikust, vanuselisest ja elukoha

jéargsest jagunemisest.

Elukoht
P6lva maakond = 0%
Lddne maakond | 0%
Hiiu maakond = 0%
Ida-Viru maakond = 0%
Viljandi maakond ® 1%
Voru maakond 1§ 1%
Saare maakond 1 1%
Parnu maakond ®m 2%
Valga maakond m 2%
Rapla maakond mm 3%
Jarva maakond mE 3%
Lddne-Viru maakond mEE 5%
Tartu maakond mEEEE——— 13%
Jogeva maakond IEEEEEEEEESS————— 26%
Harju maakond IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE— 43%
Vanus
.-19 1 1%
20-29 e 49%
30-39 meesss——— 16%
40-49 IEEEEEEEEESSS—— 25%
50-59 mm 3%
60-69 W 2%
70-... mm 4%
Haridustase
Pohiharidus mm 3%
Keskharidus HEEES——— 16%
Keskeri haridus I 16%
Korgharidus I 65 %
Sugu
Mees IEEEEEEEEESSSSSS———— 31%
Naine I | 69%

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

Joonis 2. Kiisimustikule vastanute sotsiaal-demograafiline profiil % n=106
Allikas: autori koostatud
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Jooniselt 2. on néha, et kiisimustikule on vastanuid kiill mdlemast soost, kuid siiski valdav
enamus vastajatest on naised — 69% ning arvuliselt tihendab see, et naissoost vastajaid on
kokku 73. Meessoost vastajate arv on sealjuures 33 ning see on 31% kogu vastanute hulgast,
millest vOib jireldada, et naised on aktiivsemad kiisimustikele vastajad ning altimad
tarbijapoolse tagasiside andjad. Lisaks jdreldab bakalaureuset6d autor kdesoleva kiisimuse

pohjal, et naised on peamised toidupoes kiijad ning langetavad toidukaupade osas otsuseid.

Eelnev joonis kirjeldab ka vastajate vanuselist jagunemist. Veidi alla poole ehk tdpsemalt
49% vastajatest kuuluvad vanuseriihma 20-29 eluaastat. Autori arvates vOib noorte vastanute
suur osakaal olla tingitud faktist, et autor kuulub ise samasse vanuserithma ning omab
tuttavaid samuti kdige rohkem just eelnevalt nimetatud vanuseklassis. Lisaks, autori arvates
on just selles vanuserithmas noored sotsiaalmeedias kdige aktiivsemad. Koige vdhem
vastajaid kiisimustikule on vanuseriihmades 60-69 eluaastat ja ...-19 eluaastat. Autor jéreldab
sellest, et vanuses 60-69 inimesed on sotsiaalmeedias vihem aktiivsed ning nendeni autori

poolt koostatud kiisimustik ei joudnud.

Haridustasemelt iile poole vastajatest ehk 65% on korgharidusega, 16% keskeri haridusega,
16% keskharidusega ning koigest 3% oli pohiharidusega. Sellest saab jéreldada, et vastajad on
igati teadlikud ja haritud inimesed ning omavad rohkelt teadmisi oma valdkonnast ehk on
oma ala spetsialistid. Autor jireldab, et korghariduse suur osakaal on tingitud noorte suurest
osakaalust kiisimustikule vastanutest — noored inimesed viértustavad ja panustavad {iha enam
haridusse ning selle omandamisse ning seetdttu on védga paljud inimesed korgharidusega.

Autori arvates on ka ithiskondlik surve iiks oluline mojutaja noorte haridustee jatkamisel.

Enamik vastanutest on pdrit Harju maakonnast — 43%. Populaarsuselt teine maakond on
Jdgeva — 26% ning kolmas Tartu maakond — 13%. Ukski vastanu ei ole pirit Pdlva, Liine,
Hiiu ega Ida-Viru maakonnast. Harju maakonna populaarsus on autori arvates tingitud sellest,
et autor ise elab seal ning seetdttu ka suur osa tutvusringkonnast elab seal ning Jogeva
maakonna suur osakaal on selgitatav asjaoluga, et autor ise on périt sellest maakonnast ning

elanud seal 15 aastat.
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3.2 Uuringu tulemused

Antud peatiikk keskendub bakalaureusetd6 autori poolt valitud kvantitatiivse uuringumeetodi
ehk kiisimustiku tulemuste analiiiisile ning jarelduste tegemisele. Autor toob vilja vajalikud
nditajad ja védrtused, mis olid analliiisi tegemiseks vajalikud. Samuti mdtestab
bakalaureuset6d autor antud tulemused lahti, selgitab neid joonistel ning teeb nende pdhjal

jareldusi.

3.2.1 Kirjeldav statistika

Kiisimustik (vaata Lisa 1. Kiisimustik) saadeti vdlja 14.10.2017 ning vastuseid koguti kuni
31.10.2017. Antud ajavahemiku jooksul tuli valimi 16plikuks suuruseks 106 inimest ning
tulemusi oodati iile Eesti. Kiisimustik oli suunatud peamiselt Eesti keelt konelevatele Eestis
elavatele inimestele ning sellest tulenevalt koostati ka kiisimustik ainult eesti keeles. Autor

tegi tulemustele pdhjaliku analiiiisi ning tulemused on kirjeldatud alljdrgnevatel joonistel.

Kiisimustiku esimese kiisimusega soovis autor saada iilevaadet vastajate teadlikkusest antud
teemal iildiselt ehk siis suhkru tarbimise kohta. Autor kiisis, kas inimesed teavad, et Euroopa
Liidu riikides on keskmine suhkrutarbimine 50kg aastas inimese kohta. Autori arvates on see
viaga suur kogus. 77% vastanutest ei olnud teadlikud suhkru tarbimise koguse suurusest.
Bakalaureusetdd autori arvates puudub inimestel piisav teadlikkus toitumise teemal, sest
tegelikult suurem osa asju, mida inimesed poest ostavad, sisaldavad suuremal vdi vihesemal
madral suhkrut ning inimesed tarbivad seda tihtipeale ka enese teadmata — sellest tulenevalt

voivad inimesed hinnata oma suhkru tarbimist vihemaks kui see tegelikult on.

