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Viimastel aastatel on palju kajastatud piima vagalatat kokkuostu hinda ja samuti ka-

sitletakse piimatoodete olulisust inimeste toidesisd Seega on aktuaalne uurida, milli-

sed tegurid mojutavad tarbijate ostukaitumist anbudiete osas enim. Kuna inimeste toi-

tumisharjumused kujundatakse suures osas valjanabees eas, siis keskendutaksegi

vaikelastega perede piimatoodete ostukaitumist tatguatel teguritele. Ettevotjatele

oluline juba toote arendamisel teada, milline ondeesihtgrupp ning millised on ju

nende ostuotsuseid mojutavad tegurid. T66 eesnsngjiknallilisida lastevanemate ostu-

kaitumist mojutavaid tegureid piimatoodete ostmisalleks on leitud, milliseid piima-

tooteid tarbivad Tartu vaikelastega pered ningisatl tegurid mojutavad lastevanem

ate

ostuotsuste tegemisel. Uurimistoo kaigus viidi labkeetkUsitlused Tartu lasteaedades,

kust on kogutud esmased andmed. Uurimistoo esimpessikis on kasitletud tarbija

e

ostukaitumise olemust ning erinevaid tegureid, seda mdjutavad ja on antud Ulevaade

eestlaste varasemate aastate piimatoodete tarbtmiseses peatiikis on antud Ulevaade

uurimistoos kasutatud materjali ja metoodika kahtey analttsitud kusitlustega saadud

tulemusi. Labi viidud kusitlusest selgus, et Tdnmma vaikelastega pered tarbivad ko
rohkem piima, juustu ja jogurtit ning et nende jsok piimatoodete ostuotsuste tegem

olulisimateks teguriteks lapse soov, toote varsjaiggrvislikkust.

Marksdnad: ostuotsused, piimandus, tarbimine, askla

ge
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In recent years there has been reflected very ldkwand dairy product’s purchase pric
as well as the importance of dairy in our everydeals. Therefore it is vital to explo
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SISSEJUHATUS

Piimandus on olnud aastaid Uheks Eesti pdllumajsadlulisemaks osaks. Viimastel aas-
tatel on palju kajastatud piima madalat kokkuostulé ja samuti on raagitud piimatoodete
olulisusest inimeste toidusedelis (Tootjale maksté2015). Seega on aktuaalne uurida, mil-
lised tegurid mojutavad tarbijate ostukaitumisiugintoodete osas enim ning milliste piima-

toodete jargi on ndudlus kdige suurem.

Ettevotjatele on oluline juba toodete arendamesadla, milline on nende sihtgrupp ning mil-
lised on just nende ostuotsuseid mdjutavad tegkiidle tahtis, kui lojaalsed, kasumlikud
vOi kasvule orienteeritud sihtgrupp on. Tahtisersihtgrupi valik hdlmaks endas sarnasusi
ja erinevusi teiste sihtgruppidega, identifitsemnitst ja moddetavust, kergesti kattesaada-

vust ning piisavat hulka, et olla kasumlik. (Onlidarketer's Segmentation Guide 2007: 2)

Selle t6ttu, et inimeste toitumisharjumused kujuaklse suures osas valja juba noores eas,

keskendutaksegi véaikelastega perede piimatoodaiké@timisele (Petti 1980: 3).

TOO eesmargiks on anallilisida lastevanemate osiokéitmdjutavaid tegureid piimatoo-
dete ostmisel. Selleks leitakse, milliseid piimaéod tarbivad Tartu véaikelastega pered ning
millised tegurid mdjutavad lastevanemate ostuotsiegiemisel. Antud eesmérgi saavutami-
seks on pustitatud jargmised uurimiskisimused:iseilll piimatooteid tarbivad Tartu linna
vaikelastega pered enim ning kui palju mdjutavademad tegurid lastevanemate ostuotsu-

seid.

Uurimistdd kaigus on labi viidud ankeetkusitlus flidasteaedades, kust on kogutud esma-
sed andmed. Neid on analtisitud edasi kvalitatriankitatiivsel meetodil, kus on otsitud

seaduspérasusi saadud tulemustes.

Uurimistoo esimeses peatikis kasitletakse tarbgatekaitumise olemust ning erinevaid te-

gureid, mis seda mojutavad, ja antakse Ulevaadiastesvarasemate aastate piimatoodete

kohta ning analtiisitakse kisitlustest saadud tudemu



1. TARBIJATE OSTUKAITUMINE

1.1. Tarbijate ostukaitumise olemus

Erinevate tarbijate ostukaitumise olemust on (irdadlefineerida paljude aastate jooksul.
See on eriti oluline turunduses, kus erinevate @siteni jbudmiseks tuleb kasutada tihti vaga
erinevaid viise. Antud situatsioonid on tingitudlest, et erinevad tegurid mdjutavad Uhte
inimest vaga suurel méaaral, kuid teine inimene eaba tegurit tahtsusetuks. Sageli tekib
ka olukordi, kus tarbija otsused nduavad rohkentukieanist kui vaid néiteks tikutopsi ost-

misel ning seda eriti kallimate ja eristatud toedestmisel.

Uldistatult on tarbijak&itumise méiste jargmine:p@us uksikisikutest, gruppidest vdi or-
ganisatsioonidest ning nende tarbimisotsuseid m@atest protsessidest” (Vikipeedia s. v.
tarbijakaitumine).Tartu Ulikooli Majandusteaduskanpoolt koostatud raamatus , Teadlik
turundus® (2010: 84) on defineeritud tarbija ositké@ist jargmiselt: , Tarbija ostukaitu-
mine on kliendi mentaalne, emotsionaalne ja fldsitegevus, mida ta teeb tooteid ja tee-
nuseid otsides, ostes, kasutades ja likvideereteahuldada oma soove ja vajadusi®. Sellest
vOib jareldada, et tarbijate ostukaitumist voibikéda kui probleemi véi vajaduse rahulda-
mise protsessi. See protsess algab, kui inimereetabh mingit vajadust, ning |6ppeb, kui
inimese vajadus saab rahuldatud. Vaatamata sellpi@édu ostukaitumine vaid ostmisega,
vaid h6lmab endas nii ostueelseid tegevusi otsinbiseiaegseid ostmise ning ostujargseid

tegevusi kasutamise voi likvideerimise naol. (Kiys2010: 84)

Erinevates kirjandusallikates on toodud valja eréné ostukaitumise etappe iseloomusta-
vaid méarksonu. Tiiu Ohvrili raamatus ,Véaikeettewturundusest: Kuidas suurte tegijate
vahelt valja paista?” (2012: 66-67) on ostukait@tapid jaotatud ostu eelseteks, ostu aeg-
seteks ning ostu jargseteks etappideks, mis omakagiinevad viieks alaprotsessiks. Joo-

nisel 1 on toodud illustreerivalt ostukaitumisepata



Ostueelne protsess
1. Probleemi tunnetamine

2. Alternatiivide hindamine ja infootsingud ;

Ostuprotsess
3.1. Otsustamine
3.2. Ostu sooritamine

Ostujargne protsess
4. Hindamine ja tarbimine
5. Tuleviku otsustusprotsessideks lahtealuse loomine

Joonis 1.Ldpptarbija ostukaitumise etapid (Ohvril 2012: 67)

Joonisel 1 kujutatakse ostueelseid protsesse, @tisalvad endas probleemi tunnetamist

ning infootsinguid ja alternatiivide hindamist. Qgtotsess ise seisneb otsustamises ning
ostu sooritamises. Ostujargsete protsessidenaaksbija hinnatakse konkreetset toodet voi
teenust ning luuakse lahtealus tuleviku otsustuspssideks. (Ohvril 2012: 67)

Raamatus Introduction to Marketingy (McDaniel jt 2011: 191) on esitatud samad etapid
natuke erinevas jarjekorras. Esimeseks etapiksagaduse tunnetamine, teiseks infootsin-
gud, kolmandaks alternatiivide hindamine, neljarsdadtu sooritamine ning viiendaks ostu-
jargsed hinnanud.

Tartu Ulikooli Majandusteaduskonna poolt koosatadmatus ,Teadlik turundus® (2010:
84-85) tuuakse valja, et ostukaitumine on motitadrehk inimene lahendab oma ostukai-
tumisega mingit probleemi vdi vajadust. Teisekslgtakse, et tarbija ostukaitumine erineb
aja ja suigavuse poolest ehk ostukaitumine ei té&omagi the kindla skeemi jargi. On palju
erinevaid tegureid, mis mdjutavad ostuotsuseid magteks inimese omadused, toode ise
ning konkreetne situatsioon. Kolmandaks sisaldabijéaostukaitumine endas erinevaid
rolle ehk tarbija ja ostja ei pruugi tingimata adliati (ks ja sama isik. Seda siis naiteks just
perekondades, kus laps algatab kommi ostmise, enustiaks, aga tarbijaks voib I16puks
kujuneda hoopis isa, kes kogemata lapsele ostetndnkd ara s6ob. Neljandaks mdjutavad
tarbijate ostukaitumist valistegurid, mis vdivadadlldise iseloomuga- millises sotsiaalses
voi kultuurilises keskkonnas klient asub, voi spigised- millised on naiteks toote eriparad,
ostukohas aset leidev situatsioon voi kehtivad nduskampaaniad. Viiendaks tuuakse



vdalja, et iga inimese tarbijakaitumine on erinewgala ka juhul kui tehakse oste tapselt sa-
mades tingimustes. Selle pdhjuseks on inimestewih vajadused, motivatsiooni tase ja
tuju. Nad tajuvad asju erinevalt ning nende eriddgsi&sused loovad neil samade simbolite
puhul teistsuguseid seoseid. Kuuendaks kirjeldatalisbija ostukaitumise dinaamilisust
ehk siis tegemist on pidevas muutumises oleva g@seiga, kus muutuvad nii inimesed,
keskkond kui ka tooted.

