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Eessona

RANDO VARNIK

Eesti Maaiilikooli maamajanduse 6konoomika professor,
lihistegevuse teadmussiirde pikaajalise programmi juht

Uhisturundamine tekitab ikka ja jille ohtralt kiisimusi. Erinevad tootjad kinnitavad, et neid
huvitaks koostoo iihise turundamise valdkonnas, aga samal ajal on tunne, et kuidas ma siis
teen koostood konkurendiga. Eks selline motteviis viitab turu piiratusele ning suuremate
sihtide hagususele.

Mida tihendab Uhisturundamine ja millised on erinevate organisatsioonide ja ettevotjate
kogemused tana Eestis? Selles teabematerjalis saate liihililevaate meie tanastest praktilistest
kogemustest. Uhisturundamine eeldab erinevate turundusmeetodite oskuslikku kooskasu-
tamist. Nii digiturunduse elementide kui ka muude traditsiooniliste vahendite kasutamine
nouab teadmisi, kuidas jouda oma sonumitega sihtgrupini. Aeg-ajalt on hea iile korrata, mida
tahendab kaubamark ja brand ning kuidas see aitab kaasa Ghisturundamisel seatud eesmar-
kide saavutamisele. Turundus sotsiaalmeedias on tanapaeva iihisturundamise lahutamatu osa.
Kindlasti on ka selles valdkonnas palju avastada ja leida enda jaoks need koige sobivamad
lahendused.

Meie eesmark ei ole anda tihistutele nouandeid, milliseid Uhisturundamise vahendeid ja voima-
lusi nad peaksid kasutama.Soovime pigem suunata nende tahelepanu thisturundamise voima-
likkusele.Saame ju koik aru,et eraldiseisvaid turundusotsuseid tehes on need kindlasti kiiremini
elluviidavad, aga tihiselt voiksid need olla kasulikud suuremale grupile tootjatele/iihistu liilkme-
tele.Omaette teemavaldkond on iihistu turundamine, kuid seda me siinses materjalis ei kajasta.

Siinkohal on sobilik refereerida iihte selle teabematerijali autorit, kes toob vilja Ghisturun-
damise olemuse:,,Koos oleme me tugevamad ja nahtavamad*. Seega, hea lugeja, soovin Sulle

uusi motteid uhisturundamise vallas ning loodan, et triikis innustab ka tegutsema.

Head avastamist!
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I. Uhisturundus kodu- ja eksportturgudel

TIIU OHVRIL

Eesti Maaiilikool, Majandus- ja sotsiaalinstituut,
péllumajandusturunduse ja -kaubanduse lektor

Uhisturunduse pidepunktid turunduskompleksis

Uhisturunduse teemasse sissejuhatuseks uurigem meid huvitavat terminit ja tegevust pisut
lahemalt. Seda enam, et eestikeelsele otsingule ,,Ghisturundus® annab koiketeadev Google
0.32 sekundiga vastuseks 20 600 erinevat kirjet — loogika ltleb, et neid ei saaks olla nii palju,
kui nende sisu oleks koikidel juhtudel tapselt Uhtmoodi maistetud.

Koige lihtsam on uhisturundusele laiendada turundusdefinitsiooni Uldsisu ja seejarel lahata
probleemi eesmarkide ja tegevuste kaudu. Niisuguse vaga uldistatud sonastuse leiab EAS-i
kodulehelt: ,,Uhisturundus on individuaalsete eesmirkide saavutamine uhiste turundustege-
vuste kaudu“. Konkreetsete situatsioonide jaoks jaab selline lahenemine aga liiga Uldiseks,

Mille kaudu voiks vaadelda iihisturunduse eesmairke? Koige lihtsam on ilmselt
meelde tuletada turunduskompleksi struktuur, sest eesmargid peavad olema piisavalt
konkretiseeritud. Turunduskompleks 4P (toode, hind, koht ja promotsioon) annab hea
ja selge ettekujutuse, millest lahtuda eesmarkide pustitamisel ning aitab moista, millised te-
gevused on nende saavutamiseks tarvis ellu viia. Seejarel saab otsustada, kus on véimalused
thiselt tegutsemiseks (tabel 1).

TOODE HIND

Tootearendus Kokkuhoid (toorainele,

Pakend turundusele, logistikale jm)
Kaubamark; brand Parem hind kvaliteettootele
KOHT PROMOTSIOON

Uhismiiiik Uhisto6 reklaamis

Uhistoo vahendajate kaasamisel Uhistdo miiligi stimuleerimisel
Vorgustikud Noudluse ja lojaalsuse tekitamine

Tabel 1. Uhise tegevuse valdkondade seostamine turunduskompleksiga

Jargnevalt on valitud lihenemise loogikat illustreeritud naidetega kodumaisest (ja pisut ka
maailma) kogemusest lahtudes.
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Tegevusi laialt kattev tihisturundus koost66 osana

Teatavasti on toode turunduse neljast klassikalisest koostisosast tunnistatud koige tahtsa-
maks. See on kese, mille kiilge on véimalik kujundada elemendid tarbija rahulolu saavuta-
miseks (toote vastavus tarbija vajadusele ja ndudmistele) ning margid ja tunnused, mis on
vajalikud toote eristamiseks ja positsioneerimiseks. Kui saaduste tootjad otsustavad
iihendada joud alates tootearendusest, on enamasti tulemuseks tootmisiihistu,
millele liikmed delegeerivad kogu t66 nii tootearenduse kui ka turunduse eda-
siste sammude osas. Uhisturundus tegevusena on siin liikmete poolt vaid heaks kiidetav,
kuivord uhistul on olemas juhtorganid, mis vastutavad too korraldamise ja tulemuste eest
oma liikmeskonna ees ja seega peab neil olema ka otsustusvabadus. Sellised Ghistud on pol-
lumajandussektoris tuntud ammusest ajast ja nende ildiselt tunnistatud tekkepohjuseks on
saaduste tootjate soov saavutada kontroll oma toodangu tile kaugemale kui ,,farmi varavani*.

Ajaloost on teada, et taolised organisatsioonid (nt turundusnéukogud' anglo-saksi maa-
des, sh piima, munade ja kartuli turundusnoukogud jt Suurbritannias; nisunéukogud Kanadas
ja Austraalias jt) on olnud voimsaks riigi kontrolli all oleva tihisturunduse kujundajaks piisa-
valt pika aja valtel. Koigi nende tekkes oli oluline osa riigi tasemel tehtud otsustes kohustada
lituma koiki tihe valdkonna tootjaid, kui ule poole neist oli haaletanud néukogu asutamise
poolt. Niilidseks on koik need tihistud (ndukogud) arenenud riikides oma t66 lopetanud,
kuna nende tegevuse teatud aspektid (kohustuslik liikmelisus, tootmiskvootide kasutami-
ne, miigikohustus ainult Ghistu kaudu jne) ei sobi vaba turumajandusega kokku. Koige vii-
masena, 2015. aastal, lakkas tootamast Kanada Nisunoukogu. Arengumaades aga tegutsevad
selletuilibilised thistud edasi. Naiteks Indias 1958. aastal loodud uleriigiline Pollumajanduslik
Turundusfoderatsioon?, mis tegutseb kolmel tasandil — iga osariigi sees, iile-indialiselt ja rah-
vusvahelisel turul. See koordineerib pollumajandussaadustega seotud turundus- ja kauban-
dustegevusi koigil kolmel tasandil ning hoolitseb ka tootmissisenditega varustamise eest.

Eestis on tootmisharu tllibile iles ehitatud tulundustihistud ka tana olemas (piimanduses, te-
raviljakasvatuses, lihaveisekasvatuses jm). Nende tookogemus naitab iihise tootmiskorralduse
ja Uhise turundamise eeliseid (nt E-Piim, Wiru Vili, Kevili). Nii saab kogemustest, kuidas uhistu
kaudu maailmaturule jouda, lugeda ka ihistegevuse projekti eelmisest teabematerjalist®.

Uhistegevus tootega seotud atribuutide kasutamisel

Tanases tooteturunduses on jarjest tihtsamaks tousnud kaubamark ja brand. Tuletame
meelde nende terminite tahenduse, nende sarnasused ja erinevused. Kaubamargi seaduse
jargi on kaubamark ,,... nimi, termin, mark, simbol voi kujundus, voi kombinatsioon neist,
mis on kavandatud eristama lhe tootja kaupu voi teenuseid teise tootja (konkurendi) oma-
dest*.

Korvuti individuaalse kaubamargi Giguslike aspektidega mairatleb seaduse § 61 ka kollek-
tiivkaubamargi ja garantiimargi moiste. Molemad nimetatud margittlibid on vaiketoot-
ja ja Uhisturunduse jaoks olulised (tabel 2).

| Inglise keeles Marketing Board

2 National Agricultural Co-operative Marketing Federation

3 ). Murakas. Uued turud ja nendele sisenemine E-piima niitel. Teabematerjal ,,Toodete eksport ja turustamine*
4 Eesti kaubamargiseadus, jdustunud 01.05.2004
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Kollektiivmargid Garantiimargid

Kollektiivkaubamark on teovoimelisele Garantiimark on kaubamark, millega tahistatakse eri
isikute iihendusele kuuluv kaubamark. isikute kaupu ja teenuseid nende kaupade ja teenuste
mingi Uhise omaduse, lihise geograafilise paritolu voi
tootmisviisi voi muu Uhise tunnuse garanteerimiseks.
NB! Kollektiivkaubamargi voi garantiimargi kasutamine selleks Sigustamata isiku poolt on keelatud.
Kollektiivkaubamirgi ja garantiimargi diguskaitse erisused (§ 63):

Oma kaupade ja teenuste Garantiimarki voib kasutada iga isik, kelle kaubal voi
tahistamiseks kasutab iihenduse liige teenusel on pohikirjas satestatud tunnused ja kui ta
kollektiivkaubamarki pohikirjas satestatud |maksab garantiimargi omanikule tasu.

tingimustel ja korras.

Garantiimark voib viidata sellega tihistatavate
kaupade voi teenuste geograafilisele paritolule.

Tabel 2. Kollektiivsed kaubamdrgid ja garantiimdrgid kaubamdrgiseaduses

Brandiga on keerulisem, sest definitsioone, millega piititakse holmata selle nahtuse tihen-
dust, on Usna palju. Brandi tahendus on labi aastate muutunud ja tianase paevani leiab siin
erinevaid kasitlusi. Paris kindlasti aga ei vordu brand ei kaubamargiga ega tootega lldiselt.

Uldiselt tunnistatakse, et ettevotte kaubamirgist saab brind siis, kui sellele tekivad tu-
rundus- ja arendustoo tulemusena selged ootused ehk kuvandi tunnused. Kogu seda kujun-
dustood on hakatud nimetama investeerimiseks brandi. Lopuks saabub hetk, kus logo ja nimi
ei ole enam lihtsalt elemendid kaubamargis, vaid neist saab tarbijatele arusaadavat kvaliteeti
edastav ikoon — selge konkurentsieelis brandi omanikule. Kuna brandi atribuudid kujunevad
Iopptulemusena tarbija teadvuses, kus argumendiks saab toote headus (kvaliteet) ja tootega
kaasas kaiv lubadus, saab brandiks kaubamark, mis on kujundanud erilise kvaliteediootuse ja
tegevuse kaigus selle ootuse ka taidab.

