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Põllumajandus- ja toidusektori ühistute tulevikuväljakutsed

 Põllumajandus- ja toidusektori ühistud on väga asjakohased ja olulise turupositsiooniga, kuid 

nende tulevikus ellujäämine pole kahtlemata kindlustatud.

 Põllumajandusühistud on vigased ning nende ärikorraldus on keeruline ja eesmärgid ebaselged.

 Põllumajandus- ja toidutööstuse praegused arengud paljastavad ühistute mitmesugused nõrkused ja 

piirangud ning võivad mõjutada nende ellujäämist.

 Näiteks tuleb jätkuva konsolideerumise tagajärjel igal väärtusahela astmel paljudel 

põllumajandusühistutel mastaabisäästu ja mitmekesistamisse investeerimiseks ületada 

omakapitali piirangud, et olla efektiivsem ja konkurentsivõimelisem.

 Lisaks nõuab kriitiliste toidutarbijate segmenteerumine jõulist turule ja brändile orienteeritust, 

kuid enamikul talunike ühistutel on loomuomane eelarvamus tarneahela viimaste lülide osas (upstream 

bias).

 Enamgi veel, paljude põllumajandustootjate ühistute liikmete hoiakud ja eesmärgid on muutumas 

heterogeensemaks.



Muutuvad ärimudelid

 Tulevikus pole põllumajandus- ja toidusektori ühistute konkurendid vaid tohutud üleilmsed 

toidufirmad nagu Danone, Mars, Unilever, Nestle, Coca-Cola Company, aga ka uued riskikapitali

kaasavad alustavad ettevõtted.

 Nende ärimudeli keskmes pole kasum, oluline on

 bränditeadlikkus,

 klientide uurimine ja

 turu kasv.



Kas ühistud suudavad brändida?

 Ühistutel tuleb liikuda liikmekeskselt turu- või kliendikesksele lähenemisele.

 Kuid ühistegelikud põhimõtted takistavad ühistute brändiloomise ponnistusi:

 liikmete kasu põhimõte

 liikmete finantseerimise põhimõte

 liikmete kontrolli põhimõte

 Võtmeküsimus:

 Kas traditsioonilise ühistegeliku korralduse elujõulisus toetab turule suunatud strateegiat?

 Uurimistöö tulemused vihjavad, et traditsioonilised ühistud võivad olla suutelised innovaatiliste 

turundusprogrammide väljatöötamiseks, aga maadlevad raskustega nende pikaajalisel 

toetamisel omandistruktuuri probleemide tõttu.



Miks on brändimine tähtis?

 Brändid on tänapäevaste turgude üldlevinud tunnus.

 Immateriaalsed varad (intangible assets) nagu brändid pakuvad firmadele

 rohkelt tulu,

 klientide teadlikkust (awareness),

 kutseliste ostjate nagu jaemüüjate teadlikkust ja

 varasid mida on raske imiteerida.

 Seega esindavad brändid tarbekauba (mis pole turu silmis eriti diferentseeritud ja mille väärtuse 

määravad seega puhtalt pakkumise ja nõudmise jõud) vastandit.



Miks on brändimine väärtuslik?

 Brändid on rohkem kui vaid nimed ja 

sümbolid. Need on võtmeelement firma suhtes 

tarbijatega.

 Brändid esindavad tarbijate taju ja tundeid 

mingi toote ja selle võimekuse kohta – kõike, 

mida toode või teenus tarbijale tähendab.

 Brändid eksisteerivad tarbijate peades: 

„Tooted luuakse tehases, brändid aga 

mõttes.“



Saksa piima kaasus



Brändikapitali mõju turustusühistute finantstulemuslikkusele

 Hiljutise uurimisartikli (Grashuis, J. (2019) leitakse: brändikapitali (brand equity) mõju turustusühistute 

finantstulemuslikkusele:

 “Empiiriline analüüs viitab positiivsele seosele turustusühistute brändikapitali ja 

finantstulemuslikkuse vahel. (…) Viidatud tõendusmaterjal on turustusühistute nõukogu liikmetele 

ja juhtidele motivatsiooniks brändikapitali ehitamise võimaluste otsimiseks.”



Edukad ühistulise brändimise strateegiad



Ühistute brändimise väljakutsed ja võimalused

 Sisemised väljakutsed:

 Keeruline ärikorraldus koos ebaselgete 

eesmärkidega

 Turundusteadmised

 Liikmekesksus versus turu- või 

tarbijakesksus

 Kapitalipiirangud

 Turu võimalused:

 Bränditud tooted on kasumlikumad

 Muutuv tarbijakäitumine nihkub 

väiksemate, enam spetsialiseerunud 

brändide poole

 Taavet versus Koljat: tarbijad näevad 

alustavate idufirmade brände heas 

valguses

 Arenevad turud (nagu Hiina) otsivad 

kasulikke Euroopa toidubrände või 

tooteid („minu jaoks parem“)



Esialgne järeldus

Põllumajandusühistud peavad keskenduma oma toodetele ja teenustele 

brändi loomisele – isegi väikese eelarvega –, kasutades kõige tõhusamaid 

ja efektiivsemaid turundusviise.