Kirjandusallikates voib leida palju erinevaid taabostukaitumist iseloomustavaid tUldmu-
deleid. Tartu Ulikooli Majandusteaduskonna poolfavantud raamatus ,Teadlik turundus*

kasitletakse joonisel 2 toodud tarbija ostukaitwemaudelit jargmiselt:

Otsustusprotsess:
Probleemi tuvastamin
Info otsimine
Otsustamine
Ostujargne kaitumine

Psihholoogilised tegurid:
Oppimine, tajumine, malu

/A

-
Individuaalsed Vilised tegurid:
tegurid: Kultuur
H0|ak_L_Jd Situatsioon
Elustiil _ - Sotsiaalne klass
Ressursid Turundusmeetmed
Isiksus Perekond
Vajadused Grupim6jud
L Motsivatsioon ) Arvamusliidrid

Joonis 2.Tarbija ostukaitumise mudel (Kuusik jt 2010: 87)

Joonisel 2 kujutatakse ostukaitumise mudelit, mi®ma olemuselt keerukas- pohimotteli-
selt kdik tegurid on omavahel suuremal vai vaiksemééral seoses. Individuaalseid tegu-
reid vBivad mojutada valised tegurid: inimese ig&kf elustiil sdltuvad suuresti sellest, mil-
lises kultuuriruumis ja sotsiaalses keskkonnagatia. &amas vdib seos olla ka vastupidine-

individuaalsed tegurid mdjuvad valistele teguritelhd inimese isiksus ja elustiil mdjutavad



tema suhtlusringkonda ning situatsiooni, kuhu talsa.isaks individuaalsetele ja vélistele
on véaga olulised ka psthholoogilised tegurid. K&igstuprotsessi etappides soltub 16pptu-
lem sellest, kuidas antud isik konkreetset keskkohthdu, tooteid jms tajub. Lisaks sellele
sOltub 16pptulem inimese Gppimisvéimest ehk kujypaklnevad kogemused tema jargmist
otsust mojutavad. (Kuusik jt 2010: 86-87)

Tarbija ostukaitumist on vaatamata pdhjalikele aixsidele siiski peaaegu véimatu panna
Uhte kindlasse valemisse. Nii palju kui leidub eviaid inimesi, on ka tarbija jaoks erineva
kaaluga mojureid. Turunduse eesmargiks on luua aidioit suurel hulgal inimestele mo-

juvad turundusstrateegiad.

1.1.1. Individuaalsed tegurid: isiksus, elustiil jahoiakud

Tarbija ostukaitumist mojutavaid tegureid on ligdid ning selgitatud kirjandusallikates eri-
nevalt. Peamiste individuaalsete teguritena omaviipdud inimese isiksus, elustiil ning
hoiakud ennast imbritseva suhtes. Turunduses tineknalllsida sihtgrupi kéiki indivi-

duaalseid mdjureid tagamaks toote vdi teenuse padimalik edukus.

Inimese isiksus iseloomustab erinevate omadustdukdwidas ta erinevates olukordades
reageerib. Just need omadused panevad inimesedtkmolukordades vastavalt kdituma,
mdtlema ja tundma. Kui teada inimese isiksuseomasdaab valida just temale sobiva tak-
tika muugivestluse alustamiseks, luues parima seldéwlukaks tehinguks. Inimese mate-
riaalse, sotsiaalse ja vaimse mina erinevad agpektka turunduses vaga olulised osad just

segmenteerimisel ja positsioneerimisel. (Kuus20jt0: 91)

Kui vOrrelda vanemate ning praeguste podlvkondadiseraelistusi ning valikuvéimalusi,
siis tuleb tddeda, et praegune laialdane kaubanshatreisimine on muutnud meie toidu-
laua palju mitmekesisemaks. Seda tuleks ka ostukée selgitamisel arvesse votta, et
maitsed, mis aastaid tagasi olid inimestele afikeddd, ei pruugi enam tarbijatele meeldida
ning nende asemele otsitakse pidevalt uusi ma#isaei ja mitmekesisust. (Kivisalu, Ohv-
ril 2014: 22)



Inimese elustiil mdjutab suurel maaral, mis pohjusielagi ostetakse voi tehakse. Elustiil
naitab isiku voi segmendi erinevat vOi teda iselastavat elamisviisi. See, kas inimene os-
tab endale maasturi, suure mahtuniversaali v0iesiksportauto, séltub enamasti tema
elustiilist. Elustiili maaramisel tuuakse valja Ublelisema kasitlusena AlGagtivities, on-

terest, options mis l&htub tegevustest, huvidest ja arvamusgkasisik jt 2010: 95)

Turunduses kasutatav AlO kasitlus iseloomustabeasimelustiili kolme valdkonna kaudu:
1. Kuidas inimesed aega veedavad?- Tegevused
2. Mis neid huvitab?- Huvid
3. Kuidas nad iseennast ning enda timbruskonda daeavamused

Valik vBimalikest teguritest, mida nendes valdkateauurida, on toodud tabelis 1.

Tabel 1. AlO kasitluse valdkondade analtitsitegurid (Kuys2010: 98)

Tegevused Huvid Arvamused
Sport Puhkus Iseendast
Amet Perekond Kultuur
Ostmine Meedia Poliitika
Sotsiaalsed siind- Mood Majandus
mused
Hobid Toit Tooted
Puhkus Kodu Avri
Meelelahutus T6O Sotsiaalsed teemad

Taktikalises turunduses anallilisitakse neid tegyvéligalikult, aitamaks valja selgitada,
kellele suunatakse néaiteks otsepostituse matezjdigundus. Selles tuleb arvesse votta
kindla sihtgrupi erinevaid analtusitegureid, sestasel korral ei tekita see materjali saajas

huvi ning visatakse minema, ilma sellesse pikesialenemata. (Kuusik jt 2010: 98-99)

Kuigi enamasti inimesed teadlikult toodete pakezidisuurt tahelepanu ei pddra, on tarbe-
kaupade muugil pakend vajalik kahjustumise ningtsemaise eest. Samuti soodustab funkt-
sionaalselt kujundatud pakend muudki ja reklaamistties tarbijale vajalikku informat-
siooni ning kasutusjuhiseid. Lisaks voib originaglheast materjalist ja pilkupttdev pakend
muugimahtu oluliselt suurendada. Seega on turunkifsat oluline panustada ka atraktiiv-
sesse pakendisse, millega tekitada inimeses hota t@stu ning mojutada hoiakut tootesse.
(Ohvril 2007: 21-22)

Inimeste hoiakud valjendavad nende Uldiseid mdttieiddeid ja hinnanguid erinevate as-

jade suhtes. Enamasti on hoiakud suhteliselt pdsmag sellest tulenevalt ollakse valmis
10



reageerima soosivalt voi mittesoosivalt teatud kiije suhtes. Peamiselt kasutab inimene
hoiakut kohanemisfunktsioonina- nii hoitakse aegjekk ning ei hinnata uuesti objekti, mil-
lega on juba varasem kogemus olemas. Uldjuhul éekihoiakud arvamusliidrite voi isiklike
varasemate kogemuste baasil. Hoiakud koosnevadekblkomponendist: kognitiivsetest
(teadmised ja uskumused), afektiivsetest (emotsipga konatiivsetest (kaitumis-kavatsu-
sed) komponentidest. Kognitiivne komponent koosralasematest teadmistest, uskumus-
test ja tdekspidamistest, mida on kuskil kuuldud ditud kogemuste kaigus. Afektiivne
komponent hdlmab kdiki hinnanguid, emotsioone jaliid, mis konkreetse objekti voi nah-
tusega seostuvad ning need voivad sisaldada niiiipesid kui ka negatiivseid mdtteid.
Konatiivne komponent ehk kaitumiskavatsused muudidnaaku eriti tugevaks. Enamasti
on inimesed, kellel juba on varasem kokkupuude kegtke tootega, positivsema hoiakuga
kui nendel inimestel, kellel eelnev kogemus puudtlik siis konatiivne osa néaitab, millised
on ndaiteks inimese ostmis- vbi mitteostmise kawsddu Turunduses on eesmargiks luua
toote jaoks vOimalikult positiivsed hoiakud, seda ®odet parandades, tugevate omaduste

tahtsuse suurendades vdi uue omaduse/kasutusvalksades. (Kuusik jt 2010: 99-101)

Parim efekt saavutatakse turundusstrateegiagakgiis/detakse arvesse peamisi sihtgrupi
isiksuste omadusi, elustiile ning hoiakuid. Teadasee, et nii palju kui leidub maailmas
erinevaid inimesi, on ka erinevaid arvamusi, ehg tdode voi teenus ei saa koikidele ini-
mestele meeldida ja sobida, kuid mida p&hjalikumsirigrupi analtts, seda suurem on

tdenaosus edukuseks.

1.1.2. Psuihholoogilised protsessid ostukaitumise jofajatena

Lisaks individuaalsetele teguritele mojutavad fatki ostuotsuseid ka erinevad psuihholoo-
gilised protsessid. See, kuidas inimene toodebtagalnevatest kogemustest jareldusi loob
ning kuidas ta seda kdike meeles peab, méngib saourt rolli kogu ostuotsuste protsessis.

