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Situatsioonianalüüs 
"   Turg:  šokolaaditahvlid moodustavad 25% ehk veerandi maiustuste 

turust. Ligi 20% šokolaadi tarbimisest moodustab tume šokolaad. 

"   Ostukäitumine: eestlased on Emori andmetel enda hinnangul kõige 
enam vähendanud maiustuste tarbimist ning hindavad tervislikkust. 

  
"   Konkurents: kogu toiduaineteturul, sh magusaturul on konkurents 

tihe erinevate tootekategooriate, tootjate ning toodete vahel. 
Brändimata šokolaadi teavitus saab olla vaid väga üldine. 

"   Uudsus:  meedias on šokolaad laialdaselt käsitletud teema, millele 
on keeruline uudisväärtust leida. 

 
"   Sihtrühmad: kampaania on suunatud suhteliselt laiale sihtrühmale 

– aktiivsed naised vanuses 17-55 eluaastat, kes tarbivad erinevat 
meediat ning on vastuvõtlikud erinevat tüüpi sõnumitele. 
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PR-kampaania eesmärgid 

"   Viia sihtrühmadeni teave tumeda šokolaadi headest omadustest 
ning mõistlikust tarbimisest läbi üleriigilise ja maakondliku meedia 

"   Tekitada huvi ja muuta tumeda šokolaadiga seotud teemad 
nähtavaks sotsiaalmeedias 
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Kampaania sihtrühmad 

"   17-55-aastased naised: 
 

–  Aktiivsed, trendikad ja terviseteadlikud 
–  Nii eesti kui vene keelt kõnelevad 

"   Kõik magusa tarbijad 
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Strateegia 
Kampaania lansseerimise keskeks tegevuseks oli plaanitud 
pressiüritus, mis oleks pildiliselt atraktiivne ning tõmbaks teema meedia 
fookusesse toetades kogu järgnevat kampaania kulgu. Kampaania 
vältel edastatakse teavet läbi põhisõnumite nii üleriiklikus- kui 
maakondlikus meedias ning läbi regulaarse tegevuse Facebook’is. 
 
Keskendusime strateegias kahele peamisele liinile: 
" Tavameedia – šokolaadi headest omadustest ja tarbimise 

mõistlikkusest väljaannete ja sihtrühma spetsiifikast lähtuvalt 

" Sotsiaalmeedia – huvi äratamine ja lisateave jagamine šokolaadist 
kui maitsvast ja mõnusast, kuid kasulikust maiusest 
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Põhisõnum 

"   Mõistlikus koguses tumeda šokolaadi tarbimine teeb 
tervisele head 
–  Mida tumedam šokolaad seda positiivsem mõju organismile 

(šokolaadi ajalugu, koostisosad, erinevad liigid ja nende 
omadused) 

–  Tükike tumedat teeb head mõistlikult tarbides 
(tarbimissoovitused, kogused, tasakaalustatud toidu olulisus) 

–  Tume šokolaad toetab organismi ja aitab ennetada mitmeid 
terviseriske (hea meeleolule, hea südamele-vererõhule, hea 
mõtlemisele) 

–  Tume šokolaad on hõrk ja mõnus maius, mis tekitab 
heaolutunde ja rahulolu iseendaga  

    (erinevad kasutamisvõimalused, uudsed 
    retseptid)  

 
3/23/13 7 



Kõneisikud 

"   Kampaania sõnum oli üles ehitatud: 
–  tarbimise mõistlikkusele ja šokolaadi toimeainetele; 
–  šokolaadi maitseomadustele ja kasutamisele. 

"   Seega kõneisikuteks: 

"   Mai Maser – tunnustatud toitumisteadlane 
"   Sirje Potisepp – Toiduliidu juht 
"   Rain Käärst – tuntud kokk  
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Tegevuskava (1) 

"   PR-tegevused vältasid septembri lõpust novembri lõpuni nii tava- kui 
sotsiaalmeedias lähtudes selgelt iga kanali ja väljaande spetsiifikast: 

–  Eelkajastuste initsieerimine kuuajakirjadesse: naistele suunatud 
ajakirjad, toiduväljaanded, terviseajakirjad (nt Tervis Pluss, Oma 
Maitse jt) 

–  Pressibriifingu korraldamine, ürituse kommunikatsioon: tervise-, 
toidu- ja elustiiliväljaannetele ning uudismeediale kampaania 
lansseerimise ja põhisõnumite kommunikatsiooniks (pressiteated, 
fotogalerii pakkumine, retseptid jm) 
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Pressibriifing – 3. oktoober 2012 

" Osales 27 väljaande/kanali esindajat, meedialt positiivne tagasiside 
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Näiteid kajastustest – online-meedia 
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Tegevuskava (2) 

 
–  Pidev ja läbimõeldud infovoog üleriiklikus tavameedias: raadio ja 

tele jutusaated; tarbijarubriigid online- ja kirjutavas meedias; 
teemakäsitlused, testid ja tarbijamängud ajakirjades (nt 
Terevisoon, Ringvaade, Prillitoos, Raadio4 päevaprogramm, 
Naised, Cosmoplitan jt) 

–  Kampaaniasõnumite levitamine maakondlikus meedias: 
maakonnalehtedele arvamusartiklid, testimise- ja intervjuude 
pakkumine 

–  Kampaania kommunikatsioon Facebookis: pidev infovoog 
viidetest infoallikatele; auhinnamängud; elustiiliväljaannete 
Facebook’i lehtede kaasamine 
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Näiteid kajastustest: audiovisuaalne meedia 
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Näiteid kajastustest: paberväljaanded   
 
 



Tulemused 
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"   Kokku ca 60 meediakajastust: 
Tele – 5 
Raadio – 5 
Paberväljaanded – 33 
Online – 16 

"   Müügitulemused 

Olenemata sellest, et teavituskampaania ei olnud ühegi kaubamärgi 
keskne, kasvas nt turuliidri Kalevi tumeda šokolaadi müük 2012. aasta 
IV kvartalis 40% võrrelduna 2011. aasta IV kvartaliga.  
 



Facebook 

"   Auhinnamäng – 4 nädalat, igal nädalal 1 võitja 
"   2-3 tumeda šokolaadiga seotud postitust nädalas 
"   349 fänni, 311 postitust, 297 jagamist 
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Eriprojektid 
 
Rimi Toit&Trend, Aastavakk 2013, auhinnamäng Cosmopolitani 
Facebooki lehel 
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