Väikese eelarvega brändimine

 Väikese eelarvega brändimine (low-budget-

branding) viitab tavapäratutele 

turundustaktikatele (põhiliselt reklaam), mida 

kasutatakse piiratud või olematute finantsiliste 

või teistsuguste ressursside tingimustes.

 Termin kirjeldab tavaliselt oportunistlikke

strateegiaid, mis tuginevad üllatuse, huumori

ja olemasolevate väljakujunenud 

turunduskampaaniate kasutamisele 

hüppelauana suure mõju, meediataktikate ja 

efektiivsete turunduskampaaniate 

saavutamiseks minimaalsete kuludega.



Viraalne brändimine

 Viraalne brändimine (viral branding) viitab turundamise vormile, milles kasutajad jagavad, 

soovitavad või arutavad algset reklaammaterjali, kui reklaamsõnum muutub internetis viraalseks.

 See tähendab, et sõnum levib nagu viirus ja saavutab kõrge nähtavuse ja teadlikkuse.

 Enamik viraalsed reklaame on filmid, milles esialgne reklaamsõnum jääb tagaplaanile ja kasutaja huvi 

äratab selle ebaharilik idee.

 Lisaks soovitavad paljud eksperdid radarialust turundamist (below-the-radar marketing), mille 

käigus külvatakse brändi kõige mõjukamate inimeste sekka.

 Põhimõte seisneb selles, et firma veenab neid inimesi brändi enda omaks tegema ja kujundab selleks 

brändi nagu viirust, et brändist oleks lihtne rääkida. Need suunamudijad (influencers) levitavad oma 

huvi brändi vastu kärmelt teistele oma sotsiaalvõrgustike vahendusel – taaskord, täpselt nagu levib 

viirus.



Viraalse ja väikese eelarvega turunduskampaaniate edu soosivad tegurid

 Viraalseid ja väikese eelarvega turundusstrateegiaid on keeruline kavandada.

 Arvukad tegurid mõjutavad seda, kuidas vastuvõtjad reklaammaterjali omaks võtavad ja kas nad 

jagavad selle sisu edasi.

 Siiski, viraalsete ja väikese eelarvega turunduskampaaniate edu soosivad mõningad tegurid:

1. Põhjalikud teadmised sihtgruppide ja nende vajaduste kohta

2. Head ja innovaatilised ideed

3. Emotsionaalselt puudutava sisuga sõnumid

4. Kõrge kvaliteediga (kliendile suunatud) sisu

5. Erinevates meediumides sisu levitamine



Suurte toidubrändide edu üheksa sammast



Tarbija tasand

 Tarbijakesksus:

 Kuidas haaravad firma ja selle toode oma 

ideaalse tarbija kaasa?

 Tõesta kuidas mõjuta toode tarbija elu.

 Tarbijasuhted:

 Näita ostjale oma praeguseid sidemeid 

tarbijatega (tunnustused, tagasiside 

meiliteel, müük, Facebooki laigid, 

sotsiaalmeedias lävimine)

 Pilguheit tarbijale:

 Tarbija iseloomustus ja toodete kasutamine 

(tõesta kolmanda osapoole uuringute, 

küsitluste, demodega, jne)



Muutuvate tarbijasuundumuste mõistmine

 Täielik heaolu: kliendid kohtlevad oma kehi ökosüsteemidena ja otsivad lahendusi, mis täiendavad 

nende isiklikku tervist ja arenevaid vajadusi.

 Väljakutse vastuvõetud: kasvav impulss astuda väljakutsetele vastu ajendab tarbijaid uusi kõrgusi 

püüdma ja uusi kirgi avastama.

 Mõtle plastikust teisiti: kuigi plast pole loomupäraselt halb, viib plastiku ohter äraviskamine tarbijad 

oma käitumise ülevaatamiseni, et vähendada plastireostust.

 Välinäitusel: tarbijad ja brändid muutuvad üha teadlikumaks oma toitmist ja kasvatamist vajavast 

digitaalsest kuvandist, mis tekitab pinget, kuna kõik võitlevad tähelepanu nimel ja keegi pole uuriva 

pilgu eest kaitstud.

 Sotsiaalne isolatsioon: pidev digitaalne ühendatus, milles füüsiline läbikäimine asendatakse 

digitaalsete uuendustega, võib suurendada üksindustunnet, sotsiaalset isoleeritust ja depressiooni, mis 

loob nõudluse niisuguste toodete järele, mis aitavad tarbijatel õppida end võrgust lahti ühendama.

 Täiskasvanuks olemise ümberhindamine: täiskasvanuks olemise tähendus on tundmatuseni 

muutunud ja tarbijad kohanevad eluga, mis ei sobi vormi.