Tajumise kaigus tunnetatakse Umbritsevat keskktiindegelikkuse, selle nahtuste ja ese-
mete peegeldamise protsessi. Turunduses on Unvarii@@misel vaga oluline roll. Tajumi-
sest soltub, kuidas inimene erinevaid turundusers@nd markab ning moistab. (Kuusik jt
2010: 101)
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Piimatoodete Uheks olulisemaks tarbija poolt tajaks teguriks on toote maitse. Toidu
maitset tuntakse nagemise, haistmise, maitsmigeiymise aistingu thisel kasutamisel.
Suus asuvate maitseretseptoritega tunnevad inimis@dhimaitset: magusat, haput, soo-
last, kibedat/m&ru ningmamit Nelja esimest teavad kdik inimesed, agaamitsuure tbe-
naosusega mitte. See sdna tuleb jaapani keelgstaljgndab maitse taidlust. Naiteks kui
juua puljongit ja vett, siis kummaski ei ole nei@inevalt nimetatud pdhimaitset, aga suus
on mdlemad eristatavaotnmamimaitse tottu. See, kuidas inimene saadud maitsegis tol-
gendab, on mdjutatud inimese maitsemalust, kulisast taustast, Umbritsevast keskkon-

nast, hetketujust ning paljudest muudest teguri{gstisalu, Ohvril 2014: 15-16)

Vaatamata sellele, et tajumine ja maitse mojutavanesti tarbija ostukaitumist, on inimene
vdimeline omandama uusi teadmisi, varasemalt kagétndeid ignoreerides. Oppides
omandab inimene vordlemisi pldsiva kaitumise ja erditbe muutuse labi kogemuse ja saa-
dud informatsiooni (Pride, Ferrell 2010: 202). Sadline on olnud tarbija varasem koge-
mus tootega, mojutab suuresti uuesti ostu ningasi@de soovitamise tdendosust. Turundu-
ses kasutatakse Oppimise tehnikana vaatluséppanisimusliidrite kaudu, kus inimesed
vordlevad ennast teistega kujundamaks oma arva@usiakuid. (Kuusik jt 2010: 103-
105)

Lisaks tajumisele ja Oppimisele on oluliseks psiibbgiliste protsesside osaks turunduses
ka malu. Malu kasitletakse kui inimese vdimet ssiada, sailitada ning taastada informat-
siooni. Mélu jaotatakse sensoorseks, lihiajalisgkg pikaajaliseks. Sensoorne méalu toimib
momentvottena ehk sdilitab informatsiooni vaid k#isieks ajahetkeks, milleks on enamasti
1-3 sekundit. Luhiajaline- ehk t66malu kiusib semsest mélust saadud infole tdhendust
pikaajalisest malust. T66malus téddeldakse info émming antakse sellele tdhendus, kuid
meeles pusib see inimestel enamasti vaid 15-25s@k®Pikaajaline mélu on organiseeritud

nii, et sealt saaks informatsiooni katte siis, $&dla vaja on. Informatsiooni liigutatakse |-

hiajalisest méalust pikaajalisse enamasti korrafesunduse seisukohast on eriti oluline, et
esimesena meenuks kliendile just konkreetne bréntbede. Uldiselt aga inimesed ei tee

vaga palju reklaamist valja. See on tingitud sellesreklaams&num registreeritakse vaid
sensoorses malus ehk seda toddeldakse pindmiaabibdt sonum potentsiaalsele klien-

dile korralikult salvestuks kasutatakse naiteksmaguguseid simboleid voi Idpetamata so-
numeid, mis panevad inimesed reklaami Gle pikemallema. (Kuusik jt 2010: 105-106)
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Tagamaks parima potentsiaalse kliendini jdudmiseksureklaamsdénumit mitu korda kor-
rata. Kordamist kasutataksegi reklaamides kdigenamag sellega kindlustatakse, et inime-
sed saavad sOGnumist aru ning jatavad selle maeldssikalist televisiooni kampaaniat na-
hakse voi kuuldakse kliendi poolt keskmiselt kolarda. Valja on aga toodud seos, et mida
tihedamini korratakse kliendile reklaamsdnumit, ssqgghremini see neile meelde jaéab.
(Lindstrom 2005: 16)

Erinevate toodete kohta &ppides, neid positiivsgltdes ning maletades loob tarbija sood-
sad tingimused uuesti tarbimiseks. Olenevalt taotés teenusest tuleb tootjatel/teenuse

pakkujatel kasutada erinevaid tehnikaid potentseatdrbijani jbudmiseks.

1.1.3. Sotsiaalsete suhete mdju véliste teguritenatukaitumisele

Vaga olulise osa inimesest moodustab tema sotstaatsihete staatus. Oma olemuselt on
inimene sotsiaalne olend ning dppimine ja vaartksjendamine toimub just suhtluse teel.
Sotsiaalsete suhete mdjuteguriteks on kultuurpigndjud, sotsiaalse klassi ning perekonna

mojud. Olenevalt tarbijast varieeruvad teguritdisiised.

Kultuur seisneb erinevates teadmistes, vaartusstsimustes, hoiakutes, kunstis, eetikas,
oskustes ja kommetes, mille inimene omandab kiddiakonna liikmena. Kuna kultuur
muutub vastavalt Ghiskonna arengule, siis tuleldstavalt turusituatsioonile muuta kasu-
tatavat turundusstrateegiat. Naiteks on muutunuldech@ktiivsemaks igapaeva ostude te-
gemisel, mis on tekitanud vajaduse tuua tarbekaobatkeskuste Ulemistelt korrustelt ma-
dalamatele kuna meestele ei simpatiseeri pikackpmesl. (Kuusik jt 2010: 106-107)

Lehmapiima peetakse eestlaste toitumiskultuuri sermaulikuks osaks nagu teraviljugi.
Paljud arenenud maade rahvastest ei kujuta oma@egagdauda nendeta ettegi. llma tGhegi
teadusliku aluseta 6hutavad vanemad lapsi kulmatgsste korral kuuma piima meega
jooma, kuigi magusat ja happelist toitu soovitatakaigusseisundis valtida. Ometi seda te-

hakse, kuna nii on meie toitumiskultuuris kombdKidu mdju... 2016)

Teiseks sotsiaalsete suhete mojuteguriks on gr@ndpiks peetakse kogumit kahest voi

enamast inimesest, kes suhtlemise kaudu lkstejgtamad. Grupp, kelle kditumist ja vaar-
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tuseid inimesed eeskujuks votavad, nimetatakseregalpiks. Sellise grupi mdju on tuge-

vam juhul, kui tarbijal puudub toote puhul isikkkogemus, toodet seostatakse eksklusiiv-
suse, klassitunnuste v6i mainega, toode on sagsidalahtav ning etalongrupp on tarbija
jaoks mojukas ja atraktiivne. (Kuusik jt 2010: 1090)

Sotsiaalse klassi moodustavad inimesed uhiskorkedls, sotsiaalselt sarnased omadused
soodustavad nende omavahelist suhtlemist maaeitte sotsiaalsete klasside liikmetega
suhete piirangud. Turunduse seisukohalt on oluéada, millisele sotsiaalsele klassile vas-
tav turundusmeetmestik tuleks kujundada soovithtygipini toote voi teenusega jdudmi-

seks. Seda just seet6ttu, et kindlaid tooteid varberinevad sotsiaalsed klassid teistsugustel
eesmarkidel ning tooteomadusi vaartustatakse eine&damuti leidub erinevusi kindlatele

sotsiaalsetele klassidele suunatud s6numites jdiagaaiteks madalamad klassid seosta-
vad visuaalseid esitlusi igapaevatoimingutega, kdidjematele klassidele avaldavad tuge-

vamat mdju stimboolsed esitlused. (Kuusik jt 20008-109)

Perekonda peetakse tarbija ostukaitumise kujunadasasukohalt vaga oluliseks institut-
siooniks. J. Paul Peter raamat@pnsumer behavior & marketing strategf{2010: 343) on

ostuotsuste tegemise rollid jaotatud jargmiselt:

1. Mojutajad, kes jagavad perega toote voi teenuséakioformatsiooni, naiteks laps
raagib vanematele uuest hommikusoogi helveste tstand

2. Varavavahid, kes kontrollivad informatsiooni voquerre, nditeks ema ei raagi uuest
poes nahtud manguasjast lastele.

3. Otsustajad, kes omavad vbdimu otsustada, kas kindele osta vdi mitte, naiteks
mees otsustab poes osta uued snakid.

4. Ostjad, kes reaalselt ostavad kindlat toodet \@nust, nditeks teismeline ostab poest
perele piima.

5. Kasutajad, kes tarbivad vdi kasutavad toodet, ksitepsed sd66vad konservi spa-
gette, mille vanemad on ostnud.

6. Korvaldajad, kes viskavad toote ara voOi katkestaeaduse kasutamise, naiteks isa

viskab &ra pooleldi s66dud pitsa voi ema katkeajakirja tellimuse.

Perekonna osana on ka lastel suur roll vanemat&&timisel. Ometi ammutavad lapsed

teadmisi toodete ja brandide kohta teistmoodi Kiskiasvanud. Nimelt jadb televiisorist
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nahtud reklaam meelde noortele kolm korda suuréeraéiosusega kui tdiskasvanutele. Te-
levisioon on ka kdige suurem laste brandiinfo akikmillele jargnevad oluliselt vaiksema
tahtsusega vastavalt vahenevas jarjekorras ajdksfibrad, reklaam téanaval voi inimestel,
ajalehed, vanemad, poodide esitlused, valirekldai®;net, raadio, brosturid, kino ning ju-
tutoad. (Lindstrom, Seybold 2003: 61)

Kui lapseeas on oluliseks mjuriks vanemate arvasiisstaiskasvanuna suureneb ka nai-
teks abikaasa arvamuse tahtsus. See tahendalyjatehniliselt keerukam on toode, seda
suurem moju on mehe arvamusel, kuid enamasti kéigie valdkondade puhul mdjutab
naise arvamus ostuotsust ronkem. Turunduse seialikwholuline teada, kuidas konkreetse
toote vOi teenuse puhul rollid jaotatakse. Pearksstellideks on: algataja, kes tekitab motte
ostmisest; mdjutaja, kelle arvamus otseselt vodkall ostuotsust mdjutab; ekspert, kes ot-
sib ja edastab toote ja selle alternatiivide kohtat; otsustaja, kes vftab ostuotsuse vastu,
kuid see vdib ka olla pere Uhine otsus; ostjarkaalselt ostab ja maksab toote vdi teenuse
eest; tarbija, kes ka tegelikult toodet tarbimakiadk ning hoolitseja, kes organiseerib toote
parandamist, hoidmist ning kasutamiseks ettevahmistt. Naiteks lastele suunatud toodete
puhul tuleb turundusstrateegia loomisel arvessiyét algataja ja tarbija voib olla laps, aga
ostuotsuse teeb siiski ema l&htudes oma arvamuosestvaartushinnangutest. (Kuusik jt
2010: 111)

Samuti tuuakse valja, et praeguse pbélvkonna noortebluliselt suurem moju vanemate
ostuotsustele kui varasematel. Nimelt on leitudastest on sdltuvad pea 60% vanemate
ostuotsuseid ning aastas mojutavad nad pea 60&rdnitjollari kulutamist, mis on rohkem
kui Ghelgi varasemal pdlvkonnal (Lindstrom, Seybd03: 22). PlussMiinus Elektroonika
kaupluse muigikonsultandi sénul mdjutavad lapsed vamemaid koguni vahemalt poolte

ostuotsuste puhul (Kann, Randmaa 2016).