Joonis 3. kirjeldab jargnevalt, kui suur osa Maiasmoka drazeesid varasemalt ostnud tarbijatest
tegelikult podrab tihelepanu toote koostisele ehk kelle jaoks on oluline, mis tépselt tootes
sisaldub. Graafikult saab ndha, et 39% vastanutest poorab sellele kindlasti tdhelepanu ning
18% pigem tunnevad selle vastu huvi. 3% vastanutest ei tunne tildse huvi toote koostise vastu
ning lisaks veel 3% pigem ei tunne selle vastu huvi. 37% on 6elnud, et vahel podravad toote
koostisele tdhelepanu. Jarelikult suurem osa inimesi siiski pigem huvitab, mis tootega on
tépselt tegu, mitte ei osta toodet ainult pakendi jargi — inimesed pddravad suuremat rohku

tervislikumale toitumisele ning péris kdike nii lihtsalt ei osteta.
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Joonis 3. Toote koostisele tdhelepanu podramine % n=106
Allikas: autori koostatud

Joonis 3. kirjeldab, kui suur osa Maiasmoka draZeesid varasemalt ostnud tarbijatest tegelikult
pOorab tiahelepanu toote koostisele ehk kelle jaoks on oluline, mis tdpselt tootes sisaldub.
Graafikult saab ndha, et 39% vastanutest pdorab sellele kindlasti tdhelepanu ning 18% pigem
tunnevad selle vastu huvi. 3% vastanutest ei tunne {ildse huvi toote koostise vastu ning lisaks
veel 3% pigem ei tunne selle vastu huvi. 37% on 6elnud, et vahel podravad toote koostisele
tahelepanu. Jérelikult suurem osa inimesi siiski pigem huvitab, mis tootega on tépselt tegu,
mitte ei osta toodet ainult pakendi jargi — inimesed pddravad suuremat rohku tervislikumale

toitumisele ning paris koike nii lihtsalt ei osteta.

Antud hetkel tekib siiski vastuolu kahe eelneva kiisimuse vahel — tarbijad kiill péoravad
tipriski suures osas tdhelepanu toote koostisele, kuid siiski ei ole teadlikud iisna suurest
tarbitavast suhkru kogusest aastas Euroopa Liidus iihe inimese kohta. Tuleb todeda, et suure
hulga suhkrut sisaldavad ka tooted, mis ei kuulu konkreetselt maiustuste kategooriassegi.
Autor jéreldab sellest, et inimesed pooravad teiste kategooriate toodete koostistele vihem

tdhelepanu kui maiustuste kategooriasse kuuluvatele.
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® Paar korda kuus

m Kord kuus

m Harvemini kui
kord kuus

Joonis 4. Maiustuste s6omise sagedus % n=106
Allikas: autori koostatud

Joonisel 4. on kirjeldatud vastanute maiustuste s6dmise sagedust. Jooniselt saab vilja lugeda,
et kdige rohkem vastanuid on 6elnud, et sdovad maiustusi paar korda néddalas ja rohkem kui
paar korda néddalas, vastavalt 39% ja 38%. Samas 17% vastanutest s60b maiustusi paar korda
kuus, 5% so6b kord kuus ning 1% vastanutest s66b maiustusi harvemini kui kord kuus. Mitte
iikski vastaja ei mirkinud antud kiisimusele vastuseks, et ei s00 {iildse maiustusi.
Bakalaureuset6d autor leiab, et maiustuste tarbimine on kiesoleva kiisimustiku vastajate
hulgas vidga populaarne ning sellest saab jireldada, et inimesed ka ostavad maiustusi
vordlemisi tihti. Autor jéreldab sellest, et kuna inimesed maiustusi iisna palju tarbivad, siis on

ka tootevalik antud kategoorias lai, et inimestel oleks vdimalikult suur valikuvdimalus.

Autor teab analiilisist vélja tuua ka asjaolu, et 71% vastanutest on varasemalt ostnud
Maiasmoka draZeesid ehk marju tumedas Sokolaadis. Naissoost vastajatest on 68% ostnud
varasemalt eelnevalt nimetatud Maiasmoka tooteid. Meessoost vastanutest on draZeesid
ostnud 25 inimest, mis protsentuaalselt vastanud meeste arvust on 76%. Seega arvestades
protsentuaalseid osakaalusid, on Maiasmoka drazeede ostmine populaarsem meeste hulgas.
Autor leiab, et toote ostjaskond protsentuaalselt valimist on iisna suur, kuid on veel

arenguruumi — siiski % vastanutest pole eelnevalt loetletud tooteid soetanud.
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Joonis 5. Eelistatuimad maiustused
Allikas: autori koostatud

Kisimustikus esitatud avatud kiisimusele ,,Milline on Teie eelistatuim maiustus?®, tuli
mitmeid erinevaid vastuseid. Joonisel 5. on kujutatud sonapilv, mis annab iilevaate, vastajate
poolt vilja toodud vastustest. Kdige rohkem kordusi esinenud sdnad on kujutatud suuremalt
ning vdhem esinenud vidiksemalt. Nagu sOnapilvelt vilja saab lugeda, siis vastajate seas on
kdige eelistatum maiustus $okolaad, millele jirgneb Maiasmoka toode Soks, seejirel jaitis ja
tume Sokolaad. Kiisimusele leidus ka mitu vastajat, kes {itlesid, et neil puuduvad eelistused
ning leidus ka neid, kes nimetasid eelistatuimaks maiustuseks mone Maiasmoka drazee.
Seega tarbijate maitse-eelistused on véga individuaalsed ja varieeruvad suuresti. Kuna toodete

valik kauplustes on lai, saavad tarbijad valida paljude toodete vahel — mida votta, mida jatta.

Joonis 6. Tarbijate eelistuste pdhjused
Allikas: autori koostatud
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Joonisel 6. on taaskord sdnapilv, millel on kujutatud kokku 10 erinevat ostumotiivi, mida
vastajad on nimetanud erineva arvu kordi. Nagu jooniselt selgub, siis kdige suuremate
kordusarvudega vastused on: ,vahelduseks® ja ,vdga head“, millest saab jdreldada, et
inimesed on suures osas ostnud Maiasmoka drazeesid maitse pdrast ning suures osas pole
eelistatud teistele maiustustele, vaid lihtsalt on vahelduseks ostetud. Lisaks on vilja toodud, et
Maiasmoka drazeed on tervislikumad, sisaldavad ehtsaid marju ning on huvitavad. Toodete
ithe motiivina on vélja toodud, et sobilik veganitele ning autoril tuleb tddeda, et teab ise viga
vihe teisi alternatiivseid veganitele sobivaid maiustusi, mis tdhendab, et see motiiv on antud
toote puhul suureks eelisteks teistega vorreldes. Mitmed vastajad on Oelnud ka, et on
Maiasmoka marju tumedas Sokolaadis ostnud, kuna on olnud sooduspakkumine v&i on olnud
lihtsalt isu antud toote jirele. Seega tarbijatel on draZzeede ostmiseks olnud mitmed erinevad

motiivid, mis on olnud tdukavaks jouks ja pannud toodet ostma.

