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|02 — Majandus- ja tarbijahariduse
oppematerjalid ja suunised

Moodul: Tarbijate voim ja
veeb



Osa A : Sissejuhatus

Téanapéeval on tarbijaharidus jdudnud uude etappi, mida iseloomustavad tarbijate uued hoiakud
ja ootused, mis on tingitud kas tilemaailmsest majanduskriisist voi uutest tarbijahariduslikest
lahenemisviisidest.

"Internet tihendab, et tarbija on tdesti kuningas (ja kuninganna)"

e Ténapideval on igal tarbijal voimalik pdédseda iilemaailmsele turule, kus ta valib endale
sobivaimad voimalused.

e Turg distsiplineerib kauplejate kéitumist;

e Tarbijad saavad teavet toodete ja hindade kohta otsinguvahendite kaudu ning seda
teavet laiendatakse ja kinnitatakse koostoovahendite, niiteks tarbijate hinnangute abil
nende ostukogemuste kohta.



"Téanapéeva tarbijad on rikutud."

e Neil on kdik kdeulatuses.

e Uhe nupuvajutuse voi ithe hiilkdsklusega saavad nad kodik, mida nad tahavad,
sekundite jooksul kitte. Autojuht, Shtus6ok, riided, raamatud, madratsid, kdik otse
nende ukse taha voi kuhu iganes nad tahavad.

e Nutitelefonid on niiiid meie digitaalse elu kaugjuhtimispult.

e Nad on igaveseks kallutanud voimu kaalukausi tarbija kasuks.



Sajandivahetusele eelnenud ennustused tarbijate voimu kasvust digitaalajastul said tdouke
interneti tousust, mida seejédrel taaselustas sotsiaalmeedia. Mooduli eesmérk on rdhutada
tarbijakditumise ja digitaalmeedia kokkupuutepunkte, méiédratledes selgelt tarbijate voimu ja
mojuvdimu interneti ja sotsiaalmeedia kontekstis.

Sotsiaalmeedia eelised ja mdju levivad kiiresti drimaailma. Murelikud tarbijad moistavad, et
nad saavad kasutada sotsiaalmeediat selleks, et organiseeruda iihiste véértuste timber, et
algatada tOhusaid liikumisi. Sotsiaalmeedia annab neile kolapinna ideede jagamiseks ja ka
voimaluse karistada vastutustundetut kéitumist. Tarbijatel on paljude laialdaselt kasutatavate
sotsiaalmeediaplatvormide kaudu suurepérane juurdepéds igale tootele igal ajal.

Sotsiaalmeedia ei loo mitte ainult uut turundusdialoogi kaubamarkide ja tarbijate vahel, vaid
ka voimsa pohjenduse, miks ettevotted peavad hakkama partneriks tousevale tarbijate voolule,
kes voivad niilid nduda uusi standardeid ettevOtete kiitumisele ja suuremat pithendumist
eesmadrgile, mitte ainult kasumile (Herrman, 2019; Bradey, 2019).

Uued tehnoloogiad, nagu internet, pakuvad lihtsat juurdepdédsu tohutule hulgale teabele ja
inimesed on seda &dra kasutanud, et muutuda targemaks ostjaks. Nad kasutavad
digitaaltehnoloogiaid teabe kogumiseks, konkureerivate toodete leidmiseks ja teiste
klientidega suhtlemiseks. Uha enam kasutavad nad internetti, et viltida pealetiikkivaid
turundajaid ja aidata neil ise teha ostuotsuseid. Internet on klientide vdimsuse suur voimendaja.
See, mida paljud lootsid, et internetiga juhtub, on tegelikult juhtunud ja see muudab teie
aritegevust.



Neli toestatud allikat, mis suurendavad klientide voimsust, on jirgmised:

1. Teabe kiittesaadavuse suurendamine: Klientidel on niiiid juurdepéés teabele ettevotte ja
selle toodete kohta paljudest allikatest. Tarbijatel on palju suurem juurdepdids sdltumatule
teabele ettevotte toodete ja teenuste kohta, mis voimaldab neil klientide hinnangute ja miiiija
hinnangute pdhjal teha teadlikke otsuseid selle kohta, kas osta midagi v3i mitte. Niiteks
kasutavad autoostjad niiiid internetti, et uurida automudeleid, omadusi ja hindu. Jéreldus: vana
stiilis turundus on vdhem tohus, kui klientidel on iseseisvad vahendid, et uurida ecttevotte
véiteid ja saada teavet kulude kohta.