Kui ettevdte on kindlaks teinud oma sihtturu, twelja tdotada turundusmeetmestik rahul-
damaks konkreetse turu vajadusi ning pidades siérinsvate sotsiaalsete suhete moju tar-
bijate kaitumisele. Samuti tuleb arvestada, etesiand tegurid on tihti omavahelises seoses,

mis omakorda vdib vastavalt situatsioonile viiat®iiguse tulemini.
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1.2. Piimatoodete tarbimine Eestis

Aastast aastasse anallilsitakse eelmise hooajaadmgiitajaid pollumajanduses. Viimasel
ajal on meedias kajastatud piimatoodete vordleméialat hinnataset. See ning piimatoo-

dete lai tootevalik on aga soodustanud eestlasemiodete tarbimise kasvu.

Piima ja piimatooteid tarbiti aastas elaniku kotwatatel 1995-2000 keskmiselt 281 kg ar-
vestatuna Umber piimale. 2000. aastate algusesrssipiima tarbimine oluliselt, mis im-
berarvestatuna piimale ulatus elaniku kohta a&stslsmiselt Ule 325 kg. Selle soodustajaks
oli aktiivne turundust6o ja tootearendus sisetarngy piimatoodete madal hinnatase. 2000.
aastate keskpaigast alates piimatoodete tarbimihenes, kuna toiduainetes hakati asen-
dama piimatooteid taime6lisaadustega. Oma mojwlasata 2007. aastal aset leidnud pii-
matoodete hinnatdus, mis jai pisima 2009. aastzsaly. Majandussurutise tottu langes
elanike ostujoud, mis vahendas samuti piimatoo@debemist. 2009-2012. aastatel vahenes
piimatoodete tarbimine elaniku kohta aastas kesdinB00 kilogrammini. (20 aastat...
2013: 2)

Vorreldes naaberriikidega tarbivad eestlased powtaid iga aasta aina rohkem. Eesti ela-
nike keskmine piimatoodete tarbimise kogus on 12a8m)as kui Latis tarbitakse paevas 869
ja Leedus 89g inimese kohta. Selle p&hjuseks peetkkstis Uha laienevat kaubavalikut.
(Eesti elanik... 2010)

Eesti statistikaameti poolt koostatud raportis wdidrbimise trendide kohta Eestis kasitleti
piimatoodete keskmist tarbimist leibkonnapea hatiaseme jargi, mis on valja toodud ta-
belis 2. Kajastatud on aastad 2003-2007.

Tabel 2. Keskmine piimatoodete tarbimine leibkonnapea hetiseme jargi aastatel
2003-2007, grammi (Toidu tarbimises.a: 7)

Aasta/haridustasgAlgharidus| Kutseharidug Kérgem haridus
2003 326 291 313
2004 300 298 318
2005 299 290 313
2006 322 289 318
2007 351 326 346

16



Tabelist 1 ei saa kuill tuua valja kindlaid joong-aja kdrgharidusega leibkonnapeadega ini-
meste tarbimises, kuid kutseharidusega leibkonmspeéamatoodete tarbimine on kdigil

aastatel olnud teistega vorreldes kdige madalam.

Vaatamata piimatootjatele mittesoodsale olukortadel, on eestlaste toidulaual piim siiski
au sees. Koos aktiivse turunduse ning jarjest éaiariootevalikuga on lootust, et ka piima-
tootjate jaoks olukord paraneb.
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2. TULEMUSED JA ARUTELU

2.1. Valim ja uurimismetoodika

Kaesolev uurimistdo viidi 1abi Tartu linna vaikelega perede piimatoodete tarbimise ostu-
kaitumise seisukohalt oluliste tegurite leidmisdksna inimeste toitumisharjumused kuju-
nevad suuresti valja juba noores eas, siis vaitmiks pered, kellel on lapsed vanuses 2-7
aastat (Petti 1980: 3). Mugavusvalimina valiti kiiisie 1abi viimise asukohaks Tartu linn.
Selline asukoht véimaldab teha Uuldistusi tle Edsiid mitte rohkem, kuna teistes maades
on juba ainult kultuurist tulenevalt palju erinedéggureid, mis mojutavad tarbijate ostukai-
tumist teisiti. Eestis ei esine piirkonniti erinéypaimatoodete tarbimist ning toodete reklaam
ja pakendid on Ule Eesti samasugused olenematstsddas neid miutakse esinduskauplus-

tes, turgudel vdi suuremates kaubanduskettides.

Uurimistdds labi viidud kisitluse eesmargiks oldke millised tegurid mdjutavad lasteva-
nemate ostukaitumist enim piimatoodete ostmisdle&eon leitud, kui palju mdjutavad

erinevad tegurid lastevanemate ostuotsuseid.

Uurimistdd kaigus viidi labi esmaste andmete kogaks ankeetkusitlus kolmes Tartu linna
lasteaias. Tagamaks voéimalikult suurt tdendosustggust vaikelastega perede vanemateni,
valiti internetikisitluse, mis oleks andmete kogsinaluliselt lihtsustanud, asemel ankeet-
kusitlus, mis viidi lasteaedade juhataja voi dioekkatte, kes omakorda jaotas ankeedid
lasteaiarihmade vahel vastavalt laste arvule. MhAliurimismeetod tagas, et kdik vastanud
olid vaikelastega perede vanemad, kuid tegi andaretkiisimise oluliselt ajamahukamaks.
Lasteaia personali kdest saadud kisitluse taitmiskkastevanematel aega 7 péeva. Valja
jaotatud 355-st ankeedist joudis korrektselt téidattagasi 179. Kusitlus koosnes 11st va-
likvastustega ja avatud kisimusest, mille taitmsskdlus aega orienteeruvalt 10 minutit.

Kusitlus oli anontiimne.

Andmete analtusimisel jaotati vastanud erinevatgagapidesse sissetuleku, soo ning ha-
ridustaseme alusel. lgakuise netosissetuleku ajastdti vastanud kolmeks grupiks: kuni
1095 €, 1096-2190 € ning Ule 2191 €. Esimeses grlp#7 vastanut. Teises ja kolmandas
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grupis oli vastavalt 88 ja 44 kusitlusele vastai@do alusel jaotati vastanud kaheks, kus
mehi oli 29 ning naisi 150. Haridustaseme alusghvastanud neljaks: pohi-, kesk-, kutse-
ja kdrgharidusega. . Vastanute seas oli 9 pdhihseidga, 24 keskharidusega, 19 kutsehari-
dusega ning 127 kdrgharidusega inimest. Gruppioiei$tel on toodud tegurid, mille valisid

oatuotsuseid mdjutavateks vahemalt 3% vastanutest.

Koik jargnevas peatukis esitatud tabelid ja joodiise koostatud autori kogutud andmete
pohjal.

2.2. Tulemuste analtus

Kusitlus, mis on toodud lisas 1, koosnes kokku YaBkvastustega ning avatud kiisimustest.
Laiali jaotatud 355st ankeedist tuli korrektseitl&iuna tagasi 179. Kisitluste jagamisel ar-
vestati, et lasteaiast puuduvad erinevatel poHjtestaliselt 5-10% lastest.

Esimeses avatud kisimuses paluti kirjutada 3 kfagrilaarsemat piimatoodet, mida kusit-
letu pere kdige rohkem tarbib. Joonisel 3 on vligdud enim tarbitavad piimatooted vas-
tanute seas.

Vahukoor | 1
Maardejuustud | 1
Piimapulber | 1
Hapupiim | 2
Jaatis [ 8
Kohvikoor [l 9
Kodujuust [ 20
Keefir [ 25
Kohupiim |GG 32
Kohukesed [IIIEGGIN 32
voi [N 36
Hapukoor NN 49
Jogurt N 79
Juust [N a1
Piim e 161

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110120 130 140 150 160 170

Joonis 3.Vastanute seas enim tarbitavad piimatooted (vastaarv)
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Kdikide vastanute seas kdige rohkem tarbitavakeginoteks on piim (161 vastajat ), mil-
lele jargnesid tarbitavuselt juust ja jogurt vasia81 ning 79 vastajaga. Margatavalt vahem
vastati tarbitavate piimatoodetena hapukoort, viahukesi ja kohupiima. Vastanute seas
tarbitakse kdige vahem piimapulbrit, maardejuusig wahukoort, mida koiki toodi valja

vaid korra.

Teises valikvastustega kisimuses paluti markidatikti vastaja pere tarbib valjatoodud

piimatooteid. Vastajate méargitud vastuste sagedasddodud tabelis 3.

Tabel 3. Piimatoodete tarbimise sagedustabel (vastanuje arv

Mitu Kord pae-| 5-6 korda | 3-4 korda | 1-2 korda | Vahem Kkui
korda péae- vas nadalas nadalas nadalas | kord nada-
vas las

Piim 116 37 6 8 7 5
Juust 45 42 28 36 21 7
Hapupiim 0 3 1 5 13 157
Hapukoor 16 23 25 44 47 24
Jogurt 17 33 21 46 41 21
Jaatis 1 2 10 29 60 77
Keefir 2 8 11 18 31 109
Kodujuust 2 10 14 36 58 59
Kohupiim 2 10 10 31 59 67
Pett 0 1 0 1 2 175
Vahukoor 2 2 0 4 18 153
Kohuke 2 16 20 33 44 64
VOi 55 53 16 24 17 14
Kohvikoor 17 15 4 2 16 125
Piimapulber 2 1 1 0 0 175
Toidukoor 0 0 0 2 7 170
Maardejuustud 3 20 8 29 49 70

Valja toodud vastusevariandidest jduavad piim, jyas/6i enamasti inimeste toidulauale
mitu korda paevas. Kord paevas tarbitakse piimadtesi kdige sagedamini void, piima ja
juustu. Lastega peredes tarbitakse nadalas 5-@ kartukest, juustu, hapukoort ja jogurtit.
3-4 korda nadalas tarbitakse enamasti jogurtitukagrt, juustu ja kodujuustu. 1-2 korda
nadalas jouab paljude inimeste toidulauale ja&bslujuust ja kohupiim ning vahem kui

kord nadalas tarbitakse hapupiima, petti, piimapitoidukoort ja hapupiima. Igapéevaselt
tarbitakse kdige vahem hapupiima, petti ja toidukad€dige vdhem lastega peredes tarbi-

takse piimatoodetest toidukoort, piimapulbrit, petthapupiima.
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Kolmandas valikvastustega kisimuses kusiti, kuid@gutavad erinevad tegurid vastajate
ostuotsuseid. Tabelis 4 on véalja toodud koikideuste sagedused erinevate tegurite mojust

ostuotsusele.