HJah B \VGibolla MEi

Joonis 7. Drazeede tervislikkus % n=75
Allikas: autori koostatud

Eelnev sektordiagramm, mis on kujutatud Joonisel 7. annab iilevaate vastanute arvamusest
drazeede tervislikkuse kohta. Kéesolevale kiisimusele koguhulgast vastasid ainult need
inimesed, kes olid varasemalt ostnud Maiasmoka drazeesid ehk tidpsemalt erinevaid marju
tumedas Sokolaadis, seega vastanuid oli arvuliselt kokku 75. Jooniselt saab vilja lugeda, et iile

poole vastanutest ehk 55% on kahtleval seisukohal ning vastuseks méarkinud ,,vdibolla®, seega
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inimesed ei tea, kas lugeda seda maiustust pigem tervislikuks voi mitte. Lisaks, 35%
vastanutest on pidanud maiustusi tervislikuks ning {ilejddnud 10% ei pea drazeesid
tervislikuks tooteks. Seega kokkuvotlikult Maiasmoka drazeesid siiski peetakse pigem
tervislikus ning tervislikkuse motiiv paneb tarbijaid just neid tooteid eelistama

alternatiivsetele maiustustele.

Jargnevalt uuris autor tarbijate kdest Maiasmoka marjad tumedas Sokolaadis maitse ning
vilimuse motiivide kohta. Molemale kiisimusele vastasid taaskord ainult need, kes on
varasemalt eelnevalt nimetatud toodet ostnud ja omavad sellega kokkupuudet ning neid
vastajaid oli 71% kogu vastanute hulgast. Mitte iikski vastaja ei hinnanud vilimuse ega maitse
motiivi kdige madalama voimaliku hinnanguga ehk ,,1%“. Marjad tumedas Sokolaadis vilimuse
aritmeetiline keskmine tulemus oli 7,6 ning maitse puhul oli keskmiseks tulemuseks 7,9 ning
maitse motiiv sai kaks korda rohkem koige kdrgemat tulemust ,,10, kui vdlimuse motiiv.
Kaéesolevale kiisimusele andsid 89% vastanutest vélimusele korgema hinnangu kui ,,5° ning
maitsele andsid ,,5“ korgema hinnangu 92% antud kiisimusele vastanutest. Seega, tarbijad,
kes on Maiasmoka marju tumedas Sokolaadis proovinud, nende jaoks on oluline meeldiv
maitse ning ka vidlimust hinnatakse suhteliselt korgelt. Seda kinnitab ka fakt, et 63%
tarbijatest tunnistab, et ostavad Maiasmoka marju tumedas Sokolaadis just tdpselt maitse
pérast ning 20% on Oelnud drazeede eelistamise pohjuseks nende tervislikkus. 17% on

eelistanud marju tumedas Sokolaadis muul pdhjusel, kui seda on maitse ja tervislikkus.

Eesti Konjunktuuriinstituudi poolt 2016. aastal lidbiviidud ostueeliste ja hoiakute uuringust
selgus, et elanike arvates seostub tervisliku toitumisega geneetiliselt muundatud koostisosade
puudumine toidus ning véga oluline oli see 54%-le vastanutest (Eesti elanike ...2016). Ka
Maiasmoka marjad tumedas Sokolaadis on GMO-vabad tooted, seega saab drazeede

tervislikumaks tooteks pidamist seostada ka eelnevalt nimetatud faktiga.

Maiasmoka marju tumedas Sokolaadis varasemalt ostnud tarbijatest 41% jaoks on kindlasti
oluline teadmine, et tootes sisalduvad ehtsad marjad ning 37% vastanute jaoks antud motiiv
on pigem oluline. 11% antud kiisimusele vastanuist on kahtleval arvamusel ning on markinud
vastuseks vdibolla, sealjuures mitte iikski vastaja pole delnud, et see pigem ei mdjuta neid.
Kdigest 3% kiesolevale kiisimusele vastanuist on delnud, et see neid iildse ei mdjuta. Antud

kiisimuse vastused annavad tdestust, et tarbijate jaoks on iiha enam oluline toodete ehtsus ja
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naturaalsus ning tarbijate jaoks mingib see vdga suurt rolli. Enamik vastanuist on arvamusel,

et antud motiiv mdjutab nende tarbimisotsuseid.

Ehtsad marjad tootes TN I - -
Varasem isiklik kogemus
Kvaliteet 1] 19 p1:] 47
Uudistoode (pole varem proovinud)
Eesti brénd
Kampaania
Soodushind
Tervislikkus B 28 p1:] 31
Tuttavate soovitus 9 11 15 37 28
Viljapanek kauplustes 24 9 25 19 23
Degusteerimised kauplustes 9 17 23 29 21
Pakend 9 17 24 41 8
Reklaam 28 23 21 21 7
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W 1 - (ldse ei mGjuta m?2 m3 4 B 5 - vaga palju mojutab

Joonis 8. Ostumotiivide hinnangud 5-pallisiisteemis % n=75
Allikas: autori koostatud

Antud kiisimus oli Likerti skaalal pdhinev ning kiisimustikule vastajad andsid erinevatele
voimalikele motiividele hinnangud  S-pallisiisteemis.  Analiiisi  kdigus jérjestas
bakalaureusetdd autor ostuprotsessi mdjutavate motiivide hinnanguid, mis on pannud
kiisimustikule vastajaid kdige enam Maiasmoka draZzeesid varasemalt ostma, kahanevas
jarjekorras. Antud jooniselt selgub, et kdige suurem motiiv ehk mojutaja on olnud tootes
sisalduvad ehtsad marjad ning populaarsuselt teine kdige suurem mdjutaja on isiklik varasem
kogemus, vastavalt siis 56%, 52% ja 47%. Kdige vdiksemaks mdjutajaks on peetud reklaami

(7%) ning toote pakendit (8%). Samas autori arvates on toote pakend just see vahend, mis
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peaks koitma tarbijate tdhelepanu ning nigema vélja esinduslik ja korrektne, eriti kui toodet

ostetakse kingituseks.