Tuleviku tarbijasuundumuste kaheksa võtmeteemat



Toote tasand

 Tooteinnovatsioon:

 Täitmata tarbijavajadus

 Loominguline teostus: 

 Demonstreeri pakendi, programmide ja 

diagrammidega (disaini need mõteldes 

oma ideaalsele tarbijale nagu emad, isad, 

lapsed, rahvuslik toit, jne)

 Tugev bränd:

 Näita oma brändi jõudu ja võimekust

(klientide edulood, jaemüüjad, turuosa, edu 

turul, jne)



Muutuvad tarbijavajadused eostavad uued tooted ja brändid



Kümme kõige kiiremini kasvavat toidu- ja joogifirmat 2018. aastal



Jaemüüja tasand

 Ärikaasus:

 Missugune on finantsmõju 

tootekategooriale (Esita oma kaasus 

volitamiseks, finantsmõju tootekategooria 

käibele, müügile ja kasumile. Aruta selle 

osakaalu, tooteühikute liikumist ja 

oodatavaid tulemusi.)?

 Käibetekitaja:

 Kuidas tood poodi ja oma toote osakonda 

uut äri (Kupongid, reklaamid, 

sotsiaalmeedia, emailid, klient, jne.)?

 Jaemüügi vihjed:

 Anna jaemüüjale juhiseid – parim meetod, 

hooajalisus, suurepärased promomõtted

(kogemus, katse, praktika).



Ühelt paljudele versus paljudelt paljudele

 Traditsiooniline meedia:  Uus meedia:



Digitaalne brändimine

 Digitaalne brändimine on brändihalduse 

tehnika, mis kasutab internetibrändimise ja 

digitaalse turundamise kombinatsiooni, et 

töötada välja bränd erinevates digitaalsetes 

kanalites, sealhulgas internetipõhistes seostes, 

seadmepõhistes rakendustes või meediasisus.



Sotsiaalmeediaeelne ajastu: turundus kui bowling

 Sotsiaalmeediaeelsel ajastul oli turundamine 

võrreldav bowling’uga.

 Turundajad sihtisid teatud kliendigruppe ja 

heitsid oma sõnumid teele nagu täpselt 

veeretatud bowling’upallid.

 Nad kasutasid selleks traditsioonilist meediat, 

löömaks võimalikult paljusid bowling’ukurikaid.

 Turundusbowling’u iseloomulik omadus oli 

ettevõtte suur kontroll, kuna tarbijatele jäeti vaid 

piiratud tegevusvabadus.

Klient

Kliendi-

suhted

Ettevõte

Turundus-

tegevusedTraditsiooni-

line meedia



Täna: Turundamine kui pinball

 Firmad löövad kakofoonilisse keskkonda 
„turunduspalli“ (brändid ja brändiloomise 
sõnumid), mida juhivad seejärel kõrvale ja tihti ka 
kiirendavad sotsiaalmeedia põrgutid, mis 
muudavad pakkumise teekonda kaootilistel 
viisidel.

 Peale seda kui pall on mängus, jätkavad 
turundusjuhid selle suunamist labade väleda 
kasutamisega, kuid pall ei lähe alati soovitud 
kohta.

 Tarbijatel on isekeskis toimuva avaliku 
kommunikatsiooni abil võim algset 
turundussõnumit jõustada, tähelepanuta jätta või 
isegi tõkestada.

 Pealegi on tarbijatel esmakordne võimalus 
tõstatada kommunikatsioonikavas oma teemasid, 
nagu on juhtunud siiani paljudes tuntud kaasustes.

Klient
Teised 

tarbijad

Traditsiooni-

line meedia

Turundus-

tegevus Sotsiaal-

meedia

Kliendi-

suhted

Ettevõte



Parim kaasus

 Idufirma Georgia Olive Farms sai Itaaliast 

inspiratsiooni toota idarannikul oliivõli ja tuua 

see USA turule.

 Nad sisenesid turule panustades autentsusele, 

firma paiskas turu segi esialgu kokkadele 

keskendudes.

 Wall Street Yournali ajakirjanikud tunnustasid 

seda ühe Ameerika parimana.

 Tänaseks on Georgia Olive Farmsil üle 100 000 

oliivipuu ja firma kasvab edasi.



Toidutehnoloogia maastik



Põllumajandus- ja toidutehnoloogia investeeringud



Partnerlus toidutehnoloogiafirmade ja riskikapitalifondidega

Ühistud

RiskikapitalToidutehnoloogia

• Tootmisressursid

• Ligipääs koostisosadele

• Talunike identiteet

• Finantsressursid

• Ettevõtte ehitamine

• Äri arendamine

• Innovaatilised tooted

• Digitaalne brändimine

• Keskendumine kasvule



Lõpetuseks

 Ühistud peavad liikuma liikmekeskeselt turu- või tarbijakesksele lähenemisele.

 Brändimine loob ühistutele finantsväärtust ja avab uusi turge – seda kiirelt muutuvates 

turutingimustes.

 Brändimisprotsessi alustamine nõuab vastupidavust, sisemist võimekust, teadmisi – ja pikaajalist 

sihti.

 Digitaalsel ajastul nõuab digitaalne brändimine väiksemat eelarvet. Kuid eelarvet nõuab see siiski 

(seda ka viraalse ja väikese eelarvega turundamisel).

 Partnerlus toidusektori idufirmade ja riskikapitalifondidega loob uusi ärivõimalusi.
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