Milliseid momente seoses kaubamargiga saab viiketootja kasutada iihisturun-
duses, mida saame iildistada Eesti praktikast?

Koosbrandimine. “Suur” turundus tunneb ammu sellist td6votet nagu koosbrandimine®.
See on turundusstrateegia, mis paneb lihele tootele voi teenusele kokku mitme brandi nime.
Sellestsamast ,,suurest* turundusest tuuakse eduka koosbrandimise naideteks tihti: BMVWV &
Louis Vuitton, Starbucks & Spotify, Nike & Apple jt.

Ka Eesti kohaliku taseme praktikasse on hiljaaegu ilmunud hasti tootavaid naiteid, kus kaks
brandi on koos. Naiteks Nopri talumeierei ja restoranikokk Joel Ostrati siimbioos Nopri
tootearenduse valdkonnas (joonis 1). (Vahemarkus: lugeja voib kiiresti oma peast labi lasta
kisimuse — kas mina loen neid tooteid/tootjaid brandideks.)

Joonis I. Koosbrdndimine Eesti talutoodetel (logod:Tiit Niilo ja Joel Ostrat; foto: G.Asmer)

5 Inglise keeles — co-branding
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Uhise tootearenduse tulemusena on Nopri tootepakkumisse ilmunud eraldi sari
»Restoranikoka maitsed talutoodetes®, mida tutvustatakse nii: koostoos arendatud, tervis-
lik ja kaasaegne, nooruslikule ja aega hindavale inimesele tehtud sari. Esialgu tootati vilja 7
sellesse sarja kuuluvat toodet, aga siigisel 2019 on sarja lubatud lisa. Nopri on votnud enda
kanda toodete turustamisega seotud tegevused — selle sarja tooteid propageeritakse ajakir-
janduses, korraldatakse tootetutvustusi, saadetakse tootenaidiseid ning tehakse reklaami ja
tarbijamange sotsiaalmeedias.

Kollektiivkaubamarkide ja kvaliteedimarkide kasutamine
uhisturunduses

Juba eelpool toodud kaubamargi definitsioonide jargi on need kaks marki sellised, mis oma
olemuselt eeldavadki iihisturundust. Eesti vaiketootjatel on voimalus otsustada erinevate
garantiimdrkide kasuks. Garantiimarke nimetatakse ka katusmarkideks, et rohutada nen-
de laiemat katvust vorreldes individuaalsete kaubamarkidega. Kui registreeritud individuaalse
kaubamargi kasutamine on vastavalt kaubamargiseadusele kohustuslik, siis garantiimarkide ka-
sutuselevott soltub tootja arusaamast margi kasutamise otstarbekuse ja oodatava kasu kohta.

Kuna kaubamargiseadus eraldi alaliigina kvaliteedimarki ei erista, siis kuuluvad koik selle rub-
riigi margid seaduse moistes garantiimarkide alla.

Jargnev joonis illustreerib erinevate toidumargiste hierarhiat territoriaalse katvuse alusel.

Selle jargi voib garantiimargid tinglikult jaotada piirkondlikeks, tile-eestilisteks ja Euroopa
Liidu markideks® (joonis 2).

Piirkondlik

ehire woode

Euroopa Liit

Joonis 2. Erineva geogradfilise katvusega garantiimdrgid (ndidis)
Eesti piirkondlikud kvaliteedimargid

Eesti piirkondlikke marke on praeguseks tekkinud palju.Vanemad ja tuntumad neist on PGl-
vamaa Rohelisem miark’, Uma Mekk (Vorumaa)® ja Saaremaa ehtne toode’. Kéik
piirkondlikud margid rohutavad oma statuudis tooraine kohalikku ja puhast paritolu ja tra-
ditsioonilist tootmisviisi ning sama vaide on tahtsal kohal ka nende promotsioonis.

6 Toimetaja tapsustus. Kui garantiimargi kasutamiseks peab maksma margi omanikule tasu, siis EL-i margiste puhul see ei
kehti, vaid tuleb saavutada ainult toote vastavus tootmise eeskirjale.

7 https://polvamaine.ee/

8 https://lumamekk.ee/

9 https://ehtne.ee/
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Ule-eestilised kvaliteedimirgid

Ule-eestilised kvaliteedimargid on Pdllumajandus-Kaubanduskoja (EPKK) Tunnustatud
Eesti Maitse (piasukesemark, aastast 2000)'° ja Tunnustatud Maitse (ristikheinamark,
aastast 1998)''. Need kaks marki on esimesed Eesti kvaliteedimargid, mille hindamissiisteem
on akrediteeritud Eesti Akrediteerimiskeskuse (EAK) poolt. 6. juunil 2003. aastal andis EAK
EPKK-le tunnistuse (nr PCO12), mis kinnitab, et Eesti Pollumajandus-Kaubanduskoda vastab
EVS-EN 45011 nouetele kui toote sertifitseerimisasutus toiduainete sertifitseerimise vald-
konnas. Sertifitseerimisulatus katab koéiki Tunnustatud Eesti Maitse hindamisprotsessiga seo-
tud tegevusi.

Lisaks katab Eestit veel Eesti Talupidajate Keskliidu mark EHTNE TALU TOIT'? — mida an-
takse valja aastast 2015. Ehtsa Talutoidu margist saab pikemalt lugeda ka sellest teabematerjalist.

Eestit katab ka Eesti Aiandusliidu mark Eestis kasvatatud — margi taotlemiseks peab toode
vastama Euroopa standardi korgemate klasside nouetele ja see omistatakse korraga iiheks
aastaks.

Euroopa Liidu kvaliteedimirgid

Euroopa Liidu garantiimarke antakse valja tihenduse kvaliteediskeemide raames ning see-
tottu on neid nimetatud ka kvaliteedimarkideks. Nendeks on kaitstud geograafiline pa-
ritolunimetus'?, kaitstud geograafiline tdhis'* ja garanteeritud traditsiooniline
toode'>. Euroopa Liidu kvaliteedimirgi taotlemine toimub kahes astmes — esmalt menetle-
takse avaldust liikmesriigis ning seejarel vastuvaidete puudumisel Euroopa Komisjoni tase-
mel. Taotlejaks voib olla mistahes Giguslikus vormis Ghendus, kuhu peamiselt kuuluvad the ja
sama tootega tegelevad tootjad voi tdotlejad'®.

Naeme, et Euroopa kvaliteedimargid on seotud geograafilise paritoluga ja voivad olla intel-
lektuaalse omandi tunnuseks kaubanduslabiraakimistes. Paritolumargid on vaga populaarsed
EL-i Idunapoolsetes riikides. Eesti tootjatel on tanaseks sellise margiga vaid Estonian Vodka,
mis omab kaitstud geograafilist tahist. Praegu Eesti ettevotetele rohkem Euroopa Liidu kvali-
teedimirke antud pole. Uks avaldus sama tihise saamiseks on registreeritud Vana-Véromaa/
Setomaa soirale 21. novembril 2018.

Koigi voimalike margiste puhul on viljastava organisatsiooni pohikirjas sonastatud eesmar-
gid ja vaartused ning selle alusel saab otsustada lihe voi teise margi enda tootele taotlemise
sobivuse le". Just eesmargid ja vairtused on heaks aluseks otsustamaks, kas asuda oma
tootele iiht voi teist marki taotlema voi mitte. Samal ajal saab arvestada, et koigi margiga too-
dete promotsioonivoimalused laienevad oluliselt ning sellele lisandub ka iildisest kuvandist
tulenev kasu oma toote turunduses.

10 http://epkk.ee/toidumargid/tunnustatud-eesti-maitse/

I'l http://epkk.ee/toidumargid/tunnustatud-maitse/

12 https://andmebaas.epa.ee/avalik/#/trademarks EHTNE TALU TOIT
13 PDO - Protected Designation of Origin

14 PGI — Protected Geographical Indication

I5TSG —Traditional Speciality Garanteed

|6 Toimetaja tapsustus

17 Sellest kogumikust leiab artiklid Ehtsa Talu Toidu ja Uma Meki kohta.
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Koosmiitik

Uhe osa turunduskompleksist moodustab ,,koht* ning sellega seoses voib Uihistegevuse
naidetena vilja tuua jargmised marksonad: lihismiilik, koosto6valmis vahendajad ja
vorgustikud.

Uhise miiiigikoha loomise loost ragib selles kogumikus Léunakeskuse Taluturu tegevjuht
Merle Vall. Tulundusthingule iles ehitatud jaemiiligikoht alustas 8 tootjaga ning on 9-aastase
koosmiitigi kogemuse jooksul kasvatanud miilijate arvu 180-ni.Vaga oluline on, et miiiijatele
antakse voimalus muiki panna taielik valik nende toodetest. Sellest ei saa keegi unistada
supermarketites, mis hoolega arvestavad riiulipinna iga ruutsentimeetri tootlust.

Kontseptsioon ,,Miitime Eestimaal kasvanud ja sellest toorainest toodetud kaupa* on hasti
valja arendatud ja toole pandud. Moodustunud on pusiklientuur tarbijatest, kes hindavad
voimalust osta Eesti talunike toodangut ja soovivad neist rohkem teada saada.

Uhise miiiigi voimalus tekib aga ka talupoodides — oluline on, et selgelt antaks tarbijale
teada, millised tooted talupoodi satuvad, ja kes tagab nende usaldusvaarsuse. Selleks voib
muidugi olla ka mutja oma isiksusega.

Kohaliku toidu Eesti vorgustike kohta leiab internetist iihe viite'®. Kahjuks on selle infoma-
terjali ajaline horisont pidama jadnud kuupaevaga 30.12.2015. Samas leiab siisteemi lulitatud
aadressidelt (talupoed, OT T-ide kaubaringid, oma kaubamargiga vorgustikud jne) ometi head
infot selle kohta, millistele vorgustikele voib tihisturunduse voimaluste otsija loota.

Kohalike toodete vorgustike ja seal vajaliku iihisturunduse kohta on EMU majandus- ja sot-
siaalinstituudis tehtud erinevaid uuringuid'.

Vorgustike peamine eesmark on uhendada toote pakkujad ja toote otsijad, et nad saaksid
omavahel kaupa teha. Ostuprotsessi |oppfaasis taotletakse tarbija lojaalsust ja vorgustikud
on ka selle saavutamiseks hasti sobivad.

Uhistegevus saaduste promotsiooni korraldamisel

Eelnevast nagime, et koigi garantiimarkide (kvaliteedimarkide) filosoofia tiheks osaks on Uhi-
ne promotsioon koigile, kes margi alla kuuluvad. Kui tegemist on piirkondlike markidega,
saab loota, et just piirkondlik omapara meelitab tarbijaid ja rahulolu tekkimisel kujundab ka
lojaalse tarbijaskonna. Loomulikult on protsessis teatud kattuvus tootja individuaalse brandi
kujunemise loogikaga. Samas on piirkondlike markide tuntuse uuringud toonud valja prob-

thisturunduse haarde laiendamiseks.

Niisiis saab uhisturunduse liheks valjundiks olla ka saaduse ehk iildtoote promotsioon,
mille puhul soovitakse tosta just konkreetse saaduse tarbimist. USA (praegu tootab seal
18 ileriigilist toetusprogrammi) kogemus on, et sel juhul iihendavad tootjad end varasema

18 https://www.maainfo.ee/?page=3757
19 nt 2015. kaitses E. Oro magistrikraadi tooga ,,Kohaliku toidu vorgustike arendamisest Kagu-Eesti naitel”
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turundusndukogu-taolisesse organisatsiooni?’, kuid tegevuse eesmark on nende puhul palju
kitsamalt piiritletud. See on suunatud vaid konkreetse saaduse tarbimise ergutamisele.