Autor tegi ka aritmeetilise keskmise arvutused joonisel toodud mdjutajatele. Tabelis kujutatud
motiividest koige korgema aritmeetilise keskmise tulemusega on ,,chtsad marjad tootes*
(aritmeetiline keskmine 4,31), millele jargneb ,varasem isiklik kogemus™ (aritmeetiline
keskmine 4,24). Kdige madalama aritmeetilise keskmisega motiiviks on nimetatud ,,reklaam*
(aritmeetiline keskmine 2,56) ning liikudes korgema aritmeetilise keskmise suunas jargneb
reklaamile ,,véljapanekud kauplustes (aritmeetiline keskmine 3,07). Seega, mida korgem on
keskmine tulemus iileiildiselt, seda kdrgema moju hinnangu on iileiildiselt tarbijad andnud.
Kiisimustikule vastanute arvates mojutab neid drazeede ostmisel kdige rohkem fakt, et tootes
sisalduvad ehtsad marjad ning kdige vdhem avaldab moju tarbijate endi arvates reklaam.
Samas on t00 autor arvamusel, et reklaamil on oma mdju olemas, kuid tarbijad ja

kiisimustikule vastajad ei taha seda endale tunnistada.

3.2.2 Korrelatsioonanaliiiis

Autor on teostanud korrelatsioonanaliiiisi (vt Lisa 3. Korrelatsioonanaliilisi tulemus)
kasutades Spearmani korrelatsioonikordajat. Analiilis on tehtud erinevatele motiividele, mis
on mojutanud tarbijaid ostma Maiasmoka tooteid. Kiisimustikule vastanud said erinevatele
mojuritele anda hinnangu Likerti skaalal 5-pallisiisteemis. Autor palus hinnata jirgneva 13
voimaliku motiivi moju:

1. Reklaam;
Tuttavate soovitus;
Kvaliteet;
Tervislikkus;
Pakend;
Soodushind;
Kampaania;

Eesti brind;

o *® N v kWD

Ehtsad marjad tootes;
10. Viljapanek kauplustes;

11. Degusteerimised kauplustes;
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12. Varasem isiklik kogemus;

13. Uudistoode (pole varem proovinud).

Korrelatsioonanaliitisi puhul positiivne seos néitab, et iihe suuruse kasvades ka teine kasvab
ning negatiivse seose puhul {ihe néditaja kasvades teine védheneb. Korrelatsioonanaliiiisis
saadavad kordajad jddvad alati vahemikku -1 kuni +1. Kui kordaja vdrdub nulliga, siis seos
puudub. Kui kordaja on negatiivne, siis niitajate vahel esineb vastassuunaline seos ning kui

korrelatsioonikordaja on positiivne, on seos samasuunaline.

Kéesolevas analiilisis selgus, et kdige tugevam positiivne seos esines néitajate ,,soodushind*
ja ,kampaania“ vahel (0,897). Seega, mida korgem on soodushinna mdju ostmisel, seda
kdrgem on ka kampaania mdju ning vastupidi, mida madalam on soodushinna mdju, seda
madalam on kampaania moju. Jérelikult inimesed, keda on pannud soodushind ostma
Maiasmoka marju tumedas Sokolaadis, siis on neid mojutanud ka kampaaniad eelnevalt

mainitud tooteid ostma.

Tulemuste analiilisist selgus, et on ka kaks negatiivset ndrka seost. Selline seos esines
»reklaami® ja ,,ehtsad marjad tootes* ning ,,reklaami® ja ,,Eesti brandi* vahel. Seega niiteks
reklaami moju hinnangu suurenemisel ehtsate marjade aspekti mdju vdheneb vai vastupidi.

Nagu juba eelnevalt nimetatud, siis nende seosepaaride vahel esines ndrk seos.

Kdige rohkem nullile 1dhenev seos ehk puudulik seos esines ,,reklaami‘ ja ,,varasema isikliku
kogemuse* vahel, seega eelnevalt nimetatud seosepaari faktorid ei mdjuta teineteise

hinnanguid peaaegu iildse. Lisaks on tabelist néha, et seos on positiivne, kuid puudulik.

Keskmise tugevusega positiivne seos, mis jddb vahemikku 0,5-0,7, esines 13 niitajapaari
vahel ning norgaks seoseks loetakse tulemust vahemikus 0,3-0,5 ning selline seos esines 21
paari vahel. Seos puudub vahemikus 0 kuni 0,3 ning see esines 44 aspekti paari vahel. Seega
analiiiisis on 13 seosepaari, mille hinnangud mdjutavad teineteist — kui iiks suureneb, siis ka

teine suureneb. Samas 44 aspekti paari vahel on seos puudulik.

Autor peab oluliseks tuua vilja ka keskmise tugevusega seosed jiargnevate paaride vahel:
,soodushind* ja ,,vdljapanekud kauplustes* ning ,,kampaaniad* ja ,,vdljapanekud kauplustes®.
Autori arvates mdjutab véga palju ostuotsuse langetamisel kaupade véljapanek kaupluses ning

eriti veel kui on turunduskampaania, tarbimisming voi hinnakampaania (soodushind).
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Tarbijate jaoks on oluline kaupade presentatsioon ning véljapaistvus — kui kaubad paistavad
tarbijatele silma oma véljapanekuga, siis on tdendolisem, et see motiveerib tarbijaid ka antud

toodet soetama.

3.2.3 Regressioonanaliiiis

Kéesoleva to0 autor teostas tulemustele ka regressioonanaliilisi ning saadud tulemused on

toodud tdies mahus Lisade peatiikis (vt Lisa 4. Regressioonanaliiiisi tulemus).

Tabel 1. Regressioonanaliiiisi statistikud

Mitmene
korrelatsioonikordaja 0,43844699
Determinatsioonikordaja | 0,19223576
Determinatsioonikordaja

nihketa hinnang 0,15810488
Jaakstandardhalve 1,18044491
Vaatluste arv 75

Allikas: autori koostatud

Soltuvaks andmeblokiks médras autor reklaami mdju ning sdltumatuteks nditajateks antud
analiiiisi sisestas autor soo, vanuse ja haridustaseme. Jooniselt 9. saab vélja lugeda, et vaatluse
alla kuulus 75 wvastust. Analiilisi eesméirgiks on leida arvutusvalem, mis voimaldab

argumentsuuruse X vadrtuse pohjal vélja arvutada funktsioonsuuruse Y vastavat védrtust.