Tabel 4.Ostuotsuseid mdjutavate tegurite moju maara satgokigvastanute arv)

Suurel Pigem Eioska | Pigem ei | Ei mgjuta
maaral SL.'.L.j.reI oelda mdjuta Uldse
maaral

Reklaam paberkandijal 7 23 10 70 69
Reklaam Internetis 0 8 13 68 90
Reklaam meili teel 0 5 4 61 109
Reklaam televisioonis 5 20 26 61 67
Reklaam raadios 0 1 13 58 107
Laktoositalumatus 7 9 6 13 144
Sdébra/tuttava soovitus 20 67 33 43 16
Degusteerimine poes 11 47 24 62 35
Tutvustused messidel/laatadel 10 42 27 57 43
Lapse soov 58 92 14 12 3
Toote hind 51 71 12 39 6
Toote varskus 117 59 2 1 0
Kindel tootja 44 58 28 35 14
Toote tervislikkus 77 69 12 17 4
Pakendi kujundus 2 29 32 72 44
Sooduspakkumised 67 73 13 17 8
Toote sailitusainete sisaldus 58 52 30 26 13
Toote rasvasisaldus 18 40 25 70 26
Toote Eestimaisus 68 72 12 20 7
Toote E-ainete sisaldus 50 66 20 26 17
Toote kasulike bakterite sisaldus 29 52 37 40 21
Toote suhkrusisaldus 30 64 34 34 17
Maitselisandid 29 55 41 30 24

Piimatoodete ostuotsuseid mdjutavad kdige rohkestetearskus, lapse soov, toote tervis-
likkus, sooduspakkumised ja toote Eestimaisus. &oodete ostuotsuseid ei mdjuta laktoo-
sitalumatus, reklaam raadios ja reklaam meili t&éige enam mitte mdjutavaks teguriks

valiti sagedasima vastusena laktoositalumatust tatg varskust ei pidanud Ukski vastaja
ostuotsuseid uldse mitte mojutavaks. Kdige rohkensatud votta seisukohta maitselisan-
dite ja toote kasulike bakterite sisalduse moj@iotsustel. Lisaks valjatoodud vastuseva-
riantidele pidasid suurel maaral ostuotsuseid rabpteks iks inimene fruktoosisiirupi ole-

masolu tootes, Uks inimene kaseiinitalumatust kg inimene abikaasa maitse-eelistusi.
Pigem suurel méaral mojutavate teguritena toi fikeene lisaks valja okoloogiliselt puhta

toote ning Uks inimene poe, kus oste sooritatddsengust selgus, et piimatoodete ostuot-

suseid mojutavate teguritena peetakse erinevaidaek liike mittemdjutavateks teguriteks.
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Neljandas valikvastustega kusimuses paluti vastiajaéirkida, kuidas ndustutakse toodud
vaidetega. Tabelis 5 on valja toodud erinevateidetéle vastuste esinemise sagedused.

Tabel 5. Vastanute hinnangud vaidetele (vastanute arv)

NOus- Plgem Ei oska Plggm ~E|
tun nous- | . ei noustu
e oelda o "
taiesti tun ndustu| Uldse
Valin odavaima hinnaga toote. 19 63 15 63 19
Ostan sooduspakkumises olevaid tooteid. 45 96 11 P2 5
Usun, et kallimad tooted on kvaliteetsemad. 1 45 43 61 23
Hinnast olenemata valin kindla tootja tooted. 17 68 21 60 18
Hinnast olenemata valin tervislikuma toote. 27 84 0 3 27 11
Kui pakendil oleks mérge, et toode on val
mistatud Eestimaisest toorainest, valiksin
kindlasti antud toote. 41 86 25 20 6

Tabelis 5 on valja toodud, et vastanutest 141 padlseks toodete sooduspakkumisi. Ki-
sitluses osalenud ei ndustu vaitega, et kallimatetbon kvaliteetsemad. Ka pigem ndustu-
vateks pidasid vastajad kbige rohkem ennast jusdispakkumises olevate toodete ostmi-
ses ning vahim kallimate toodete kérgema kvalitesds. Kindlat seisukohta ei osatud kdige
sagedamini votta kallimate toodete kdrgema kvaliteeng kdige harvemini sooduspakku-
miste ostmise osas. Pigem ei ndustutud kdige roHaasega, kus vaideti, et valitakse oda-
vaima hinnaga toode, ning kdige vahem lausegay&igeti, et kui pakendil oleks marge, et
toode on valmistatud Eestimaisest toorainest,akaijust antud toode. Kdige sagedamini ei
ndustutud Uldse lausega, kus vaideti, et kallinoadied on kvaliteetsemad, ning kdige har-
vemini ei ndustud Uldse lausega, kus vaideti estwaduspakkumises olevaid tooteid. Vai-
tele odavaima hinnaga toote valiku kohta jaguneasiused taiesti vordselt ndustujate ning
mittendustujate vahel. Kuigi vaitel, kus hinnastr@mata valitakse kindel tootja, jagunesid
vastused peaaegu vordselt, siis vaike osa ininoég&em siiski pigem ndustus toodud vai-
tega. Hinnast olenemata tervislikuma toote validilega suur osa vastajaid pigem ndustus.
Sama kehtis ka vaite puhul, mis Utles, et valikedlasti toote, kui sellel pakendil oleks
marge, et toode on valmistatud Eestimaisest toesairKusitluses osalenutest 79% peab
oluliseks piimatoodete valikul sooduspakkumisiksamas 71% vastanutest peab oluliseks
Eestimaisest toorainest valmistatud piimatoote@Pf# vastanutest valib hinnast olenemata

tervislikuma toote.
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Viies kusimus oli avatud kisimus, kus sooviti teadada vastajate poolt eelistatuimat pii-
matootjat ning valiku péhjendust. Tabelis 6 onadtjodud nende kahe kisimuse vastuste

sagedused koondtabelina.

Tabel 6. Eelistatuimad piimatootjad ja eelistuste pohjetelsagedused
Farmi | . .
Pohjus/ ; | (Maag Sa_:fxremad Otto__pu- Nolprl
Piimatootja Valio Alma Tere piima- p.|!lma- matoos- tg u '
" toostus tus meierei
toOstus)
Maitsev 10 24 13 11 2 2 1
Odav 1 7 4 6 1 0 0
Kvaliteetne 5 15 11 13 1 0 1
Kokkuvas-| ;¢ 46 28 30 4 2 2
tajaid

Vastanust 128 eelistasid kindlat piimatoodete &tahk natuke vahem kui Ghel kolmandi-
kul vastajatest puudub kindel eelistus piimatoetfdas. Piimatootja eelistamise pdhjustena
toodi vélja toodete maitse omadused, odavus nirdjtketsus. Tabelis 6 on valja toodud
erinevate piimatootjate eelistamise pohjuste esisersagedused. Vastajad tdid eelistatu-
tena vélja seitse piimatootjat: Valio, Alma, Tefarmi, Saaremaa- ja Otto piimatédstus ning
Nopri talu meierei. Kdige sagedamini toodi maiteéistuste tottu piimatootjatest vélja Tere.
Odavuse ja kvaliteetsuse tottu margiti kdige sagediceelistatuimaks piimatootjaks Alma.
Ka kokkuvotvalt toodi Alma valja kdige sagedamiglistatud piimatootjana. Teisena toodi
valja Farmi, kolmandana Tere ning neljandana Valalio, Alma, Tere, Saaremaa- ning
Otto piimatoostuse eelistamist pdhjendati enimldiea maitse t6ttu. Farmi tooteid eelistati
enim toodete kvaliteetsuse tottu. Nopri talu meiereteid eelistati vérdselt maitsvuse ning
kvaliteedi tottu. Vaiksematest piimatootjatest toeelistatuimana vélja Otto- ja Saaremaa
piimatdostus toodete maitsvuse ning Nopri talu neeieoted maitsvuse ja kvaliteetsuse
tottu. Vastustena ei toodud kordagi vélja eeligtysihjenduseks toodete Eestimaisust, mu-
gavaid pakendeid vdi sailitusainete vabasid tooteid varasematest kiisimustest tulid valja

kui olulised tegurid ostuotsuste tegemisel.

Seitsmendaks valikvastustega kisimuseks oli, rmgtiManuses 2-7 on vastanu perekonnas.

Joonisel 4 on valja toodud vastanute perekondadadstaste laste arvu sagedus.
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Joonis 4.2-7 aastaste laste arvu sagedus perekondades

Joonisel 4. on valja toodud, et kdige rohkematesdes oli Uks 2-7 aastane laps, mida oli
110s peres. Vastanutest 61s peres oli perekonkas2k@d aastast last. Kolme ja nelja 2-7
aastase lapsega peresid oli vastavalt 6 ja 2 pergtiheski vastanute peres polnud 5 voi
rohkem vaikelast.

Kaheksandas valikvastustega kisimuses uuriti kigglle vastanute haridustaset. Vastajate
haridustaseme jaotus on protsentuaalselt toodutdgelos.

® Pdhiharidus

m Keskharidus

B Kutseharidus
Kdrgharidus

71%

Joonis 5.Vastanute haridustaseme jaotus, %-des

Joonisel 5 on valja toodud, et peamine osa ehk vdstanuid olid kérgharidusega. Sellele
jargnevalt oli 13% keskhariduse ning 11% kutsehmega vastanuid. Kdige vaiksema osa
ehk 5% moodustasid pdhiharidusega vastajad. Ulesitemutest polnud algharidusega ning
samuti ei taiendatud valikuvariante teiste vastjste
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Kisimustikule vastanutest oli 29 meest ning 158trehk vastanutest olid 16% mehed ning
84% naised.