Uldtoote promotsiooni eduks on tarvis tootjate tugevat toetust?'. Programmide elujou
jaoks on oluline, et kogu tootmisharu oleks kaasatud, vastasel juhul tekib ,,kukil soitjate*
(free-rider) siindroom. See noue on sarnane vanade koikeholmavate turundusnoukogude
asutamispohimottega. Tootjad (aga ka vahendajad ja importijad) rahastavad neid program-
me ise muiigitehingute kaibe pealt (check-off slisteem) ning selline siisteem ei vaja valitsuse
toetust ega sekkumist (st maksumaksjate poolt finantseerimist).

Uldtoote promotsiooni kasud ilmnevad pikema aja jirel, see tees tuleb kohe alustamisel
omaks votta. Usaldusvaiarne tulemuste hindamine peab samuti olema programmi ,sisse
kodeeritud®. Uldtoote promotsiooni teemat on kisitlenud ka FAO (URO toidu ja
pollumajanduse organisatsioon), mis defineerib lildtoote (st saaduste tasemel) promotsiooni
kui sarnaste toodete tootjate kollektiivset pingutust ndudluse suurendamiseks.

Vastukaaluna brandi (margitoote) reklaamile piitieldakse Uldtoote reklaamimisel sellele, et
touseks uldine tarbimine ja kasu saaksid koik tootjad.

Kui otsida edukat kogemust just saaduse tasemel miiligi edendamisest, siis tasub meelde tu-
letada USA kanamunade promotsioonile kujundatud kampaaniat ,,Uskumatu s6o-
dav muna“? — sellega alustati 1977. aastal ja vahepealsete visuaalsete kohandustega on see
loosung kaigus senini. Samuti on markimist vaart USA Sealiha Tootjate Assotsiatsiooni
pika ajalooga ménevorra vastuoluline kampaania ,,Sealiha on teine valge liha*®, mille algus
oli aastal 1987.Vastuolu seisab selles, et sealiha ei ole valge liha, kuid VWebsteri sonaraamatus
oli ta saarasena kirjeldatud ja nutikad reklaamijad haarasid sellest kinni. Kogu kampaaniat on
saatnud Veisekasvatajate Assotsiatsiooni raevukad protestid, kuid kampaania edu on kindlasti
olnud kogu vaeva vaart. Nimelt on sealiha tousnud tarbimises linnuliha jarel teisele kohale.
Praegu on vana loosung asendatud pisut vihem provokatiivsega: ,,Sealiha — saage inspirat-
siooni!*“?, kuid tildtoote reklaamimisega jitkatakse endiselt.

Uks iihisturunduse instrument Euroopa Liidus on turuarendustoetus. See on siseriiklik toe-
tus, mis voimaldab pdllumajandussaaduste tootjatel ja tootlejatel esindusorganisatsiooni
kaudu uhiselt tootegruppide kampaaniaid korraldada. Turuarendustoetus on Eesti riigieelar-
vest rahastatav toetus, mille eesmargiks on suurendada teadlikkust pollumajandustoodete ja
nendest toodeldud toodete omadustest, parandada nende turustusvéimalusi ja tosta pollu-
majandustoodete tootmise ja tootlemise konkurentsivoimet.

Naiteks voib tuua EPKK algatuse meie piimakarjakasvatajate ja piimandussektori toetuseks
loosungiga ,,Piim — pdeva parl!“‘. Muuseas, loosungi leidmiseks kuulutati 2015. aastal vilja

konkurss, mille véitis tiks Valga Pohikooli 2. klassi opilane.

Lisaks jooksis hiljuti Eesti televisioonis populaarne saade ,,Vend veis*‘, mis reklaamis ees-

20 USA-s nad nimetavad end ,,marketing board*.

21 Vahemarkus: kui tooted realiseeritakse toodelduna ja neid on kerge margistada, eelistatakse brandi reklaamimist.
22 Incredible Edible Egg

23 Pork the other white meat

24 Pork — be inspired!
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timaist veiseliha?®. Ka MTU Liivimaa Lihaveis on korraldanud kampaaniaid rohumaaveise liha
populaarsuse tostmiseks.

Hea niide on veel Peipsi sibul — igal aastal on voimalik nautida selle toetuseks korraldata-
vaid sibulapaevi.

Rahvusvahelise turule suunatuse poolelt pakub huvi Euroopa Liidu tasandil tootav organisat-
sioon nimega Consumers, Health, Agriculture and Food Executive Agency?, millel
on eraldi alaprogramm Euroopa pollumajandussaaduste rahvusvaheliseks promotsiooniks
— ,,Enjoy, it's from Europe“?.

Joonis 3. EL logo rahvusvaheliseks p6llumajandussaaduste promotsiooniks

Programmi raames kutsutakse tootjaid osalema konkurssidel ja taotlema raha, et viia labi
turundustegevusi rahvusvahelistel turgudel. Tegemist on Euroopa Liidu pollumajandussaa-
duste- ja toodete teavitamis- ja muligiedendusmeetmega, mille rakendamine on delegeeri-
tud CHAFEA-le ja teatud osas ka liikmesriikidele. Toetusmeede voimaldab esitada toetuse
saamiseks |-3-aastaseid teavitus- voi miiligiedendamistegevusest koosnevaid programme.
,»Enjoy — it’s from Europe® on toetusmeetme kohustuslik margistuselement, mida tuleb kasu-
tada koos EL-i logoga. Eelpool viidatud EPKK piimaprogramm viidi ellu sama toetusmeetme
abil, ent margis ,,Enjoy — it’s from Europe® kasutamine muutus kohustuslikuks parast EPKK
programmi rakendamist. Konealusel toetusmeetmel on selgelt reglementeeritud ettevotete
oma kaubamarkide kasutamine (lildjuhul on see keelatud) ning ka liilkmesriigi nime maini-
mine on lubatud teatud tingimustel. Taotlejaks saab olla sektorit esindav organisatsioon ning
sealjuures on vajalik toendada, et organisatsioon on piisavalt suure esindatusega (katab ena-
miku turuosast). Programme on voimalik ellu viia EL-i siseturul, aga ka kolmandates riikides.
Taotlusvoor toimub kord aastas (jaanuar—aprill) eelneval aastal Euroopa Komisjoni poolt
heaks kiidetud iga-aastase tooprogrammi (annual work programme) alusel, kus on kindlaks
maaratud prioriteetsed turud ning vahel ka tooted koos ettenihtud eelarvega.

25 arhiiv - https://arhiiv.err.ee/seeria/wend-weis/elu/3 |
26 CHAFEA —Tarbijate, Tervise, P6llumajanduse ja Toidu Taidesaatev Agentuur; https://ec.europa.eu/chafea/agri/
27 Tolge: Naudi, see on Euroopast!
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2. Digiturunduse olemus

BIRGIT MAASING

Eesti Maaiilikool, Majandus- ja sotsiaalinstituut, majandusteooria lektor

Tanapaeval paaseme informatsioonile igal pool ligi ning meil on voimalik vajaminev info kii-
resti iles leida. Nutitelefonide levik on neid piire veelgi laiendanud. Seega on turundamine
digitaalses meedias ka uhistute jaoks aina olulisemaks muutunud. Digiturunduse olemus ongi
seotud digitaalse meediaga ning seal tehtavate turundustegevustega. See turundusharu voiks
olla iga ettevotte turundusstrateegia liks osa, sest digiturundust saab traditsioonilise turun-
dusega vorreldes kiiremini ja tipsemalt rakendada ning see on paremini méodetav.

Tarbijate usaldus selle suhtes, mida Utlevad ettevotted ise oma toote voi teenuse kohta,
on aga oluliselt vahenenud ning tarbijad eelistavad infot, mida jagavad teised tarbijad. Toote
kohta kirjutatud arvustused e-poodides on tarbijatele tihti koige olulisem kriteerium ostu-
otsuseni joudmisel. Jarelikult on oluline tunda oma tarbijaid, et neid paremini ostuprotsessis
aidata ning ostuni juhtida.

Digiturunduse ja traditsioonilise turunduse erinevused

Traditsioonilises turunduses kasutatakse sihtturu mojutamiseks enamasti 4P mudelit
(hind ehk Price, mutgitoetus ehk Promotion, toode ehk Product ja koht ehk Place). Digiturun-
duse turundusmeetmestik erineb traditsioonilisest turundusest. Digitaalajastul on too-

coee

te kontseptsioon muutunud, kuna tanu digitaalsele lisandvairtusele touseb ka
toote lildine vdirtus. Lisaks liiguvad tooted ja teenused internetti ning ettevotted saavad
pakkuda oma toodet voi teenust nii digitaalsel kui ka traditsioonilisel kujul. Naiteks pakub

ettevote klienditeenindust nii kaupluses kui ka veebilehel.

Internetis on vaga lihtne muuta hindu ning sellega ei kaasne olulisi kulutusi. Lihntsam on muuta
ka informatsiooni toote voi teenuse kohta ning jaemiiijad saavad tarbija otsingutele palju
kiiremini reageerida. Samas on traditsioonilise turunduse eeliseks see, et kliendid vordlevad
hindu vahem. Internetis on otsimiskulu vaga vaike, seeparast kasutavad tarbijad seda tihti
erinevate toodete hinnavordluseks. Kui aga klient kaib vaid poes kohapeal, siis ta nii palju
hinnavordlust ei tee, sest see on aja- ja energiakulukas.

Digitaalsetes kanalites saab lihistu tarbijale personaalselt liheneda. Kuna tarbija
likumine lehel on jalgitav, on voimalik sellise statistika kaudu tarbijate eelistuste kohta in-
formatsiooni saada ning seejarel saata personaalseid pakkumisi otse e-mailile. Sama infor-
matsiooni saab kasutada ka reklaami sihtimiseks (remarketing, retargeting) tarbijatele, kes on
thistu kodulehekdilge juba kiilastanud. Naiteks kui kiilastaja vaatab e-poes Uhistu tooteid,
saab talle hiljiem naidata reklaame, millel on need samad uhistu tooted. Koige tuntumaks
reklaami sihtimise programmiks on Google Ads.
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Ostukoht ei ole digiturunduse puhul enam vaga oluline, kuna osta saab igal pool ja igal ajal.
Oluline on aga ostukoha mugavus, seda nii e-poe kui ka fiiiisilise poe korral.

Konkurents on digitaalses meedias suur, sest digiturundus on kordades odavam kui tradit-
siooniline turundus. Tuleb arvestada, et digitaalses keskkonnas turundamine peab olema
pidev protsess, kus oluline on jirjepidevus ja hea sisu. Probleemiks on aga digitaal-
sete kanalite rohkus, kus igal kliendigrupil on oma nn kodukeskkond, kuid mille Glesehituse
loogika ja algoritm on tiiesti erinevad. Seega on digiturunduse onnestumiseks vaja laialdasi
teadmisi erinevatest digitaalsetest keskkondadest.