2. Juurdepiis rohkematele alternatiividele: Kliendid leiavad konkureerivaid tooteid
kergemini. Otsingumootorid, vordlussaidid ja veebiarvustused voimaldavad klientidel leida
parimaid tooteid madalaima hinnaga. Niiteks reisijatele on niitidseks kittesaadav hulk
veebisaite (nt booking.com, trip advisor), mis aitavad neil leida kdige madalama hinnaga lennu-
vai hotelli- vai toidupakkumisi.

3. Lihtsamad otsetehingud: Kliendid saavad teha oste koikjalt, soltumata fliiisilisest
asukohast. Internet lihtsustab tehinguid nii tarbijate kui ka toostusklientide jaoks. Kliendid
saavad kaupade ja teenuste ostmiseks votta otse iithendust pakkujatega. Niiteks vdoimaldavad
internetist tellimine ja otsetarne teha raamatute ja elektroonika ostmise igal ajal kodust
lahkumata. Isegi traditsioonilisemad ettevotted on sunnitud COVID-19 pandeemiast tulenevate
piirangute tottu kohanema, et pakkuda oma klientidele veebipdhiseid ostuvdimalusi.

4. Suurenev kontroll kontaktide iile: Kliendid saavad viltida ettevotte turundustegevust.
Tarbijatel on suurem kontroll turundussdnumite joudmise iile oma koju ja ellu. Tarbijate
vastumeelsus rdmpsposti, telemarketingikdonede ja hiipikreklaamide suhtes tihendab, et need
pealetiikkivad sonumid teenivad pigem viha kui kasu. Tehnoloogia annab tarbijatele voimaluse
lillitada telereklaamid vaikseks voi liilitada need vilja, kontrollida telefonikdnesid, blokeerida
hiipikreklaamid, peatada telemarketing voi saata rimpspost otse priigikasti.

Opiviljundid

See moodul on suunatud kahele eri vanuserithmale: 7-12 ja 12-18-aastastele Opilastele ja
sisaldab iiheksat spetsiaalset teemakohast tegevust. Pérast selle mooduli 1dbimist omavad
opilased oskusi ja padevusi, et:

e tuvastada ja kirjeldada tarbijaks olemise mojusid

e omandada teadmisi selle kohta, kuidas tootjad voivad olla mdjutatud oma protsesside
muutmiseks tarbijate surve tottu.

o demonstreerida silistemaatilist arusaamist digitaalse turu mojust tarbijatele ja
tarbijakaitumisele nii teoreetilisest kui ka praktilisest vaatenurgast;

e moista tarbijate rolli turundustegevuses ja strateegiliste tarbijasuhete loomisel;

e kirjeldada tarbijakditumise aluseks olevaid teooriaid ja kontseptsioone ning nende
rakendamist eri kultuurides;



e hinnata Kkriitiliselt digitaalsete turunduskommunikatsioonivahendite kasutamist
klientide omandamiseks, imberkujundamiseks ja hoidmiseks.

OSA B: Tegevused

Tegevuste loomisel voetakse arvesse kahte Opilasriihma:
Opilased 7-12 aastat - méngulisemad ja sisaldavad erinevaid tegevusi;
Opilased 13-18 - keerukam sdnavara ja terminid.

Tegevus 1

Tegevuse nimi Tarbijate voim

Sihtrithm 7-12 aastased Opilased

Tegevuse tutvustus Néost-nikku tegevus

Opilased kasutavad graafikuid ja protsente teabe
esitamiseks, mdistavad oma voimu tarbijana, oskavad
arutleda oma ostuvalikute taga oleva voimu iile

Tegevuse eesmiirk Selle tegevuse eesmérk on selgitada jargmist:

e kuidas mojutavad tarbijate vdimu erinevad
tootetiilibid;

e Kkuidas tarbijate vdimu saaks kasutada parema
tehingu saamiseks;

e kuidas mojutavad tarbijate kditumist nende
valikud;
kuidas koostada eelistuste pdhjal graafikuid;

e kuidas valida tarbijate eelistuste pdhjal toodet
miitigiks.