Vastajate vanuselist jaotust on kujutatud joorésel

120

109

100
80
60

40
26
20

O -
0

21-29

1

50-aastane voi
vanem

20-aastane vOi 30-39 40-49

noorem

Joonis 6.Vastanute vanuseline jaotus

Vastanutest kdige rohkem ehk 109 inimest olid 3éa&88tased. Suuruselt teise osa moodus-
tasid 40-49-aastased ning kolmanda 21-29-aastastdvalt 43 ja 26 inimesega. Vaid Uks
vastajatest kuulus 50.aastaste vdi vanemate hulka.

Viimases Uheteistkiimnendas valikvastustega kusisntigevastajatel markida oma leib-
konna igakuine netosissetulek. Tabelis 7. on toodasfatud variantide sagedused. Vastu-

sevariandid olid jaotatud Uheksaks,

Tabel 7. Vastanute leibkonna igakuise netosissetuleku ggosagedus

Kuni 366-730| 731- 1096- | 1461- | 1826- |2191- | 2556- Ule
365€ | € 1095€ | 1460€ | 1825€ | 2190€ | 2555€ |[2920€ | 2921 €
1 12 34 27 30 31 20 9 15

Kdige enam esines vastajaid netosissetuleku valesmiB1-1095 ja 1826-2190 €. Kdige

vahem oli vastajaid netosissetulekuga kuni 365 @iis-2920 €.
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Edasiseks analiiisiks ja vBimalikeks uldistustertegeks jaotati kUsitluse vastused igakuise
netosissetuleku alusel kolmeks grupiks, leidmaks, dissetuleku suurusel on méju ostuot-
suseid mojutavate teguritele. Grupid jagunesidmisglt: kuni 1095 €, 1096-2190 € ning

Ule 2191 €. Esimeses grupis oli 47 vastanut. Tgeéskelmandas grupis oli vastavalt 88 ja
44 kusitlusele vastanut. Jargnevatel joonistelomadd tegurid, mille ostuotsuseid mojuta-

vateks valisid vahemalt 3% vastanutest.

Joonisel 7 on toodud esimese grupi ehk leibkondeelks igakuine netosissetulek oli kuni

1095 €, ostuotsuseid mojutavate tegurite jaotus.

Ulejaanud vahem
Toote Maitselisandid vélja toodud

suhkrusisaldus 5% tegurid

4% 8% Sdbra/tuttava

soovitus
5%

Toote kasulike
bakterite sisaldus

5% Degusteerimine

Toote E-ainete poes
sisaldus 4%
6% Tutvustused
imai messidel/laatadel
Toote Eestimaisus Lapse soov 304

7%

Toote rasvasisaldus
3%

9%

|

Toote hind
Toote sailitusainete 9%
sisaldus Toote
6% varskus
Sooduspakkumised 9%
8%
Toote tervislikkus Kindel tootja
7% 4%

Joonis 7.Leibkondade, kelle igakuine netosissetulek oliiKL@95 €, ostuotsuseid mojuta-

tavate tegurite jaotus, %-des

Joonisel 7 on valja toodud, et selle grupi ostus#glienim piimatoodete ostuotsuseid mo-
jutavateks teguriteks on lapse soov, toote hindgée varskus, mis kdik moodustavad 9%
vastanutest. Nendele jargnevad sooduspakkumisedni@gptoote tervislikkus ja Eestimai-
sus (7%). Toote E- ja sdilitusainete sisaldus na@jpd kumbki 6% vastanute ostuotsuseid.
Vastanutest 5% peavad ostuotsuseid mdjutavateksitedg sdbra/tuttava soovitust, mait-
selisandeid ja toote kasulike bakterite sisaldliebte suhkrusisaldus ja degusteerimised
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poes mojutavad 4% vastanute ostuotsuseid. Vastdr@¥%e peavad ostuotsuseid mdjutava-
teks teguriteks toodete tutvustusi messidel viatdel. Ulejaanud tegurite mdju selle grupi

ostuotsustele on vaga vaike.

Joonisel 8 on toodud teise grupi ehk leibkondad#e kgakuine netosissetulek oli vahemi-
kus 1096-2190 €, ostuotsuseid mojutavate tegadrig.

Maitselisandid Ulejaanud vahem
Toote 5% valja toodud
suhkrusisaldus tegurid Sdbra/tuttava
6% 9% soovitus
4%
Tutvustused
messidel/laatadel
3%

Toote kasulike
bakterite sisaldus
4%

Toote E-ainete
sisaldus
6% Lapse soov

8%
Toote Eestimaisus

Toote hind
0,
8% 6%
Toote rasvasisaldus Tootleo\(/flrskus
3% 0
Toote sailitusainete
sisaldus Toote
6% tervislikkus
. 9% . .
Sooduspakkumised Kindel tootja
8% 5%

Joonis 8.Leibkondade, kelle igakuine netosissetulek olieratkus 1096-2190 €, ostuotsu-

seid mdjutavate tegurite jaotus, %-des

Joonisel 8 on vélja toodud teise grupi ostuotsusépitavad tegurid, milleks on kdige enam
toote varskus (10%). Sellele jargneb osakaalu goob®te tervislikkus (9%). Sooduspak-
kumised, toote Eestimaisus ja lapse soov on 8%anatt jaoks ostuotsuseid mdjutavateks
teguriteks. Vastanutest 6% jaoks on ostuotsusejdten@teks teguriteks toote suhkrusisal-
dus, e-ainete sisaldus, sailitusainete sisaldbggh Maitselisandid ja kindel tootja mojuta-
vad 5% vastanute ostuotsuseid. Toote kasulike bktasaldus ja sGbra/tuttava soovitus
mojutavad 4% vastanute ostuotsuseid. Vastanutega8ks on toote rasvasisaldus ja tut-
vustused messidel v6i laatadel ostuotsuseid méudteegurid. Ulejaanud tegurite moju selle

grupi ostuotsustele on vaga vaike.
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Joonisel 9 on toodud kolmanda grupi ehk leibkondkedke igakuine netosissetulek oli Gle
2191 €, ostuotsuseid mdjutavate tegurite jaotus.

TooFe Maitse(l)isandid Ulejaanud vahem
suhkrg;saldus 4% valia toodud
0 .
Toote kasulike teg(;o”d i
bakterite sisaldus Sdbra/tuttava

4% soovitus

6%
Toote E-ainete

: Degusteerimine
sisaldus

poes
7% 3%
Lapse soov
Toote Eestimaisus 9%
9%
: Toote hind
Toote rasvasisaldus 5%
5%
Toote sailitusainete
sisaldus .
5% Tgcl)(ti?al Toote varskus
Sooduspakkumised 7%{ 10%
6%

Toote tervislikkus
8%

Joonis 9.Leibkondade, kelle igakuine netosissetulek olidil®1 €, ostuotsuseid mdjutavate
tegurite jaotus, %-des

Joonisel 9 on vélja toodud kolmanda grupi kdigaepatuotsuseid mdjutava tegurina toote
varskus (10%). Sellele jargnevad lapse soov jet&etstimaisus (9%) ning toote tervislik-

kus 8%ga. Kindel tootja ja toote E-ainete sisalth@@utavad 7% vastanute ostuotsuseid.
Vastanutest 6% jaoks on ostuotsuseid mojutavaseksiteks sdbra/tuttava soovitus ja soo-
duspakkumised. Toote hind, séilitusainete sisaldisyjasisaldus ja suhkrusisaldus mdjuta-
vad 5% vastanute ostuotsuseid. Vastanutest 4% @oksdjutavad tegurid toote kasulike

bakterite sisaldus ja maitselisandid ning degusteee poodides mdjutab 3% vastanuid.

Ulejaanud tegurite mdju selle grupi ostuotsustel@d@ga vaike.

Kolme grupi thise joonena vodib valja tuua, et k@gippide jaoks on toote varskus ja lapse
soov Uhed olulisemad tegurid ostuotsuste tegentiseingust tuleb valja seos, et mida suu-

rem on leibkonna igakuine netosissetulek, sedasedilat osa vastanutest mojutab ostuot-
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suste tegemisel toote hind. Ehk esimeses kahesgralsid ostuotsuseid mojutavaks tegu-
riks toote hinna 9% ja 6% ning viimases, koige letng igakuise netosissetulekuga grupis,
5% vastanutest. Samuti suureneb leibkonna netasiske suurenedes kindla piimatootja
olulisus ostuotsuste tegemisel. Sellest voib jé@addd et suurema sissetulekuga inimesed ei
otsi soodsat hinda, vaid tarbivad neile meelepédseeteid olenemata nende hinnast. Soo-
duspakkumiste osakaal tegurina vaheneb sissetslakienedes. Uuringust selgub, et esi-
meses kahes grupis 8% vastanuid mdjutavad sooduspéed ostuotsuste tegemisel. Vii-
mases grupis 6% vastanuid mdjutavad sooduspakkdrogeotsuste tegemisel. Sissetule-
kute kasvades muutub sooduspakkumiste moju osttetgegemisele vahemaks kuid taht-
samaks muutub toodete Eestimaisusega arvestamine.

AnallUsi teise osana jaotati vastanud kaheks gsugnk alusel, leidmaks, kas mehi ja naisi
mojutavad piimatoodete ostuotsuste tegurid erineithi oli vastanute seas 29 ja naisi
150. Joonistel on toodud tegurid, mille ostuotsdisedjutavateks valisid vAhemalt 3% vas-
tanutest.

Joonisel 10 on toodud naiste ostuotsuseid mojlgaegurite jaotus protsentides.