Kuidas jouda digiturundusega tarbijani?
Ostupersoon(id)

Traditsioonilises turunduses kasutatakse tarbijate paremaks sihtimiseks segmenteerimist,
kus eeldatakse, et segment reageerib turundustegevustele lihesuguselt. Digiturunduses lah-
tutakse sellest, et iihes segmendis voib olla erinevaid persoone, kes reageerivad turunduste-
gevustele erinevalt, seega on vajalik ostupersooni koostamine. Ostupersoon voimaldab valja
selgitada, kuidas, millal ja miks tarbija teeb otsuse, mida ettevote tahaks mojutada. Arvestada
tuleb, et ostupersoon on liks inimene.

Kui traditsioonilise segmenteerimise juures on kasutusel pigem kvantitatiivsed (moodeta-
vad) andmed, siis ostupersooni koostamiseks on vajalikud kvalitatiivsed andmed.Tarbija koh-
ta voib saada kvantitatiivset infot digiturunduskanalitest. Naiteks programmidest Facebook
Analytics, Instagram Insights ja Google Analytics. Ostupersooni koostamiseks tuleb aga in-
tervjueerida juba ostu teinud tarbijaid, neid voiks olla 5-6 inimest.

Intervjuude tegemiseks tuleb koostada intervjuu kava, mis voib sisaldada naiteks jargmisi
kusimusi.

Millised on persooni eesmargid?

Millised on persooni suurimad valjakutsed, et eesmarki saavutada?

Kuidas teeb persoon ostuotsust? Kes osalevad?

Millistest allikatest otsib persoon infot?

Mis persoonile meeldib / ei meeldi?

R R

Intervjuu andmeid analiitisides valmib kas iiks voi mitu ostupersooni, mida ettevote saab
kasutada digiturunduse paremaks planeerimiseks.

Koduleht

Kindlasti algab edukas digiturundus hasti toimivast kodulehest. Koduleht on digiturunduse
vundament. Tahtis on selle mugav disain ja meniiiide loogilisus. Selleks, et selgitada valja, kas
koduleht on tarbija jaoks hasti funktsioneeriv, tuleb teha teste, kus jalgitakse tarbija kaitumist
lehel ja tema ette kerkivaid probleeme. Koduleht on vaja ka optimeerida otsingumootorite-
le (Search Engine Optimization — SEO), mis viib ettevotte orgaaniliselt interneti otsimootori
tulemustes Ulespoole. Olulised on siinpuhul meta-marksonad, piltidele pealkirjade panemine
jm.Tasub kaaluda ka kodulehel blogi pidamist, see aitab luua tarbijale olulist sisu ja voimaldab
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paremat otsimootorile optimeerimist. Oluline on jalgida, et koduleht oleks hasti tootav nii
arvutis kui ka mobiilis, sest tarbijad otsivad infot jarjest enam ka mobiilis.

Sisuturundus

Sisuturundus on oluline sisu loomiseks digiturunduses, see suurendab briandi vaartust ja
peaks lahtuma tarbija vajadusest. Sisuturunduse mote ei ole lihtsalt raikida ettevotte
pakutavast tootest, vaid see peaks tarbijale korda minema. Sisuturundus algab ostupersooni
loomisest, sest oluline on maista tarbija soove. Ostupersooni abil on ettevottel lihtsam
kindlaks maarata turunduslikku sisu, mida tarbijale luua. See, millist tlipi sisuturundust ka-
sutada, oleneb ettevotte eesmarkidest ja strateegiast, sest sisuloomise vahendeid on palju:
e-raamat, video, infograafikud, intervjuud jne. Oluline on, et eesmargid oleks maaratletud
selgelt ja need oleksid moodetavad. Sisuturunduse planeerimisel peab arvestama ka sellega,
millises kanalis sisu levitatakse, kuna keskkondadel on erinevad algoritmid ja erinev llesehi-
tus. Selleks, et saada sisuturunduses parimat tulemust, on neid keskkondi vaja tunda.

Kasutajate loodud sisu

Kasutajate loodud sisu (user generated content) on tekst, pilt, video v6i audio, mille kasutaja
ise digitaalsesse kanalisse postitab. Uhistu peaks meeles pidama, et digiturunduses mitte ei
reklaamita UGhistut, vaid luuakse suhteid tarbijatega ning ehitatakse kogukonda. Seega tuleb
sisu loomisesse kaasata tarbijaid, kelle arvamust toote voi teenuse kohta peetakse oluli-
semaks kui ettevotte enda miiigiargumente. Statistika naitab, et teiste tarbijate arvamust
usaldatakse 12 korda enam kui ettevotte enda turunduslikku sisu.

Sotsiaalmeedia

Kuna digiturunduse eesmark on luua suhteid ja olla interaktiivne, on sotsiaalmeediat
hea kasutada ka tarbijaga suhtlemiseks. Oluline on panna tarbija reageerima — klikkima,
laikima, kommenteerima ja jagama. Arvestada tuleb sotsiaalmeedia erinevate keskkondade
algoritme, mis maaravad ara sinu postituse nahtavuse, kuna postitusi ei kuvata edasi koigi-
le jalgijatele. Algoritmid on salajased, kuid sotsiaalmeedialehed annavad vihjeid, mida jalgida.
Koikidest sotsiaalmeediakanalitest on koige keerulisem Facebooki algoritm, mis muutub tihti
ning seetottu peab Facebookis turundaja jalgima uudiseid algoritmi kohta.

Facebooki lehe nihtavuse suurendamiseks tuleb suhelda ka teiste lehtedega — laigi teisi
analoogseid lehti ja nende postitusi, kommenteeri ja ole paremini nahtav. Koige raskemaks
ulesandeks on kindlasti Facebooki postituste optimeerimine. Hea lahendus on siinkohal eks-
perimenteerimine — vaata, millal on sinu jalgijad kiiremad reageerima ja kommenteerima.
Void analiiusida, milline sisu tekitab enim vastukaja, ning teha jareldused, millisel ajal peaks
postitama ja millist sisu eelistatakse.

Uldiseid soovitusi, millisel ajal postitada, on raske anda, sest kdik oleneb ettevétte eriparast.
Naiteks ooklubide lehtedel suureneb aktiivsus nadalavahetustel ja ka o0siti, samal ajal kui
naiteks riigiasutuste lehtedel on suurim aktiivsus toopaevadel ja pigem hommikupoole.

Facebooki jarel on populaarsuselt teisel kohal Instagram, mis jarjest enam tuntust kogub. Kui

TAGASI



Instagrami algusaegadel tegutsesid selles keskkonnas pigem noored, kes jagasid pilte, siis nutid-
seks on liha enam ettevotteid leidnud sinna tee. Instagramis suurendatakse branditeadlikkust
ja turundatakse tooteid ja teenuseid. Seda kanalit eelistatakse digiturunduses aina rohkem ka
seetottu, et Facebooki algoritm oma keerulisusega ei voimalda enam nii suurt nahtavust kui
Instagram, kus saab kiiremini ja tohusamalt tarbijateni jouda. Instagrami puhul tuleb arvestada,
et tegemist on eelkoige mobiilirakendusega. Kindlasti peaks Instagramis votma kasutusele ,,et-
tevotte profiili* (business profile), mis lubab lisada paiseinfosse kontaktid ja naitab jalgijate kohta
statistikat (Instagram Insights). Tuleb tahele panna, et ettevotte profiili saad kasutada vaid
juhul, kui lihendad oma ettevotte Instagrami lehe Facebooki lehega.

Instagrami koige levinum sisuttitip on pilt, kuid otseseid reklaampilte peaks valtima. Selle asemel
voib kuvada pigem kaadritagust elu voi jagada lihtsalt ilusaid kaadreid toodetest voi teenustest.
Oluline on, et pildid annaksid edasi brandi vaartusi. Instagramis koguvad aina enam populaar-
sust ka videopostitused, kuid postitatav video ei saa olla pikem kui 60 sekundit. Instagrami on
voimalik luua postitusi, mis on tarbijale nahtavad 24 tundi (story'd). Story'd on hea voimalus
hoida jalgijat oma tegemistega kursis ning need voiksid kajastada ettevotte igapaevaelu.

Kokkuvotteks

Digiturundus annab uhistutele hea voimaluse oma tarbijani jouda, kuna see on kordades oda-

vam kui traditsioonilise turunduse vahendid. Lisaks on Uhistu liilkmetel voimalik ka koonduda

ning planeerida turundustegevusi iiheskoos. Digiturundust tehes pea silmas jargmisi aspekte.

#®  Planeeri oma tegevusi. Kuna digiturunduses on oluline jarjepidevus, siis peab alati paar
sammu ette motlema, et materjal otsa ei saaks.

% Hoia end kursis sotsiaalmeedia lehtede algoritmidega, sest need miaravad ara sinu pos-
tituse nahtavuse.

% Tunne oma tarbijat. Hoia end kursis tarbijate arvamustega sinu sotsiaalmeedia lehel ja
ka kodulehel.

% Kaasa tarbijaid sisuloomesse — ehita oma tarbijatest kogukond!

% Jilgi statistikat — postituse edukusel saad silma peal hoida statistika abil.

Uheks niiteks digitaalsest iihisturundamisest on
Instagramis olev Ehtsa Talutoidu leht, mis koondab kéiki
talutoidutootjaid. Foto: kuvatémmis Instagramist
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3. Koondumine iihise kaubamargi alla. EHTNE TALUTOIT

KERLI ATS

Eestimaa Talupidajate Keskliit, tegevjuht

Tanapaeval toodetakse Eestis pollumajandussaadusi nii suurtes toostuslikes agrofirmades
kui ka vaiksemates peretaludes. Peretalud on oma suuruse, tootmisviiside ja toodangu poo-
lest vaga mitmekesised. Tanu taludele on meil olemas mahetoit, kitse- ja lambakasvatus, li-
haveisekasvatus, koogivilja-, puuvilja- ja marjakasvatus, maitse- ja ravimtaimede kasvatus ja
palju muud taolist. Talutoidu suurimaks trumbiks ongi selle tervislikkus ja mit-
mekesisus, rohku pannakse niianssidele. Paljud Eesti talud putiavad tanapaeval toiduaineid
valmistada vanu Eesti rahvuslikke traditsioone jargides. Talutooted on tavaliselt varsked ja
sailitus- ning varvainete vabad.

Talutooted siinnivad kesklkonda saastvalt

Talutootmises on alati kindel isik, kes vastutab, olgu selleks siis taluperemees voi -perenai-
ne. Just isiklik hool ja suhtumine on see, mis teeb talutooted eriliseks. Isiklik vastutus pole
seotud uksnes kvaliteedi tagamisega, vaid ka vastutusega keskkonna ja loomade heaolu
eest.Valdav osa taludes peetavast piimakarjast paaseb karjamaadele varske ohu ja paikese
katte. Selline loomapidamise viis annab eelduse kvaliteetsete ja maistvate piimatoodete
valmistamiseks.

Kuna talupered elavad oma poldude keskel, on neil eriline motivatsioon toota péllumajan-
dussaadusi keskkonda sddstvalt, sest sellega hoiavad nad puhtana ka oma kodupiirkonna
elukeskkonda. See seletab, miks valdav osa mahetoodetest toodetakse peretaludes. Talu-
toit on kasvatatud ja valmistatud suure vastutustunde ja siidamega ning tegijad
panustavad sellesse oma parimad oskused. Talutoidul on teel tarbijani vihem vahen-
dajaid. Seda kinnitab ka 2018. aastal Eestimaa Talupidajate Keskliidu poolt tellitud ja Turu-Uu-
ringud AS-i poolt labiviidud uuring (edaspidi ,,talutoiduuuring®). Kisimusele, mis vaartustab
talutoodangut, vastab 51% (kes eelistavad talutoodangut), et talutoodang on puhtam, vahem

toodeldud ja seega tervislikum.

