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SISSEJUHATUS

Mahetoodete tootearenduses ja turunduses
on viimaste aastatega toimunud markimisvaarne
arenguhUpe. Juurde on tulnud nii mahetdotlejaid
kui ka uusi ponevaid mahetooteid ning toodete pa-
kendid on dinud moodsamaks ja pilkupUudvamaks.

Mahetoidu peamised ostupdhjused on Eesti Kon-
junktuuriinstituudi (EKI) 2016. a tarbijauuringu and-
metel tervislikkus, kodumaisus, lahipiirkonna parit-
olu, maitse ja keskkonnasdbralikkus. Mahetoidu
mitte ostmise peamiseks pdhjuseks on selle kdrge
hind, kuid ka see, et ei tunnetata vahet tavatoidu-
ga, selle ostmist ei peeta oluliseks voi kasvatatakse
toitu ise.

Vaatamata sellele, et mahetoidust réagitakse Uha
rohkem, peab osa inimesi jatkuvalt mahetoiduks
lihtsalt kohalikku toitu. Seda kinnitab ka EKI 2016. a
tarbijauuring, millest nahtub, et mahetoit tdhendab
enam kui neljandikule elanikest Eestis kasvatatud
toitu ja otse tootjalt ostetud toiduaineid. Sama uu-
ringu andmetel ostis viimase aasta jooksul mahe-
toitu 65% elanikest: 8% iga nadal, 27% 1-3 korda
kuus, 30% harvem kui kord kuus, ligikaudu kolman-
dik (319%) ei ostnud ja 4% ei osanud Gelda, kas nad
ostsid. Viimastel aastatel on mahetoidu ostjate arv
suurenenud.

Mahetoidu eeliste selgitamine muutub jarjest
olulisemaks igas tarneahela etapis ning siin saavad
oma panuse anda kdik mahetoidu tootjad, todtlejad
ja turustajad.

Kaesolev materjal pUuab selgitada - turundus
jaab turunduseks, olgu tegemist tavatoodete vOi
mahetoodetega, pdhitddedes vahet pole. KUll aga
on mahetoodete pakkujatel vdga hea vdimalus
teha oskuslikumat sihtturundust, sest sihtgrupp
on Usna selgelt piiritletud ja jagab tootjatega samu
vaartusi. Seega on suurem téenadosus, et tarbijatest
kasvavad toodete propageerijad ja info vabatahtli-
kud edasikandjad. Lisaks teoreetilise osale saab
trakisest lugeda kaheksa Eesti maheettevotte te-
gevuse naiteid.



TURUNDUS-
TEGEVUSE
UUENDAMINE

Turundus on kasulike klientide leidmise ja hoid-
mise ning kasulike kliendisuhete arendamise tea-
dus ja kunst. Turunduskompleks (turundajate Zar-
goonis - turundusmiks) on dritegevuse toovote,
mida on teadlikult kasutatud nuudseks juba vahe-
malt 55 aastat. Idee turundustegevuse jaotamisest
neljaks tahtsaks valdkonnaks (toode, hind, koht ja
promotsioon) kais valja €. Jerome McCarthy juba
aastal 1960. Sellest ajast peale on turunduse 4P
(lhend, mis on tuletatud nelja turunduskomplek-
si komponendi esitahtedest inglise keeles: product,
price, place, promotion) alati kdigi turunduskursus-
te A ja O. Rohutatud on igathe tahtsust nii eraldi
kui ka koos; naitlikult voiks turunduskompleksi ette
kujutada kui teemandi kristallvoret. Kdik elemendid
(joonis 1) on omavahel seotud ning Uhe muutmine
neist tingib valtimatult muutusi ka teistes.

Promo-
tsioon

Joonis 1. Turunduselemendid

Turunduses on tdhtsad need 4 elementi:

Toode on kogu aritegevuse alus. Ebadnnestunud
toodet pole voimalik paremini muda tugeva reklaa-
mi, odavama hinna vai mudgikohtade rohkuse abil.

Hind on ainuke turunduskompleksi element, mis
toob tulu. Kaik teised tdhendavad vaid kulusid.

Koht (jaotuskanal) on samuti tahtis, sest siinsed
otsused tehakse pikaks ajaks ning samuti on Muu-
gikoht otseselt seotud tarbijatele edastatava vaar-
tustajuga.

Promotsioon on eriliselt tahtis, kuna sellest soltub
informatsiooni edastamine, mainekujundus ja usal-
dussuhte loomine oma tarbijatega.

Turunduskogemuste kuhjudes ja sihtturunduse
idee juurdumise kaigus on toimunud klassikalise
turunduskompleksi innovatsioon, mis tadhendab
olulist muutust réhuasetustes. Esiplaanile seatakse
klient. 4P mudeli uuenduse idee omistatakse Poh-
ja-Carolina dlikooli reklaamiprofessor Bob Lauter-
bornile. Tema uuringute jargi ebadnnestus mModdu-
nud sajandi Uheksakimnendatel USAs igal aastal
80% uutest toodetest. Jareldus - konkurentsitihe-
das maailmas on oluline teadvustada kliendiga seo-
tud aspekte kdigi nelja pohiteqguri Gikes, mudelis
tahendab see 4P asendamist 4C-ga'. Kujundlikult
voiks see valja naha niiviisi (joonis 2).

Toode Hind

Kliendi

Kliendi

vajadused kulud

Koht Promotsioon

Koha Kommu-

nikatsioon

mugavus

Joonis 2. Mudeli 4P asendamine mudeliga 4C

1 Inglise keeles: product — consumer's wants and needs; price
- costs to satisfy; place — convenience of buying; promotion —
communication



MIS MUUTUB?

- Te ei saa lihtsalt arendada tooteid ja siis proovi-
da neid massturul muda. Esmalt on tarvis uuri-
da tarbijate vajadusi/soove ja seejarel koita neid
millegagi, mida nad just soovivad.

- Tarbija ei maksa lihtsalt toote hinda, vaid tal on
seoses toote tarbimisega kompleksne kulu (nt
transport, otsingud, isegi tootest vabanemine
jne). Kui turundaja usub, et kdige odavam hind on
peamine, siis paneb ta end vaga raskesse konku-
rentsisituatsiooni.

- ldee mUugikohast tuleb asendada ostumugavuse
kaudu lahenemisega. On tarvis teada, kuidas teie
klient eelistab osta (internetist, postikataloogist,
naost-nakku pakkujalt, supermarketist jne).

- Muugiedenduse ehk promotsiooni (milles domi-
neerib reklaam voi isiklik muUk) asemel on tarvis
moelda kommunikatsioonist. Promotsioonis on
manipuleerimise elemente, kommunikatsioon on
kahepoolne suhe. Pakkumise arendamine on lu-
badus ja siit on ihaldatud tooteseisundi — brandini
- vaid vaike samm.

TOOTEKONT-
SEPTSIOON

Tootekontseptsioon hdlmab endas toote oma-
dused, isedrasused ja huved, mis teevad ta tarbija
jaoks soovitavaks, sest nad pakuvad oodatud kasu
ja erilist vaartust?.

Tuginedes eelmises l0igus esitatud teesile, mil-
le kohaselt toode peab soovitatavalt alati olema
vaartuseks kliendi jaoks ja vastama tema soovidele,
jouame arusaamani - kontseptsiooni pohirdhk ongi
kasu tarbija jaoks. Klassikaliselt soovitatakse turun-
duses vaadelda oma toodet kui kolmest erineva ta-
hendusega kihist moodustatud tervikut:

2 Tootekontseptsioon tGhendab turundusteoorias ka Uhte voimalikku
léhenemist toote-turu suhte korraldamisel. Sellisel juhul tGhendab see
arusaama, et tarbijad annavad oma eelistuse toodetele, mis on kvali-
teedilt paremad kui konkureerivad tooted:; see vaatekoht on olnud teisel
kohal kontseptsiooni jérel, mis propageeris masstootmist.

Toote tuum - pohiline kasu voi teenus, mida saa-
dakse toote tarbimisest (nt mahetoit nagu iga tei-
negi taidab kohtu ja leevendab nalga, kuid lisandub
veel teadmine, et toit on toodetud keskkonnasdb-
ralikul moel).

Reaalne toode - so terve omaduste kooslus:
koostis, kvaliteet, pakend, disain, hind. See on see
0sa tootest, millele tavaliselt puhendab oma peata-
helepanu tootja.

Laiendatud toode - need on elemendid, mis pea-
vad tekitama erilise vaartustaju voi looma positiiv-
seid emotsioone. See 0sa tootest loob suurema 0sa
konkurentsieelisest.

Mahetoote puhul on eriline roll toote tuumal, sest
siia koonduvad nii lihtsalt moistetav otsene kasu
tootest kui ka emotsionaalne kasu, mis uhtib siht-
kliendi vaartussusteemiga. Samuti ka eetiline voi
sotsiaalne kasu, mida tajutakse panusena kodumai-
se mahetootmise arendamisse.

Ka mahetootjad peavad teadlikult tootama kon-
kurentsieelise loomisel. Reaalne toode loob valitud
sihtgrupis konkurentsieelise vorreldes tavatoode-
tega. Seda nende klientide jaoks, kelle vaartuseks
on tervislikkus ja keskkonnasobralikkus. Kuid mida
rohkem tekib turule mahetooteid, seda enam kon-
kureerivad nad turul sama sihtgrupi tahelepanule ja
kulutustele. Mis on see, millega tavaparaselt ,laien-
datakse" toodet? Kone alla voivad tulla kojuvedu,
isikliku sideme loomine, teenused tootubadena,
retseptiraamatuke, infoleht voi reklaamtrikis jne.
Laiendatud toote tasandi loomine eeldab kindlasti
loomingulisust ja empaatiat.



MAHETOIDU
MUUGIARGUMENDID

Mahetoit on tervisele kasulik, sest see ei si-
salda organismile kahjulikke taimekaitsevahendite
ega antibiootikumide jaake. Mahetoit on geneetili-
selt muundatud organismide (GMO) vaba.

Mahetoidul on suurem toitevaartus. Uuringud
nditavad, et mahetoidust voib leida rohkem vita-
miine, antioksUdante ja organismile vajalikke mine-
raalaineid kui tavatoidust.

Mahetoit ei sisalda kunstlikke lisaaineid (sin-
teetilised maitsetugevdajad, varv- ja ldhnaained,
maqgusained), mis voivad pohjustada mitmesugu-
seid tervisehaireid.

Mahepiim, -liha ja -munad on périt onneli-
kelt loomadelt, kes saavad vabalt lilkudes nautida
paikest ja varsket ohku ning stua mahesoota.

Mahetootmine on keskkonnasobralik ja toe-
tab elurikkust. Tootmine ei pohine sunteetilistel
vaetistel ja taimekaitsevahenditel ning taimekait-
seks kasutatakse peamiselt ennetavaid, looduslikel
protsessidel pohinevaid voi mehaanilisi meetodeid
- see hoiab meie elukeskkonna puhtama ja paremi-
ni talitlevana ka tulevastele polvedele.

Mahetoit lohnab ja maitseb hasti!

TOOTEPORTFELL

"Pakkumise portfell” kolab ambitsioonikalt, kuid
tahendab lihtsalt kogumit koigist toodetest, mida
ettevdte oma klientidele pakub. Kuna toodetel on
erinev eluiga ja nad sobivad erinevatele kliendirih-
madele, ettevdtte mulgitulud ja kasum aga kujune-
vad koigi toodete peale kokku, on otstarbekas oma
Jportfelli” teadlikult anallUsida ja votta vastu eri
taseme otsuseid selle tmber kujundamiseks.