Tegevuse ettevalmistus Opetaja peaks ridkima opilastele tarbijate vdimust
(ettevalmistavad teadmised Opetajale)

~

Opilased vaatavad YouTube'l videot:

https://www.youtube.com/watch?v=PAbBdQUj|PzE

Opilastel palutakse kaasa votta jirgmist:

e Kkolm liiki Sokolaadi (piima-, valge-, tume
Sokolaad);
e miindid.



https://www.youtube.com/watch?v=PAbBd0UjPzE

Materjalid

e piimasokolaad - Tume Sokolaad - Valge Sokolaad
- Piisavalt, et iga Opilane saaks maitsta natuke igast
uhest;

e iga lapse jaoks klassis iiks miint;

e viljatriikk voi joonistus allpool toodud kastidest.

Piima Sokolaad Tume Sokolaad Valge Sokolaad

Tegevuse kestvus

40 minutit

Grupi suurus

10 voi enam Opilast

Tegevuse juhend

e jagage Sokolaaditahvlid viikesteks tiikkkideks ja
laske koigil proovida iihte tiikki;

e niiid peavad nad oma miindi abil nditama, milline
neist on nende lemmik, pannes selle {iihte
allolevatest kastidest;

e Millise peale nad kulutaksid oma raha, kui nad
ostaksid terve tahvli?

e loendage, mitu miinti on igas Kastis;

e Oclge Kklassile, et te avate niitid koos
(teeskluslikult) klassi poe ja hakkate miilima
Sokolaadi. Teil on vaja osta 200 tahvlit, et oma
poodi varuda, kuid te ei ole kindel, millised tahvlid
miiiivad kdige paremini;

e paluge Opilastel kogutud andmeid kasutades
soovitada, kui suur o0sa poes olevatest
Sokolaaditahvlitest peaks olema piima-, tume- ja
valge Sokolaad,;

e Kui palju igat Sokolaaditahvlit peaksite varuma?

e Opilased teevad tulemuste kohta koos Opetajaga
graafikud (tulpdiagramm, sektordiagramm).

Nipid tegevuse libi viimiseks

e Opilased peaksid mdistma pdhjusi, mis panevad
neid ostma erinevaid tooteid. Kuidas mojutab
nende, kui tarbijate kditumist ja milline on nende
tarbijate voim.

e Opetaja arutab oOpilastega erinevaid valikuid, mis
neil tarbijatena on. Seejdrel viivad nad 1dbi
tegevuse.

Kuidas tegevust hinnata?

e Opilased esitlevad ja arutavad oma tulemusi
klassis.




e Opetaja hindab, kas nad mdistavad tarbijate
voimu moistet.

o Kilassis esitatakse graafikud ja arutatakse
jareldusi.

Tegevus 2

Tegevuse nimi

Videoreklaam

Sihtrithm

Pohikoolidpilased (7-12-aastased)

Tegevuse tutvustus

Veebivideorakendused esitavad kasutajale hulgaliselt
lihivideosid, mis pohinevad nende suhtlusel ja
meeldimistel, mitte ei ndita sdprade voi jélgijate loodud
sisu. Selle tulemusel iseloomustab tarbija kogemust
uskumatult kiire teabe tihedus.

Sotsiaalmeedia rakendused muutuvad turundajate jaoks
huvitavaks kanaliks. Erinevalt traditsioonilisest meediast
pakub rakendus ettevotetele atraktiivset platvormi, et tdsta
oma bréindi tuntust nn pehme sisu kaudu.

Tegevuse eesméark

Selle tegevusega Opivad Opilased, kuidas Kriitiliselt
hinnata digitaalsete turunduskommunikatsiooni vahendite
kasutamist klientide omandamiseks, imberkujundamiseks
ja hoidmiseks ja Opivad tundma uusi tehnoloogilisi
meetodeid, mida  kasutatakse = uute tarbijate
ligimeelitamiseks.