Viimastel aastatel on vaikesemad pollumajandustootjad leidnud enam voimalusi oma
toodangu vddrindamiseks, et selle eest korgemat hinda saada. Vaiketootlejad pa-
nevad rohku tootearendusele, et eestlaste armastatud traditsioonilised maitsed muuta
ponevamaks. Seelabi pakutakse tarbijatele kvaliteetset kodumaist toodet, mis on valmis-
tatud meie oma taludes, arvestades meie maitse-eelistusi. Talutootmine toimub reeglina
kasitoona ning kogused, mida toodetakse ei ole nii suured, et need suudaksid hinnas
konkureerida suurte toostustega. Seda koike kinnitab ka 2018. aasta talutoiduuuring, kus
52% vastanutest eelistaks talutoitu, kuna talutoit on tervislikum, puhtam, keemiavabam
ja kvaliteetsem ning 24% vastanutele talutoit maitseb ja meeldib rohkem. Siiski eelista-
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takse toostuslikult valmistatud tooteid talutootele, kuna nende hind on soodsam, kui
talutoodetel (51% vastanutest).

Viiketootlejate Giheks suureks viljakutseks on olnud oma toodete turundamine ja tu-
rustamine. Poelettidel valitseb toodete paljusus ning vaiketootjate kauba joudmine tar-
bijateni vajab koordineeritud turundust ja teavitustood. Seda kinnitab ka talutoiduuuring,
kus 15% vastanutest leidis, et toostuslikult valmistatud toodete leitavus ja kattesaadavus on
parem kui talutoodetel.

Miks loodi ,,Ehtne Talutoit‘?

Et aidata talutoidu tootjatel paremini oma toodangut tutvustada, I6i Eestimaa Talupidaja-
te Keskliit 2014. aastal kaubamadrgi ,,Ehtne Talutoit*. Selle eesmargiks on tosta tarbi-
jate, tootjate ja huvirihmade teadlikkust talutoidust ja selle kasulikest omadustest ning soo-
vitatavast kasutamisest. Lisaks soovime anda tarbijatele rohkem infot talutoidust, toodete
valikust ja rohkusest ning tuua valja talutoidu erinevad kategooriad.

Eestimaa Talupidajate Keskliit I6i kaubamargi mitmel olulisel pohjusel. Enne kaubamargi loo-
mist viidi labi uuring, kus selgus, et 80% pere sisseostude tegijatest soovivad, et talutooted
oleksid suurtoostuse toodangust eristatavad ning nende leidmine oleks poeriiulitelt lihtsam.
See tulemus sai oluliseks aluseks kaubamargi loomisel. Samuti on tahtis, et talutoidu suurem
tarbimine aitab kaasa talude arengule ning edendab maaelu uldisemalt. Talutoit on muutunud
tanu tarbijaskonna kiirele kasvule iseseisvaks toidukategooriaks.

Talutoidu kriteeriumid

Selleks, et jouda uhiste eesmarkideni ning tagada tarbijate jaoks kvaliteet, loodi kaubamar-
gile ,,Ehtne Talutoit* statuut. See dokument kirjeldab olulisi reegleid kaubamargiga liitunud
taludele ning nende valmistatud toodetele, et iheskoos seista talutoidu kuvandi ja kvaliteedi
eest ning luua tooteid, mis vastaksid tarbijate ootustele.

Muuhulgas holmab statuut jargmist:

% Taluks voib end nimetada pdllumajanduslik ettevétmine, mis kuulub perekonnale voi
uksikisikule.

#®  Oluline osa toost tehakse perekonnaliikmete poolt.

% Talutoidu toodete pdhikarakteristikut andev komponent peab olema parit kaubamargi-
ga uihinenud talust.

#® Talutoidu valmistamisel ei kasutata maitsetugevdajaid ega siinteetilisi toiduvarve ja si-
litusaineid.

® Tootjatele, kellel on digus kasutada ehtsa talutoidu marki, kehtivad selged néuded ja
reeglid, mida kontrollib Eestimaa Talupidajate Keskliit.
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Ehtsa Talutoidu mdrk — téusev pdike — tihendab kaiki talutoidutootjaid séltumata asukohast ja valdkonnast, tuletades
meelde toidu ja elu allikat. Foto: Kristian Neemela

Talutoodete turundamine

Talutoidu kui tootekategooria tutvustamiseks loodud kaubamargi ,,Ehtne Talutoit* peamine
ja koige olulisem tegevus on uhiselt oma tooteid turundada. Tanaseks on kaubamargiga liitu-

nud pea 60 talutoidu tootjat lle Eesti ning nende tooteportfellides on ligikaudu 500 toodet.

Eesmarkide saavutamiseks on Eestimaa Talupidajate Keskliit 2015. aastast alates teinud igal

aastal turuarenduse toetuse abil vaga erinevaid turundus- ja promotsioonitegevusi.

Turunduskampaaniate ideeliste lahenduste leidmist ning Urituste ja kampaaniate korralda-

mist on Eestimaa Talupidajate Keskliit viinud labi koostoos professionaalsete partneritega.

Turundusplaani kokkupanemisel on arvestatud sihtriihmaks Eesti linnades elav ning peamine
perede ostukorvi eest vastutav isik. Reeglina on tegemist naisega, aga oma sihtriihma tege-
vuste maaratlemisel ei vilista me ka loomulikult mehi. Sihtrilhma kuulub inimene vanuses
25-55 aastat, ta on keskmise ja keskmisest korgema sissetulekuga ja/voi suhtub toitu ja
toitmisse teadlikult.

Eestimaa Talupidajate Keskliidu turundusplaan sisaldab vaga palju erinevaid tegevusi, millega
kaubamarki tutvustada. Igal aastal kilastatakse erinevaid talusid, millest valmivad artiklid
koos fotogaleriiga talu ja toodete tutvustuseks. Peamine fookus on olnud naidata talu-
tootmise nn ,,koogipoolt*, et tarbijad saaksid naha, kuidas talutoit valmib. Naitame, et ta-

lutoidu tootmiseks on tehtud taludes olulisi investeeringuid ja ehitatud tootlemisruume.

Selgitame, et taludes valmistatud toit vastab koikidele nduetele ja reeglitele ning toiduohutus
on igati tagatud.

Teeme aktiivselt reklaami sotsiaalmeedia kanalites — Facebook ja Instagram.Teeme
koostood sotsiaalmeedia mojuisikutega, kes oma sotsiaalmeedia kanalis reklaamivad talu-
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toidu tooteid. Lisaks on meil hea koost66 kokkade ja toidublogijatega, kes ehtsast
talutoidust valmistavad erinevate retseptide jargi sooke. Seda materjali jagame erinevates
meediakanalites.

2018. aasta talutoiduuuringu tulemustest selgus, et Eestimaa Talupidajate Keskliidu kauba-
marki ,,Ehtne Talutoit” tunneb 28% vastanutest. Talutoidu kuvand on hea, kuid on vaja teha
olulisi tegevusi, mis aitaks veel enam tutvustada talutoitu kui tootekategooriat.

Ka tanavu tdmbame erinevate turundustegevustega Ehtsa Talutoidu margile tihelepanu. Selle
aasta fookustegevuseks on talutoidust imagoloogilise teleklipi tootmine, mis tutvustab
ehtsat Eesti talutoitu, selle puhtust, naturaalsust ja maitset.Valmivat klippi on plaanis naidata
erinevatel reklaampindadel ning jargmisel aastal ka teleekraanidel.

3 pohjust, miks liituda kaubamargiga ,,Ehtne Talutoit‘

I. Koostoo ja iihistegevus. Me oleme koik sama asja eest viljas, et puhas ja maitsev
talutoit jouaks voimalikult paljude heade inimeste lauale.

2. Turundus ja reklaam. Koiki toid ei joua alati ise dra teha ning selleparast ongi
loodud mark ,,Ehtne Talutoit®, mis pakub talutoidutootjatele ja talutoiduga kauplejatele
asjandustundlikku turundus- ja reklaamiabi.

3. Turundustugi. Mirgi kasutamiseks ei pea tootja loobuma oma toote nimest ega
naost. Otse vastupidi! Kasutades oma toodetel kaubamarki “Ehtne Talutoit”, saab tootja
rahulikult oma pohitegevusele keskenduda, ning Eestimaa Talupidajate Keskliit pakub
tuge erinevate reklaammaterijalide ja -kampaaniate naol.

Hoidke Ehtsa Talutoidu tegevustel silm peal!
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4. Regionaalse kvaliteedimargi eripara. UMA MEKK

ESTA FROSCH

MTU Vérumaa Talupidajate Liit, toiduvérgustiku koordinaator

Siiiik iks mahus s66gi pddle!

Heast korralikust soogist on Vana-Véromaal alati lugu peetud. Paris oiged ja maitsvad Va-
na-Voromaa toidud on ise tehtud, umatettii — nonda nagu emad ja vanaemad on teinud.
Kraam, millest sulia tehakse, parineb kas oma majapidamisest voi kohalikelt inimestelt lzhi-
umbruse taludest ja vaikeettevotetest. Nii saab kindel olla, et soogil on eriline maitse ehk
uma mekk.

Kohaliku toidu kaubamark UMA MEKK madrgistabki toiduaineid ja toite, mis on
kasvanud voi pdrit Vana-Voromaa piirkonnast. UMA MEKK marki on vilja antud
juba kiimme aastat. 2019. aasta aprillis naitas arvepidamine, et iile 220 tooraine ja
toidutoote ning ligi 80 meniiiid ja rooga kokku ligi sajalt ettevottelt kannab UMA
MEKI marki.

UMA MEKK logo templina.

Foto: erakogu

UMA MEKK vairtustab Vana-Voromaa toite

Vana-Voromaal hoitakse au sees vanu tavasid, aga tervitatakse ka kasulikke uuendusi. Prae-
gusajal sliliakse Ule Eesti enam-vahem lihtemoodi.Vanemast ajast on aga teada mitmeid ai-
nultVorumaale voi laiemalt Louna-Eestile omaseid toite, mida mujal Eestis ei tuntud. Koigile
teada-tuntud kohupiim on Léuna-Eesti toit, mis on siit lile kogu Eesti levinud. Kohupiimast
tehtavat soira tunti vanasti ainult Setomaal ja Vana-Voromaal ning Iounapool Latis. Soira
armastavad vorokesed ja setod tanapaevalgi, seda valmistatakse kodudes, vaiksemates pii-
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makaitlemisettevotetes, turismitaludes ja kohvikutes. SGir on lks meie esindustoite, mida
pakutakse nii oma perele kui kiilalistele.Vana-Voromaa ja Setomaa soiratootjad taotlevad
oma soirale Euroopa Liidu kaitstud geograafilist tahist.

Oma kordumatu mekk on vorokeste saunasuitsulihal. Liha suitsutamine saunas on Va-
na-Véromaal elujous komme, mis on suitsusaunakombestiku osana UNESCO vaimse kul-
tuuriparandi esindusnimekirjas. Omaks peame ka tatraputru, lddtserooga ja kanepitoi-
tusid, sest Louna-Eestis on nende sookide toorainet labi aja kasvatatud. Kuidas maitsevad
paksu kapsta, uatamp, jahheruug, kesvéikarask voi ruajahuvatt, saab igaliks ise teada, kui tuleb
Vana-Voromaad kiilastama.

