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EESMARK

Elanikkonna kusitluse eesmaéark on toiduainete reklaami taju ja vastuvotlikkuse
selgitamine tarbijate hulgas praeguse kriisimajanduse taustal.

Antud kusitluse andmetel pd&hinevalt kaardistatakse:

v' toiduainete reklaami markamist ja meenutamise taset erinevate meediakanalite |0ikes
v reklaamikanalite mdjulepdasu toiduainete reklaamis

v reklaamikanalite efektiivsust ja moju ostukaitumisele

Uuringu kavandamisel esitas tellija, Eesti Toiduainetddstuse Liit, hUpoteesi, et
tarbijate reklaamitaju Kkriisiaja tingimustes on piiratud.
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Kusitluse metoodika

Esinduslik valim
ja tulemuste
uldistamine

Valimi disain

Kusitlus
labiviimine

Kaesolev dokument on koostatud 1005 vastaja (vanuses 15-74) kusitluse teel saadud informatsiooni p&hjal.

Selles vanuses inimeste Uldkogumi suurus on 1 038 848. Kuna tegemist on esindusliku valimiga, siis saab
antud tulemuste pd&hjal laiendada saadud andmeid kogu tldkogumi kaitumisele, arvesse vottes veapiiri
(vahemikud miinimumi ja maksimumi vahel). Mida vaiksemaarvulisem taustruhm kusitlusvalimis, seda
suurem on veapiir.

Kusitlus viidi 1&bi Omnibuss-keskkonnas. Omnibuss-uuringu tldkogumi moodustavad Eesti elanikud vanuses
15-74 aastat. Turu-uuringute AS-i poolt teostatavates omnibuss-uuringutes on valimi suuruseks 1000
elanikku vanuses 15-74, mis tagab esinduslikud ning kogu Eesti vastavaealisele elanikkonnale uldistatavad
tulemused.

Vastajad leiti juhuvaliku alusel, et tagada kdikide Eesti maakondade ja asulatlupide proportsionaalne
esindatus kusitlusvalimis. Valimi territoriaalne mudel on koostatud Eesti Statistikaameti rahvastikustatistika
andmebaasi alusel seisuga 01.01.2009.a.

Juhuvaliku esimeses etapis leiti 101 valimipunkti Ule Eesti ja teises etapis igas valimipunktis konkreetsed
intervjueeritavad.

Aadressi valikul rakendati lahte-aadressi meetodit, mille puhul antakse igale kusitlejale ette juhuslikult
valitud aadress, kus kusitleja teostab esimese intervjuu. Edasi liigutakse kindla sammu alusel (nt iga viies
korter vOi iga teine maja), et tagada valikusse sattunud elupaikade juhuslikkus.

Vastaja valikul rakendati nn. noorema mehe reeglit, mis naeb ette, et esimesena palutakse intervjuud
noorimalt kodusolevalt meesterahvalt, kes on vahemalt 17-aastane. Kui mehi kodus ei ole, eelistatakse
noorimat naist. Selline valikumeetod annab neile kusitletavate kategooriatele, keda on vahem tdené&oline
kodust eest leida (eelkdige noored inimesed ja mehed), tdiendava vdimaluse valimisse sattuda. Nii
saavutatakse sugude ning erinevate vanusegruppide parem esindatus valimis.

Kusitlusmeetodina kasutati trukitud ankeedi alusel labiviidavat personaalintervjuud. Intervjuud viidi labi
vastajate kodudes eesti ja vene keeles, alates 23. septembrist kuni 30. septembrini 2009.a.

Intervjueeritava katte ankeeti ei antud, kasutati vastajaid abistavaid kaarte.
Kusitlustoos osales 69 vastava ettevalmistuse saanud Turu-uuringute AS-i kusitlejat.
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1. Reklaamide markamine toidugrupiti

KUSIMUS 1: “Palun mdéelge Eesti toidukaupadele ja sellele, kus te olete marganud
toidukaupade kohta teavitamist ja reklaami. Loen teile ette toiduainete gruppe, teie aga
vastake, kas olete sellistest allikatest teavitust ja reklaame méarganud”: KAART

REKLAAMIKANDJATE LOETELUGA
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KOKKUVOTE- reklaamide markamine

Kusitlustulemused naitavad, et teatud sihtrihmadeni jduavad teatud meediakanalid paremini kui
teiste sihtruhmadeni, ehk teatud reklaamikandjatel on omad kindlad tarbijad.

Ule 40-sed panevad reklaame teadlikult v6i teadmatult tahele palju vahem kui 15-39 aastased.
Seega on nooremad tarbijad reklaamisonumitele rohkem avatumad kui vanemad.