Tegevuseks ette

valmistamine, tegevus

Opetaja alustab klassis dpilastega vestlust sotsiaalmeedia
ja selle moju kohta reklaamidele. Selle tegevuse puhul
radgivad nad lithivideodest. See tdhendab, et videod on
alla 60 sekundi pikkused ja neid kasutatakse erinevates
meediumides.

Lithivideosid saab sotsiaalmeedias rakendada
kdikvdimalikel viisidel. Opetaja keskendub sellele, kuidas
kasutada lihivormilisi videoid.

Tuleb esitada jargmised kiisimused:

e Kas te oskate nimetada moned sotsiaalmeedia
rakendused?
e Kas teil on konto mones sotsiaalmeedias?




e Kas oskate pakkuda ideid, kuidas veenda tarbijaid
sotsiaalmeedia video abil toodet ostma?

Materjalid

Arvutid voi tahvelarvutid

Tegevuse kestvus

40 minutit

Grupi suurus

Opilased on jaotatud kahte gruppi

Tegevuse juhised

Vaata allolevat materjali!

Nipid tegevuse

juhendamiseks

Opilased vdivad vaadata YouTube'is jargmist videot ja
arutada selle iile oma Opetajaga:

https://www.youtube.com/watch?v=j08J3IHhn8A&ab c
hannel=RapidLearningLife

Mida on vaja sotsiaalmeedia jaoks video tegemiseks.
Enamiku nende videote puhul kasutatakse vaid iihte
vahendit: nutitelefoni. Kui teil on olemas rakendus ja
nutitelefon, siis on teil kdige olulisem vahend video
tegemiseks.

Kuidas tegevust hinnata?

Klassiruumis esitatakse mitu videot ja Opilased valivad
vilja 2 parimat videot, mis olid kdige veenvamad, et panna
neid reklaamitud toodet ostma.

Taiendav teave

https://www.techlearning.com/how-to/how-can-tiktok-
be-used-in-the-classroom

https://www.stukent.com/incorporating-tiktok-into-your-
class-3-assignments-to-consider/

Video tegemine

Mida teha:

e Kasutage MovieMakerit arvutis, kaamerat tahvelarvutis voi nutitelefonis.
e Arutage oma rilhmaga ja leidke toode, mida soovite reklaamida, et veenda kliente

(teisi opilasi) seda ostma.

e Olge loovad ja kasutage tehnikaid, et teha edukas video. Valige toode, mis oleks
atraktiivne, see voib olla PlayStationi méng, tahvelarvuti, jalgratas, uued riided jne.

e Selle lilesande puhul voite valida, kas teha seda nii lihtsaks voi nii keeruliseks, kui te

ise soovite

e Seejarel esitage video teistele riihmadele ja jdlgige nende reaktsioone.



https://www.youtube.com/watch?v=jQ8J3IHhn8A&ab_channel=RapidLearningLife
https://www.youtube.com/watch?v=jQ8J3IHhn8A&ab_channel=RapidLearningLife
https://www.techlearning.com/how-to/how-can-tiktok-be-used-in-the-classroom
https://www.techlearning.com/how-to/how-can-tiktok-be-used-in-the-classroom
https://www.stukent.com/incorporating-tiktok-into-your-class-3-assignments-to-consider/
https://www.stukent.com/incorporating-tiktok-into-your-class-3-assignments-to-consider/

Tegevus 3

Tegevuse nimi

Jaage ithendusse

Sihtrithm

7-12 aastased opilased

Tegevuse tutvustus

See tegevus on moeldud selleks, et keskenduda Opilaste
omavahelistele suhetele. See loob elava ja visuaalse pildi
inimeste vahelistest suhtevorgustikest.

Selles osas juhatatakse Opilasi 1dbi mitme tegevuse, et
aidata neil ndha, et nad ei ole iiksi ja et mdnel juhul voivad
nad ise olla abiks teisele klassikaaslasele voi naabrile.
Keskendutakse kogukonna osaks olemisele.

Selle tegevuse laiendamiseks voOiks valida iihe sdbra,
kellega iilesandes tuvastatud probleemi voi teemat arutada
ja koos arendada sellest rolliméng, raadioskript voi
digitaalne lugu.