Vorokeste soogikombed

Peale oma toitude, millel on ponevad vorukeelsed nimetused, on vorokestel omad kombed,
mis kaivad soogivalmistamise ja -pakkumise ning soomise juurde.

Vanadest kohalikest tavadest lahtub tinapaeva Vorumaa koogi teejuht:

I. Siita tehakse ise ja kohalikust kvaliteetsest toidukaubast, toetades nonda kohalikku toi-
dutootjat.

2. Vorokene pakub teistele seda, mida ise soob.

3. Vorokeste soogid on lihtsad, odavad ja naevad head vilja. Igal s66gil on oma isikuparane
maitse.

4. Voru soogikord arvestab aastaajaga ja kohalike soogikommetega.

5. Soogitarkust antakse edasi polvest polve, lapsed on s6ogitegemisse kaasatud.

6. Vorokesed on alalhoidlikud ja ettenagelikud, sestap siilitatakse saaki Uletalve nii uusi kui
vanu meetodeid jargides. Soogikraami kuivatatakse, hapendatakse, soolatakse, suitsuta-
takse, tehakse purki ja hoiustatakse keldrites.

7. Vorokeste sookidel on vorukeelsed nimed.

8. Vorokestele meeldib soogitegemiseks aega votta ja monuga vaaritada.

9. Kiilalised kutsutakse tuppa ja neil ei lasta tiihja khuga ara minna. Kiilla ei minda tiihjade
katega, vaid voetakse oma soogikraami kaasa.

10. Soomise juures tuleb meeles pidada, et noud tiihjaks soodaks.Vorokesed utlevad: ,,Ku
koik pera ar siivvas, tuldo hummon haa ilm!”

Vana-Voromaa maitsete aasta - 2019

Maaeluministeerium on algatanud traditsiooni valida igal aastal valja tiks Eesti toidupiirkond
ning kuulutada valja selle piirkonna maitsete aasta. 2019. aastal sai selle tunnustuse osaliseks
Vana-Voromaa ning maikuus 2019 algaskiVana-Voromaa maitsete aasta. Terve aasta valtel on
toimunud eriilmelisi toiduga seotud iiritusi — laatasid, konverentse ja pidusid. Toidupiirkonna
tiitel meelitab gurmaanid Eesti kagunurka siinse toiduga tuttavaks saama. On paris selge, et
kohalik toit mekib koige paremini ikka kohapealses ohustikus.
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UMA MEKK Eesti toidupiirkonna-aasta
stilistika. Kujundaja: Epp Margna

UMA MEKK kaubamargi turundus

Toidupiirkonnana tahame pakkuda meeldivat ja kiilluslikku elamust nii kohalikele, kiilalistele
kui ka valdkonna spetsialistidele. Asjata ei litle kohalik konekaand Ku siitimd lddt, s6s s nii,
et varba harguld! (Kui sooma lahed, siis so6 nii, et varbad harali!) — laud peab olema heast-pa-
remast lookas ja kiilalist ei lasta pooliku kéhutaiega minema.

Meie sihiks selle projekti raames on:

®  kohaliku tugeva turu sailitamine;

®  Ule-eestilise turu laiendamine, et toidu- ja reisihuvilised jouaksid siia piirkonda;
® vanavorumaise toidu headusest teavitamine.

Sihtide saavutamiseks teeme tihedat koostood Vérumaa Turismiga.

Koost6o

Vana-Vorumaa toidupiirkonna ja -vorgustiku marksonaks on ,,koost66*. Koos oleme tuge-
vamad ja nahtavamad. Vorgustiku liikmete koostoooskuste edendamisega on juba monda
aega tegeletud ja seda eriti jouliselt viimase pooleteise aasta jooksul. Tulemusi on tasapisi
naha ja eelkoige selles, et UMA MEKK marki kantakse uhkusega ja levitatakse mar-
gi sOnumit — vorokesed armastavad kohalikku toitu, uma mekki.

Vorgustiku tegevused on kantud UMA MEKK margi ja vorgustiku |0-aastaseks saamise
meeleoludest. Esimest juubelit rohutatakse kogu turunduses, nii pildis kui ka tekstis. UMA
MEKK tootjatele ja toodetele suunatud tahelepanu kasvatab ka kohalike toodete ja meniiu-
de kattesaadavust. Meie tegevusi on siiani labinud tunnuslaused "Umbe hdd siiiik!” ja Siiii
pallo jowvat!”
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UMA MEKK tootjad teevad koost66d nii toodete levi kui ka lirituste osas. Eesmargiks
on see, et tootjad kasutaksid retseptides, reklaamides ja kinkepakkides uiksteise tooteid. Nii
jouame uhiselt suurema arvu klientideni. Naiteks saavad koostood teha juustu ja moosi-

tootjad voi liha- ja meetootjad, jagades meemarinaadi retsepti. Neid voimalusi on vaga palju.

Selline koostoo toimib ka lritustel osalemisel, naiteks aidatakse teineteist transpordi, miii-
gipinna jm osas.

Uritused

UMA MEKK korraldab miiiigi- ja turundusiiritusi. Naiteks on 2019. aastal toimunud
UMA MEKK miitgikoha avamispidu, Il Kevadlaat, X Suurlaat, Taluturg Tallinna Vanalinna pae-
vadel jaVana-Voromaa "joogitsoor”. UMA MEKK osaleb koostodiiritustel ja nende kor-
raldamisel. Naiteks toimusid 2019. aastal toidupiirkonna tiitli Gleandmisuritus, UMA MEKK
kohvikute ja restoranide nadalad aprillis ja oktoobris, tle-eestiline Talutoidu Karavan ja Lou-
na-Eesti Toidukonverents.

Kaks korda aastas toimub UMA MEKK restoranide ja kohvikute niddal. Tanu sellele
oleme piirkonna toitlustusasutustes saanud mentudesse kohalikku hongu ning tha enam
kasutatakse kohalikku toorainet. Aastatel 20192021 leiab aset kuus kontaktseminari, et
viia kokku Eesti tippkokad, kohalikud tootjad ja tooted ning toitlustajad. Koik kontaktsemina-
ride osapooled peaks sellest voitma — Eesti restoranide tooraine hulka lisandub vorumaiseid
tooteid, meie tootjate turg ja tuntus suureneb, kohalikud toitlustajad saavad varskendavaid
ideid ja kogemusi ning tilevaate kohalikest uudistoodetest.

Toodete kittesaadavus

2019. aasta alguses avati UMA MEKK toodete lett Vorus populaarses Nele kulinaaria
poes.Vorumaised tooted on kattesaadavad ka laatadel ja eriiiritustel, kuid noudlus stabiilse
miitigikoha jarele on tuntav. Jargmiseks sammuks on UMA MEKK toodete pood, millest saab
tulevikus toodete iihtne mulgikoht, kus huvilistel on voimalus osta margise saanud tooteid.
Seni oleme UMA MEKK uudistoodetest kliente informeerinud oma Facebooki lehe kaudu.
Plaan on hakata tegema ka tooteesitlusi.

Brindisaadikud

Oleme rakendamas brandisaadikuid, kuna koige parem toote turundaja on ettevotte to6-
taja ja juht ise. Kavas on koolitus margise saanud ettevotetele, kuidas teadlikult erinevatel
uritustel oma toodet ja UMA MEKK kaubamarki tutvustada, kuidas suhelda koostoopartne-
ritega ja votta sotsiaalmeedias brandisaadiku roll, et eesmargiparaselt turundada. Koolituse
eesmark on, et kdik UMA MEKK margise saanud ettevéotjad kannaksid teadlikult
brandisaadiku rolli. Brandisaadiku meetod turunduses on Eestis kasutamata turundusres-
surss. Inimesed ei usu enam tanapaeval ilusat reklaamloosungit, vaid iha rohkem otsitakse
infot neilt, kellel on tootega kogemused, ja kes on oma valdkonna tegijad ja eksperdid. Samuti
kaasame vorokestest tuntud inimesi UMA MEKK saadikute ehk eestkonelejatena ja
miks mitte isegi eeslauljatena.
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Turundus sotsiaalmeedias — marksonad ja videolood

Sotsiaalmeedia jaoks oleme kaardistanud marksonad ja paika pannud #hashtag’id. Neid
kasutavad Uhtselt koik UMA MEKK ettevotted, et olla maksimaalselt nahtav Instagramis ja
Facebookis. Sedasi turundades saab Gigete marksonade kasutamisel tuua tihelepanu maa-
konna turismivoimalustele. Marksonad on #umamekk #vorumaa #aiguom #localfood #far-
mersmarket ning seda vastavalt Urituse vOi postituse iseloomule.

Oleme tootnud hulga videolugusid, mis raagivad UMA MEKK kaubamargi toodete lugusid.
Videolugudes saavad sona kokad, tootjad ja toodete andunud fannid.Tootjad raagivad lugusid,
mis on seotud toote loomise, valmistamise ja klientide tagasisidega.Videoblogi veduriks on

“randkokk” Maiden Paljak.

Kokkuvottes on UMA MEKK turunduses kasutusel jirgmised tegevused:

Koduleht

www.umamekk.ee

Uudiskirjad e-mailiga

MailChimp keskkonnas e-kirjad koostoopartneritele,
klientidele ja pressile.

Kajastused meediavaljaannetes/lood
raadios

Trukimeedia: Maaleht, Louna-Eesti Postimees,Vérumaa
Teataja, Oma Maitse,Anne, Tiiu, Uma Leht, Lounaleht,
linna ja vallalehed jne.

Raadio: Ring FM kui Louna-Eesti tegemisi kajastav jaam,
reklaamikanalina ka Elmar ja Star FM.

Uritused

Osalemine laatadel, festivalidel, messidel jne.

Turunduskingitused

Kotid ja polled UMA MEKK logodega.

Sotsiaalmeedia

Instagram — www.instagram.com/umamekk/?hl=en
Facebook — www.facebook.com/umamekk/

Kajastused toidublogides

Toidublogijad Eestist ja valismaalt.

Tanavareklaam

Urituste puhul bannerid ja plakatid.

Pressireis ehk FAM-reis (tutvustusreis)

Ajakirjanike reis ponevamatesse tootmistaludesse,
toitlustuskohtadesse jne. Ringisoidul pakutav
toiduelamus on tihendatud mone samal ajal toimuva
toidupiirkonna siindmusega.

Oppereisid tootjatele

2019-2020 on plaanis reisid varasematesse Eesti
Toidupiirkondadesse Hiiumaale, Peipsiveerde ja
Piarnumaale.

Kokaraamatud

Olemas “Vorokdisi koogi- ja soogiraamat” (hetkel
tolkimisel inglise keelde) ja “Kolme Sosara horgutised”.
Koostamisel on restoranide nadala retseptiraamat.

Tootjate leitavus/kattesaadavus

Google Maps, infovoldikud, turismiinfo jne.
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5. Kas volusona ,,turundus*‘ avab koik uksed?
Siidrikoja kogemused

PHD SULEV NOMMANN

0U Siidrikoda asutaja ja juhataja

Koige tahtsam on vastata enda jaoks kiisimusele ,,Miks?* ehk teisisonu, miks sa seda ari
teed, mida sa teed. Sel viisil paned paika oma pohivairtused ja saad nendest lahtuda. Maailmas
on Ule 7 miljardi inimese, kelle hulgas on toenaoliselt suur hulk neid, kes jagavad sinuga samu
vaartusi. Kiisimus rahvusvahelistele turgudele sisenemisest taandub seega Ulesandele leida
need inimesed Ules.