Regressioonanaliiiisi tulemustest selgub, et reklaami ning argumenttunnuste vahel esineb
keskmise tugevusega seos- mitmene korrelatsioonikordaja, mis uuritava tunnuse ja tema
prognoositud viirtuste vaheline lineaarne korrelatsioonikordaja, R=0,438. Seega eelnevalt
nimetatut tunnuste vahel on seos téiesti olemas ning positiivne. Antud mudel kirjeldab &ra
19,2% reklaami ja argumenttunnuste vahelisest varieeruvusest, R> =0,192 ning mida suurem
on determinatsioonikordaja, seda parem. Tulemustest on niha, et reklaami mdju varieerub
1,18 thiku vorra, sest mudeli standardviga on 1,18. Mudeli standardviga Kkirjeldab
korvalekallet prognoositud tulemusest ning sellest tulenevalt osutub reklaami moju ostmisel

valeks ainult 1,18 tihiku vorra. Viga on seda vdiksem, mida keskmisele ldhemal asuvad
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sOltumatute tunnuste véértused. Kuna mudeli p véértus on véiksem kui 0,05, siis on autori

esitatud mudel usaldatav ning statistiliselt oluline (Significance F = 0,00161).

Viljundi kolmandas tabelis on vilja toodud regressioonivorrandi kordajate hinnangud, nende
standardvead, mis niitavad, kui palju keskmiselt voib kordajate hinnang varieeruda, p-
vidrtused ja 95% usalduspiirid. Uksikviirtuste usaldusintervall annab vahemiku, kuhu jdib

enamus (valitud osa 95%) iildkogumi sdltuva tunnuse véartustest.

3.3 Jareldused ja ettepanekud

Autori arvates meeldivad inimestele loodusest parinevad tuttavad maitsed nagu antud ndite
puhul toodetes sisalduvad ehtsad marjad — need on tarbijatele teada-tuntud ning moistavad, et
marjade s60mine on kasulik. Marjad tumedas Sokolaadis on iiks vdimalik moodus marjade
so0miseks. Vastajad hindavad nimetatud tooteid pigem tervislikuks ja peavad oluliseks just
ehtsate marjade sisalduse motiivi, Kuna suurem osa vastanutest kuuluvad vanusegruppi 20-
29, tuleks reklaam sotsiaalmeedias suunata just sellele nooremale sihtriihmale ning

kommunikeerida rohkem just ehtsate marjade sisaldust.

Kuna uuringust selgus, et tarbijad sodvad maiustusi lisna sageli ning just draZeesid ostetakse
vahelduseks teistele toodetele, voiks Maiasmokk laiendada enda tootevalikut drazeede osas, et
anda inimestele suuremat valikuvoimalust erinevate ehtsate marjade osas maiustuste
kategoorias. Seda ka pdhjusel, et tarbijad ostavad neid tooteid just tervislikkuse motiivi tottu

ning maiustuste kategoorias sellistel alternatiivsetel toodetel puudub véga lai valik.

Kuna koige vdhem on tarbijaid ostuotsuse langetamisel modjutanud reklaam ja kaupluste
valjapanekud, siis tuleb ettevdttel tarbijatega rohkem vahetult suhelda ning teavitada oma
toote omadustest, tdpsemalt ehtsate marjade sisaldusest ning sobivusest veganitele. Selle
tatbeks tuleb korraldada rohkem degusteerimisi kauplustes ning kutsuma maitsma eriti ka
noori, mitte ainult ostujoulist elanikkonda. Selle kdigus saavad ka noored rohkem teada toote
olemusest, omadustest ning seda reaalselt proovida. See on bakalaureuset60 autori arvates

ainudige ja lihtne variant noorte tarbijatega vahetuks suhtlemiseks.
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Regressioonanaliiiisi tulemustest selgus, et reklaami moju on keskmise tugevusega seotud
vanuse, soo ja haridustasemega. Bakalaureusetod autori arvates voib reklaamil olla peidetud
moju — tarbijad ise arvavad, et see ei mdjuta neid, kuid tegelikkuses on vastupidi. Sellest
tulenevalt peaks ettevote tegema oma toodetele ka edaspidi reklaami ning muutma tarbijaid

teadlikumaks toodete olemasolust.

Tulemustest selgus, et suur osa vastanutest on korgharidusega. Bakalaureuset6d autor
jareldab, et korgharidusega tarbijad hindavad rohkem teadlikku tarbimist, millest tulenevalt ka
enamik tarbijatest jélgib toodete koostist ning pdoratakse rohkem tdhelepanu tervislikumale
toitumisele. Seega, Maiasmokk voiks proovida drazeede koostist parendada, néiteks asendada
tavaline suhkur tervislikuma alternatiiviga ning eemaldada koostisest néiteks sorbaat, mis on
tuntud kui sdileaja pikendaja. Tdnu sellele suureneb toote tervislikkus ja voib populaarsemaks

muutuda tervislikkuse ostumotiiv.

Korrelatsioonanaliiiisist selgus, et kdige tugevam positiivne seos esines kahe jargneva tunnuse
vahel: soodushind ja kampaania. Mida korgem hinnang anti soodushinna motiivile, seda
korgem oli hinnang kampaania motiivil. Seega, kauplustes tuleb ka edaspidi korraldada
erinevaid atraktiivseid kampaaniaid, mis koidaksid tarbijate tdhelepanu ning samal ajal tuleb

pakkuda toote ostmisel soodushinda.

Uuringu tulemustest selgus, et eelistatuimaks maiustuseks peetakse Sokolaadi ning
Maiasmoka drazeedes on tume Sokolaad koostises olemas — tervelt 45% Seega tootes on
olemas tarbijate eelistatuim maiustus, millele on lisatud ehtsad marjad. Sealjuures on iiheks
motiiviks drazeede maitse — tume Sokolaad kombineeritud ehtsate marjadega moodustab

tasakaalustatud kombinatsiooni ning tarbijatele see meeldib.

Maiasmoka marjad tumedas Sokolaadis ei ole vajalikud fiisioloogiliste vajaduste
rahuldamiseks, kiill aga on nad vajalikud néiteks magusaisu rahuldamiseks ning
bakalaureusetdd autor liigitab draZeed hedonistlike kaupade alla. Autori arvates méangivad
antud olukorras suurt rolli emotsionaalsed ja ratsionaalsed motiivid. Emotsionaalsete
motiivide alla liigitab autor antud juhul toote vdlimuse, millele kiisimustikule vastanud ja
Maiasmoka drazeesid varasemalt ostnud inimesed on andnud {iisna korge hinnangu.