Tooteportfelli saab anallusida ettevotte poolt
vaadates (toodete ja tootesarjade kaupa) voi turu
poolt vaadates (erinevad kliendigrupid). Mis on too-
tesari? Tootesari on omavahel tihedalt seotud too-
dete grupp oma tooteklassis - nad funktsioneerivad
sarnaselt, neid muuakse samadele tarbijagruppidele,
sama tuupi muugikohtades ja nad jadvad ka samasse
hinnaklassi. Naiteks piimatoodete tooteklassis saame
eristada jogurteid, kohupiimakreeme jne.

Turu aspektist saab tooteid eristada pohilise
kliendirGhma alusel: turul on hinnatundlikke tarbi-
jaid, nn tavatarbijaid ja eliittarbijaid, kes koik Uldju-
hul vaartustavad erinevaid tooteid.

MILLISELE KLIENDIRUHMALE
ORIENTEERUDA?

Hinnatundlikud tarbijad on 3bi aegade olnud
muUjate kirstunaelaks, mistottu moned turundus-
juhid raagivad tanini, et enamik inimesi ostab vaid
"hinda".

Tavatarbijad on inimesed, kes ostavad tavapara-
seid tooteid keskmiste hindadega.

Eliittarbijad nouavad tootelt korget kvaliteeti ja
erilisi omadusi, kuid on reeglina ndus nende eest
maksma ka korgemat hinda.

Pakkumise portfelli kujundamisest soltuvad suu-
resti majandustulemused. Soltuvalt sellest, mil-
lisele kliendirthmale orienteerutakse, on sama
muaugimahu juures voimalik teenida vaga erinevat
muUUgitulu. Mahetootja tootmismahud pole Gld-
reeglina masstootmise mahus ning seeparast on
sobiva sihtruhma valik ja talle digete toodete pak-
kumine elulise tahtsusega. KUsimuse 0ige pustitus
on mitmetahuline: millistele tarbijagruppidele oma
tooteid pakkuda ja kuidas kujundada tootesarjad,
et pakkumine oleks tarbija jaoks mitmekesisem
ja tootja jaoks koige tulusam. Perioodiliselt tasub
anallusida ka tootesarjade jadktulu naitajaid (jadk-
tulu = MUGgitulu - muutuvkulud tootele). Jadktulu
naitab, kas iga toode on suuteline katma omaenda
muutuvkulud ning tootma veel tulu ettevotte pusi-
kulude katmiseks ja kasumiks.



Alustades juttu pakendist on sobilik mainida meest,
kes tuli mdodunud sajandi keskel valja teesiga, et ini-
mesed kannavad toote pakendi suhtes tekkinud tunde
Ule tootele endale. Tegemist on teadlase, pstihholoo-
gi ja turundaja Louis Cheskiniga (1907-1981)% tanu
kellele sai margariin endise valge varvuse asemel
kollaseks ja seda hakati pakkima hdbepaberisse selle
asemel, et mula suurest pakist kaalukaubana. Tarbi-
jate testis selgus eelistus kollakale (tundus maitsvam),
hobepaberis ja oma nime kandvale margariinile. Va-
rem ebapopulaarne toode sai kiiresti populaarseks.

Tanaseks on pakend muutunud lahutamatuks ja
vaga tahtsaks toote osaks (pakend on 0sa reaalsest
tootest), nii et moned turundusautoriteedid on soo-
vitanud tutvustatud turunduskompleksi tdiendada
viienda komponendi - pakendiga.

Pakendi probleemistik on aarmiselt mitmekulgne
(joonis 3), kuid kaesolevas trukises asetame rohu
neile aspektidele, mis on seotud turundusega.

Toote kaitsmine,
kasitlemismugavus, tarbija koneta-
mine, tooteinfo, lisavaartus, brand

()
@

... teadus, kunst,

tehnoloogia (varvid,
materjal, disain)

)
()
Probleemid: jaatmed,

ohutus, keskkond,
taaskasutus

Joonis 3. Pakendi probleemistik

3 L Cheskini mé6dunud sajandil avaldatud seisukohad on niivord po-
pulaarsed, et veel aastal 2012 avaldati tema t66 ,How to Predict What
People Will Buy” uuesti, varustatuna Van Allen Bradley eessonaga.

Pakendi roll on mitmene:

- Toote kaitsmine, mis on vajalik nii transpordil kui
ka sailitamisel ja milgiprotsessis.

- Kasitlemismugavuse loomisel moeldakse oma
sihttarbijale (nt millise suurusega peaks pakend
olema, kas seda on lihtne avada ja vajadusel
uuesti sulgeda, vahel lisatakse lusikas jms), kuid
ka vahendajale (kuidas pakend aitab organiseeri-
da kauba valjapanekut).

- Tarbija kdnetamisel hakkab todle toote disain
(pakendi vorm, varvid, kasutatud kirjakujundid,
pildid jne), mis mojutab tarbija taju.

- Tooteinfo on osalt kohustuslik - dra maaratud
ndueteqa, kuid selle korval voib tootja edastada
ka infot, mida peab oma tarbija jaoks oluliseks.
Toidukaupade margistamise kohustuslikud ele-
mendid on kirjas Maaeluministeeriumi kodulehel.

- Omaette teema on pakendi roll brandi teadvus-
tamisel ja emotsionaalse sideme loomisel siht-
tarbijatega.

- Pakend voib kanda ka lisavaartust tarbija jaoks
(naiteks on tuhjaks saanud pakend kasutatav
mingil muul otstarbel).

- Osad tarbijad aga eelistavad nii keskkonna kui ka
praktilistel kaalutlustel (edasine kaitlemine tuli-
kas) voimalikult vahe pakendatud tooteid.

Pakendi ja pakendijaatmete valdkonda
reqguleerivad 6igusaktid on ara toodud
Keskkonnaministeeriumi kodulehel
www.envir.ee/et/pakendid-ja-pakendijaatmed

MAHETOOTE PAKEND -
ROHELINE MOTTEVIIS!



MAHETOOTE
MARGISTAMINE

Mahetoote margistamisel [8heb kaiku pakend kui
koikvoimaliku info kandja. Eelnevalt viitasime pa-
kendi teema juures tema rollile tarbija kdnetamisel
ja tooteinfo edastamisel. Tarbija ,kdnetamisel” on
vaga olulised sisukad margid, mida saab tootel ka-
sutada.

Nagu igasuguse tooteinfo juures, on mahetoode-
tel ka markide kasutamise osas kohustuslik ja va-
balt valitav tegevusvali.

Mahetoit margistatakse Euroopa Liidu mahe-
logoga, mis on koigil mulgipakendis mahetoo-
detel kohustuslik. Lisaks peab pakendil olema
paritolutahis ja jarelevalveasutuse kood. Olenevalt
tooraine paritolust margitakse pakendile "Eesti
péllumajandus’, "ELi pollumajandus”, “ELi-vali-
ne pollumajandus” voi “ELi-sisene/-valine pollu-
majandus”. Eestis kontrollib taime- ja loomakasva-
tust Pollumajandusamet (kood EE-OKO-01), toot-
lemist ja turustamist Veterinaar- ja Toiduamet
(kood EE-OKO-02). Méargistuse kohta saab lugeda:
www.maheklubi.ee/margistus/
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Lisaks eelmainitud ELi mahelogole kasutavad
Eesti tootjad tavaliselt ka riiklikku 6komarki, mis on
tarbijatele paremini tuntud.

Margistatud saadused on kasvatatud mahepdl-
lumajandusele Uleminekuaja (kaks voi kolm aastat)
l[8binud maal voi parinevad Uleminekuaja labinud
loomadelt. Toddeldud toidus on vdhemalt 959% pdl-
lumajanduslikke koostisosi parit mahepdllumajan-
dusest ning kasutatud on vaid selliseid tavakoostis-
osi, mis on lubatud maaruse (EU) nr 889/2008 lisas
IX. Mahetoidus kasutada lubatud toidulisandite ja
abiainete loetelu on kirjas sama maaruse lisas VIII.

Korvuti mahetoodangu pooldamisega peavad
tarbijad oluliseks ka toidu kodumaist paritolu, sa-
muti on poolehoid peretdol pdhinevale taluma-
japidamisele jms. Kdigi voimalike tdiendavate ta-
histuste kohta, mida paigutada oma tootele lisaks
6komargile, on otstarbekas teadvustada nende ise-
loom ja omaksvott tarbijate hulgas. Enamasti on te-
gemist erineva tasandi kaubamarkidega. Teatavasti
jagab kaubamargiseadus® kaubamargid jargnevalt
ja esitab nende kehtestamisele ka erinduded:

Tootja kaubamark - kaubamark on tahis, millega
on voimalik eristada Uhe isiku kaupa voi teenust tei-
se isiku samaliigilisest kaubast voi teenusest.

Kollektiivmargid - kollektiivkaubamark on isiku-
te Uhendusele kuuluv kaubamark, mida selle Uhen-
duse liige kasutab oma kaupade ja teenuste tahis-
tamiseks kokkulepitud tingimustel ja korras.

Garantiimadrgid - garantiimark on kaubamark,
millega tahistatakse eri isikute kaupu ja teenuseid
nende kaupade ja teenuste mingi Uhise omaduse,
Uhise geograafilise paritolu, tootmisviisi voi Mingi
muu Uhise tunnuse garanteerimiseks. Kehtestatud
on tahistatavate kaupade ja teenuste ndutavate
Uhiste tunnuste loetelu, mida saab kasutada kvali-
teedikontrolli alusena.

Eesti vaiketootjatel on voimalus otsustada erine-
vate garantiimarkide (mida vahel nimetatakse ka
katusmarkideks, et rohutada nende laiemat katvust
vorreldes individuaalsete kaubamarkidega) kasuks.
Kui registreeritud individuaalse kaubamargi kasu-
tamine on vastavalt kaubamargiseadusele kohus-
tuslik, siis garantiimarkide kasutuselevott soltub
tootja arusaamast margi kasutamise otstarbekuse
ja oodatava kasu kohta.

4 Kaubamdrgiseadus RT I, 28.12.2011, 4



Garantiimargid voib tinglikult jaotada piirkond-
likeks, Ule-eestilisteks ja Euroopa Liidu markideks.
Tuntumad piirkondlikud margid on Pdlvamaa rohe-
lisem mark, Uma Mekk ja Saaremaa ehtne toode,
Ule-eestilised nn paasukesemark ja ristikheinamark
ning Ehtne Talu Toit. Euroopa Liidu garantiimarki-
deks (kvaliteedimargid) on kaitstud geograafiline
paritolu, kaitstud geograafiline tahis ja garantee-
ritud traditsiooniline toode. Kdigi margiste puhul
on sonastatud eesmargid ja vaartused, selle alusel
saab otsustada Uhe vOi teise margi enda tootele
taotlemise sobivuse Ule.

Kuna kaubamargiseadus eraldi alaliigina kvali-
teedimarki ei erista, siis kuuluvad koik selle rubriigi
margid garantiimarkide alla. Jargnevalt illustreeri-
me erinevate toidumargiste hierarhia territoriaalse
katvuse alusel (joonis 4). Osade markide kasutamis-
0igus on seotud vastavuskriteeriumite taitmisega
(nt EL mahelogo, Pdlvamaa rohelisem mark) ja
0sad antakse konkursi tulemusena (Nt parim mahe-
toode, Eesti parim toiduaine).