Kuidas valida sihtturud?

Pilvitu taevas on iiks ariturunduses kasutatud viljend olukorra kohta, kus konkurents on
vaga madal voi olematu ja turule sisenemise barjaarid pole samuti liiga keerulised.Voib ar-
vata, et naaberriikidest on pilvitut taevast raske leida. Uhiskonna areng, toimivad reeglid
ja kultuuriline ning geograafiline lahedus teevad kiill turu tundmaoppimise lihtsamaks, kuid
konkurentsi olukord on enamasti pingeline. Kui keeruline Venemaa vilja arvata, siis pole ka
naaberturgude suurus just pohjatu.

Lai maailm pakub rohkelt huvitavaid voimalusi, kuid edukamaks osutuvad need ettevotted,
kes fokusseerivad oma ekspordi arendamiseks moeldud ressursid iihele-kahele sihtturule.
Need paar sihtturgu tuleks valida jargmistest kriteeriumidest lahtuvalt:

#®  Sihtrihma suurus antud turul

% Keelelis-kultuurilised isedrasused ja nende lihedus meile

®  Juriidika, kehtivad normid, seadused ja tavad

® Logistika, kaugus, aja- ja ressursikulud

#® Riskid ja nende véimalik maandamine (kindlustuse tingimused)

#®  Vdimalike (EL-i ja rahvuslike) tugiprogrammide olemasolu antud turule sisenemiseks

Enamasti jouavad Eesti ettevotted esimeste eksporditehinguteni siiski naabrite juures, eel-
koige Soomes. Korralike tugiprogrammide olemasolu ja turu suurus (lile 80 miljoni elaniku)
on teinud paljude Eesti ettevotete jaoks jargmisena vaga atraktiivseks Saksamaa turu.
Konkurentsi moistes pilvitut taevast voib EL-i siseturul leida aga Vahemere-dirsetest
maadest, naiteks endistest Jugoslaavia riikidest (vt foto )
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Siidrikoja Hipster naturaalne kdsito6siider on
joudnud Zagrebi siidalinna pubi llica-Pivovara
Medvedgrad joogikaardile.

Foto: erakogu

Naita ennast (messid, festivalid, konkursid ja sotsiaalmeedia)

Odavaim turundusstrateegia on ,,tee ennast nahtavaks®. Sel juhul kasutatakse sotsiaalmee-

dia ja online (digi)turunduse kaasaegseid voimalusi, et tosta oma veebilehe leitavust otsin-

gumootorites ja suurendada veebilehe (ning e-poe olemasolul selle) kiilastatavust. Paraku

sellest tksi eduka ekspordi arendamiseks ei piisa ja sihtgrupini jdudmiseks tuleb ka ,,ndost

nakku* kohtuda. Parimad voimalused selleks on valdkonna messid, nditused ja festi-

valid. Neid on aga paljudes maades ja tohutul hulgal, nii et fokusseerimine ,,sellele Sigele*

néuab pingutust. Uldjoontes vdib messid jaotada 3-ks:

I. B2B (business-to-business) messid valdkonna professionaalidele. Naiteks joogitoostuse
messid, kus tootjad kohtuvad agentide ja distribuutoritega.

2. B2C (business-to-client) — need on tiilipiliselt rahvapeod, kus tootjad kohtuvad |6pptarbi-
jatega. Naiteks Griine Woche Saksamaal.

3. Messid, kus tootjad saavad kohtuda oma tarnijatega, et tutvuda uudseimate tehnoloo-
giate ja trendide ning arengutega antud toOstus- voi maamajandusvaldkonnas (naiteks
BrauBeviale Saksamaal).

Edu sansse suurendab jarjepidevus (osaled iihel konkreetsel messil kolm aastat jarjest) ja
jareltoo peale kiilastust. Selleks on vaja planeerida eraldi aega, et peale messi jatkata vaar-
tuslikemate kontaktidega suhtlemist ja jouda esimeste tellimusteni.

Ekspordivoimalustele aitab kaasa, kui osaleda oma toodetega aktiivselt rahvusvahelistel
konkurssidel. Parim strateegia on siinkohal siduda oma tootearendustegevus konkreetsete
eesmarkidega suurematel konkurssidel. Jalgida tasub ka erinevates elektroonilistes foorumi-
tes ja ,.hindamisplatvormidel (naiteks ratebeer.com ja untappd.com) toimuvat.

Vorgustumine

On mitmeid koostoo- ja suhtevorgustikke, kellest on abi suhete loomisel sihtturgudel. Tun-
tumad nendest on pika ajalooga Rotary ja Lions klubide liilkumised. Kuid juurde on tek-
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kinud mitmeid uusi vaga tegusaid organisatsioone, mis lihendavad eeskatt noori ettevotlikke
inimesi. Nagu naiteks Junior Chamber International (JCl) ehk Ettevotlike Noorte Koda,
mille maailmakongress toimus just k.a novembris Tallinnas. Noortekoja liikmeskond moo-
dustab kontaktivorgustiku, mille kaudu saab luua nii tookontakte, arisidemeid, kui ka lihtsalt
soprussidemeid, mis kokkuvottes aitavad kaasa sellele, et sihtturgudele sisenemisel oiged
inimesed leida.

Kellest veel on abi?

Ekspordi arendamise teenuste pakkumisel on keskne roll Ettevotluse Arendamise Siht-
asutusel (EAS). EAS-i teenuste hulgast® leiab mitmeid pShjalikke tugi- ja koolitusprogram-
me erinevatele sihtturgudele jdudmiseks. Kiesoleval aastal on EAS valinud oma fookusesse
kaks vaga suurt sihtturgu — Saksamaa ja Hiina. Molema nimetatud turu puhul aidatakse pii-
sava ekspordivoimekusega ettevotteid stivitsi valmistuda edukaks labimurdeks neil turgu-
del. EAS on maaranud suurematel sihtturgudel ametisse kohapealsed ekspordinounikud, kes
moistliku teenustasu eest aitavad ettevotetel leida haid arikontakte ja partnereid, orientee-
ruda sihtriigi Sigussiisteemis ning vajadusel néustavad sihtriigi oludele sobivate turundus- ja
miuugimaterjalide koostamisel.

Ekspordi arendusteenust, partnerite otsingut, aga ka arivisiite pakub Eesti Kauban-
dus-To66stuskoda?. Kusjuures abi saavad ka alles ekspordivéimalustele métlevad ettevot-
ted. Eraldi vaarivad markimist veel kaks sarnast institutsiooni — Péllumajandus-Kauban-
duskoda® ja Saksa-Balti Kaubanduskoda®' — mélemad on viga abivalmis drikontaktide
vahendamisel ja kontaktreiside ning messikiilastuste korraldamisel.

Lopetuseks ei tohi alahinnata meie kaasmaalasi ja Eesti fanne, patrioote ja aukonsuleid, kes
koik resideeruvad sihtriigis ja reeglina on vaga abivalmis Eesti eduloole kaasaaitamisel. Need
votmeisikud tuleb vaid lles leida, luua nendega isiklik kontakt ja iiles ehitada vastastikku
kasulik aripartnerlus.

Siidrikoja esindajate drikohtumine
Hamburgis Saksa distribuutor-
ettevotte Ostsee-Griine esindajatega
30.11.2019. Kontakti vahendas

EAS-i ekspordinéunik Saksamaal
prTiina Kivikas.

Foto: Kaisa Tammoja

28 https://www.eas.ee/teenused/
29 www.koda.ee
30 www.epkk.ee
31 https://www.ahk-balt.org/ee/

TAGASI

KOOSTOOS TEEME PAREMINI!


https://www.eas.ee/teenused/
http://www.koda.ee
http://www.epkk.ee
https://www.ahk-balt.org/ee/

6. Jae- ja internetimiitigi voimalused ja ohud Taluturu naitel

MERLE VALL

TU Taluturg tegevjuht

Kui koos unistavad paljud, on see uue toelisuse algus.
Austria kunstniku Hundertwasseri moto

Lounakeskuse Taluturu algusaastad

Kiimme aastat tagasi vajasid vaiketootjad igapaevast miitgivaljundit. Suurde ketti oli peaaegu
voimatu sisse saada ning kauplemas kaidi peamiselt laatadel.

2010.aasta Maamessil tegi Tartu Lounakeskuse juhatuse liige Jaan Lott Tiit Niilole ettepaneku
tulla Nopri ja teiste talude toodetega Lounakeskusse. Olime Tiiduga sel teemal palju kordi
motteid veeretanud. Kohtumisel Jaaniga kirjeldasin meie visiooni, see sobis, kuid praktikas
tegime hlippe tundmatusse. Lounakeskuse Taluturg asutati 2010. aastal 16. juulil.

Asutajaliikmed ja nende esindajad

Nopri Talumeierei —Tiit Niilo

OU Mesinik —Ants ja Tiiu Orasson

Taarapollu Talu — tanaseks meie hulgast lahkunud Edgar Kolts
Otepai Oskar OU — Kristjan Saar

MTU Liivimaa Lihaveis — Katrin Noorkdiv ja Airi Kiilvet
Marjamaa talu — Mati Riiiitel

TU Eesti Mahe — Jaan Nommik

Linnu Talu — Jarno Hermet

Tartumaa Arendusselts MTU

MTU Pdlvamaa Partnerluskogu

MTU Piiriveere Liider

MTU Valgamaa Partnerluskogu

MTU Vérumaa Partnerluskogu

Kaheksa tootja ja viie Louna-Eesti Leader’i tegevusgrupi stardiraha oli heaks abiks. Louna-

keskus tegi investeeringu esmavajaliku jaoks, mida me samm-sammult taiendama hakkasime.

Investeeringuteks oli voimalik raha saada ainult Tartu Hoiu-laenuthistult. Pangad ei usalda-
nud ja tahtsid tagatiseks maid ja maju. Seda iihel alustaval ihistul ei olnud ning MTU liikmed

ei olnud ka ndus oma vara panti panema. Nonda arendasime poodi tasapisi oma tuludest.

eelnevat sarnast Uritust olid liiva jooksnud.
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Entusiasmi jagus, nappis aga kogemusi ja vahendeid. Kaisime palju koos ja pidasime néu —
seda eriti esimesel tegevusaastal. Targad ja ettevotlikud inimesed annavad tanaseni Taluturule
head hoogu ja energiat.

Taluturu areng
Alustasime paarikiimne tootja kaubaga. Uhelegi tootjale ei loonud me illusiooni headest

miiikidest ja suurtest kasumitest. Tulid need, kes uskusid ja soovisid kaasa lula, ning keda
meie usaldasime.

Praegu mulib Lounakeskuse Taluturul oma tooteid umbes 180 viiketootjat ja talunikku.

Igal aastal on tulnud juurde 30 kuni 40 uut tootjat. Aastatega on oma toodetega Taluturule
joudnud umbes 450 tootjat. Lahkumiseks on olnud erinevaid pohijusi.

Taluturg on hiippelauaks uutele tootjatele, kes saavad katsetada oma toodet kohe kahes
linnas — Tartu Lounakeskuses ja Parnu Keskuses. Kas uus toode voetakse omaks voi
mitte? Kas tasub edasi teha voi tuleb midagi muud vilja méelda?