Tegevuse eesmirk

e Opilased oskavad tuvastada toetusallikaid;
e Jpilased oskavad niha teiste tundeid,;
e Opilased opivad, kui oluline on abi palumine.

Tegevuse ettevalmistus

e paar palli varvilist nd6ri, noorilong voi villane
16ng;

e printida tegevuse jaoks tugivorkude skeem (vt 1.
lisa).

Materjalid

e jaotusmaterjal koos juhistega, pallid, n66rid

Tegevuse kestvus

40 minutit

Grupi suurus

opilased on jaotatud nelja gruppi

Tegevuse juhend

Riihm istub ringis. Uks inimene iitleb midagi positiivset
suhte kohta, mis tal on kellegi teisega grupis ja ulatab talle
tile ringi noori.

Naiteks: "Ma tunnen George'i, sest ta teeb oste samas
supermarketis, kus mina."

Esimene oOpilane ja George peavad mingu edenedes
noorist kinni hoidma. George hoiab niiiid palli ja teeb
avalduse kellegi teise kohta rithmas.

Iga riihmas olev inimene peab saama korduvalt sona ja
protsessi tuleb korrata vdhemalt kolm korda. Iga vooru
alguses voib kasutusele votta uued nddripallid. Lopus on




tisna palju nooride pdimumist, vorgustikku ja ristipidi
noori.

Opilased jagavad oma tihelepanekuid loodud mustrite
kohta, kui nad veel noorid kies hoiavad.

Nipid tegevuse libi viimiseks

Selle tegevuse aluseks on keskendumine suhetele, mis
voib olla teada, kuid mida ei ole vilja 6eldud. See loob
elava, visuaalse  kujutise  inimeste  vahelistest
suhtevorgustikest.

Opetaja rasgib ja esitab mdned naited inimeste vahelistest
sidemetest vai suhetest ning seejérel paluma dpilastel oma
kogemusi vélja tuua. Nii saab Opetaja hinnata, kas
opilased oskavad tuvastada tugiallikaid.

Kuidas tegevust hinnata?

Tegevuse 10ppedes on klassis arutelu, kus jagatakse
motteid ja ideid, mis tegevuse kéigus tekkisid.

Kasutatud kirjandus

To6leht (vt lisa 1)

Tegevus 4

Tegevuse nimi

Kas reklaamil on minu iile voim?

Sihtrithm

7-12 aastased oOpilased

Tegevuse tutvustus

Reklaam on véga veenev ja esineb peaaegu koikjal. Reklaamid
on itha enam suunatud lastele, kuid sageli ei ole nad teadlikud
sellest, kui peenest manipulatiivsest survest ja kontrollist,
kuidas neid turul mojutatakse. Selles tegevuses uuritakse,
kuidas reklaam piitiab mdjutada nende tarbijakaitumist.

Tegevuse eesmirk

Opilased peaksid selle tegevuse kaudu mdistma jirgmist:

e on olemas erinevaid reklaamivorme;

e mis on reklaami eesmark;

e teadmine, et veenvate reklaamitehnikate eesmaérk
on mojutada tarbijate kiitumist;

e et tarbijad saavad end reklaami eest kaitsta.

Tegevuse ettevalmistus

Opetaja palub dpilastel tuua mdned ajakirjad ja ajalehed,
mida nad kodus kasutavad. Seejirel peab Opetaja
Opilastega vestluse, paludes neil kirjeldada parimat
reklaami, mida nad mailetavad.




Opetaja kiisib: "Mis oli nende tunne? Miks nad ostsid
toote, mida nad négid 14bi televiisori voi sotsiaalmeedia?”

Materjalid

e jaotusmaterjal koos tegevusjuhistega

e A3 formaadis paberid

e ajakirjad ja ajalehed (et kasutada mdningaid pilte)
e virvipliiatsid

Tegevuse kestvus

40 minutit

Grupi suurus

Opilased on jagatud kahte rithma. Uks rithm loob
reklaami, mis veenab, ja teine riihm loob reklaami, mis
teavitab.