Piirkondlik
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Joonis 4. Toidumargiste hierarhia
territoriaalse katvuse alusel

Kas taotleda individuaalset kaubamarki ja kas
kasutada selle korval ka muid margiseid, soltub
konkreetse tootja eesmarkidest ja enda koha pii-
ritlemisest turul. Samas voib liigne markide rohkus
tootel tekitada tarbijas segadust, seega soovitame
modelda millist sdbnumit soovite mMargistusega tar-
bijale kdige rohkem edastada. Eesti markidest on
kdige tuntum Tunnustatud Eesti Maitse ehk paasu-
kesemark (EKI 2016).

2017. a kasutusele voetav toitlustajate Okomark
lintsustab mahetooraine kasutamisele viitamist ja
soodustab mahetooraine kasutamist toitlustuset-
tevotetes. Uue margiga saab toitlustaja tarbijatele
ndidata ettevottes kasutatava mahetooraine prot-
sentuaalset osakaalu kolmes vahemikus:
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Toitlustajatel on voimalik ise valida, kas mahe-
pollumajanduslike toodete protsentuaalne osakaal
arvestatakse ettevottesse eelmisel kuul toidu val-
mistamiseks toodud pdllumajandustoodete kogu-
se vOi maksumuse pohjal. Toitlustajaid kontrollib
regulaarse toidujdrelevalve kaigus Veterinaar- ja
Toiduamet.

Seeqga, kui muid oma mahetoodangu toitlustus-
ettevottele, siis kindlasti soovita neil seda marki
kasutada!



KONKURSS
“PARIM MAHETOODE”

Alates 2010. a korraldatakse Eestis parima
mahetoote konkurssi, kus aastate jooksul on 0sa-
lenud ligi 250 mahetoodet.

Parim mahetoode:
2010 AS Saidafarm - Saida valge juust
2011 Katrin Seppa-Silmere -
Sokolaadikreem kamaga
2012 OU Kaks Meistrit -
Kitsepiimast toorjuust soolvees
2013 Tammejuure talu - Oko kanepidli
2014 Urvaste Kulade Selts - Urvaste kama
2015 MTU Liivimaa Lihaveis -
Eelklipsetatud mahe
rohumaaveiseribi Agnes
2016 Tori JGesuu Siidri- ja Veinitalu OU -
Okosiider Vintage 2015 Brut

Leivapdeva kiilastaja lemmik mahetoode:
2010 Katrin Seppa-Silmere -
Pahklimusli tumedas Sokolaadis
2011 OU Mahetalu - Terav tomatikaste
2012 OU Bioteek.ee - Napoleoni kook
2013 OU Kalamatsi Meierei -
Lehma- ja kitsepiimast praejuust
2014 0U La Muu - Pistaatsiajaatis
2015 0U Pagar Vétaks - Sokolaadibrownie
2016 0OU La Muu - Karamelli-meresoola jaatis

Parima mahetoote tiitli palvinud toodetel
vOib kasutada vastavat marki. Rohkem infot
parima mahetoote konkursi kohta leiad
www.maheklubi.ee lehelt.

KAUBAMARGI
KUJUNDAMINE
JA BRANDI
ARENDAMINE

Mis on kaubamark? Patendiamet Utleb, et kau-
bamark on graafiliselt kujutatav tahis, millega on
voimalik eristada Uhe isiku kaupa vOi teenust tei-
se isiku identsest voi samasse valdkonda kuuluvast
kaubast vOi teenusest.

Kaubamargi vormistamise (aga tegelikult ka too-
te identifitseerimise tunnuste ehk margi kujunduse)
liike on erinevaid:

- SGnamargid (siia kuulub ka reklaamlause).

- Kombineeritud margid (sdnad, tahed, numbrid,
kujundid voi nende kombinatsioonid, ka kirjaviis).

- Kujutismargid (ainult kujund).

+ Ruumilised margid
(kolmem©odtmelised, eri vaates).

+ Helimargid.

Toote nimetust ja marki saab kaubamargiks nime-
tada alles parast selle registreerimist patendiametis
ja kdikide formaalsuste labimist.

Aga miks moelda kaubamargist? Kaubamark on
nagu kahe teraga modk, mille kasu jaguneb Uhele ja
teisele poolele.

- Kaubamargi kasu tootja jaoks on toote identifit-
seerimise kergendamine ja hinna-kvaliteedi suhte
teadvustamine ostjale ning toote levitamise ker-
gendamine. Kaubamargi abil saab oma edukaid
tooteid kaitsta ka ebaausa konkurentsi ehk jarele-
tegemise eest. Ka Eestis on juhtumeid, kus kauba-
margiga kaitsmata tootekujunduselemente kopee-
ritakse ja tarbijate seas sellega edu saavutatakse.
SeetOttu — kui on hea toode, mille jareletegemisest
tekib kahju toote vélja arendajale, voiks ta mdelda
oma kaubamargi registreerimisele.



- Kaubamargiga varustatud toode omab tarbi-
ja jaoks mitme tasandi tahendust. Olulised on
omadused - need meenuvad sageli esmajoo-
nes. Ometi, ostes toodet, ei osta tarbijad ju sel-
le omadusi, nad ostavad huvet ehk kasu - kau-
bamargis peab olema nii funktsionaalne kui ka
emotsionaalne kasu. Kaubamargis peavad lan-
gema kokku nii pakkuja kui ka ostja vaartused.
Tarbijate vaartused Uhilduvad pakutava kasu
komplektiga. Kaubamark kannab ka isiksuslikke
jooni ning on oluline inimestele, kelle tegelik voi
soovitav ettekujutus enesest sobib margi imidzi-
ga. Kaubamargi Uks lisavaartusi on tarbija abista-
mine valikuprotsessis.

Edukad kaubamargid loovad usaldussuhte tarbi-
jatega ja kasvavad brandideks. Tanu oma erilisele
suhtele ostjatega vahendavad brandid tajutud riski,
lihtsustavad valikut ja hoiavad kokku tarbijate aega.
Skemaatiliselt vOib toote teekonda brandini ette
kujutada jargmiste sammudena (joonis 5).

Kaubamark
(6iquslikult
kaitstud)

Toote mark:
nimi ja mark

Suhte
loomine
tarbijaga

Joonis 5. Toote teekond brandini

Mis siis ikkagi on brand? Sénastatud on asja mitmeti.
Esiteks, brand on toote pakkuja ja tarbijate vaheliste su-
hete kogusumma - see holmab koiki kokkupuuteid, mis
toote pakkuja ja tarbija vahel eksisteerivad. VoI - brand
on erilise kasu ootus, mida tarbijad tunnevad kindlast al-
likast parit kauba, teenuse, firma jne suhtes. Igal juhul ei

saa tdmmata vordusmarki kaubamargi ja brandi vahele.
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Paljudest registreeritud kaubamarkidest ei kujune bran-
de, sest puudu jaab usaldussuhte tekitamisest oma
sihttarbijatega ja kiindunud lojaalsest tarbijagrupist.
Paradoksaalselt tekib aga vahel brand isegi enne, kui on
registreeritud kaubamark ning see voib olla tdukejouks
oma kaubamargi registreerimisele.

Kuna mahetoodete puhul on usaldusside tarbija-
tega ja oma toodete muutmine esmase valiku too-
deteks eluliselt olulised, siis on brandi arendamine
loogiliselt vajalik samm.

KES ON SINU
KLIENT?

Tarbijakeskse motteviisi sivenemisega turundu-
ses sai jarjest selgemaks Uks lihtne mottekaik:
- Uks toode ei sobi kaigile tarbijatele.

- Parim lahendus oleks - igale tarbijale oma toode.
- Samas sobib (ks toode rohkem kui Uhele tarbijale.

- Oluline on dles leida tarbijagrupid, mis annavad
olulist tulu.

Selline motteviis viiski ideele sihtturundusest ja
vajadusele kdasitleda turgu erinevate kliendirh-
made kaupa ehk see segmentida. Turunduse stra-
teegiliseks kusimuseks said otsused sihtturunduse
kohta, sest need satestasid ettevdtte jaoks pikaaja-
lise vaate oma tegevusele turul.

Uldistatult on segmendi piiritlemiseks tarvis, et
meie valitud tarbijate grupil oleks kolm erilist tun-
nust: 1) tarbijatel peavad olema sarnased vajadu-
sed, 2) neil peavad olema sarnased voimalused ja
3) nad peavad sarnaselt reageerima tootja turun-
dustegevusele.

Labi aegade on eristatud ja palju kasutatud nelja
pohilist turu segmentimise alust:

- geograafiline,

- demograafiline,
- psthhograafiline (peamiselt elustiili alusel,
vahem sotsiaalsete gruppide alusel) ja

- kaitumuslik (ostukaitumise tunnuste alusel -
ostu pohjused, suhtumine tootesse jne).



Tanapaeval on nn ,suures” turunduses kasutusel
tunduvalt keerukamad segmenteerimismeetodid.
Uheks oluliseks Ghendavaks tunnuseks uute mee-
todite juures on ldhtumine tarbijate vaartustest ja
ka psuhholoogiast. Nt kannab Uks psuhholoogiast
(inimeste arhetUUpidest) tuletatud meetod nime-
tust NeedScope. NeedScope on todvahend tarbijate
emotsioonide tajumiseks ning seelabi nende vaja-
duste ja motivatsioonide moistmiseks.

NeedScope'i ldahenemisel jaotatakse tarbijate va-
jadused kolme tasandisse ja seostatakse need too-
te/brandi omaduste erinevate kihtidega:

a) funktsionaalsed vajadused, millele vastavad too-
te juures selle funktsionaalsed omadused (nt natu-
raalne, kdrgtehnoloogiline, keskmise hinnaga);

b) identiteedi vajadused, millele vastavad tootesse
katketud sotsiaalsed vaartused (nt ostja sotsiaalse
kuuluvuse ja elustiili vajadusi rahuldavad omadused );

c) psuhholoogilised (emotsionaalsed) vajadused,
millega seostub toote simbolism (nt tosine, mee-
leolukas, lustlik ja rdomMu pakkuv).

On selge, et funktsionaalseid vajadusi vOiks
mahetoodete asemel enamasti rahuldada ka ta-
vatoodetega ning seetdttu peab mahetootja oma
voimalike sihtsegmentide maaratlemisel tuginema
eelkOige tootega seotud teistele vaartustele.

Tarbijasegmentide ruhmitamisel kasutab Need-
Scope aga Jungi arhetulpide pohist [dhenemist,
kus tarbijate psUhholoogia jagamisel eristatakse
esmalt avatust (valjapoole suunatud ehk ekstra-
verdid) vastandatuna sissepoole suunatutele ehk
introvertidele ning teise kriteeriumina vastuvotlik-
kust/alistuvust voi individuaalsust/domineerimist.
Nende tunnuste kombineerimisest tuletatakse 6
segmenti, mida pohitonaalsuse rohutamiseks seos-
tatakse spektrivarvidega.

Tugev ja pUsiv suhe tarbija ja brandi vahel tekib
juhul kui tarbijate vajadused on rahuldatud mitte
ainult pindmisel st funktsionaalsel tasandil, vaid ka
sugavamal ja tundeid vallandaval tasandil®.

5 Huvitavat lugemist NeedScope meetodi kohta leiab Kantar
Emori kodulehelt (www.emor.ee), nt artikkel NeedScope tarbijate
moaistmiseks (05.01.2010) www.emor.ee/needscope-2

Kokkuvotteks on oluline teadvustada, et seg-
mentimine on turundusvote, mMis mMuutub jarjest
keerukamaks ja kus vanade skeemidega on tana
raske Ules ehitada korralikku sihtturundust. Mahe-
toodete pakkujaid aitab esimese sammuna
aga mahetootmise pohifilosoofia hoolivast
suhtumisest keskkonda, loomade heaolusse
ja tervisesse, mis on meile koigile Ghine ja mille
hoidmiseks peame Uhiselt pingutama (esiplaanile
kerkivad nn vastutustundlikud vaartused).