Ratsionaalse motiivi alla liigitab bakalaureusetod autor tervislikkuse ja kvaliteedi motiivid,
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sest inimesed peavad oluliseks tervislikku toitumist ning sellele pdoratakse itha enam suurt

tdhelepanu.

Bakalaureuset6o autori arvates polnud kiisimustiku valim esinduslik terve Eesti elanikkonna
suhtes, mis tdhendab seda, et uuringu tulemusi ei saa omistada iildkogumile ehk tervele Eesti
elanikkonnale. Autor teeb ettepaneku edasisteks uuringuteks esindusliku valimiga tildkogumi

suhtes ning taandada vea esinemise tdendosust ja tulemusi {ildistada.
Kokkuvatlikult on t66 autoril analiiiisi tulemusena 5 erinevat ettepanekut:

1. Maiasmokk voiks laiendada enda tootevalikut draZzeede osas, et pakkuda tarbijatele
vaheldust ning suuremat valikuvdimalusi erinevate marjade vahel, kuna oluliseks
motiiviks on ka veganitele sobivus ja sarnaseid alternatiive maiustuste kategoorias
palju pole;

2. Ettevdte peab tegema oma toodetele edaspidi laiaulatuslikumat reklaami just
nooremale sihtriithmale sotsiaalmeedias ning muutma neid teadlikumaks toodete
ehtsate marjade sisaldusest, kuna oluliseks motiiviks toote ostmisel on tervislikkus;

3. Ettevote voiks turule tuua veel sarnaseid tervislikumaid valikuid maiustuste
kategooriasse ning parendada olemasolevate draZzeede koostist, mis taaskord mdjutab
tervislikkuse motiivi;

4. Suhelda vahetult noortega degusteerimiste kdigus just sellistes kauplustes, mida
nemad enim kiilastavad ning selgitada ehtsate marjade sisaldust tootes;

5. Antud teema raames tuleks teha edasised uurimused esindusliku valimiga, et omistada

tulemused tildkogumile.

Tarbijatele assotsieerub kvaliteet Eesti brdandi ja ehtsate marjade olemasoluga. Seega Eesti
briand paratamatult mojutab inimesi ostma pigem Eesti toodet kui monda muud ning inimeste
jaoks on see osalt ka kvaliteedi mérgiks. Samalaadne seos eksisteerib autori arvates ka ehtsate
marjadega — seda peetakse pigem kvaliteedi nditajaks ning seos ehtsate marjade ja kvaliteedi
vahel on olnud samuti tugevam kui ehtsate marjade ja tervislikkuse vahel. Seega tarbijad

eelistavad Eestimaiseid tooteid ning tootjad peaksid suutma rahvale seda rohkem pakkuda.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva to6 autor viis ldbi uurimuse teada saamaks tarbijate motiive Maiasmoka drazeede
ehk marjad tumedas Sokolaadis ostmisel. Autor leidis, et antud teemal puudub varasem piisav
informatsiooni hulk ning pidas vajalikuks just sellise teema kisitlemise. Bakalaureusetoo
eesmargiks oli vélja selgitada, mis on tarbijate motiivid ehk mis ajendab tarbijaid ostma ja

eelistama Maiasmoka marju tumedas Sokolaadis teistele toodetele mingil konkreetsel hetkel.

Autor viis 14bi kvantitatiivse uuringu ehk koostas kiisimustiku ning levitas ja kogus vastuseid
peamiselt sotsiaalmeedias. Kiisimustikule vastamine oli anoniilimne ning koosnes 14st
erinevas stiilis esitatud kiisimusest. Kokku laekus kiisimustikule 106 vastust ning kogu
vastajate hulgast oli varasemalt Maiasmoka tooteid ostnud 75%. Koige enam esinenud
vastajate sotsiaal-demograafiline profiil oli jirgmine: naissoost, kdrgharidusega, kuulub

vanusegruppi 20-29 ning elukoht on Harju maakonnas.

Uurimistulemustest selgus, et inimesed pdoravad iisna palju tidhelepanu toodete koostisele
ning tunnevad huvi toote koostise ja iildise olemuse vastu. Tarbijate jaoks on oluline tervislik
toitumine ning nende jaoks méngib véga suurt rolli Maiasmoka drazeede puhul ehtsate
marjade olemasolu. Kiisimustikule vastanud on nimetanud oma eelistatumaks maiustuseks
koige enam Sokolaadi ning Maiasmoka marjad tumedas Sokolaadis koostistes moodustab 45%

tume Sokolaad.

Tarbijad, kes on Maiasmoka drazeesid varasemalt ostnud, andsid suur hulk vastanutest
vilimusele ja maitsele keskmisest kdrgema hinnangu ning iile poole vastanutest on 6elnud, et
ostavad antud toodet pigem maitse kui tervislikkuse pidrast — jdrelikult on ratsionaalsetel
motiividel siin suur roll. Marjad tumedas Sokolaadis ei kuulu otseselt fiisioloogilise vajaduse
alla, kuna ei ole esmavajalikud niiteks nélja peletamiseks ning vajadus drazeede jérele tekib
siis, kui pohivajadused saavad rahuldatud. Samas liigitab autor eelnevalt nimetatud tooted
pigem luksuskaupade alla, sest luksus tdhendab liigset ning on pigem mugavuse ja kiilluse

tunnus.
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Drazeed ning maiustuste kategooria iileiildiselt mojutavad inimeste psiihholoogilist heaolu
ning kokkuvdtvalt on autori arvates drazeede ostmist mdjutanud ja pShjuseks olnud peamiselt

jargnevad motiivid:

¢ Emotsionaalsed motiivid — inimesed on mojutatud toote vilimusest, pakendist ning
maitsest;

e Ratsionaalsed motiivid — ostul méngib rolli tervislikkuse kuvand, kvaliteet ning
ehtsate marjade sisaldus;

e Impulsiivsed aspektid — ostu mdjutab toodete maitsmine (degusteerimine kauplustes),
eriti nditeks uudistoodete puhul;

e Eesti brind loob toodetele kuvandi ning inimestele meeldib nii-delda oma maa
ettevate ja toode;

e Vilised motiivid — tarbijad puutuvad tihedasti kokku oma tuttavatega, kelle arvamusi
ja soovitusi enamasti voetakse kuulda, lisaks reklaam kui véline mdjur ning sellest
tulenev motiiv ehk kui palju lasevad inimesed end reklaamidel ja kampaaniatel

mojutada.