Tegevuse juhend

Opilastele esitatakse jirgmised suunavad kiisimused:

e Mis on reklaam ja kust me seda leiame?
e Kuidas reklaamid mdjutavad tarbijaid?

o Kuidas kasutavad targad tarbijad reklaami?

Seejdrel palub dpetaja neil luua kaks reklaami: iiks veenab

ja teine teavitab.

Nipid tegevuse
juhendamiseks

Enne tegevuse sooritamist peaksid dpilased vaatama
jargevaid videoid

https://www.youtube.com/watch?v=S LeplVBqgeq

https://www.youtube.com/watch?v=z5yqg el23EA

https://www.youtube.com/watch?v=B4sT611delc

Kuidas tegevust hinnata

Arutelu dpilastega nende reklaamide iile. Opetaja peaks
kiisima teistelt Opilastelt nende tunnete kohta. Kas nad on
veendunud? Kas neid on edukalt teavitatud tootest?

Arutelu Opilastega selle iile, kas neid on kunagi mojutanud
valereklaam.

Tiiendav teave

https://www.youtube.com/watch?v=8thrJwnKft0

https://www.literacyideas.com/how-to-write-
advertisements/



https://www.youtube.com/watch?v=S_Lep1VBqeg
https://www.youtube.com/watch?v=z5yq_el23EA
https://www.youtube.com/watch?v=B4sT6I1deIc
https://www.youtube.com/watch?v=8thrJwnKft0
https://www.literacyideas.com/how-to-write-advertisements/
https://www.literacyideas.com/how-to-write-advertisements/

13-18 aastased opilased

Tegevuse nimi

Miiiigiedustuskampaania Pringlesi kropsud

Sihtrithm

13-18 aastased opilased

Tegevuse tutvustus

See tegevus on iiles echitatud tuntud suupistebrindi
Pringles uue maitsekampaania iimber. See kampaania on
segu miitigiedustusest ja tootesarja laiendamisest. WTF
kampaania tunnuslauses on moeldud teadlikkuse
tostmiseks ja selles kampaanias viitab WTF Pringlesi uue
salapdrasele maitsele "mis maitse on?"(Whats the flavor?)

Tegevuse eesméark

Kéesoleva harjutuse eesmérk on uurida miitigiedustuse
lihi- ja pikaajalist moju tuntud ja kiiresti liikuva
tarbekaupade kaubamargile. Kiirelt litkuvate
tarbekaupade turgudel on muutunud tavaliseks, et
kaubamirgid  kasutavad  selliseid  miiiigiedustuse
meetmeid, et soodustada kaubamirgi vahetamist ja
suurendada klientide lojaalsust.

Tegevuse ettevalmistus

Paluge Opilastel tuua nende lemmikmaitsega Pringelsid
janeid teistele tutvustada

Materjalid

e tegevusjuhised, pildid reklaamidest

Tegevuse kestvus

45 minutit

Grupi suurus

Ulesanne on koostatud pigem viikestele gruppidele.

Tegevuse juhend

Selle harjutuse kédigus uurivad oOpilased kombineeritud
miitigiedustus- ja tootesarja laiendamise kampaaniat
Pringlesi jaoks. Pringles on suupistete kaubamérk, mis
kuulub Kelloggs'ile ja mida miitiakse enam kui 140 riigis.

Opilased peaksid olema selle suupistebrindiga tuttavad,
kropsud on purgis ja need on virnastatud.
Meeldetuletuseks on siin moned nende maitsed:




WTF-kampaania tarbeks 2020. aastal korraldas Pringles
Austraalia turul uue salaparase maitse miitigiedustuse, mis
oli iiles ehitatud mérksonale WTF = what's the flavour?
Siin on nende reklaam (mis niitab ka nende uut pakendit)
selle kampaania jaoks...

275 %1%

Nagu ndha, on pakend must-valge, mis ei anna aimu, mis
maitse sees on. Hérra Pringle logol nédeb vélja motlik. Ja

pakendi iilaosas on kirjas: "Mis on maitse? Arva dra, et
voita 10 000 dollarit!"

Seega oli see kampaania mdeldud vodistlusel pohineva
miitigiedustusena ja potentsiaalselt ka uue maitse
(tootesarja laiendus) tutvustamiseks Austraalia turul.