Toote Maitselisandid  Ulejaanud vahem
suhkrusisaldus 5% véljatoodud  ggprajtuttava
5% tegurid soovitus

Toote kasulike
bakterite sisald
5%

Toote E-ainete
sisaldus
7%

% 5%

Degusteerimine

poes
3%

Tutvustused
messidel/laatadel
3%
Lapse soov
8%

Toote rasvasisald
3%

Toote sailitusaine
sisaldus

6%

Toote varskus
9%

Sooduspakkumised\
% Toote
tervislikkus Kindel tootja
8% 5%

Joonis 10.Naiste ostuotsuseid mdjutavate tegurite jaotusie®o-
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Joonisel 10 on vélja toodud, et kdige enam mojutaiki toote varskus, mille valisid 9%
vastanutest. Lapse soov ja toote tervislikkus nadall 8% vastanute ostuotsuseid. Naistest
7% valis mojutavateks teguriteks sooduspakkumigemte Eestimaisuse ja E-ainete sisal-
duse. Toote séilitusainete sisaldus ja hind mdadas?o ning kindel tootja, toote kasulike
bakterite sisaldus, suhkrusisaldus, maitselisgjads@bra/tuttava soovitus 5% naiste ostuot-
suseid. Vastanutest 3% valisid mojutavaks teguakdete rasvasisalduse, degusteerimised
poodides ning tutvustused messidel véi laatadeljdihud tegurite mdju selle grupi ostuot-
sustele on vaga vaike.

Joonisel 11 on toodud meeste ostuotsuseid mojatdegtirite jaotus protsentides.

Toote Maitselisandid Ulejaanud vahem
suhkrusisaldus 3% vilja toodud
0, .
Toote kasulike > tegurid Sébra/tuttava

bakterite sisald 8%

3%

soovitus
6%
Degusteerimine
poes
3%
Tutvustused

messidel/laatadel
3%

Toote E-ainet
sisaldus
5%

Lapse soov
8%

Toote sailitusaineté
sisaldus
4%

Sooduspakkumiseo Toote hind
8%

Toote varskus
11%

Joonis 11.Meeste ostuotsuseid mdjutavate tegurite jaotude%o-

Joonisel 11 on toodud mehi kdige enam ostuotsesgfentisel mojutavaks teguriks toote
varskus, mille valisid 11% vastanutest. Sellelgn@&vad sooduspakkumised (10%) ning
lapse soov, kindel tootja, toote hind ja tervislikk(8%). Vastanutest 6% mdojutab ostuot-
suste tegemisel sGbra/tuttava soovitus. Toote Btaisisaldus ja suhkrusisaldus mdjutavad

5% mehi ostuotsuste tegemisel. Vastanutest 4% jawwkadjutavaks teguriks toote sailitu-
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sainete sisaldus. Degusteerimine poes, tutvustusedidel voi laatadel, toote kasulike bak-
terite sisaldus ning maitselisandid mé&jutavad 3%ste ostuotsuseid. Ulejaanud tegurite
moju selle grupi ostuotsustele on vaga vaike.

Meeste ja naiste mdlema jaoks on ostuotsute tegémigjutavaks teguriks lapse soov ja
toote tervislikkus (8%). Ehk lapse seisukohalt peddet, kas ta on poes ema vdi isaga.
Meeste jaoks on enim ostuotsuseid mdjutavaks tegtoote hind ja varskus ning soodus-
pakkumised. Anallusist selgub, et naiste jaoks @mneldes meestega suuremal maaraga
ostuotsuseid mojutavateks teguriteks sdilitusaingtg E-ainete sisaldus toodetes, mis vdib

olla p6hjendatud naiste putdlusest jalgida voimeditervislikku toitumist.

Analtusi kolmandas osas jaotati kusitlusele vastaralja gruppi nende haridusastme alu-
sel. Vastanute seas oli 9 p6hiharidusega, 24 keskisaga, 19 kutseharidusega ning 127
kdrgharidusega inimest. Algharidusega polnud thtagianut. Joonistel on toodud tegurid,

mille ostuotsuseid mojutavateks valisid vahemalt\va¥ianutest.

Joonisel 12 on toodud pdhiharidusega vastanutesstseid mdjutavate tegurite jaotus prot-
sentides.

Toote kasulike Maitselisandid
bakterite sisaldus 5%
5% /

Ulejaanud vahem
valja toodud
tegurid
11%

Toote E-ainete
sisaldus
5%

Reklaam
paberkandjal
3%

Toote Eestimais Reklaam
5% televisioonis
. . 3%
Toote séilitusainete
sisaldus —— Sobra/tuttava
5% soovitus

6%

Sooduspakkumise
7%

Toote tervislikku Toote varsku
8% Kindel tootja 10%
6%

Joonis 12.Pdhiharidusega vastanute ostuotsuseid mojutaegigite jaotus, %-des
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Kdige enam mojutavad pohiharidusega vastanute tomai@te ostuotsuseid lapse soov ja
toote varskus, mida valisid 10% vastanute huldasliele jargnevad toote hind (9%) ning
toote tervislikkus (8%). Vastanutest 7% on mdojullapiimatoodete ostuotsuste tegemisel
sooduspakkumistest ning 6% kindlast tootjast jaa@ilttava soovitusest. Maitselisandid,
toote sailitusainete sisaldus, Eestimaisus, E-aisisaldus ja kasulike bakterite sisaldus mo-
jutavad 5% poOhiharidusega vastanute ostuotsuseistavutest 3% maojutavad ostuotsuste
tegemisel reklaam paberkandjal, televisioonis Jeepdi kujundus. Ulejaanud tegurite mdju

selle grupi ostuotsustele on vaga vaike.

Joonisel 13 on toodud keskharidusega vastanutetesgeid mdjutavate tegurite jaotus

protsentides.

Toote Maitselisandid Ulejaanud vahem
suhkrusisaldus 5% vélja toodud tegurid

5% K
oot kaulh 0 / °% Sobra/tuttava
oote kasulike soovitus

bakterite sisald 6%

4% o
Degusteerimine
poes
4%
Tutvustused
messidel/laatadel
4%

Toote E-ainete
sisaldus
5%

Lapse soov
9%

Toote rasvasisaldu
3%

Toote sdilitusainete —

asg;;l/‘()jus Toote varskus
10%
Sooduspakkumised
8%
Toote tervislikkus—— Kindel tootja
8% 4%

Joonis 13.Keskharidusega vastanute ostuotsuseid mojutasgieite jaotus, %-des

Kdige enam mdjutab keskharidusega vastanute pimdate ostuotsuseid toote varskus,
mida valisid 10% vastanute hulgast. Sellele jargddapse soov (9%) ning toote hind, ter-
vislikkus ja sooduspakkumised (8%). Vastanutesini@futab piimatoodete ostuotsuste te-

gemisel toote Eestimaisus. SObra/tuttava soovétusqgte sailitusainete sisaldus mojutavad
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6% vastanutest. Vastanutest 5% mojutavad ostuetteggmisel maitselisandid, toote suhk-
rusisaldus ja E-ainete sisaldus. Toote kasulikeédna& sisaldus, degusteerimine poes ja tut-
vustused messidel vdi laatadel mojutavad vastaftdtestuotsuseid. Vastanutest 3% moju-
tab piimatoodete ostuotsuste tegemisel toote rastdss. Ulejaanud tegurite moju selle

grupi ostuotsustele on vaga vaike.

Joonisel 14 on toodud kutseharidusega vastanutmtesseid modjutavate tegurite jaotus

protsentides.
) Toote Maitselisandid  Ulejaanud vahem Reklaam
Toote kasulike suhkrusisaldus 3% vélja toodud tegurid  paperkandial
bakterite sisaldus A% 3% P 3% |
3% / S6bra/tuttava
Toote E-ainete soovitus
sisaldus 5%
4% Degusteerimine
Toote Eestimaisus pg)%zs
6%
° Tutvustused

messidel/laatadel
3%

Toote rasvasisaldus
4%

Toote sailitusainete
sisaldus
4%

Toote hind
9%
Sooduspakkumised

10%
Toote varskus

Toote tervislikkus 12%

8%
Kindel tootja
6%

Joonis 14.Kutseharidusega vastanute ostuotsuseid mojutéegueite jaotus, %-des

Kdige enam mojutab kutseharidusega vastanute modate ostuotsuseid toote varskus,
mida valisid 12% vastanutest. Sellele jargnevadisspakkumised ja lapse soov (10%) ning
toote hind (9%). Vastanutest 8% peab piimatoodsteotsuseid mojutavaks teguriks toote
tervislikkust ja 6% kindlat tootjat ning toote Hestisust. SGbra/tuttava soovitus mojutab
5% ning toote sailitusainete sisaldus, rasvasisalftainete sisaldus ja suhkrusisaldus 4%
vastanute ostuotsuseid. Kutseharidusega vastar3#estdjutavad piimatoodete ostuotsu-

seid toote kasulike bakterite sisaldus, maitsetishreklaam paberkandjal, degusteerimine
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poes ning tutvustused messidel v&i laatadel. Utejddegurite moju selle grupi ostuotsus-

tele on vaga vaike.

Joonisel 15 on toodud kdrgharidusega vastanuteotssiseid mojutavate tegurite jaotus

protsentides.

Maitselisandid Ulejaanud vahem
5%j vélja toodud tegurid
7%

Toote

suhkrusisaldu
5%

Sobra/tuttava
soovitus
4%
Degusteerimine

poes
3%

Toote kasulike
bakterite sisald
5%

Tutvustused
messidel/laatadel
3%

Toote E-ainet
sisaldus
7%

Lapse soov
8%

Toote hind
6%

Toote rasvasisald
3%

Toote sailitusainete\

sisaldus
6%
Sooduspakkumised ¢
7% . )
Kindel tootja
8% 6%

Joonis 15.Kdrgharidusega vastanute ostuotsuseid mojutaggteite jaotus, %-des

Korgharidusega vastanute jaoks on kdige enam ioagte ostuotsuseid mdjutavaks tegu-
riks toote varskus (9%). Sellele jargnevad lapsw stwote tervislikkus ja Eestimaisus (8%)

ning sooduspakkumised ja toote E-ainete sisald#g.(Toote hind, kindel tootja ja toote

sdilitusainete sisaldus mdjutavad 6% vastanutegboodete ostuotsuseid. Vastanutest 5%
mojutavad ostuotsuste tegemisel toote kasulikedbiddkisisaldus, suhkrusisaldus ja maitse-
lisandid. SGbra/tuttava soovitus mojutab 4% ningudéeerimine poes, tutvustused messidel
voi laatadel ja toote rasvasisaldus mdjutavad 38tavatest ostuotsuste tegemisel. Ulejaa-

nud tegurite modju selle grupi ostuotsustele on wéike.