Igal inimesel on individuaalne maitse-eelistus ning kindlate toodete ostmiseks on oma
motiivid ehk pdhjused ja ajendid, mis mdjutavad neid ja panevad ostma. Uhe inimese motiiv
on oluline tema enda jaoks, samas kellegi teise jaoks vOib see sama motiiv olla tdiesti

ebaoluline.

Kokkuvdtvalt on autoril tulenevalt ldbiviidud kvantitatiivse uuringu tulemustest 5 edasist

ettepanekut:

1. Maiasmokk voiks laiendada enda tootevalikut draZzeede osas, et pakkuda tarbijatele
vaheldust ning suuremat valikuvdimalusi erinevate marjade vahel, kuna oluliseks
motiiviks on ka veganitele sobivus ja sarnaseid alternatiive maiustuste kategoorias
palju pole;

2. Ettevdte peab tegema oma toodetele edaspidi laiaulatuslikumat reklaami just
nooremale sihtriihmale sotsiaalmeedias ning muutma neid teadlikumaks toodete

ehtsate marjade sisaldusest, kuna oluliseks motiiviks toote ostmisel on tervislikkus;
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3. Ettevdte voiks turule tuua veel sarnaseid tervislikumaid valikuid maiustuste
kategooriasse ning parendada olemasolevate drazeede koostist, kuna toote ostmisel on
oluline tervislikkuse motiivi;

4. Suhelda vahetult noortega degusteerimiste kdigus just sellistes kauplustes, mida nad
enim kiilastavad ning selgitada ehtsate marjade sisaldust tootes;

5. Antud teema raames tuleks teha edasised uurimused esindusliku valimiga, et omistada
tulemused tildkogumile.

To606 autor on arvamusel, et antud teemat peab tulevikus laiemalt uurima, sest antud teema on
huvitav ning annab uusi teadmisi eriti tootjatele ja turundajatele, kuna on voimalik teada
saada, mida tarbijad reaalselt toodetest arvavad ja miks nad neid ostavad. Tarbijate arvamus
on ettevOtete jaoks oluline infoallikas ning annab mdtlemisainet, millele voiks edaspidi
rohkem tdhelepanu poorata, mida teha tulevikus teisiti ning kuidas saada jérjest paremaks ja

tdita tarbijate rahuldamata soove ja vajadusi.
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SUMMARY

CONSUMER MOTIVES FOR PURCHASING MAIASMOKK BRAND DRAGEE

Kelly Kiitt

The purpose of this thesis is to examine customer purchasing motives when buying

Maiasmokk brand products — different berries in dark chocolate.

The thesis is divided into four main parts. First part introduces theoretical studies of customer
needs and the buying motives. The author of this thesis has used different foreign language
books, webpages and articles. Second part of the author’s research gives an insight into
Estonian brand Maiasmokk, company Kommivabrik OU and a comparison with Estonian
biggest confectionery AS Kalev. Third part gives an overview of selected qualitative research
method and an overview of main results. The most common profile of a respondent is woman

with higher education, aged between 20 to 29 years and lives in Harju county.

The research show that people turn their attention to product ingredient lists. It is very
important that Maiasmokk has real berries in their products and it seems healthier choice to
customers. It has been said many times in newspapers that dark chocolate is healthier choice
so it can be one influencer for customers making their sweets preference. Another important
thing is the quality of the product. The least important for customers is advertisements and
product packaging. The author of this thesis opinion is that product packaging plays huge role

while purchasing a product, especially when you buy it for a present.

The author of this paper believes that this topic must be studied in the future as this topic is
interesting and gives new insights especially to producers and marketers because it is possible

to find out what consumers really think.
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LISAD

Lisa 1. Kiisimustik

Lugupeetud vastaja!

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli tudeng ning vajan Teie abi uuringu lébiviimisel. Kéesolev
kiisimustik on koostatud selle jaoks, et hinnata klientide ostumotiive seoses Maiasmoka
brandi toodete —tdpsemalt marjad tumedas Sokolaadis - ostmisel. Kiisimustikule vastamine on
anoniitimne ning kdik vastused jadvad 100% konfidentsiaalseks. Teie vastuseid ootan kuni
31.10.2017. Kiisimustele vastamisel palun mérkige Teie jaoks kdige sobivam vastusevariant.
Aitdh vastamast!

Kelly Kiitt
1. Kas Te teadsite, et EL riikides on keskmine suhkrutarbimine 50kg aastas?
a) Jah
b) Ei

Milline on Teie eelistatuim maiustus?

Kui tihti Te maiustusi tarbite/soote?
a) Rohkem kui paar korda nidalas
b) Paar korda nédalas

c) Paar korda kuus

d) Kord kuus

e) Harvemini kui kord kuus

f) Ei s60 iildse

Kas Te olete ostnud Maiasmoka drazeesid ehk marju tumedas Sokolaadis?
1) Jah
2) Ei ( Kui vastasite kiisimusele ,,Ei®, siis palun jatkata kiisimusega nr 12)

Kas Maiasmoka marjad tumedas Sokolaadis on Teie arvates tervislikum alternatiiv
tavalisele maiusele?

1) Jah

2) Vaibolla

3) Ei

Miks olete eelistanud maiasmoka drazeesid teistele maiustustele?
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7.

10.

11.

Kuidas hindate maiasmoka drazeede vilimust /maitset skaalal 1st 10ni?

, 1 —1ldsegi ei maitse; ,,5° nii ja naa; ,,10° — vdga maitseb

Maitse 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vilimus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kas Te ostate/ostaksite Maiasmoka drazeesid pigem selle parast, et
a) Nad on tervislikumad (sisaldavad ehtsaid marju),

b) Selle péarast, et nad maitsevad teile,

¢) Muu pohjus

Kas Teie jaoks méngib rolli see, et tootes sisalduvad ehtsad marjad?

a) Jah
b) Pigem jah
¢) Vaibolla
d) Pigemei
e) Ei

Lisa 1 jarg

Millised aspektid on pannud Teid maiasmoka drazeesid ostma (1=iildse ei mdjuta,

2=pigem ei mdjuta, 3=vdibolla, 4=pigem mdjutab, S=viga palju mojutab):
e Reklaam 1 2 3 4 5
e Tuttavate soovitus 1
e Kuvaliteet 1
e Tervislikkus 1
e Pakend 1
e Soodushind 1
e kampaania 1
e Eesti brind 1
e Ehtsad marjadtootes 1
e Viljapanek kaupl. 1
e Kaupluse degustats. 1
e Varasem kogemus 1
e Uudistoode 1

NN DNPNDNDDNDNDNDNDDNDDNDNDDNDNDDNDDNDDND
W W wWwwWwWwwwwwwwww
I A e L T~ R R S S
o1 01 o1 01 O1 O1 01 O1 O1 01 01 O1

Kas Teie poorate tdhelepanu toote koostise infole?
a) Jah

b) Pigem jah

c) Vahel

d) Pigem ei

e) Ei
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12.

