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Sissejuhatus |

m  2009. aasta septembris-oktoobris viis TNS Emor ule-eestiliste omnibusskusitluste raames labi
jaekaubanduse ja nimeliste jaekaubanduskampaaniate seireuuringu 1500 elaniku seas
vanuses 15-74.

m  Uuring viidi 1abi multikliendiuuringuna, seega uuringu omandidigus kuulub TNS Emorile ja
uuringu tulemuste Toiduainetetoostuse Liidu sisene kasutusdigus uuringu tellijale.

m Tellija kohustub hoiduma uuringutulemuste avalikust tsiteerimisest ilma eelnevalt TNS Emoriga
konsulteerimata. Uuringuandmed on Toiduainetoostuse Liidu siseseks kasutamiseks ning
tellijal ei ole o&igust uuringuandmeid ule anda meediaettevotetele vdi muudele, Eesti

Toiduainetoostuste Liitu mittekuuluvatele, isikutele.
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Sissejuhatus Il

m Uuringu eesmark
m Uuringu eesmark oli kaardistada igapaevakaupade ostukohtade konkurentsisituatsioon ning
ostukohtade korraldatavate nimeliste kampaaniate atraktiivsus.
m  Uuringu metoodika
m  TNS Emori labiviidavate omnibuss-tuupi uuringute tldkogumi moodustavad Eesti Vabariigi alalised
elanikud vanuses 15-74 aastat (seisuga 01.01.2008. a kokku 1 042 808 inimest).
= Uhe uuringuperioodiga hélmatud kisitletavate hulk on 500 inimest. Uuring viidi 18bi kolmes
kusitluslaines, kokku kusitleti 1500 inimest.
m  Valim moodustati uldkogumi proportsionaalset mudelit kasutades, kus ko&ik kusitletud inimesed
esindavad vordset arvu uldkogumi inimesi.
m Kusitleti arvuti abil tehtavate telefoniintervjuude (CATI) meetodil. Ligikaudu 40% valimist

moodustasid inimesed, kes on kattesaadavad vaid mobiiltelefoni teel.
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Sissejuhatus Il

m  Uuringu kusitluslained toimusid jargnevatel ajaperioodidel:
m |laine: 15.-17.09
m |l laine: 29.09 -1.10
= |l laine: 6. -8.10

m  Ankeedi ulesehitus kolmes kusitluslaines oli jargmine:

| laine Il laine 1l laine

n=500 n=500 n=500
Toidukaupade ostmissagedus X X X
Tarbijate hoiakud toidukaupade ostmisel X X X
Toidukaupade ostuotsused X X
Igapaevakaupade ostukohad X X X
Ostukohtade maine X X X
Kliendisuhete tugevus TRI*M X X X
Tarbijate hoiakud jaekampaaniate suhtes X X
Kampaaniate tuntus X X
Kampaaniate atraktiivsus X X
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Toidukaupade ostmissagedus, kulastatud jaekettide arv

% koikidest vastajatest, n=1501

TOIDUKAUPADE OSTMISSAGEDS 2 NADALA JOOKSUL KULASTATUD JAEKETTIDE ARV
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B kord kahe nadala jooksul
60% mm  harvemini 60%
50% ei oska Gelda 50%
40% 40%
30% 30%
0,
20% 20%
10%
10%
0%
0%

2007 2008 2009
2007 2008 2009




Ostukaitumine ja hoiakud: 2004 - 2009

Kuivord Te noustute vaitega... ? ndustujate % koikidest vastajatest, n=1501

m2009 ®m2008 =2007 © 2004

83%
Eelistan teha sisseoste suuremas kaupluses, kus on palju erinevaid tooterihmi _ 84%

80%
82%
83%
Eelistan sisseoste tehes kodumaiseid toiduaineid ng{‘%
90%
74%
Igapaevaste ostude tegemisel ostan kindlaid kaubamarke 773‘%’
76%
/3%
Enne millegi ostmist vordlen alati hindu 62§/Z/0
70%
67%
Otsustan alati enne poodi minekut, mida osta 62‘%"
75%
67% '}
Sageli teen ostuvaliku alles poes %%@0
67%
64%
. . . 5606 1
Tavaliselt valin soovitud kauba odavamate toodete hulgast 49%
59%
63% )
. . T . . . 48%
Ostan eelkoige allahindlusega vdi eripakkumisel olevaid tooteid 41%
45%
Mulle meeldib proovida turuletulevaid uusi kaubamarke 650/3
64%
56%
. . . . 50% 3
Erinevatest ostukohtadest valin odavaima hinnatasemega ostukoha 4705/030/
0
S5
Mulle meeldib nadalas kulastada mitut erinevat ostukohta 5%%%/
0
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Ostukohtade osatahtsused: Eesti % siidest vastajatest, n=1501

