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Otseturundusest ja taluturgudest

Mis tingib vajaduse otseturunduse ja taluturgude järele? 

1. Talunik. Et investeerida oma ettevõttesse, peab toormele lisama lisandväärtust, et tulemina saaks väikekäitleja oma tegevusest kasumit. Selleks on sageli ainuke võimalus vahendajate äralõikamine. Isegi oma toodangu müük talupoes tähendab mitmesuguseid lisakulusid (rent, müüja palk jm.). Seepärast on taluturu vm kohaliku otsemüügikanali eeliseks väiksed kulud ja kiire käive koos regulaarse rahavooga. 
2. Tarbijad. Alati eksisteerivad kitsad tarbijate sihtrühmad, keda ei rahulda anonüümne toidutoode suurpoodides. Seejuures on teadmata tooraine päritolu ja  lisaainete sisaldus, toote tervislikkus jne. Taluturul vm otseturustuse kanali kaudu saab tarbija osta värskeid ja kvaliteetseid nišitooteid, suhelda otse tootjaga, küsida lisateavet toote päritolu ja valmistusviiside kohta.
3. Konkurents. Kuna talunikud ei saa oma väikeste koguste ja toodangu kõrge omahinna tõttu kasutada selliseid turustus- ja reklaamikanaleid nagu suurtootjad, siis  on vajadus otsida alternatiive toodangu turustamisel. Tuleb leida võimalus otse kliendini jõudmiseks koos personaalse turundusega. Otseturundus koos läbimõeldud  turustuskuludega on siin hea võimalus.
4. Muud mõjud. Viimaste aastate suurtootjate võidukäik hakkab üha enam taanduma ja väiksemad tootmisvormid on tänu oma keskkonna- ja inimsõbralikkusele saavutamas populaarsust. BSE ning suu- ja sõrataudipuhangud Euroopas on andnud tagasilöögi intensiivtootmisele, kontrollimatule kaubavahetusele ja tundmatu päritoluga toiduainete tarbimisele. Tähelepanu pälvib keskkonnasäästlik, ökoloogiline tootmisviis ja kohalik, värske ja minimaalse lisaainetesisaldusega toit. 

 Kohalik talutoode

Kohalik talutoode on talus/väikeettevõttes oma või kohalikust toormest toodetud toidutoode. Samuti turismitalus või teistes maaturismiettevõtetes pakutav toitlustusteenus. Enamasti turustatakse see valdavalt otse sihtrühmadele. Sihtrühmadeks võivad olla kohalikud elanikud, kohalikud organisatsioonid, turistid või suurlinnade elanikud ja organisatsioonid.

Otseturundus tavakäsitluses

“Otseturunduses luuakse tarbijaga vahetu kontakt. Reklaamikampaaniaga massiteabevahendites pakutakse otsemüügiks kaupu, mida ei pruugi olla üheski kaupluses (näiteks heliplaate, raamatuid, ajakirju, majapidamistarbeid jm.)” (1, lk 296, 297) 

Talutoodete otseturundus

Talutoodete otseturundus, sh. otsemüük tähendab seda, et talupere müüb oma lisaväärtusega toodangut ise otse tarbijale, suunates nii enamuse oma turundustööst, sh. turundustoetuse meetodite kasutamise, otse sihtkliendile. Täiendavalt tuleb ettevõtjal näha vaeva nii ettevõtte kui ka toodangu maine kujundamisega, tehes selleks otseturundajana suhtekorraldustööd erinevates kanalites.

Talutoodete otseturundus hõlmab talu poolt:

· toorme tootmise,
· toorme töötlemise toodeteks,
· transpordi, säilitamise, ladustamise,
· ise müümise otseturustuskanalites,
· turundustoetuse teostamise.
Otseturunduse peamised üldpõhimõtted on:

· kohalikud talu(väikekäitleja)tooted eelkõige kohalikele klientidele (sh. mittetoidutooted);
· talunikud ise müüvad oma toodetud toormest tooteid;
· piirkonna talunikud arendavad välja (ühiselt, ka eraldi) turustuskanaleid: taluturud, talupoed, otsemüük organisatsioonidele jm.;
· piirkonna otseturundajad teevad tihedat arendus- ja koostööd omavahel, omavalitsuste jt. institutsioonidega;
· klientidele lähenetakse individuaalselt.
Otseturundajad oma otseturustuskanalitega ei suuda ega ka taha traditsiooniliste kaubandus​organisatsioonide funktsioone välja tõrjuda ega asendada. Nad on  pigem täiendavaks nišiks toiduainete ja muude talutoodete kauplemisel, tehes läbimõeldud pakkumise teatud tarbijate vajaduste rahuldamiseks alternatiivsel moel.