Telereklaamide margatavus on ootusparaselt kdige kérgem mistahes toidugrupi juures
varieerudes 62% (leivatooted) ja 19% (moosid) vahel. On mdistetayv, et teatud toidugruppe
reklaamitakse teles rohkem, teisi vahem — seega ka erinevused margatavuses.
Telereklaame on marganud ennekdike eestlased, vanuseruhmadest on kdige terasemad
markajad 15-29 aastased.

Vaga palju ollakse toidureklaame pandud tdhele otsepostitustes. Voib 6elda, et see on
ennekodike mitte-eestlaste (pole keelebarjaari) ja naiste (on aega kaupluse kliendilehti
uurida) kanal.

Otsepostituse kaudu tulnud teavitus on koos telereklaamiga margatavuse pingerea tipus.
Trukimeedia reklaame on teistest oluliselt sagedamini marganud kérgema haridusega ja kérgemate
sissetulekutega vastajad — tdenéoliselt selleparast, et just nemad on teistest rohkem trikimeedia
tarbijad.

Valireklaame panevad teistest oluliselt sagedamini tdhele noored, 15-19 aastased, seega Opilased ja
ulidpilased.

Tuaupiline reklaamitarbija (tahab ta seda voi mitte) on noor (kuni 39 aastane), tema peres on
alaealised lapsed, ta on internetikasutaja, kdrgema haridusega voi dpib alles. Tema isiklik
netosissetulek kuus on tle 10 000 krooni ja sissetulek kuus pereliikme kohta on samuti tile 10 000
krooni. Sissetulekud vGimaldavad tarbida ja tema “vastuvdtuantennid” on pidevalt avatud.
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1.1.1 Piima ja piimatoodete reklaamide

markamine
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Statistiliselt oluliselt suurem on margatavus
jargmistes reklaamikandjates jargmiste
tarbijagruppide poolt:

Telereklaamid - eestlased (64%) marganud
piimatoodete reklaame oluliselt rohkem kui mitte-
eestlased (50%0)*.

Need, kes oma igapéevased toiduostaud teevad
vaikestest lahipoodidest.

Otsepostitus (kliendilehed ja kaupluste
reklaamlehed) - naised, mitte-eestlased Ida-
Virumaa ja suuremate linnade elanikud.
Ostukohtade sisereklaamid — perekonnad
alaealiste lastega, internetikasutajad.
Trukimeedia — kdrgharidusega vastajad, need,
kelle isiklik sissetulek kuus on ule 10 000 krooni
ja kelle sissetulek Uhe pereliikme kohta kuus on
ule 10 000 krooni. Kesk-Eesti ja Eesti vaiksemate
linnade elanikud (kohalikud lehed?).
Valireklaamid — tallinlased, dpilased ja
ulidpilased, Kesk-Eesti elanikud.

Internet - 15-19 aastased, dpilased ja
ulidpilased, need, kes igapaevaseks liilkumiseks
kasutavad autot.

* Koikide mainitud ruhmade protsentuaalsed jaotused, statistilised olulisused,
veapiirid ja laiendused uldkogumile on esitatud aruandele lisatud Excel tabelites .
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1.2.1 Toilduainete reklaamide markamine

televisioonis ja raadios
{

% n=1005
Telereklaamid
Leiva-ja pagaritooted 62
Piim ja piimatooted 60
Liha ja lihatooted 56
J&éatised 54
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Mittealkohoolsed joogid 50
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2. Reklaam ostuotsuste mojutajana

KUSIMUS 2: “Paljud inimesed vaidavad, et reklaam on tidtu ja ei mdjuta nende
ostuotsuseid uldse. Kui te aga jarele maotlete, siis reklaamid (nii tele, raadio, vali,
internetis kui ka ostukohas) teavitavad teid hinnasoodustustest, uute toodete
mudgiletulekust vaoi tuletavad teile juba olemasolevaid meelde.

Loen teile ntud ette moned tootegrupid ja teie 6elge, kui oluliseks te enda jaoks sellist
teavitust peate?”
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KOKKUVOTE- Reklaam ostuotsuste
mojutajana -1

VOrreldes muude tootegruppidega juhindub tarbija toidukaupade valikul reklaamist rohkem Kkui
nait. kestvuskaupade, hugieeni- ja kodukeemia ja garderoobikaupade puhul.
Vaid 18% vastajatest kinnitavad, et nemad ei lase ennast toidukaupade valikul reklaamist Uldse

maojutada.
26% tunnistas, et toidukauba reklaam maojutab neid suurel méaaral ja 33%, et teatud maaral.