Kust te olete ostnud toidu ja esmatarbekaupu viimase
KAHE NADALA JOOKSUL?
2009 G 39%

2008 I 36%
2007 I  33%

Selver

Maxima

Saastumarket

Rimi

Konsum

Prisma

Grossi toidukaubad

A&O

Maksimarket

Comarket

Kaubamaja Toidumaailm
Stockmann
Edu

muu ETK
turg

muu ostukoht

= eMor
ei oska oelda

2009
2008
2007
2009
2008
2007 22%
2009 I 22%
2008 N 21%
2007 NN 2%

19%

24%

2009 18%
2008 15%
2007 14%

2009 NN 13%
2008 N 12%
2007 NN 12%

2009 7%
2008 6%
2007 6%
2009 6%
2008 5%
2007 6%
2009 6%
2008 10% l’
2007 9%
2009 3%
2008 2%

2007 2%

2009 @ 2%

2008 M 4%
2007 Il 3%

2009 @ 2%

2008 @ 2%

2007 @ 2%
2009 | 1%

2008

2007

2009 204

2008 | 1%

2007 | 1%

2009 @ 2%

2008 I 3%

2007 I 4%
2009 N 6%
2008 N 8%
2007 I 11%
2009 | 1%

2008 | 1%

2007 | 1%

28%

27%

33%

Kust Te PEAMISELT st KOIGE SAGEDAMINI
toidu- ja esmatarbekaupu ostate?

Maxima

Selver

Saastumarket

Konsum

Rimi

Prisma

Grossi toidukaubad

A&O

Maksimarket

Kaubamaja Toidumaailm

Stockmann
Edu
Comarket
muu ETK
turg

muu ostukoht

ei oska Oelda

2009 22%
2008 15%
2007 12%

2009 I 21%
2008 I  20%
2007 NN  20%

2009 11%
2008 11%
2007 12%
2009 10%
2008 10%
2007 8%

2009 N 3%
2008 N 11%
2007 NN 12%

2009 N 5%
2008 I 7%
2007 I 7%
2009 4%
2008 3%
2007 4%
2009 3%
2008 3%
2007 5%
2009 3%
2008 4%
2007 4%
2009 1 1%

2008 | 1%

2007 0 1%

2009 | 1%

2008

2007 B 1%

2009 | 1%

2008

2007

2009 1%

2008 2%
2007 1%

2009 | 19%

2008 [ 1%

2007 | 1%

2009

2008 B 1%

2007 @ 2%
2009 N 5%
2008 I 6%
2007 I 8%
2009 4%
2008 6%
2007 3%

$

Kettide regulaarse
ostjaskonna maarad
peegeldavad vaid kaudselt
kettide ligikaudseid
turuosasid. Selveri
osatahtsus voib keti
positiivse maine tttu olla ca
5-6% vorra Ulehinnatud.



Parim igapaevakaupade ostukoht

% koikidest vastajatest, n=1501

Selver 29%
Maxima 24%

Saastumarket

Rimi

Konsum

Prisma

A&O

Maksimarket

Grossi toidukaubad

Kaubamaja Toidumaailm | 1o,
Stockmann | 4o,

Edu | 104

& Comarket 1%
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Holakud kampaaniate suhtes

Kuivord Te noustute vaitega... ? % koikidest vastajatest, n=1001

Kampaaniad aitavad mul raha saasta

Kampaaniad pakuvad head v6imalust varuda kaupu pikemaks ajaks

Kulastan kampaaniate ajal kauplusi, kus ma tavaliselt ei kai

Valdin nende kaupluste kulastamist, kus toimub parasjagu jaeckampaania

Ostan kampaaniatelt sageli tooteid, mida ma tegelikult ei vaja

= emor

I 67%

54%
55%
45%
33% = 2009
22% 2008
30%
36% $
20%
21%
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Kampaaniate spontaanne tuntus

Milliseid toidu- ja esmatarbekaupade kaupluste sooduskampaaniaid Te oskate nimetada? % koikidest vastajatest, n=1001