POSITSIO-
NEERIMINE

Sihtturunduse arenedes ja turundustegevuse
intensiivistudes jouti moéodunud sajandil olukorda,
kus voimalikud tarbijad ujutati koikvdimalike turun-
dussonumitega sona otseses mottes Ule.

SeitsmekUmnendateks aastateks jouti arusas-
misele, et tarbija tuleb ette valmistada just nimelt
meie sonumite markamiseks ja Ulejadnute eirami-
seks. Pikaks ajaks uue valdkonna suurimaks autori-
teediks jaanud J. Trout avaldas 1969. a artikli, kus
vaitis: ,Selleks, et meie infokUllases Uhiskonnas edu-
kas olla, peab ettevdte looma positsiooni potent-
siaalse tarbija peas. See positsioon ei vota arvesse
mitte ainult pakkuja enese tugevusi ja Norkusi, vaid
ka konkurentide omi"6. Positsioneerimise ideede
vOidukdik algas seitsmekimnendatel aastatel.

1980ndatel raagiti, et iga potentsiaalne tarbija
saab (voi tehakse katse talle edastada) umbes 1500
erinevat sOnumit paevas, tanapaevast ei tasu ras-
kidagi.

Uldidee on iseendast geniaalselt lihtne - positsio-
neerimine tahendab teistest (loe: konkurentidest)
eristuva koha kinnistamist voimaliku kliendi peas. Po-
sitsioneerimise vajadust on Uldistatud jargmiselt:

6 Eesti keeles on positsioneerimise kohta avaldatud
raamat A. Ries, J. Trout. Positsioneerimine:
voitlus moistuse pdrast. 2003



- tarbijal on informatsiooni Glekullaselt ja ta ei joua
ostu sooritamisel alati toodetele hinnangut anda;

- toote positsioneerimine lihtsustab ostu - toote po-
sitsioon on kooslus tarbijate tajust, muljetest ja tun-
netest antud toote kohta vorreldes teistega;

- tarbijad positsioneerivad tooteid ka turundajate
abita, kuid sihiteadliku positsioneerimise ees-
mark on saavutada oma tootele suurimad eeli-
sed sihttarbijate juures.

Positsioneerimisega seoses on tarvis teadvusta-
da toote ja tarbija vastassuhte olulised momendid.
Positsioneerimine algab tootest - et toodet oleks
voimalik positsioneerida, peavad tootel voi ettevot-
te pakkumise juures olemas olema erilised omadu-
sed, mida turg hindab. Ometi pole see veel piisav
konkurentsieelise saavutamiseks, vaid tuleb saa-
vutada ka koht kliendi motetes ja eelistused tema
suhtumises.

Positsioneerimise praktikas on joutud tdotavate
votete nimekirjadeni, millest voib ammutada idee-
sid omaenda toote positsioneerimistooks. Naiteks
on koondatud jargmised 10 voimalust.

1. Olla esimene! Teesi pooldajad vaidavad, et esi-
mesel on kerge inimeste teadvusse jouda ja seal
kinnistuda (osalt on vaidetud, et ka Coca-Cola edu
Pepsi ees on saavutatud tanu esimesena turule tu-
lekule).

2. Saavutada juhtpositsioon ja seda hoida! (Nt oli
Nokia kunagi mobiilturu tegija nr 1 ja kukkumine
sellelt kohalt tdhendas rohkem kui positsiooni kao-
tust. NUUd on turuliider Apple.)

3. Kujundada tootel tarbija jaoks olulised omadu-
sed ja kinnistada nende olemasolu efektiivselt tar-
bijate teadvuses! (Nn ,omaduste omamine" - Volvo
on turvaline.)

4. Fokusseerida sihtgrupile! Toode kohaldatakse
mingi kindla grupi vajadustest/soovidest 8htuvalt
ja plUtakse seda teha paremini kui Ukski konkurent
suudab (nt voib mdelda, milline on parim sportauto
esindusmark).

5. Rohutada ajalugu (aastast ..)! (Nt haudlause
"Kalev - ahvatlus aastast 1806!" on tuttav igale
eestlasele; mis aastast parineb aga Fazer, teatakse
palju vahem.)

6. Olla spetsialist! Paljud firmad réhutavad oma
kommunikatsioonis, et on eksperdid pesupesemi-
ses, voitluses tselluliidi vastu vms, lootes sealjuures,
et tarbijad sellised teesid omaks votavad ja neile
oma teadvuses vajaliku koha reserveerivad.

7. Naidata eelistusi kellegi olulise poolt! (Nt Tartu
Mill kasutab reklaamis tuntud kokka Anni Arrot, kes
soovitab toidutegemisel kohaliku tootja valmista-
tud makarone.)

8. Taielikud tootesarjad (nt enamus Eesti piima-
toostuse ettevotteid on juurutanud taielikud toote-
sarjad koigist pakutavatest toodetest).

9. Uus toodete polvkond. Tarbija tahelepanu kdidab
sageli see, kui tegemist on taiesti uue ja poneva
tootega, mida varem turul ei olnud. Samas voib see
tekitada olukorra, kus eelistatakse uut toodet sama
tootja eelmise toote asemel.

10. Toote valmistamisviis (Nt tunnevad mitmed
tavapollumajandustootjad  huvi  mahetootmise
vastu, sest tarbija on kvaliteetse mahetoote eest
nous rohkem maksma).

Nimekiri pakub erinevaid argumente, mis peavad
omadustena olema tootel olemas ja samal ajal on
olulised ka tarbija jaoks. Eesti edukad mahetootjad
on nendest argumentidest nii monedki enda jaoks
suutnud téotama panna.



BRANDILUGU JA
SISUTURUNDUS

Brand on omaette musteerium sellest, kuidas
edukad tooted ja nende lubadused hakkavad ela-
ma iseseisvat elu tarbijate teadvuses, tungides koi-
kidesse eluaspektidesse. Eespool tunnistasime, et
Uldreeglina eeldab brandi kujundamine kaubamar-
gi olemasolu, kuid sellele digusliku kaitse votmine
pole kohustuslik. Kull aga on tahtis omada tihedat
sidet oma sihttarbijatega ja pakkuda neile funktsio-
naalset, emotsionaalset ja sotsiaalset kasu. Brandi-
lood on tdusnud turunduse tahelepanu keskpunkti
mitmel pohjusel. Uheks neist on sotsiaalmeedia va-
litsev roll. Sotsiaalmeedia ise on suureparane mee-
dium lugude jutustamiseks. Teine pohjus on see, et
inimesed on alati armastanud haid lugusid ja koge-
nud turundajad on lihtsalt nende moju taasavasta-
nud ja oma relvastusse votnud.

Brandilugude jaoks on avaldatud piisaval hulgal
juhendeid ja lUhireegleid. Toome siinkohal Uhe voi-
maliku loendi:

- Raakige tott. Vastasel juhul toob lugude jutusta-
mine meelde seose kalamehejuttude voi mere-
meeste lugudega. Brandist radkides peaks pu-
sima toe juures, kuid on sobiv kasutada ilmekat
ja kujundlikku keelt. Ja veel - kuigi ei tohi anda
lubadust, et brand teeb midagi, mida ta ei suuda,
on ometi vastuvoetav, et kasutatakse valjamaoel-
disi. Oluline on vaid, et tarbijad sellele tuginevat
lugu aktsepteeriks ja kaasa mangiks.

- Looge hasti kujundatud lugu, mis viib eesmargile.
Brandi lugu peab olema eesmargistatud. Rohu-
tage samme, mida peab tarbija tegema ja illust-
reerige, kuidas on teie brand nende jaoks oluline.
Pidage meeles, et brandiloo eesmark on soodus-
tada meeldejatmist!

- Arge muutuge pealetikkivaks. Muidugi on ees-
mark muUUa oma toodet, kuid lugu peab jaama
umbisikuliseks. Nagu igal heal lool, peab ka bran-
dilool olema situatsioon, konflikt ja lahendus.
Brandilugude jutustajail on sageli soov lisada nel-
jas 0sa - Uleskutse ostule. Selgesonaline Uleskut-
se el tarvitse oma eesmarki taita, tarbijaid peab
inspireerima lugu ise.

- Brandilugu ei ole mingil juhul lintsalt ettevotte
eduloo Umberjutustus: brandilugu on suunatud
tarbijale, tema emotsionaalsete vajaduste rahul-
damiseks.

Brandilugu on omamoodi seotud turunduse uue
moeka terminiga - sisuturundusega. Mis on sisutu-
rundus? Uks ldhenemine on, et see on info jagami-
ne, mis tellitakse professionaalsetelt kirjutajatelt.
Soovitakse saavutada artiklite professionaalsus ja
uudisvaartus. Tavaparaselt jutustab sisuturunduse
artikkel, kuidas ettevotte tegevus, toode voi teenus
muudab nii olemasolevate kui ka tulevaste klienti-
de tegevust lintsamaks, kasumlikumaks ning tdstab
konkurentsivoimet. Sisuturunduse artikkel lahtub
alati artikli eest tasunud kliendi huvidest ning seal
sisalduva info toesuse eest vastutab toodet muua
sooviv ettevote. Sadrane vaatepunkt Uhendab si-
suturunduse olemuse kommertstekstiga. Samas
saab tanases digimaailmas sisuturundust ka ise
teha, st levitada ise kogu olulist sisulist infot too-
dete ja ettevdtte enda kohta. Blogimise kaudu
saab jutustada lugusid klientidest, kes on rahul
teie tootega ja soovitavad seda ka teisele. Kui li-
sada loole jagamisnupp, siis saab lugeja meeldiva
Sisu oma sotsiaalmeediasse jagada. Sisuturundu-
ses on oluline jagamise sagedus ja sisu leitavus
otsingumootorites. T6d on kindlasti ajamahukas!
Uks ilus naide sisuturunduse kasust ja probleemi-
dest on Sepa mahetalu perenaise pihtimus: ,Tana
Foodfestil Utles vahemalt kaks (kui mitte kolm) ini-
mest, et nad loevad minu blogi. Piinlik lugu on see,
et mitte midagi pole juba tukk aega lugeda olnud”.
Aga lunastuseks on blogis lugu uutest tegudest
talus ja ka markus muutumisest piima tootlejaks
(sepamahetalu.wordpress.com/2016/10/27/piinlik-lugu/).
Kuigi Sepa mahetalu tootlemine pole 2016. a
seisuga veel mahetunnistusega, on see hea sisutu-
runduse ndide.



Mahetoidu turustamiseks on mitmeid erinevaid
kanaleid, nii otsemuulgi voimalused kui ka mUUk
vahendajate kaudu tootlejatele, jaekaubandusele,
restoranidele jt toitlustusasutustele. Jarjest roh-
kem kasutatakse alternatiivseid turustuskanaleid:
kaubaringid, ,otse tootjalt tarbijale ststeem” (OTT)
jt. Tootjana tuleb turustuskanalitele mdelda kohe
oma ettevotte tootmistegevuse planeerimise al-
guses. Tuleb otsustada, kas soovitakse kasvatada
ainult toorainet ja mUUla see kokkuostjale/tdotleja-
le vOi soovitakse ise tegeleda ka tootlemisega, voi
lisaks ka muUgi, promotsiooni ja koikide teiste as-
pektidega, et jouda oma Opptarbijani. Ka tootleja-
tel on vdimalus muUa nii vahendajate kaudu kui ka
otse. Kdige levinum on erinevate turustuskanalite
kombineerimine.