Haridustasemeti ei tule vélja kindlaid seaduspéaia&uid kdikides gruppides peab 8% vas-

tanutest ostuotsust mojutavaks teguriks tootegkkiust. Samuti on kdigis gruppides theks
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enim mdjutavaks teguriks toote varskus. Toote hmbau on vaikseim kdrgharidusega vas-
tanute seas, mida voib seletada nende haridusteesstrhdenevatest to6kohtade kérgemast
tasustatusest vorreldes teiste haridusastmete stegee Kdige rohkem maojutab toote hind

pdhi- ja kutseharidusega vastanuid.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas bakalaureusett6s on uuritud Tartu lrdilelastega perede piimatoodete tarbi-
mise ostukaitumist ning seda mojutavaid tegureittud t60 eesmargiks oli leida, milliseid
piimatooteid tarbivad Tartu véikelastega pered mmbjsed tegurid mdjutavad lastevane-
maid ostuotsuste tegemisel. Eesmargi saavutamiselkibi viidud kusitlus Tartu linna las-

teaedades kaivate 2-7-aastaste laste vanemate seas.

Andmete analtusimisel jaotati vastanud erinevatgagapidesse sissetuleku, soo ning ha-
ridustaseme alusel. lgakuise netosissetuleku ajastdti vastanud kolmeks grupiks: kuni

1095 €, 1096-2190 € ning Ule 2191 €. Esimeses grlp#7 vastanut. Teises ja kolmandas
grupis oli vastavalt 88 ja 44 kusitlusele vastaiBdo alusel jaotati vastanud kaheks, kus
mehi oli 29 ning naisi 150. Haridustaseme alus®hjthvastanud neljaks: p&hi-, kesk-, kutse-
ja kdrgharidusega. Vastanute seas oli 9 pohihaghs24 keskharidusega, 19 kutseharidu-

sega ning 127 kdrgharidusega inimest.
Autori poolt 1abi viidud kusitlusest selgus, et:

1. Koige rohkem tarbivad Tartu linna vaikelastega ggygmatoodetest piima, juustu
ja jogurtit.

2. Kodige sagedamini tarbivad Tartu linna vaikelastpgaed piimatoodetest piima,
juustu ja vaid.

3. Kdige enam peetakse ostuotsuseid mdjutavateksitiekgilaps soov, toote varskust
ja tervislikkus.

4. Mida suurem on leibkonna igakuine netosissetuletasrahem inimesi peab mdju-
tavaks teguriks toote hinda.

5. Mida vaiksem on leibkonna igakuine netosissetutekla rohkem inimesi peab mo-
jutavaks teguriks sooduspakkumisi.

6. Mida suurem on leibkonna igakuine netosissetulelasuurem osakaal on ostuot-
suseid mdjutava tegurina kindlal piimatoodete tlot]

7. Naiste jaoks on ostuotsuste tegemisel toote sslimete ja E-ainete sisaldus olulise-

mad kui meestele.
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8. Meeste jaoks on olulisimad ostuotsuseid mojutaegairid toote varskus ja Eesti-
maisus ning sooduspakkumised.

9. Naiste jaoks on olulisimad ostuotsuseid mdjutaeguitid toote varskus ja tervislik-
kus ning lapse soov.

10.1sad ja emad on lapse soovist mdjutatavad tapselalsmaaral.

11.Toote hind on kdige rohkem ostuotsuseid mojutavegariks kutse- ja pdhiharidu-
sega inimeste seas.

12.Toote tervislikkus on koéikide haridustasemete grdeseas tapselt samal maaral

mojutavaks teguriks.

Kokkuvotteks voib 6elda, et |abi viidud kisitlus@dus sai autori poolt pustitatud eesmark
taidetud.

Edasise uurimusena saaks labi viia sarnast kiisgkisdusliku valimiga, mis voimaldaks
kinnitada antud t66s saadud tulemusi. Samuti dagksite valikut tdiendada elustiilist, poe-
ketist, aastaajast, rohkemast toodete diferentasest ja emotsionaalsest seisundist tulene-

vate vBimalustega ning leida nende mdju ostuotdugtenemisele.

Reklaami vahese tahtsustamise tottu tuleks eteedindelda edasise toodete diferentsee-
rimise ning efektiivsema turundusmeetmestiku petlgundusmeetmestiku efektiivsema

kasutamisega joutakse paremini oma sihtgrupi ttdmj.
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Consumers purchasing behavior of families with smakchildren
in Tartu in case of dairy and dairy products

Summary

This bachelor’s thesis analyzed the factors thiuenced the purchasing behavior of fami-
lies with small children in case of dairy produdile aim of this thesis was to find out which
dairy products are mostly consumed in families whiidren aged between 2-7 and which
factors influence parents with small children. Thiave this goal the research was carried
out in the form of a survey in three kindergarteh$artu, from where the primary data was

collected.

In the first chapter of the work the nature of aomers’ purchasing behavior is explained
and also an overview of Estonians last years’ comgion trends is given. The second chap-
ter provides an overview of the research work ntend methodology and analyzes the

results of the survey.

The data was collected from three of Tartu’s kigdetens where 355 questionnaires were
spread. The author received 179 correctly filledsgwnnaires, from which data was orga-

nized and analyzed.
From the carried out survey it was concluded that:

1. In Tartu the most consumed dairy products by fasiwith small children are milk,
cheese and yogurt.

2. In Tartu the most frequently consumed dairy proslbgtfamilies with small children
are milk, cheese and butter.

3. The most influential factors of parents’ purchadoetpavior are child’s desire, prod-
uct’s freshness and wholesomeness.

4. The higher the household’s monthly net incomehis,léss likely people will be af-
fected by the price of the product.

5. The lower the household’s monthly net income ig, thore likely people will be
affected by special offers.
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6. The higher the household’s monthly net incomehs, more likely people will be
affected by the producer of dairy products.

7. For women the amount of preservatives and E subssaim products is more im-
portant than for men.

8. For men the price and freshness of the productpadial offers are more important
than for women.

9. For women the most influential factors of purchgsirehavior are child’s desire,
product’s freshness and wholesomeness

10.Fathers and mothers are affected similarly by thiel's desires.

11.The price of a product is the most influential Gador people with vocational and
basic education.

12.Product’s wholesomeness is same important foea#lls of education.
Thus, it can be concluded that the aim of this blmts thesis was fulfilled.

For further research the same questionnaire coelldonducted on representative sample
which could confirm the results of this paper. Atke choice of factors could be improved
by adding lifestyle, chain of stores, season, iased differentiation and emotional state to

find their effects on purchasing behavior.

Due to the small effect of advertisement entrepuesshould consider further differentiation
and applying more effective marketing strategigsuBing more effective marketing strat-

egy the consumers of the target group could behezhmore easily.
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Lisa 1. Tarbijate ostuk&itumist piimatoodete ostmigl hindav kusitlus

Hea lapsevanem,

Kaesoleva kusitluse eesmargiks on leida, millisgaitid mdjutavad lastevanemate ostu-
kaitumist piimatoodete ostmise puhul. Kisitlusedstamine vdtab aega orienteerivalt 10
minutit.

Kusitlus teostatakse Eesti Maaldlikooli bakalaur&seaames. Kusitlus on anontdmne.
Kusitluses palume markida ristiga Teile sobivaimasat v0i vastata vabas vormis punktii-
riga margitud ridadele.

1. Milliseid piimatooteid tarbib Teie pere kbige romk@
Palun kirjutage 3 kdige populaarsemat varianti.

2. Kui tihti tarbib Teie pere antud tooteid?

Mitu korda | Kord 5-6 korda | 3-4 korda | 1-2 korda | Vahem kui
paevas paevas | nadalas nadalas nadalas kord n&dalas

Piim

Juust

Hapupiim

Hapukoor

Jogurt

Jaatis

Keefir

Kodujuust

Kohupiim

Pett

Vahukoor

Kohuke

Voi

Kohvikoor

Piimapul-
ber
Toidukoor

Maarde-
juustud
Muu
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3. Kui palju mgjutavad Teie ostuotsuseid jargmiseditiety

Lisa 1 jarg

Suurel
maaral

Pigem suu-
rel maaral

Ei oska
Oelda

Pigem ei
mojuta

Ei mgjuta
uldse

Reklaam paberkandijal

Reklaam Internetis

Reklaam meili teel

Reklaam televisioonis

Reklaam raadios

Laktoositalumatus

Sobra/tuttava soovitus

Degusteerimine poes

tadel

Tutvustused messidel/laat

Lapse soov

Toote hind

Toote varskus

Kindel tootja

Toote tervislikkus

Pakendi kujundus

Sooduspakkumised

Toote sailitusainete sisal-
dus

Toote rasvasisaldus

Toote Eestimaisus

Toote E-ainete sisaldus

Toote kasulike bakterite s
saldus

Toote suhkrusisaldus

Maitselisandid

Muu tegur (.............. )
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4. Kuidas ndustute jargmiste véaidetega?

Lisa 1 jarg

N

taiesti

Oustun | Pigem

noéustun

Ei oska
oelda

Ei
ndustu
uldse

Pigem
ei
noustu

Valin odavaima hinnaga toote.

Ostan sooduspakkumises olevaid toote

Usun, et kallimad tooted on kvaliteetse-
mad.

Hinnast olenemata valin kindla tootja to
ted.

Hinnast olenemata valin tervislikuma
toote.

Kui pakendil oleks mérge, et toode on V|
mistatud Eestimaisest toorainest, valiks
kindlasti antud toote.

5. Milline on Teie poolt eelistatuim piimatoodete t@aét

7. Mitu last vanuses 2-7 aastat on Teie perekonnas?

1 laps 2 last

3 last

4 |ast

5 vbi enam

8. Milline on Teie haridustase?

Algharidus | Pdhiharidus

Keskharidus

Kutseharidus

gRkaridus

9. Teie sugu
Mees Naine

10. Teie vanus

20-aastane vdi | 21-29-aastane

noorem

30-39-aastane

40-49-aastan

e 50@astan
vanem

11. Kui suur on Teie leibkonna igakuine netosissetulek?

366-730
€

731-
1095 €

1096-
1460 €

Kuni
365 €

1461-
1825 €

1826-
2190 €

2191-
2555 €

2556-
2920 €

Ule
2921 €

Tanan vastamast!
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