REKLAAMIKANALID TOIDUOSTUDE MOJUTAJANA

Kui summeerime vastusevariandid “suurel méaaral” ja “teatud maaral”, siis ndeme, et 45%
tarbijatest tunnistavad end toidukaupade ostmisel mojutatavaks otsepostituse kaudu
saabunud teavitus- ja kliendilehtede poolt.

449% teeb ostuotsuseid kauplustes ja ostukeskustes oleva teavituse pohjal.

33%0 tunnistab telereklaami mdju. Seega juhinduvad tarbijad telereklaamist samavdrra kui
trukimeedias nahtust (31%o).
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KOKKUVOTE- Reklaam ostuotsuste
mojutajana -2

TOIDUKAUPADE OSTUOTSUSTE MOJUTAJAD TANASTES MAJANDUSTINGIMUSTES

Kusimus” Mis mojutab tanastest majandustingimustes toidukaupade ostuotsuseid” lausa
provotseeris vastajate motteid odavale hinnale ja rahapuudusele, ometi naitavad
kusitlustulemused, et nii Uheselt dramaatiline pilt siiski ei ole.

55% vastas, et ostuotsust mojutab hinna ja kvaliteedi suhe. 49% arvad, et soodne hind (lubatud
oli mitu vastusevarianti).

Sellised “hinnateadlikud” ja “hinnatundlikud” tarbijad eralduvad oma taustatunnuste poolest
vaga selgesti.

“Hinnateadlikud” (vaatavad nii hinda kui ka kvaliteeti) on rohkem nooremad, kGrgema
haridusega, kGrgemate sissetulekutega, suuremate voimalustega (liilguvad autoga, kaivad
suurtes ketipoodides, on internetikasutajad).

“Hinnatundlike” hulgas on enam esindatud kas kdige nooremad voOi kdige vanemad vastajad,
vaiksemate sissetulekutega, kulastavad Saastumarketit, kasutavad Uhistransporti, ei kasuta
internetti, maapiirkondade elanikud.

Vastajad lisasid omaalgatuslikult, et ostuotsust mdjutavad toidukauba kodumaine paritolu,
nende valjakujunenud ostuharjumused ja maitse-eelistused ning tervislikkus.

Seda, et reklaam mojutaks tanastes majandustingimustes toidukaupade ostuotsuseid, arvas
vaid 4%0 vastajatest, mis tahendab 27 000 — 52 000 tarbija arvamust.
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2.2.1 Reklaamikanalid toidukaupade
ostuotsuste mojutajana

KUSIMUS 3: “Mil maaral (kui tldse) on olnud teie jaoks toidukaupade ostmisel olulised

jargmistest kanalitest tulnud teavitused ja reklaamid?”
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3. Toildualinete reklaamide meenumine

KUSIMUS 4: “Palun moelge Eesti tootjate poolt toodetud toidukaupade peale.
Tuletage meelde moni Eesti toidukauba reklaam?”

LASKE VASTAJAL MOELDA, PALUGE MEELDE TULETADA. KUSIGE, MIDA
REKLAAMITI, MIS OLI TOOTE NIMI, KES OLI TOOTJA
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Reklaamide meenumine — TOM (4)

n=743

e
Nimetas
toote- vOi
tootjabrandi
74%

Pole
tegelikult
Eesti toidu
reklaam
7%

Nimetas
kategooria

/

19%

Eesti toiduainete reklaamideks peetakse:
Actimel ja Activia (2%), Pauligi kohvi (1%), Coca Cola
(1%), Delma (1%) reklaame. 2% meenutab Gutta
mahla, Raffaello, Lays’i kartulikrépsude, Santa Maria
maitseainete, Barni kuipsiste, Liptoni tee, Ingmani
jaatise, Red Bulli energiajookide reklaame.

Kui osaliselt tundub, et sellised vastused on kuidagi
taandatavad teatud loogikale (Coca Cola villimine
Eestis, Pauligi tehas Sauel), siis teise osa pohjal
tundub, et tahtmata intervjueerija ees janni jaada,
Oeldi valja esimene toidureklaam, mis hadaga meelde
tuli.

Seega, 7% vastajatest pidas Eesti toiduainete
reklaamideks seda, mis tegelikult Eesti omad ei
ole.

19%6 nimetas mingi toiduaine (leib, piim, juust,
purgitoidud, lihatooted, kalatooted), mille reklaami ta
vaidetavalt marganud on.

74%0 seostas toidureklaami tootja voOi toote
nimega — seega nimetas brandi.

Selleks, et brand pahe kinnistuks, on vaja pikka aega
ja palju kampaaniaid.

Praegune Tosta “recall” on vaid 1%.
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