Mahetooteid turustatakse Eestis umbes 200
kaupluses, millest ligi 40 on spetsialiseerunud
mahe- ehk 6kopoed ja loodustoodete poed,
mille kaudu muudakse ka suur osa mahetoodetest.
Okopoed pakuvad koige laiemat mahetoodete va-
likut ja on kindlasti Uhed esimesed, kes kohaliku
mahetoote mUUki votavad. Spetsiaalseid poode on
lisaks suurematele linnadele ka enamikus maakon-
nakeskustes. Rohkem infot spetsialiseerunud kaup-
luste kohta leiab www.maheklubi.ee.

Suurem osa mahetooteid muuakse Tallinnas. Uu-
ringud ja tarbimise trendid naitavad, et paljud tar-
bijad eelistavad mahetoitu osta suurest toidupoest,
sest sealsed tingimused ja voimalused (asukoht, li-
gipdasetavus Uhistranspordiga, parkimine, lahtiole-
kuaeg, toidu- ja todstuskaupade valik jms) vastavad
nende ostumugavusele. Ka suuremad jaemiiiijad
on nuudseks joudnud selgele arusaamisele, et ko-
haliku toidu ja sealhulgas mahetoidu olemasolu
nende pakkumises on eluliselt vajalik. Vastasel kor-
ral kaotaksid nad neid vaartusi jargivaid kliente ja
tihedas konkurentsis ei saa sellega riskida. Mahe-
toodete valik laieneb kaupluskettides pidevalt, kuid

sinna paasemise eelduseks on kindel tarnemaht
koos tarnekindlusega, korralik ostma kutsuv funkt-
sionaalne pakend, osalemine sooduskampaaniates,
logistikaprobleemide lahendamine jpm. EKI (2016)
tarbijauuringu kohaselt olidki 2016. a kdige popu-
laarsemad mahetoidu ostukohad tavakauplused:
ketikauplustest Selver, Rimi ja Prisma ning teistest
suurematest tavakauplustest Kaubamaja Toidu-
maailm. Tallinna ja Tartu Kaubamaja on sisse sead-
nud eraldi mahetoodete sektsioonid ja laiendavad
oma valikut uute kodumaiste mahetoodetega vaga
meelsasti. Suhteliselt suur on mahetoodete valik ka
Stockmannis.

Vaiksematele tootjatele/todtlejatele annab hea
voimaluse oma tooteid kauplusketis muta Tal-
linna Rimi poodides 2011. a avatud ,pood poes”
pohimottel toimivad kodumaise kauba mudgialad
Jalu Toidab". Tegemist pole kull Uksnes mahetoi-
du mudgialaga, kuid mahetooted moodustavad ligi
60% muldavatest toodetest. Tootja muub oma
kauba neid alasid opereerivale ettevottele ja kauba
muUgiks ei ole vaja keeruliste nduetega lepingut,
mida jaekettides kasutatakse ja mis vaikestele (eriti
just Tallinnast kaugel asuvatele) ettevotetele tih-
ti joukohane pole. MUUk on lihtne ja logistika osas
pakutakse samuti paindlikke variante. Praeguseks
on ,Talu Toidab” muugiala olemas 17 Rimi Tallinna
kaupluses.

Restoranidele ja toitlustusasutustele turus-
tades tuleb arvestada teistsuguste tingimustega,
sest nende vajadused erinevad oluliselt kaupluste
omadest. Atraktiivse jaepakendi asemel on tahtsa-
mad sobiva suurusega hulgipakend, tarnekindlus ja
-kiirus, eristuvad (hooajalised) tooted, konkurentsi-
voimeline hind aga ka valmidus teha pikemaajalisi
koostooplaane, nt kasvatada konkreetseid saadusi
vOi valmistada kindlat toddeldud toodet just resto-
rani spetsiifikast [3htudes. Lasteasutuste varusta-
misel tuleb aga lahtuda jalle hoopis teistest vajadu-
sest: nt toote soodsam hind, koostod teiste tootjate
ja tootlejatega, et pakkuda Uhist tellimisvoimalust
laiale tootevalikule, sagedast tarnet jm.

Tootjatel on voimalik mula mahetooraine ka
tootlejatele, kes sellele ise lisandvaartuse anna-
vad ja uue mahetootena turule toovad. Kahjuks
turustatakse hetkel veel vaga suur osa maheloo-



madest ja mahepiimast tavatdostustesse. Polluma-
jandusameti kodulehel on mahekaditlejate register.
Sealt saab vaadata, millised ettevotted on tunnus-
tatud tootlejad, kellele vdiks toorainet pakkuda ja
ka vastupidi - tootlejad saavad leida tootjate regist-
rist mahetooraine pakkujaid.

Nii otsemiigil kui ka miiligil vahendaja kau-
du on oma tugevad ja ndrgad kuljed. Vahendaja
toob jaotusesse oma kompetentsi ja sidemed, sa-
muti sisse tdotatud infrastruktuuri. Samas kaob
side tootja (toote pakkuja) ja kliendi vahel, millel
on mahetoodete puhul eriline tahtsus. Otsemiiik
tahendab oma toote mUUki otse konkreetsele tar-
bijale, minnes vahendajatest mddda. See voimal-
dab isiklikku suhtlust ja usaldussuhte loomist, kuid
nouab tootjalt palju rohkem tddd ja pingutust ot-
sekanali sisse seadmiseks. Otsemuugil on voimalik
saada kdorgemat hinda ja tulust jadb seega suurem
0sa tootjale, kuid ara ei tohi unustada oluliselt suu-
remat ajakulu ja muid kaasnevaid kulusid. Arvesta-
da tuleb ka tootmismahtudega, vaga suuri kogu-
seid on otse tarbijale keeruline muUa.

Turustuskanali Ulesanne on pakkuda tarbijate-
le gja-, koha- ja omandamise mugavust. Kui seda
suudab taielikult tagada tootja, siis pole tdepoolest
vajadust kaasata toodangu muUUki teisi osalisi ja
luuakseqgi otsemUugi kanal.

Enam levinud otsemiiigi vormid on:

- otse talust,

- tarne tarbijale koju,

- tarbija tuleb ja korjab ise talust saadqi,
+ mMaanteedadrne mUUgipunkt,

- talupood,

- (talu)turg,

- posti- ja veebikaubandus,

- talurestoran.

OtsemuUugi kanaleid on iseloomustatud ka
mitmes mahetoodetele plihendatud brosudris.”

Eestis kogub poolehoidjaid ka ,otse tootjalt tarbi-
jale" susteem - OTT. See on tavaliselt mittejuriidili-
ne kodanike Ghendus, mis organiseerib kaubavahe-
tust tootjate ja tarbijate vahel ilma vahendustasuta.
Neist esimene - Kuusalu OTT - tegutseb aastast
2009 ja on inspiratsiooni saanud Prantsusmaa sar-
nasel pohimaottel tédtavatest vahendussisteemi-
dest. MTU Eesti OTT kodulehel (www.eestiott.ee) on
info 11 kohaliku OTTi kohta, kuid selliseid susteeme
voib olla ka rohkem. Tootjate ja tarbijate vahel toi-
muvad perioodilised lUhiajalised (tavaliselt 1 h) kau-
bakohtumised (nt kord nadalas, kord kahe nadala
jooksul) kokkulepitud kohas. Erinevalt Prantsusmaa
sUsteemist AMAP, kus kogu kaup tellitakse ja maks-
takse paariks kuuks kuni aastaks ette, pole Eestis
selline ststeem kahjuks rakendunud ning tellimine
ja maksmine kaib Uldjuhul eraldi iga kaubakohtumi-
se kohta vai el tellita kaupa Uldse ette ja tarbijale on
teada vaid tootjad, kelle kaupa ta konkreetsel korral
osta saab.

Uks voimalus tutvustada oma talu tegevusi ole-
masolevatele ja tulevastele tarbijale on osaleda
Ule-eestilisel avatud talude pdeval, mida kor-
raldavad Maaeluministeerium ja Maamajanduse
Infokeskus. 2016. 3 osales avatud talude paeval 50
mahetalu. Samuti vdivad mahetalud ise tarbijauri-
tusi korraldada. Oluline on tutvustada kulastajatele
oma talu tegemisi, pakkuda avastamisrdodmu kogu
perele, sh kindlasti lastele, pakkuda kehakinnituseks
kohapealsest toorainest valmistatud toitu ja anda
voimalus seda ka kaasa osta.

7 Mahetoit mauki. Okoloogiliste Tehnoloogiate Keskus 2004; Ma-
hepdllumajandussaadustele lisavddrtuse andmine, kvaliteet ja tu-
rustamine. Eesti Mahepdllumajanduse Sihtasutus 2010.



MAHETOODETE
HINNA-
KUJUNDUS

Hind on Uks osa klassikalisest turunduskomplek-
sist, mida on tavaparaselt peetud kompleksi Uheks
koige keerulisemaid otsuseid sisaldavaks valdkon-
naks. Vaieldamatult on hinnaotsused vaga tahtsad,
sest hind on see 0sa turunduskompleksist, mis voi-
maldab saada tulu oma tegevuse eest Uks kuulsa-
maid hinnakujunduse rahvusvahelisi spetsialiste R. J.
Dolan® on asja kokku votnud isegi nii: ,hinnakujundus
on sequ voodoo'st ja bingost”.

Turunduse ajaloost on tuntud kaks kontseptsiooni,
kus hind on tahtsal kohal. Esiteks tekkis tootmiskont-
septsioon, mille pohiteesiks oli: tarbijad soosivad
tooteid, mida on massiliselt ja odava hinnaga. Jarg-
miseks tekkis aga tootekontseptsioon, mis vaitis, et
tarbijad on ndus maksma kdrgemat hinda toodete
eest, mis on erilise kvaliteediga ja paistavad teiste
hulgast silma. Loomulikult pole tegelikkus nii Uhe-
Ulbaliselt lihtsustatav, kuid siin on lahtekohad hin-
nastrateegiate paika panemiseks. Seega siis loeb
kvaliteet ja kdige lihtsam suhe on jargmine: madal
kvaliteet — madal hind; keskmine kvaliteet - keskmi-
ne hind; korge kvaliteet - kdrge hind.

Tequrid, mis mangivad hinna maaramisel kaasa,
vOiks olla Uhendatud jargmistesse gruppidesse:

Konkreetne toode -
turu noudluse kaetus

Kasutatav jaotuskanal,
vahendajate olemasolu

Tootearendus, valmistatava
toote eksklusiivsus

Tootja maine ja
positsioon turul

Tarbijate vaartuste
kinnistumine; maksevalmidus

Joonis 6. Hinna maaramise tequrid

8 R.J. Dolan & H. Simon. Power pricing. 1996

Omaette kusimus on - kuhu peaks paigutuma
mahetoodete hind Uldisel hinnaskaalal. Mahetoode-
te omahind on reeglina tavatoodete omast kallim.
Selle pdhjusteks on nii tooraine tootmisel kohati
oluliselt madalam saagikus kui ka tdsiasi, et suurem
0sa toddeldud mahetooteid valmistatakse vaikes-
tes, paljudel juhtudel kasitoonduslikes ettevotetes ja
seetdttu ei saagi tootmise omahind olla masstoot-
misega sarnane. Jarelikult on samal hinnatasemel
konkureerimine sageli voimatu. Oma toote hinda
tuleks vorrelda samalaadse tavatootega, nt kui too-
date kasitdonduslikult toodetud maheleiba, siis pole
motet selle hinda vorrelda suure todstuse toodangu
hinnaga, vaid pigem tavakdasitodleiva hinnaga. Mahe-
toote mainele voib lisanduda mahetootja maine ja
Siis on oma toote eest parema hinna saamise voi-
malused markimisvaarselt suuremad. Erilist toodet
valmistava tootja tootmismaht vaib olla vaga piira-
tud ja ndudlus seetdttu Ulimalt tugevaks konkurent-
sieeliseks.