Võrreldes otseturundust massturundusega, saab välja tuua järgnevad erinevused:

	OTSETURUNDUS
	MASSTURUNDUS

	· individuaalne klient
	· keskmine klient

	· kliendid teada
	· klientuur anonüümne

	· nišitooted
	· standard/masstooted

	· individuaalne turustus
	· massturustus

	· individuaalne reklaam
	· massreklaam

	· individuaalsem turundustoetus
	· massturundustoetus

	· kahesuunalised sõnumid
	· ühesuunaline sõnum

	· klientuuri osa
	· turuosa

	· klientide hoidmine
	· klientuuri meelitamine

	· kasumlikud kliendid
	· kõik kliendid


(2, lk 3- 4)

Otseturundamise võimalusi on mitmesuguseid:

1. Talust müümine. Väga hea otseturustusvorm kui talu asub elurajoonis või turismipiirkonnas, kui see on populaarne reisisihtpunkt ning omab head juurdepääsu.

2. Talus asuv kauplus. Talunik müüb kaupluses oma talu tooteid. Selleks, et valik oleks atraktiivne, võib oma poes pakkuda ka teiste ümbruskonna otseturundajate toodangut.

3. Talupood. Erineb talus asuvast kauplusest selle poolest, et ta asub väljaspool talu, näiteks linnas. See otseturundusvorm esitab otseturustajale kõrgeid nõudmisi ettevõtlikkuses.

4. Talus korjamine. Sobiv mitmesuguste aiasaaduste nagu marjad, puu- ja köögivili turustamisel. Oluline on tõhus reklaam, paika pandud reeglid, samuti infrastruktuur. 
5. Talurestoran. Eelistatud otseturustusviis matka-, suusa-, jalgratta- ja terviseradade läheduses. Olulised on piirkonna omapära rõhutamine sisustuses, samuti menüüs. 
 Teiste otseturunduskanalitena on käsitletavad veel: tellimuste täitmine, maanteeäärne müügikiosk, turustamine posti teel, toitlustamine tellimisel koos täisteenindusega (catering) jm. (2, lk 17-20, lk 25; 3, lk 139-150, lk 154-157)

1.5. Taluturg

Taluturul müüb talunik või väikekäitleja ise oma toodangut otse lõpptarbijale. Vahemaa talust turuni on tavaliselt piiratud ja toit peab olema müüdud selle tootnud inimeste poolt. Sisseostetud kaupa ei ole üldjuhul lubatud müüa.

Taluturud pakuvad klientidele toitu, mis on kõrge kvaliteediga, värske ja kohalik. Sobiv  muusika ja meelelahutus aitavad luua toreda õhkkonna ja muudavad kauplemise seltskondlikuks ja nauditavaks.(4, lk 1)

Taluturgude olemasolu toob mitmeid kasusid erinevatele sihtrühmadele.

Tootja kasud:

· Otsemüük ja vahendajate vältimine annab hea käibe ja  regulaarse rahavoo. 

· Vähima kapitalitarvidusega müük.

· Otsene tagasiside tarbijalt toodangu ja hindade kohta, see aitab täiustada teenust. 

· Väheneb vajadus transpordile ja kauba pakendamisele.

· Turustusvõimalus  ka neile talunikele, kellel  on madal sissetulek või nendele, kes vajavad tööaja suhtes paindlikkust.

Tarbijakasud:

· Värsked, kvaliteetsed, kontrollitud nišitooted.
· Hea teenindus, konsultatsioonid.
· Ostjate teadlikkuse suurendamine toote päritolust (kust on pärit ja kuidas see on 

· valmistatud).
· Paraneb võimalus osta kodumaiseid värskeid toiduaineid.