13.

14.

15.

Sugu

a) Naine
b) Mees

Vanus
a)...-19
b) 20-29
c) 30-39
d) 40-49
e) 50-59

f) 60-69
270 ...+

Haridustase

a) pohiharidus

b) keskharidus

c) keskeri haridus
d) korgharidus

Elukoht (maakond)
a) Harju maakond

b) Tartu maakond

¢) Ida-Viru maakond
d) Parnu maakond

e) Laane-Viru maakond
f) Viljandi maakond
g) Rapla maakond

h) Voru maakond

i) Saare maakond

J) Jogeva maakond
K) Jarva maakond

I) Valga maakond
m) P6lva maakond
n) Ladne maakond
0) Hiiu maakond

Allikas: autori koostatud
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Lisa 2. Kiisimustiku vastuste jagunemine

1. Kas Te teadsite, et EL riikides on
keskmine suhkrutarbimine 50kg

aastas? Vastajate arv
Jah 24
Ei 82

3. Kui tihti Te maiustusi tarbite/soote?

Vastajate arv

Rohkem kui paar korda néddalas 40
Paar korda nddalas 41

Paar korda kuus 18

Kord kuus 6
Harvemini kui kord kuus 1

Ei so0 iildse 0

4. Kas Te olete ostnud
Maiasmoka drazeesid
ehk marju tumedas

Sokolaadis? Vastajate arv
Jah 75
Ei 31

5. Kas Maiasmoka
marjad tumedas
Sokolaadis on Teie
arvates tervislikum
alternatiiv tavalisele

maiusele? Vastajate arv
Jah 26
Voib-olla 41
Ei 7
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7a. Kuidas hindate
maiasmoka
drazeede valimust
skaalal 1st 10ni? Vastajate arv
1 9
2 12
3 24
4 17
5 5
6 4
7 2
8 0
9 2
10 0
7b. Kuidas hindate
maiasmoka drazeede
maitset skaalal 1st Vastajate
10ni? arv
1 18
2 9
3 17
4 18
5 7
6 4
7 1
8 1
9 0
10 0
8. Kas Te
ostate/ostaksite
Maiasmoka
draZeesid pigem

selle parast, et

Vastajate arv

Maitsevad Teile 13
Nad on tervislikud 15
Muu pdhjus 47
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Lisa 2. jarg

9. Kas Teie jaoks
méngib rolli see, et
tootes sisalduvad Vastajate
ehtsad marjad? arv
Jah 31
Pigem jah 28
Voib-olla 8
Pigem ei 0
Ei 2
10. Millised aspektid on L "2" vastajate | "3" vastajate 4 o
pannud Teid Maiasmoka | Vastajate arv arv vastajate | vastajate
draZeesid ostma ? arv arv arv
Reklaam 21 17 16 16 5
Tuttavate soovitus 7 8 11 28 21
Kvaliteet 1 4 14 21 35
Tervislikkus 4 6 21 21 23
Pakend 7 13 18 31 6
Soodushind 13 1 9 29 23
Kampaania 14 4 8 24 25
Eesti briand 8 3 12 21 31
Ehtsad marjad tootes 1 2 12 18 42
Viljapanek kauplustes 18 7 19 14 17
Degusteerimised 7 13 17 99 16
kauplustes
Varasem isiklik kogemus 5 0 6 25 39
Uudistoode (pole varem 6 2 15 18 34
proovinud)

11. Kas Teie poorate

tahelepanu toote koostise

infole? Vastajate arv
Jah 30
Pigem jah 14
Vahel 28
Pigem ei 2
Ei 2
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Sugu Vastajate arv
Naine 73
Mees 33
Vanus Vastajate arv
...-19 1
20-29 52
30-39 17
40-49 27
50-59 3
60-69 2
70- . 4

Haridustase

Vastajate arv

Pohiharidus 3
Keskharidus 17
Keskeriharidus 17
Korgharidus 69
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Elukoht

Vastajate arv

Harju maakond

46

Tartu maakond

Parnu maakond

Liine-Viru maakond

Viljandi maakond

Rapla maakond

Voru maakond

Saare maakond

Jogeva maakond

Jarva maakond

Valga maakond

PG&lva maakond

Lidne maakond

Hiiu maakond

Ida-Viru maakond

Allikas: autori koostatud tabelid
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Lisa 4. Regressioonanaliiiisi tulemus

SUMMARY OUTPUT

Regressiooni statistikud

Mitmene

korrelatsioonikordaja 0,43844699
Determinatsioonikordaja | 0,19223576
Determinatsioonikordaja

nihketa hinnang 0,15810488
Jaakstandardhalve 1,18044491
Vaatluste arv 75

ANOVA Regressioonanaliilisi tulemuste dispersioonanaliilis

Vabadus- Hdlvete Mudeli
astmete ruutude olulisuse
arv summa Keskruut  F-statistik  téendosus (p)
Regressioonisirge 3| 23,54503608| 7,848345| 5,632311354 0,00160616
Prognoosijaagid 71| 98,93496392| 1,39345
Kokku 74 122,48
Parameetri Ulemine 95%-
Parameetri  Hinnangu t- olulisuse Alumine 95%- line
hinnang standardviga statistik =~ téendosus line usalduspiir usalduspiir
Vabaliige a 4,51410781| 0,837552617| 5,389641| 8,75084E-07 2,844075329| 6,184140301
Sugu -0,4983422 0,30862829( -1,6147| 0,110811339| -1,113729505| 0,117045158
Vanus 0,14604319| 0,100607178| 1,451618| 0,151012382| -0,054561822| 0,34664821
Haridustase -0,4837255( 0,203675829( -2,37498| 0,020254522( -0,889843587|( -0,077607448

Allikas: autori koostatud
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