Nt 2016. a sugisel levis meedias Lati tavakana-
munafarmide video, kus tavatingimustes peetavad
kanad olid haiged, vigastatud ja puuris. Veidi parast
seda ndidati Uhes telekanalis ka mahemunade rek-
laamklippi. Selle tulemusel suurenes mahe- ja vaba-
pidamisest parit kanamunade muuk. Pilt tavatootmi-
sest avas no tarbija silmad, sest tarbijate jaoks on
loomulikult atraktiivne pilt, mis tuletab meelde maa-
vanaema kanu, kes jalutavad marjapoosaste all ning
siblivad seal vabalt, saavad tuult ja paikest ning loo-
tus on, et koik see kajastub ka munade kvaliteedis.

Seda, et mahetoodete eest ollakse ndus Maksma
kdrgemat hinda kui tavatoodete eest, on mitmes
uuringus kinnitanud ka kusitletud tarbijad. Niisiis on
loogiline, et mahetooted on kallimad. Samas tuleb
tunnistada, et osade toodete puhul on hinnavahe
tavatoodetega vaga suur, tihti suurem kui paljudes
rohkem arenenud mahetoidu turuga riikides. Selle
peamiseks pohjuseks voib pidada vaikeseid mahte,
mis muudab toodete omahinna kdrgeks. Paljudele
tarbijatele on mahetoote mitteostmise pohjuseks
just korge hind. Hinnavahe vahenemine aitaks olu-
liselt mahetooteid ostvate tarbijate hulka suurenda-
da. Hinnavahe pohjuseid tuleks tarbijale ka paremini
selgitada.
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TURUNDUS-
KOMMUNI-
KATSIOON

MuUgiedenduse ehk promotsiooni kohta oel-
dakse, et kui sinu kohta pole informatsiooni, siis
maarad end olema tundmatu. Tegelikult on selline
[8henemine — endast voimalikult efektiivselt teada
anda - Usna palju seotud vanade heade turundus-
aegadeqa, kui loeti voimalikuks toota "hea toode” ja
lintsalt sellest tarbijat agressiivselt teavitada.

Tanapadevane - tarbijakeskne - ldhenemine vii-
masele turunduskompleksi elemendile eeldab, et
survestavalt miugiedenduselt minnakse Ule integ-
reeritud turunduskommunikatsioonile. Tana taha-
vad tarbijad jarjest rohkem olla kaasatud dialoogi
ja omada voimalust turunduses kaasa raakida. Haid
naiteid on ka Eestis, Uks neist on vaieldamatult
La Muu jaatis, mille tootja kusib ndu tarbijatelt nt
uute maitsete turule toomiseks. Kahesuunaline
kommunikatsioon ja suhete Ulesehitamine on Uha
enam Uheks edu aluseks.

Reklaam

Valis-,

Seega - oluline on kommunikatsioon, mitte MUu-
gitoetus voi -edendus! Turunduskommunikatsiooni
kanaleid on palju ja neist on otstarbekas motelda
sarnaste gruppide kaupa (joonis 7).

Kui teadvustada kogu seda voimaluste kirevust
ning ldheneda probleemile abi sihttarbija spet-
siifika, on voimalik enda jaocks kdige sobivamad
kommunikatsioonikanalid valja valida. Uldiselt on
kommunikatsiooni Ulesandeks olnud edastada oma
sonum voimalikult moonutamata kujul ja saada
operatiivselt tagasisidet sihtgrupilt. Tanapadeval aga
raagime mitte ainult tagasisidest, vaid koostdost
ja partnerlussuhetest tarbijatega. Paljud mahe-
toodete pakkujad on osanud lisaks traditsiooniliste
kommunikatsioonikanalite kasutamisele juba luua
ka oma tarbijate klubid, aratada huvi digitaalse
maailma uutes tegijates (blogijad) vOi kasvada ise
sellisteks.

drikataloogid,
gjakirjad,

TV/kino,
raadio,
vaateaken

Koduleht,
sotsiaalmee-
dia, E-kauban-
dus, mobiilid,
blogi

Digitaalne turundus

Kupongid,
hinnasoodus-
tused,
konkursid,
(OEEINTS

Stimuleerimine (hind)

Meetodid

Posti-
kataloogid,
kirjad, tele-

turundus,
POS reklaam,
pakendi
disain

Otseturundus

Pressiteated,
PR Uritused,
kommerts-
artiklid

Suhtekorraldus

Muaugimees,
edasimugja,

DENN=H

laadad

Joonis 7. Turunduskommunikatsiooni rihmitamine.

Markused: POS - reklaam muugikohal, PR - suhtekorraldus

Isiklik mUak



SOTSIAAL-
MEEDIA

Uheks valikuks traditsiooniliste promotsiooniva-
tete korval on tousnud digitaalne turundus. See
muutub jarjest olulisemaks ja voib juba tana kellegi
jaoks olla isegi pohiline kanal suhtluses sihttarbijate
ja Uhiskonnaga.

Omavahel on tihedasti seotud koduleht ja e-tu-
rustamine, elementaarne on Facebook'i (FB) kasu-
tamine ning ka blogimine sisuturunduse arendami-
seks pole enam mingi uudis.

Koigi digiturunduse votete puhul voib problee-
miks saada e-kirjaoskus ning aja- ja téomahukus
nende erinevate vahendite haldamisel. Digiturun-
duse 6ppevahendid on tais soovitusi selle kohta, kui
sageli peaks postitusi uuendama ja taiesti tavaline
on nt ndue, et postitusi peaks tegema vahemalt
paar korda nadalas. Vaiketootja peab leidma kuldse
kesktee nahtaval pusimise ja otstarbeka ajakasutu-
se vahel.

FB ,t00le panemiseks” on lihtsad soovitused: iga
valjasaadetud kirja alla pange oma FB link ja pai-
gutage see ka kodulehele; kutsuge sobrad liituma;
looge huvitavat sisu, mida inimesed saavad jagada;
korraldage auhinnamange; kui teete foorumitu-
rundust, siis lisage jalusesse link enda FB lehele;
fUusilise asukoha/toote puhul lisa uksele/pakendi-
le FB silt ja kutsu fanniks jne. Kasulik on teada, et
Lpilt r3agib” ehk postituses peab olema kindlasti
pilt ning kaasahaarav, selgelt ja kiirelt mdistetav
tekst. Huvitatud ettevotja leiab esimese otsin-
qgu peale internetis korraliku soovituste paketi nt
www.wsionline.ee/digiturundus jt. Loomingulisus tu-
leb suuresti kasuks - saab kusida arvamust, saab
paluda abi, saab pakkuda teemat aruteluks. Voima-
lused on piiramatud, sest tarbijad armastavad jar-
jest rohkem suhelda ja oma lemmikute tegemistes
kaasa lUUa.
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PAJUMAE TALU -
OMA MAHETOORAINE
OSKUSLIK VAARINDAMINE

Veebileht: www.pagjumae.ee
Facebook: www.facebook.com/pajumaetalu

2010. a parim mahetalu on oma meiereis
mahepiima toddelnud juba Ule 11 aasta ja nende
tooted on tarbijate poolt vadga armastatud. Uheks
pohjuseks on kindlasti see, et tooted valmistatakse
vastavalt tellija soovidele. Tootevalik on Uhe vaike-
meierei kohta ootamatult rikkalik, pakutakse ligi
60 toodet: keefir, hapukoor, rodsk koor, soolased ja
magusad kohupiimad, jogurt, voi, juust. Lisaks tu-
rustatakse toorpiima ja uue tootena toodi 2016. a
turule ghee ehk voidli. Tarbija jaoks taiesti uudne
pika sailivusajaga ghee on valmistatud soolamata
mahevdist ja see on mdeldud igapaevaseks toidu-
tegemiseks (kUpsetamine, praadimine, pruunista-
mine). Ghee on laktoosivaba ja sobib ka paleodiee-
diga. Pajumae talu tootearendust on tunnustatud
ka mitmetel konkurssidel, nt oli nende mahekeefir
.Parim talutoit 2016". Iga-aastasel kulastajate lem-
mikmahetoote valimisel Vabadhumuuseumis on
Pajumae tooted tihti tunnustust leidnud, nt 2016.
a meeldis kulastajatele mahe kohupiimakreem as-
telpajuga.

Pajumae tooted on Ule Eesti mUUgil rohkem kui
120 kohas. Turustatakse 6kopoodides, oma tu-
rulettidel Viljandis ja Tartus ning peaaegu
kdikides suuremates kaubandusket-
tides. Pajumae talu oli ka Uks esi-
mesi, kes hakkas oma pakendil
kasutama marki Ehtne Talutoit.

MARKSONAD:

LAl JA PAINDLIK TOOTESARI,
TOOTEARENDUS,

OTSENE SUHTLUS KLIENDIGA.

Koigepealt alustas Pajumae talu toodete mUUKki
erinevates otseturustuskanalites. Noorperemees
Viljar Veidenberg jagab kogemusi: "Kuigi matda-
vad kauba kogused on otsemuUgil vaiksemad ja
oma ajakulu on muUgil suur, ei ole alustamisel suuri
valjaminekuid ja kogu info toodete parendamiseks
jouab kiiresti tagasi tootjani. Kui kogused suurene-
vad ja kaup l3heb hasti, siis ei joua gjaliselt enam
igale kliendile otse muUa. Seetdttu oleme olnud
lahkesti ndus, kui moni kaubanduskett on meie too-
teid mUUki kisinud. Kaubandusketile peab tegema
kill toote hinnast soodustust, kuid
kokkuvottes jouab toode
vaiksemate kuludega
rohkemate klien-
tideni".

Ef PATUMAE



'VINNUKAS - ESIMENE
TOODELDUD MAHEVEISE-
LIHATOODE!

Facebook: www.facebook.com/SirLoin-651742484904235

2014. a joudis Eesti turule esimene kodumaine
maheveiselihast valmistoodete sari - SirLoin OU
VINNUKAS. Ligi aasta oli kulunud tootearendusele,
et mahelihast snakid omandaksid maitse, millega
tootja rahule jai ja turule julges tulla. Lisaks toote
arendamisele votsid omajagu aega ja vaeva tootele
nime ja sobiva pakendi leidmine. "VINNUKAS" tule-
neb vinnutatud lihast ning toode on pakendatud pa-
berkattega dhukindlasse kotti, millele lisatav etikett
on kergesti muudetav. Pakendi valikul oli oluline, et
see tagaks toote sailivuse ja oleks taassuletav. Ta-
gantjarele tarkusena oleks ettevotte sonul voinud
etiketile lisada ka toote pildi, sest tarbija soovib 0s-
tetavat toodet naha. Valisturule moeldud pakend
ongi juba toote pildiga varustatud. Keskkon-
nasobralikule tarbijale on meeltmodda
etiketil olev info selle kohta, mida
pakendiga parast teha.

