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OLUKORRA ANALUUS JA UURINGUD

Eestis miitiakse keskmiselt 5000 tonni mett aastas.

Turu maht on hinnanguliselt 12 miljonit eurot.
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SEGMENTEERIMINE
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POSITSIONEERIMINE

Positsioneerimine on ettevotte-sisene arusaam sellest, millist kuvandit soovitakse tarbijate teadvuses luua. Mida
me tahame, et nad meist métleksid, kui nad meist motlevad?

Positsioneerimissdnumit ei viida kunagi otse kliendini, vaid sihtrithm kogeb seda igas kokkupuutepunktis, mis tal
meie ettevottega on (klienditeenindus, koduleht, véljapanek kaupluses, pakend, reklaamid, sotsiaalmeedia jne).

Brand = 80% tuntus + 20% kuvand. Esmalt tahame, et inimesed teaksid, et oleme olemas (kdige tdhtsam liles-
anne); seejarel aga, et nad motleksid just seda, mida me tahame, et nad motleksid.

Suur osa vaartust luuakse inimeste teadvuses ja eriti oluline on see preemium- ja luksusbrandide puhul. Inimene ei ole
oma valikutes ratsionaalne, sest suurem osa otsustest tehakse nn Siisteem 1 motteprotsessides, alateadvuses, kuhu meil
endil puudub ligip&as.

Kui inimeselt kiisida, miks ta valis teatud toote voi tegi teatud valiku, siis annab ta sellele ratsionaalsed Siisteem 2 mottep-
rotsessidest lahtuvad pohjendused, mida ta ka ise siiralt tdeseks peab, kuid tegelikult v6is otsus olla tehtud hoopis teistel
ajenditel.

Mida suuremat vaartust brand sihtriihma teadvuses omab, seda kdrgemat hinda on voimalik tootjal kiisida ja seda tugeva-
malt ollakse kaitstud konkurentide eest. Hinda ja toodet on voimalik kopeerida, brandi aga mitte. Toode oma ratsionaal-
sete miitigiargumentidega ei ole veenev, kui brand ei suuda sihtriihmale teadvustada, kuidas ta kliendi elu lihtsamaks /
paremaks muudab.
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BRANDI KOODID

OSTUTEEKOND



STRATEEGILISED EESMARGID
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Allikad ja lisalugemist:

%+ Les Binet, Peter Field The Long and the Short of It

& http:/dv4.mediasite.com/mediasite/Play/ea389450b3324f88a3c7ae6f920b32d51d
+» https:/effworks.co.uk/effectiveness-in-context/
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HINNAPOLIITIKA

Arvestades, et tegemist on preemiumbrindiga, tuleb véltida allahindluseid. Neid voib teha personaalselt, niiteks, kui
moni ettevote ostab suurema koguse ja kiisib seejuures soodsamat hinda. Kuid kindlasti tuleb véltida reklaame stiilis
“20%”, “allahindlused” jmt.
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Perioodipohine tellimussiisteem

I
i§|
|

:
|
|

|

14




Suuremad laadad ja messid, millel tasuks osaleda
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LISA |

TERVISTAV MESI
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KONTAKT

Mirjam Lauringson

m Turunduskonsultant

Tel 5194 1629

E-post mirjam@silverbulletconsult.com

mirjamlauringson.com



http://ee.linkedin.com/in/mirjamlauringson
mailto:mirjam@silverbulletconsult.com
https://mirjamlauringson.com