Sotsiaalsed kasud:

· moodustub kohtumispaik, kus saab kohtuda tuttavate ja sõpradega. 

· tiheneb maa- ja linnaelanikevaheline suhtlemine.

· toodetel on otsesed seosed looduse, regiooni ja kohaliku kultuuriga.

· aitab kaasa tervislike toitumisharjumuste kujunemisele.

Kasud kohalikule majandusele:

· Töökohtade tekitaja ja hoidja maapiirkondades.

· Stabiilsem maamajandus ja paremal tasemel maaelu.

· Positiivsed kogemused taluturult julgustavad tarbijaid toetama kohalikku põllumajandust ja kohalikku äri.

Keskkonna kasud:

· suhteliselt lühikeste vahemaade tõttu tootjalt tarbijani väheneb kaupade transportimine, müra ja reostus.

· otseturundus toetab keskkonnasõbralikku talutootmist ja kõrgemaid hinnalisandeid väikestele     talunikele. (4, lk 1-3)
Talutoodete otseturundus ja taluturud maailmas

Talunikud on vahetanud ja müünud kaupu sama kaua kui on eksisteerinud põllumajandus, käsitööndus, kalandus jms. Siiski ei ole praegu erinevates riikides toimivate talutoodete otseturunduskanalite ajalugu väga pikk. Enamik neist on oma tegevust alustanud 1980 -1990-ndatel aastatel. Põhjuseks enamasti tarbijate paranenud toitumisteadlikkus, huvi toiduainete päritolu ja kvaliteedi vastu. Kindlust seejuures pakub ostmine otse tootjalt.

Talutoodete otseturundus on viimastel aastatel paljude väike- ja keskmiste ettevõtete  poolt taasleitud võimalus kindlustada oma sissetulekuid. Seda kogu maailmas. Ka suurlinnadest võib leida hulganisti ainult talutooteid müüvaid kauplusi, samuti on laialt levinud võimalus sõita otse taluniku juurde, kus saab ise korjata marju või puuvilju. Talus asuvatest kauplustest saab osta nišitooteid, mida suurpoed ei paku. 

Taluturgude tänapäevane areng ning edukus sai alguse USA-st. Peamiselt oli see tingitud asjaolust, et urbaniseerunud ameeriklased, kes puu- ja köögivilju olid harjunud ostma vaid supermarketitest, võõrdusid põllumajandusest niivõrd, et nad ei osanud öelda isegi seda, kas porgand kasvab maa peal või maa sees.  Kuid taluturg oli ameeriklaste jaoks just see koht, kus nad said osta värskeid tooteid otse farmerilt, kellega sai suhelda ja küsida toote kohta.

Tänu USA positiivsele kogemusele levis taluturu idee ka Inglismaale ja mujale Euroopasse. Siiani oli värske toodangu müümine Euroopas toimunud põhiliselt traditsioonilistel tänavaturgudel.

Inglismaa on üks Euroopa riikidest, kus talutoodete ostmine otse tootjalt on saavutanud eriti suure populaarsuse. Inglismaa kogemus tuleb käsitlusele käesoleva peatükki alapunktides.  

Austrias on taluturud tegutsenud viimased 15 aastat. Aja jooksul on selliste turgude arv kasvanud  300-ni.

Skandinaaviamaades on otseturunduse ja taluturgude idee arenemisstaadiumis.

 Prantsusmaal tegutseb iga nädal ca. 6000 talutoodete turgu, kus müüakse 8% kogu riiklikest toiduaineist. 73-e Pariisis asuva värske toidu välituru tähtsus ja populaarsus on nii suur, et nad saavad aastas ~ 2,3 miljonit naela subsiidiumi. 

Saksamaal on taluturud vähemtähtsad. Nii toimub Saksamaal ~ 3000 turupäeva aastas, samal ajal kui Prantsusmaal on neid ~ 300 000. Siiski on ka Saksamaal sarnaselt USAle ja Inglismaale pidevalt tegutsevaid turgusid.

(4, lk 7)
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