Beet
Jerky

Tanaseks on viit maitset pakkuvale Vinnuka sar-
jale lisandunud teisigi mahelihatooteid: taissuitsu-
vorst, viiner, sardell ja verivorst ning tootearendus
kdib edasi eesmargiga pakkuda klientidele Uha
laiemat valikut kvaliteetseid mahelihatooteid. Kui-
gi kogu tootearendus tehakse SirLoinis, valmivad
praegu moned tooted koostoos Kehtna Lihatdostu-
sega. Tootearendus on mahetoodete puhul keeru-
kam ja aegandudvam, kuna paljud liha tootlemisel
tavaparased lisaained ei ole mahetoodetes lubatud
ja leida tuleb alternatiivseid lahendusi.

Ettevotte nimi SirLoin OU ei ole juhuslik. Inglise
keeles tahendab sirloin valisfileed. Kui see kirjuta-
da lahku, Sir Loin, siis voib seda mdista kui Harra

Filee. Nii et igati sobilik nimi Uhele liha
kaitlemisega tegelevale ettevot-
tele. Valisturgu otsides aitab
inglisekeelne nimi  kindlasti
paremini luua seost nime ja
toote vahel.

Beef
Jerky

MARKSONAD:
TOOTEARENDUS,
KOHALIKU MAHETOORAINE
VAARINDAMINE, PAKEND.



HEYDAY ORGANIC -
UUDSE TEHNOLOOGIAGA
AKTIIVSELT TURULE

Veebileht: heyday.eu/et
Facebook: www.facebook.com/heydayorganic

Uudishimulik tarbija teadis juba varakult, et tu-
rule on tulemas uued tervislikud mahemahlad. Te-
gemist on 100% naturaalsete mahladega, mis on
valminud uudsel kilmpressi meetodil ilma kuum-
tootlemata. Vorreldes tavaparaste pressimismee-
toditega on tooraine kokkupuude hapnikuga viidud
miinimumini. Pastoriseerimise asemel kasutatak-
se taiesti murrangulist tehnoloogiat nimega High
Pressure Processing, mis tahendab sedas, et juba
valmis villitud mahlapudelitele avaldatakse kilma
vee sees vaga suurt rohku (5 korda suurem rohk kui
maailma siigavaimas merepohjas), mis teeb kahju-
tuks riknemist pohjustavad mikroorganismid, kuid
sailitab varske mahla maitse ja vitamiinid. Kuna
pudel peab olema elastne, villitakse plastik- mitte
klaaspudelisse. Tootlemismeetod garanteerib mak-
simaalse koguse vitamiine, mineraalaineid ja puh-
taid maitseid. Praegu on valikus neli sequmahla.

Tarbijate varasele teadlikkusele aitasid kaasa
interneti- ja sisuturundus. Sisuturunduse artiklid
ilmusid juba moned nadalad enne, kui toodet sai
poest osta, Nt septembri [Opus maitsed.ee portaa-
lis. Artikliga tekitati juba varakult huvi uue péneva
toote vastu. Samuti algas teavitustdo ja auhinna-
mangud Facebookis. Reklaami tehakse ka Uri-
tustel, nt Pimedate Odde Filmifestivalil, kus
jagamismangus tuli nimetada kolm sGpra,
kellega sooviti filmi vaatama minna. ,Kui-
das osaleda? Kliki ,0sale” ja hakka Face-
bookis HeyDay Organic fanniks + Utle val-

MARKSONAD:

UUDNE KULMPRESSIMISE
TEHNOLOOGIA, SISUTURUNDUS,
INTERNETITURUNDUS.

ja kolm sopra, kellega sooviksid koos kinno minna.”
Lihtne ja loogiline, Gleskutset jagati 559 korda. Ar-
vestades, et sihtgrupiks oli kindla sindmuse vdima-
lik kilastaja, oli tulemus hea.

HeyDay mahlad on pakendatud eristuvasse
kolmnurksesse pudelisse. Pudeli kolm nurka ja et-
tevotte logo sumboliseerivad pdhjamaiste inimes-
te ja marjade vastupidavust, [0putuid valju, lihtsat
ja tervislikku elustiili ning valgete 66de ja pimeda
talve kontrasti (heyday.eu/et/meist). Labipaistev
pakend annab tarbijale kohe marku, millega on te-
gemist ja kutsub ostma.

Lisaks kodumaisele turule on HeyDay eesmark
leida valisturge. Ingliskeelne tekst pakendil ja ko-
dulehel, osalemine Skandinaavia suurimal mahe-
toodete messil Malmds jm naitab, et kohe alguses
moeldi ekspordile.




AMPSTUKK - TERVISLIK
VAHEPALA KOGU PERELE,
100% MURETU MAIUSTAMINE!

Veebileht: www.ampstukk.ee
Facebook: www.facebook.com/ampstukk

AmpstUkkide puhul on tegemist uue ldhenemi-
sega Eesti toiduainetdostuses — maiustused valmi-
vad kilmpressi meetodiga ja ilma lisatud suhkru-
ta. Kokku on saadaval 8 erinevat maitset, nii palju
kui voimalik kasutatakse Eestist parit toorainet.
Ampstlikk lubab: ,Naksimine ei pea olema patune
nauding. Vastupidi - olgu see alati monus ja rahul-
dustpakkuv hetk, mis annab joudu ja hingamist.”

Turule tulles oli tegemist uue pdneva tootega,
si: tervislik vahepala kogu perele, mis sobib
ka veganitele. Tooteid on tunnustanud
ka tervise- ja profisportlased, kes
on lisanud need oma menuusse.
Tarbijale imponeerib tihti just
see, kui moni tuntud inimene
vOi valjaanne toodet soovitab
- siinkohal on ampstukk tihti
erinevate ajakirjade tootesoo-
vitustes ara margitud. Samuti
on ettevotte kohta kirjutatud
pikemaid artikleid mitmetes
valjaannetes. Aktiivselt kasuta-
takse ka Facebooki voimalusi, nt
tehakse tarbijamange.

AmpstUki pakend paistis poeriiulil kohe
silma oma lihtsa, kuid varvirikka kujundusega
ning aastate jooksul on pakendi funktsionaalsust
taiustatud ja tarbijasobralikumaks tehtud.

MARKSONAD:
UUDNE TOODE, PAKEND, SISUTURUNDUS

Kui alguses pakendati ampstlkke kasitsi, siis
2016. a uuendati pakendit ja hakati masinpakkima.
Uus pakend peaks olema kergemini avatav ja ka
toote sdilivusaeg pikem.

Toodetel on muugikarp, mis kaubandusketi sei-
sukohalt taidab vaga hasti ka muugifunktsiooni,
kuna tooteid on lihtne riiulile panna. Tanaseks on
ampstukid leitavad koikides kaubanduskettides, sa-
muti mUUakse neid laatadel ja festivalidel ning osta
saab ka otse tootja e-poest.



PAGAR VOTAKS -
TOOTEARENDUS JA LOGO
VARSKENDAMINE

Veebileht: www.pagarvotaks.ee
Facebook: www.facebook.com/PagarVotaks

Oko-pagarikoda Pagar Vataks OU on turule toonud
laia valiku pagaritooteid ja tegelenud aktiivselt toote-
arenduseqa. Vaikeettevottel on oma pagarikojas Tal-
linnas ka pood ja nende tooteid vaib leida erinevatest
muugikohtadest Ule Eesti. Kasitsi valmistatud toode-
te valikus on leivad, maqusad ja soolased kipsised,
koogid, voileivamaarded ning klientide soovil on vali-
kusse lisatud nisujahuvabu tooteid neile, kes nisujahu
tarbida ei saa voi ei soovi.

2016. a sugisel uuendas Pagar Votaks oma bran-
di, logo ja pakendit. Kui algselt olid tooted paken-
datud lihtsasse labipaistvasse tsellofaanpakendis-
se, siis uus pakend on tugevamast materialist ja
varviline. Valge tausta ja musta tekstiga logo asen-
dus silmapaistvama musta tausta ja valge tekstiga
logoga. Samas jai alles eelmise logo roheline ku-
junduslik element. Infot uue pakendi kohta jagati
Facebookis: ,Loodame, et meie uute pakendite erk
varvivalik ning musta-valge-rohelise tooniga logo
aitavad meie klientidel oma lemmikkipsised
poeriiulilt paremini Ules leida, lisaks kaitseb
papist karp kUpsiseid purunemise eest.
Uuel pakendil on kliendi jaoks ka palju olu-
list infot ning seda nii eesti kui ka inglise
keeles. Naiteks oleme klientide soovide-
le vastu tulles dra margistanud need
kipsised, mis ei sisalda gluteeni.”

MARKSONAD:
TOOTEARENDUS, PAKEND,
TARBIJA KAASAMINE

Pagar Votaks uue logo ja pakendid on disaininud
Eesti pakendidisaini agentuur KOOR.

Uus pakend lihtsustab ka toote valjapanekut
poeriiulil, sest pakend seisab hasti pusti ja seega on
tarbijale paremini nahtav. Vanade pakenditega juh-
tus sageli nii, et need vajusid riiulil pikali ja inimesed
ei leidnud Pagar Votaks tooteid Ules.

Oskuslikult kaasatakse ka tarbijaid, nt korraldati
2016. 3 novembris 4.-9. klassi lastele joululuuletus-
te konkurss, mis osutus vaga populaarseks. Kokku
saatsid lapsed 234 omatehtud luuletust, millest
parimad joudsid piparkookide pakenditele ja Pagar
Votaks kodulehele.
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LOODUSVAGI -
LOODUSE VAEGA MAHETOIT!

Veebileht: loodusvagi.ee
Facebook: www.facebook.com/Loodusvagi
Instagram: www.instagram.com/loodusvagi

Mahetoodete hulgimuuja ja turustaja Loodusva-
gi eristub kohalike mahetoodete turul selge brandi
ja visiooniga.

0OU Loodusvagi taotlus on luua oma tegevusega
armastust, tervist, kullust, vabadust ja elurédmu.
Selgelt on sdnastatud ka missioon ja visioon.

Ettevotte missioon on pakkuda inimestele tervist
toetavaid mahetooteid labi teadliku tootearenduse,
vastutustundliku tootmise ja turustamise. Loodus-
vagi soovib anda oma panuse maheda maaelu toe-
tuseks ja puhta planeedi arenguks.

Meeskonna visioon on olla sild tervistava looduse
vaega puhta toidu ja inimeste vahel. Ettevotte nimi
Loodusvagi sumboliseeribki just seda loodusest
ammutatud Urgset vage, mida tarbijani tuuakse.

Turunduses pannakse suurt rohku inimeste tead-
likkuse tostmisele. Loodusvagi inspireerib inimesi
eelistama tervise- ja

keskkonnasobralikke valikuid ning selgitab mahe-
valdkonna otseseid mdjuseoseid ja nende olulisust.

Nt korraldas Loodusvagi sindmuse mesilaste
toetuseks, et nii Eestis kui ka mujal maailmas aset
leidvale mesilaste hukkumise probleemile tahele-
panu poorata. 2015. a toimus Loodusvae eestveda-
misel Tallinnas Rotermanni kvartalis aktsioon ,Ai-
dates mesilast, aitad ennast ja tulevasi sugupdlvi”,
kuhu kaasati Eesti Mesinike Liit ja palju vabatahtlik-
ke. Aktsiooni kaigus jagasid vabatahtlikud linlastele
tasuta 2000 smuutit. Selline avalik tegevus kinnis-
tas Loodusvae brandi tarbija silmis, sest lisaks oma
toodete turundamisele poorati tahelepanu kesk-
konnaprobleemile, mis mojutab otsestelt polluma-
jandustootmist ja rohutati tarbija ostuotsuste moju
meie elukeskkonna sailimisele.