Taluturul on aktiivselt kasutuses nii Facebooki lehekiilg kui ka Instagram. Koik uued
tooted leiavad kohe kajastamist ning toodete ristturundus on vaga aktiivne. Aeg-ajalt avalda-
me ka tootjate persoonilugusid.

Kolmandik tana Taluturul olevatest vaikeettevotetest muiib oma kaupa ka suurtes jaekettide
poodides. Valdavalt on seal miitgil iiksikud tooted. Taluturul on iildjuhul esindatud tootja
tdisvalik toodetest. Me ei tee allahindluskampaaniad ega kauple viimse piirini omahinna
suhtes. Sobivaim valjamulgihind leitakse Ghise arutelu tulemusel. Meie juurdehindlus on tana
25-35%. Kui 2010. aastal alustasime, siis oli piima ja liha juurdehindlus 20%, muudel kaupadel
kuni 30%.

Taluturu kronoloogia

2010. aasta 26. augustil avati Lounakeskuse Taluturg.

201 2. aastal avati Taluturg Parnu Keskuses.

2014. aasta maikuus avati kohvik Parnu Keskuse Taluturul.

2014. aasta juunis avati Talupood Narvas. Seal ari ei 6nnestunud ning aasta parast Narva

pood suleti. Karm miinus mojutas jargnevatel aastatel kogu ettevotmist oluliselt.

2016. aasta septembris algas Lounakeskuse Umberehitus. See oli vaga keeruline aeg, mis

pani meeskonna veelkord proovile. Siiski suudeti piisima jaada ja sailitada oma tiim.

#® 2017. aastal avati Taluturg Lounakeskuses uue vilisiimega ja uues asukohas koos kohvi-
kuga.

® 2017.aastast alustasime miiligiga internetis.

LR R

#

Talukauba miiiik internetis

Internetimiitigiga alustasime 2017. aastal ning teeme koostood Astri e-poega. Miiligid on
siiski pigem vaikesed ja juhuslikud. Enamasti tellitakse e-poest kaupa, mida suurtest ketipoo-
didest saada ei ole. E-miiligi teeb keerukaks asjaolu, et eritemperatuuri vajavaid kaupu ei ole
sel viisil voimalik saata.
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2017. aastast alates teeme koostood ka ettevottega Telli Toit. Seal keskkonnas on meie
muk kil veidi suurem, kuid ostja laheb sinna eelkoige valmistoitu ostma.Talukauba ostuvoi-
malus ei ole seal selgelt valja toodud ja ostjal on keeruline seda iiles leida.

Molema e-poe kasutuse muudab keeruliseks see, et Taluturu ladu ei ole elektrooniliselt tel-
limuskeskkondadega ihendatud ning me ei saa alati garanteerida tellitava kauba olemasolu.
Tana tegeleme selle teemaga aktiivselt.

Taluturu oma nagu ja eelised

Uheksa aastat oleme hoidnud oma kontseptsiooni — miiiia Eestimaal kasvanud ja kas-
vatatud toorainest toodetud kaupa. Usun, et see on ajapikku meie pisiklientidele sel-
geks saanud, et Taluturg garanteerib kauba eestimaise paritolu. Iga paev sooritab Tartus ostu
ligikaudu kolmsada inimest, Parnus veidi vahem.Toidu valmistamise jaoks on Taluturu poodi-
des koik kaubad olemas ja hinnaerinevust suurte jaekettide kauplustega ei ole. Meie juures
ei pea pikki vahemaid riiulite vahel jalutama, et vajalik kaup katte saada.

Taluturule koige lahedasem kaubavalik on Rimi poodides ,, Talu Toidab* miiligialal. See on aga
taiesti teistmoodi muligikontseptsiooniga, kuna seal puudub no. poemiiuja, kes meie Talutu-
rul mangib olulist rolli.

Taluturu kohvikutel nii Tartus kui Parnus on oma kindel piisiklientuur. Meie I16unasoogid
on valmistatud samast toorainest, mis iga paev Taluturul mitgil on. Pakume ausaid koduseid
toite, mis maitsevad hasti. Ja muidugi ehtne rukkileib — alates avamispaevast theksa aastat
tagasi on leib meie poodides iga paev varskelt saadaval.

Sandra Lett Taluturus kiipsetatud leibadega.
Foto: Robert Lang
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Tunneme oma tootjaid ja talunikke, kes tihti ka ise Taluturge vaisavad. Kaime neil kiilas,
et teada, kuidas kaup Taluturule jouab. Tootjatega suhtleme enam, kui pelgalt kaubamiitik
nouaks. Igal stigisel toimub Lounakeskuses Eesti Toidu Pidu, mis on koostoos Lounakesku-
sega vaga hasti turundatud ning kauplejatele tasuta. Taluturu seminaridest on vilja kasvanud
Louna-Eesti Toidukonverents. Iga pooleteise aasta jarel kiime Gppereisil, mis taidab
kahte eesmarki, tutvuda uute ja huvitavate maade vaiketootmisega ning saada tuttavaks ja
vahetada omavahel kogemusi. Infovahetus on kindlasti vaga oluline ning Taluturul on oma
koostoopartneritega suhtlust palju.

Oleme tajunud, et Taluturgu teatakse ja tuntakse. See on kujunenud omamoodi kaubamar-
giks, kuigi nime registreerida ja ainult omale hoida ei ole arvatavasti voimalik. Sellest aastast
on olemas fakt, kus nimetus ,, Taluturg® meile sarnase kirjapildiga on juba kasutusele voetud.

K&ik meie tegevusaastad on olnud pdnevad. Uht miiiigikohta avada on viga lihtne, kuid vil-
jakutse on hoida seda jarjepidevalt toos. Pusida vaikese tegijana vaga tihedas konkurentsis
suurte jaekettidega, leida hea meeskond nii miitigileti taha kui ka kooki ja pagarikotta — see
on Usna keeruline llesanne.

Heameelt teeb aga see, et meie juures kaivad parimad kliendid, kes on teadlikud tarbi-
jad. Naiteks noored emad, kes soovivad oma perele parimat kvaliteeti, asjalikud pereisad
ning noudlikud perenaised, kes teavad tapselt, mida tahavad.Vahel vaisavad Taluturgu dgedad
peakokad, kes otsivad midagi ponevat voi soovivad toiduvalmistamiseks ainult eestimaist.
Tootjateks on meil Eesti parimad maainimesed, kes on ettevotlikud, julged, innovaatilised ja
tookad ning selliste inimestega igapaevaselt suhelda on puhas nauding.

Uksi ei suuda maailma muuta. Uheskoos on see aga voimalik.

Armastame ja hoiame oma meistreid!
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1. Jaemiiiija ootused tootjale AS Selveri naitel

LIISI LEITSMANN

AS Selver ostujuht

Kuidas kujundatakse sortimenti?

Sortimendi kujundamisel lahtub jaemiiiija eelkige oma strateegiast. Igal ettevottel on sorti-
mendi kujundamisele oma lahenemine. Naiteks tiks soovib olla laia sortimendivalikuga kett,
teine tahab miita rohkem omamargi tooteid ja kolmas soovib olla hinnaliider ning muia
odavaid tooteid. Kindlasti ei saa jaemiiija koiki tooteid mulia, seega tuleb koikide pakutavate
toodete seast valik teha.

Uldjuhul voetakse arvesse ettevotte strateegiat ja kujundatakse sortiment jirgmistest tegu-
ritest lahtuvalt.

' EEEEREEEERERERERERE.,;

Ettevotte kliendiprofiil

Piirkonnad ja piirkondlikud eriparad
Hooajalisus

Turutrendid

Eristuvad tooted

Konkurentide tootevalik

Toote kvaliteedi ja hinna suhe
Kaupluste eripara ja suurus

Toote valjanagemine ehk pakend
Kogemused (varasem info)
Messidelt saadud info

Erinevad tahtpaevad

Vajadus ehk noudlus
Analoogtoodete olemasolu ja nende miitigid

Jaemiiiija ootused tootjatele

Mida tasub teha enne, kui votad jaemiiiijaga iihendust ja asud oma pakkumist ette valmistama?

»

%
%
%

Tutvu jaemiiuja kodulehe ja tegevusega, kiilasta monda kauplust (suurt ja vaikest) ning vii
ennast kurssi jaemulija eriparaga (hinnaliider, omamargitooted vms).

Selgita valja, millisesse kategooriasse sinu toode kuulub.

Uuri, kui palju erinevaid voi sarnaseid tooteid jaemiuidjal juba muidgil on.

Selgita valja, millised on keskmised mitgihinnad sinu konkurentidel ja millise hinnaga
oleks sinu toode miitgil.

Tee selgeks, mille poolest erinevad sinu tooted sarnastest toodetest, mis juba on miitigil.

Motle labi, kui paljudes kauplustes (piirkondades) voiksid sinu tooted olla esindatud
(milline on tarnekindlus ja tarnesagedus).
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2

Planeeri oma toote ja brandi turundamine. Milliseid turundustegevusi teeksid?
Vaata oma toodet labi kliendi silmade (vaata oma toodet nii, nagu klient naeb seda riiulil
teiste analoogide korval).

Uhenduse vétmine ja pakkumise saatmine

B

B

B

L3

Otsi kodulehelt ostujuht, kellele soovid saata pakkumise. Kui sa kodulehelt seda infot ei
leia, siis saada kiri tildmeilile ja palu Gigele inimesele edasi suunata.

Kirjuta e-kiri, mis sisaldab liihikest ettevotte ja toote tutvustust. Lisa info selle kohta, kus
on toode praegu miitigil. Pane juurde moned pildid oma tootest ja lisa hinnapakkumine.
E-kiri peab olema moistliku pikkusega ehk mitte liiga pikk.

Kisi kindlasti, millal on jaemiiijal plaanis antud tootekategooriat lile vaadata, et saada tea-
da, millal tuleb saata konkreetne vormistatud néuetekohane pakkumine koos naidistega.
Saada hinnapakkumine ainult nende toodete kohta, millega soovid kindlasti sortimenti
saada.

Ole valmis ootama, sest vastus voib tulla alles mone aja parast.

Oluline teada

Planeeri orienteeruv miitigikogus ja kooskolasta see jaemiiiijaga.

Hulgipakend ei tohiks toodetel liiga suur olla.Tuleb arvesse votta, et jaemiuitjal on erine-
va suurusega kauplused ja mudgipinnad.

Sinu toodet peab tarbija ostma hakkama, seega planeeri pikemaajaline turundustegevus,
et hoida toodet pidevas liilkumises. Seisev toode eemaldatakse riiulilt kiiresti.

Kui oled turul uus, sul ei ole ajalugu, suurt turunduseelarvet, tuntud toodet ega muud
edukaks labiloomiseks vajalikku, kuid kui sa ise usud oma toote edusse, siis pane see
kirja ja loo midagi lihtsat oma toote tutvustamiseks, nn. proovimiitigi kampaania. Paku
valja degusteerimisi v6i muid viise oma toote tutvustamiseks tarbijatele.

Kui tootel on mingid spetsiifilised olulised omadused, tuleb need tarbija jaoks pakendile
nahtavalt kirja panna.

AS Selveri puu-
ja koogiviljade
vdljapanek.

Foto: Hendrik Osula
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Infot lihistegevuse kohta leiab:
http://yhistegevus.emu.ee
http://www.facebook.com/yhistegevus

http://www.instagram.com/yhistegevus
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