Total, n=1001
Laadapaevad (Selveris) B 2s%
Tudish Piip (Rimis) . 15%
Vaikese taksi paevad (Konsumis) . 15%
Hullud Paevad (Stockmannis) . 12%
Osturalli (Kaubamajas) l 11%
Hinnaldige (Rimis) | 3%
Suur saak (Konsum, Maksimarket) | 3%
Hulgipaevad (Selveris) | 2%
Karp/Eelarvekarp (Selveris) | 2%
Osta &ra! (Prismas) | 2%
Kriminaalselt véiksed hinnad (Rimis) | 1%
2=3 Maksimarketis | 1%
Nadalaldpupakkumised (Selveris) | 1%
Mammutipdevad | 1%
Prisma kliendipaevad
Maxima nadalapakkumised

toostuskaupade ostukoha kampaania| 1%

muu | 2%

> emor ei oska delda I 53%
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Kampaaniate atraktiivsus

Milline nendest kampaaniatest on Teie jaoks koige atraktiivsem?

EESTI, n=1001

1. Laadapaevad (Selveris) 22%

2. Vaikese taksi paevad
(Konsumis)

3. -4. Hullud Paevad
(Stockmannis)

3. —4. Tudish Piip (Rimis)
5. 2=3 Maksimarketis

6. — 7. Osturalli (Kaubamajas)

6. - 7. Nadalalépupakkumised
(Selveris)

1. Laadapaevad (Selveris)

2. Hullud Paevad
(Stockmannis)

3. Tudish Piip (Rimis)

4. - 5. Osturalli (Kaubamajas)

4 — 5. Nadalalépupakkumised
(Selveris)

6. 2=3 Maksimarketis

7. Vaikese taksi paevad
(Konsumis)

TALLINN, n=302

21%







Statistilise vea piirid

Andmetabelite uurimisel ja tulemustest jarelduste tegemisel tuleb arvestada valimi veaga. Vea piirid on

antud 95% téenaosusega, arvestades kogu valimi ja sagedamini esinevate alarihmade arvulist suurust.

Valimi suurus 20% 45% 40% 35% 30% 25% 20% 15% 10% 2% 3% 2%
a0% 05% 60% 65% 70% 75% 80% 65% 90% 95% 97% 96%

25| 207%| 256%| 252%| 2435%| 236%| 223%| 206%| 184%| 154%| 112%| 88%| 2%

a0 158%| 157%| 154%| 150%| 145%|[ 13.7%| 126%| 11.3%| 935%| 69%| o04%| 44%
100 10,7%| 106%] 105%| 102%| 98%| 93%| 86%| 76%| 64%| 47%| 37%| 30%
190 825%| B85%| 84%| 81%| 78%| 74%| 68%| 61%| 51%| 37%| 29%| 24%
2000 73%| 72%| T1%| 69%| 67%| 63%| 58%| 52%| 44%| 32%| 25%| 20%
200 65%| 64%| 63%| 62%| 99%| O56%| 52%| 46%|) 39%| 28%| 22% 1.6%
300 58%| 58%| 57%| 56%| 53%| 50%| 47%| 42%| 35%| 23%[ 20% 1.6%
400 50%| 950%| 49%| 48%| 46%| 44%| 40%| 36%| 30%| 22% 1,7% 1.4%
200  45%| 45%| 44%| 43%| 41%| 39%| 36%| 32%| 27%| 20% 1,5% 1,3%
GO0| 41%| 41%| 40%| 39%| 37%| 35%| 33%| 29%| 24% 1,8% 1,4% 1.1%
f00|  38%| 38%| 37%| 36%| 35%| 33%| 30%| 27% 23% 1,6% 1,3% 1.1%
600 35%| 35%| 35%| 34%| 32%| 31%| 28%| 23%| 21% 1,5% 1,2% 1.0%
Q00| 33%| 33%| 33%| 32%| 31%| 29%| 27%| 24%| 20% 1,5% 1.1%|  0,9%
1000 31%| 31%| 31%| 30%| 29%| 27%| 25%| 22% 1,9% 1,4% 1.1%| 0,9%
1500 239%] 258%| 25%| 24%| 23%| 22%| 20% 1.68% 1,5% 1.1%) 09%] 0,7%
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Uuringu tooruhm

Uuringu eri etappides osalesid ja olid vastutavad:

Uuringu kava ja aruande koostaja:
Valimi koostaja:

Ankeedi programmeerija, andmetootlus:
Ankeedi tdlge vene keelde:

Kusitlustoo koordineerija:

Graafilised tood:

& emaor

Mari-Ann Bankier

Olga Gorjajeva, Mare Lepik
Kalev Mitt

Olga Gorjajeva

Kaja Nebel

Maire Nommik
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