Loodusvae tooted valmivad tellimusena teistes
ettevotetes ja turustatakse oma brandi all. Kahe
endise koolivenna algatatud ettevotte esimene
toode oli mahe metsmustika-mustasdstra glogi,
mida mulakse 2008. a jouluhooajast alates igal
aastal ka Tallinna Raekoja platsi jouluturul. Praegu
on Loodusvée tooteportfellis peaaegu 100 toodet,
sealhulgas nt 100% taismahlad marjadest, tervisli-
kud taisteraviljatooted, vaartuslik metsamesi, vae-
kad toornaksid ja -batoonid, smuutid, marjapulbrid
jm. Nende turuletoomiseks teeb ettevote
koostodd kumnete mahetaluni-
ke ja -tdotlejatega nii Eestist
kui ka mujalt maailmast.
Mee- ja teraviljatoodete
pakenditel ara mar-
gitud ka tootja pildi
ja tekstiga "Tunne
oma talunikku".

Loodusvagi ekspordib mahetooteid mitmesse
valisriiki ning on hinnatud partner vastutustundlike
arikingituste korraldamisel paljudele Eesti ettevo-
tetele. Arikingituste projekti raames on ettevote
teinud labi aastate koostodd 30-40 kodumaise vai-
ketalunikuga, aidates neil oma mahe- ja loodustoo-
dete ning kasitdoga klientideni jouda.

Loodusvée tooted on saadaval koikides hastiva-
rustatud kauplustes (Selver, Rimi Talu Toidab, Pris-

ma, Maksimarket, Konsum, Stockmann,
Kaubamaja) ja mahepoodides
(Biomarket, Bliss jt).

MARKSONAD:
BRAND, SIHTTURUNDUS,
MUUK ARIKLIENDILE



LA MUU - EESTI
ESIMENE OKOJAATIS!

Veebileht: www.lamuu.ee
Facebook: www.facebook.com/lamuujaatis

La Muu jaatis tuli esmakordselt mudgile 2012.
a detsembris. NUUdseks saab seda osta enam kui
120 kauplusest (nii 6kopoed kui ka koik ketikaup-
lused) Ule Eesti ja toodetel on kindel tarbijaskond.
Suvisel ajal on lisaks valimuugiletid Tallinnas ja Par-
nus, palju kaiakse vabadhuuritustel.

Eraldi tasub vaadata La Muu pakendit, mis hak-
kab kirjul poeletil hasti silma: must varv koos kae-
kirja tUpograafiaga on trendikas. Koik jaatisesordid
pakendatakse Uhesugusesse karpi, mille kaanele
kleebitakse vastavalt sordile eri kujunduseqga sildid
- see on mugav ja soodne lahendus, kuidas telli-
da suur kogus pakendit. Lisaks tootenimetusele on
jaatisekarbi kaanel ka toredad huudlaused, nt ,Mis
sa siin kihistad vaarika-proseccosorbett”, ,Oled nii
kahepalgeline karamelli-meresoolajaatis”, Vurtsita
mu 6htuid mandli-kardemonijaatis” jt.

IERESO0LA
____-—-—.
(511 toineug

Brandi arengust (Eesti Disainikeskus 2014):
,Rasmus Rask on kindel, et kui kaituda ettevdtjana
selliselt nagu inimene, kellega tahaksid sober olls,
siis on lihtsam ka klientidega suhelda ja klientidel
ettevottega samastuda. Inimlikeks vaartusteks said
ausus ja avatus, julgus, naeruvaarsus - sest ees-
mark ei ole ajada surmtosist 6kovagu. Samas on
ettevote oluline mahetooraine tarbija ja ndudluse
kasvataja Eesti turul. Kui La Muu brandi alused,
vaartused ja toode paika said, oli aeg luua La Muu
nagu. Brandi loomisel on oluliseks sammuks graa-
fika ja visuaalse identiteedi loomine. La Muu asuta-
jad korraldasid minikonkursi, et saada parem pilt
pakutavast teenusest ja koostodd hakati tegema
pakendidisaini burooga KOOR. Lopliku pakendila-
henduse valikul kombiti ka tarbijaeelistusi ja lauale
jai kaks voimalust — kas minna no kindla peale ja

luua pakend, mis naeb valja nagu kaik tei-

sed voi votta risk ning luua lahendus,
A mis l8htub ettevotte vaartustest
~ ja toote olemusest. La Muu ot-

0D M KMEEALGENE

sustas vOtta riski, usaldada
ennast ning luua pakend, mis
on teistsugune. Parast ot-
sinquid otsustati plastkarbi
kasuks, mida saab korduv-
kasutada pikaajaliselt ka
peale jaatisesoomist VoI
suunata materjalina taaska-
sutusse.



Tootedisainerite abi kasutati ka mujal, sest soov
oli luua muugikeskkond - jaatisekaru ning muuja-
te roivastus. Kvaliteet igas disainietapis on viinud
selleni, et jaatisesdber tunnetab La Muud tervikuna
kui motteviisi kandjat ning on Nous koige selle eest
maksma rohkem kui teisi jadtiseid tarbides.

Kuigi tuleb tunnistada, et eristumine maitsetes
ja (mahe)vaartustes on kdige olulisem. Vaid heale
tootele saab ehitada Umber vaartused, oo ja kdik
mis sinna juurde kuulub.”

2014. a registreeriti kaubamark koos kujutisega
,LA MUU EESTI ESIMENE OKOJAATIS" ja 2015. a
kaubamark ,La Muu".

La Muu 66b laineid internetiturunduses ja sot-
siaalmeedias, eelkdige Facebookis, kus neil on
juba Ule 12 000 fanni, mis on Eesti vaikese
kasitoondusliku ettevotte kohta arvestatav
hulk. Juba ainulksi nende vaimukate pos-
tituste parast on huvi nende tegemisi
jalgida ja kaasa mdelda. Soovitame va-
ruda aega ja lugeda nende postitusi,
et saada inspiratsiooni sisuturundu-
seks ja motteid oma klientide kaasa-
haaramiseks. Meeleolukaid lugusid
vaata Facebookist.

MARKSONAD:
TOOTEARENDUS, PAKEND,
BRAND, INTERNETITURUNDUS,
TARBIJA KAASAMINE

Lla Muu OU on parjatud ettevatluskonkursil
kui ,Aasta Disaini Rakendaja 2014, konkursil
LEesti disainiauhinnad 2013" kui Eesti parim graafi-
line disain (autor KOOR). 2016. a parima mahetoote
konkursil sai publiku lemmikmahetooteks karamelli-
meresoola jaatis, samal konkursil hinnati ZUrii poolt
vaarika-prosecco jaatis auvaarse Ill kohaga.
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LIIVIMAA LIHAVEIS -
ROHUMAAVEISELIHA
AKTIIVNE TURUNDAMINE

Veebileht: www.liilvimaalihaveis.ee
Facebook: www.facebook.com/Liivimaa-Lihaveis-157050677673205

MTU Liivimaa Lihaveise asutasid
Eesti suuremad lihaveisekasva-
tajad eesmargiga tutvustada
ja turustada rohumaasdo-
dal kasvatatud veiste liha.
Liilkmete maheveised
vastavad 2014. a tun-
nustatud  toidukvalitee-
dikava ,Rohumaaveise
liha tootmine” nduetele.
Selle alla kuuluvad tdud
hereford, aberdiin angus,
simmental ja limusiin.

Eesmark on pakkuda tar-
bijatele korge kvaliteediga
maheliha, tahtsad on loomade
heaolu ja veiste kasvatamine neile
loomulikus keskkonnas - rohumaal. Tana-
seks Uhendab rohumaaveise kvaliteedikava palju
suuremat hulka mahelihaveisekasvatajaid kui ai-
nult MTU liikmed.

Tootearenduses lahtutakse pohimottest ,ninast
sabani” ehk mitte Ukski 0sa loomast ei tohi kaotada
oma vaartust. Seetdttu on Liivimaa Lihaveis vélja
arendanud Eestis ainulaadse lihaldikusskeemi ja
arendab ka oma valmistoodete sortimenti. Hetkel
on valikus veiseliha erinevad tukid, liharullid mari-
naadis, veiselihapallid, kUpsetatud rebiliha, Chorizo
vorst jm. Hiljuti ostsid méned MTU liikkmed Luha
Lihatoostusse, mis vdimaldab tdodeldud toodete
valikut veelgi laiendada.

Toodete pakend on l@bimdeldud, selge ja silma-
paistev. Pakendil on hasti eristatav Liilvimaa Liha-
veise logo ja kvaliteedikava mark roheline lihaveis.
Tootenimetus on samuti lihtne ja arusaadav.

B RIKLIKULT TUNNUSTATUD
ROHUMAAVEISE LIHA

STATE CERTIFIED
GRASS-FED BEEF

Pikagjalise t60 tulemusel on
Liivimaa Lihaveise toodang
muugil lisaks 6kopoodide-
le ka mone Tallinna Rimi
JTalu Toidab" alal, Tartu
ja Tallinna Kaubamajas,

e Konsumites, Maksi-
T i {»'P marketites jm.
i e AR, TR PR . .
Gy et Livimaa  Lihaveisel

on tihe koostdo paljude
Eesti tipprestoranide ja
kokkadega. Koostdo res-
toranidega on kahepoolne
ja tihti mdeldakse koos Liivi-
maa Lihaveise muugijuhtide-
ga Vvalja sobivaimad lihased uude
menUuisse. Paljud kokad ja restora-
nipidajad on kadinud ka Liivimaa Lihaveise
poolt labiviidud koolitustel. Selle aasta alguses solmiti
esimesed lepingud Rootsi ja Lati restoranidega ning
alustati eksporti nendesse riikidesse.

Liivimaa Lihaveise panus veiseliha tutvustamisel
Eestis on olnud markimisvaarne. Nende kodulehelt
leiab lihaldikuse ja lihatoitude valmistamise videod
ning Ule 100 retsepti. Aktiivselt suheldakse ka mee-
diaga, nt erinevates valjaannetes on kirjutatud pal-
ju rohumaaveise kasvatamisest ja lina kvaliteedist.
2017. a sugisel jouab ETV ekraanidele 10-osaline
telesaade Eesti parimate kokkadega.

MARKSONAD: TOOTEARENDUS, PAKEND,
KOOSTOO TOOTJATE JA RESTORANIDEGA,
SISUTURUNDUS



KONTAKTID

Maaeluministeerium, Taimetervise osakond
Tel: 625 6537, 625 6533, e-post: mahe@agri.ee,
www.agri.ee

Péllumajandusamet, Mahepdllumajanduse biroo
Tel: 671 2660, e-post: mahe@pma.agri.ee,
www.pma.agri.ee

Veterinaar- ja Toiduamet
Jaekaubanduse, mahepdllumajanduse ja
mitteloomse toidu buroo

e-post: vet@vet.agri.ee, www.vet.agri.ee

SA Eesti Maallikooli Mahekeskus
Tel: 742 5010, e-post: mahekeskus@emu.ee,
mahekeskus.emu.ee

Eesti Maallikool, Majandus- ja sotsiaalinstituut
Tel: 731 3022, e-post: tiiu.ohvril@emu.ee,
www.emu.ee

MTU Okoloogiliste Tehnoloogiate Keskus
Tel: 503 9802, e-post: meritoko@gmail.com

Eesti Mahepollumajanduse Sihtasustus
Tel: 522 5936, e-post: airi.vetemaa@gmail.com



Mahepollumajanduse ja mahetoidu kohta
loe ldhemalt www.maheklubi.ee