Kampaania eesmirk on julgustada tarbijaid ostma uut
toodet (tdendoliselt iihekordse ostuna), et ndha, kas nad
suudavad vélja selgitada salapdrase maitse, et vdita kuni
10 000 dollarit. Kuigi see kampaania konetaks lojaalseid
Pringle'i tarbijaid, meelitaks see tdendoliselt proovimiiiiki
ka juhutarbijate ja mittekliente.

Nipid tegevuse

juhendamiseks

Opilaste arutelukiisimused:

e Kas arvate, et see kampaania suurendab
toendoliselt lithiajalist miitiki?

e Miks ostab tarbija toodet, ilma et ta teaks, kas talle
maitse meeldib voi mitte?

e Kas arvate, et see kampaania lihtsalt
kannibaliseeriks olemasolevat miiki? (See
tdhendab, et olemasolevad kliendid ostavad selle
salapdrase maitse oma tavapédrase ostu asemel,
mille tulemusel miiiik tildiselt ei suurene).




e Miks peaks kaubamérk assotsieeruma tihtedega
WTF, arvestades, et neil voib olla ka negatiivne
tdhendus?

e Miks peaks kaubamirk korraldama selle
miitigiedustuse, selle asemel, et lihtsalt uut maitset
otse turule tuua?

e Kas see kampaania vOiks aidata suurendada
mingeid brindi tervise néitajaid? (Ndited: tuntus,
meeldivus, positsioneerimine, eelistus, lojaalsus.)

e Millised muud turunduseesmirgid peale
liihiajalise miiligi voiksid sellel kampaanial olla
kaubamérgi jaoks?

Kuidas tegevust hinnata?

Varuge rithmaarutelu jaoks kuni 30 minutit, kuna on kuus
kisimust, mida tuleb kisitleda. Jatke veel 20-30 minutit,
et uurida rithma vastuseid klassis.

Kasutatud kirjandus

https://www.greatideasforteachingmarketing.com/categor
y/consumer-behavior/

Tegevuse nimi

Tarbijate murede lahendamine/ viktoriin

Sihtrithm

13-18 aastased Opilased

Tegevuse tutvustus

Milliseid meetmeid peaks inimene kasutama, et lahendada
tarbija probleemi? Opilased saavad teada, millised on
nende kidsutuses olevad abiallikad valitsusasutuste ja
muude organisatsioonide kaudu.

Tegevuse eesmirk

Tegevuse eesmérk on:
¢ kombineerida otsustusmeetodid vordleva ostmise
meetoditega;
e tunda idra tavalised tarbijapettused,
e anda teadmised ja oskused, mis on vajalikud
tarbijakaebuste tohusaks késitlemiseks.

Tegevuse ettevalmistamine

Opetaja selgitab dpilastele jirgmisi kiisimusi:

e nimetage erinevaid tarbijapettusi, kirjeldage
nende toimimist ja selgitage, mida saate teha, kui
satute lihe pettuse ohvriks;

e moista, kuidas tdhusalt kisitleda tarbijakaebust;

e moista, kuidas ja miks tuleb oma ostude kohta
arvestust pidada;



https://www.greatideasforteachingmarketing.com/category/consumer-behavior/
https://www.greatideasforteachingmarketing.com/category/consumer-behavior/

e nimetada riiklikud ja eradiguslikud tarbijateabe-
ja tarbijaabi allikad.

Materjalid

viktoriin tunni 16pus

Tegevuse kestvus

30 minutit

Grupi suurus

koik dpilased teevad viktoriini, piiranguid pole

Tegevuse juhend

Opetaja jagab lehe jargmiste kiisimustega:

e Mirkige iga jargmise olukorra puhul X selle
tegevuse korvale, mida te soovitaksite nende
tarbijaprobleemide lahendamiseks ja pdhjendage
oma vastuseid.

Brad on viinud oma uue auto remonti mitu korda
jarjest, sest ta ostis auto kiimme kuud tagasi.

e Tagastada auto kauplusesse

e Votke ithendust ettevottega/tootajaga

e Votke iihendust tarbijakaitse voi mone muu
riigiasutusega

e Votta kasutusele diguslikke meetmeid

Josie sai vigastada ja vajas arstiabi, kui kasutas
ventilaatorit, mille ta hiljuti ostis.

e Tagastada ventilaator tagasi kauplusesse

e Votke iihendust tarbijakaitse vdi mone muu
riigiasutusega

e Votke ithendust ettevottega/tootjaga

e Votta kasutusele diguslikke meetmeid

Ellisele helistatakse jidtkuvalt, pakkudes talle
investeerimisvoimalusi, kuigi ta on delnud ettevottele,
et see ei helistaks talle enam.

e Tagastada toode kauplusesse

e Votke iithendust ettevottega

e Votke iihendust tarbijakaitse voi mone muu
rilgiasutusega

e Votta kasutusele diguslikke meetmeid

Thomaselt voeti kohalikus odavkaupluses mitme toote
eest vale hind.

e Tagastada tooted kauplusesse
e Votke iihendust ettevottega




e Votke iihendust tarbijakaitse voi mone muu
riigiasutusega
e Votke kasutusele diguslikke meetmeid

Marla sai hilinenud makseteate krediidikonto kohta,
mille ta oli mitu kuud tagasi ira maksnud.

e Tagastada toode kauplusesse

e Vatke ithendust ettevottega

e Votke iihendust tarbijakaitse voi mone muu
riigiasutusega

e Votta kasutusele diguslikke meetmeid

Nipid tegevuse
juhendamiseks

Opilased vdivad teineteisega viktoriini ajal mdtteid
vahetada

Kuidas tegevust hinnata?

Tegevuse lopus selgitavad dpilased oma vastuseid, teevad
arutelu ja pdhjendavad oma vastuseid. Opetaja annab neile
Oiged vastused.

Tegevuse nimi

Tarbijavoim ja eetiline ostmine

Sihtrithm

13-18 aastased opilased

Tegevuse tutvustus

Tegevus keskendub tavapiraste toodete péritolu kindlaks
tegemisele, Oiglase kaubanduse toodete lugemisele ja
eetilise ostmise dilemmade arutamisele.

Teema: Tarbijate voim, kust tooted péarinevad.

Tegevuse eesmark

Eesmaérgid:

e harjutada tarbimisest radkimist;

e harjutada liihikese teksti lugemist ja
iimberjutustamist;

e harjutada arvamuste ja nGuannete esitamist;

e analiiiisida toodetega seotud teavet.

Tegevuse ettevalmistamine

Opilased peavad kaasa votma kolm erinevat toodet, mida
nad on viimasel ajal ostnud. Opetaja saadab dpilastele e-
kirja koos jargmise artikliga ja annab juhised, et nad seda
hoolikalt 14bi loeksid.




Materjalid

Artikkel, mida dpilased lugema peavad saadetakse e-maili
teel. Tabeli, mida Opilased peavad tditma, annab Gpetaja
Klassis.

Tegevuse kestvus

35 minutit

Grupi suurus

Opilased on jaotatud kahte rithma

Tegevuse juhend

e Vatke kaasa kolm asja, mida olete viimasel ajal
ostnud.
o Lugege tihelepanelikult teile antud tabelit.

Ulesanne 1 - Vaadake oma etikette. VVaadake oma riietel,
kottidel, pliiatsikastidel jne olevaid etikette. Tooge vilja,
kus need on valmistatud ja téitke tabelisse viie eseme
paritolu.

ESEMETE PARITOLU - Kas esemed on libinud pika
teekonna, et jouda teie riiki? - Kirjutage paar lauset selle
kohta ja seejarel radkige tilejadnud rithmale.

Néide: Minu t-sirk on valmistatud Tiirgis ja minu tennised
Hiinas...

Ulesanne 2 - Tarbijavéim (lugemisiilesanne)
Lugege osa tekstist pealkirjaga "Miks osta eetiliselt?".

https://www.ethicalconsumer.org/why-shop-ethically

Enne teksti lugemist:

e Arvake dra, millest see ridgib. Jagage oma mdtteid
kogu riihmaga ja mdelge vilja sOnavara, mis voib
tekstis esineda.

e Lugege niiiid oma tekstiosa hoolikalt ldbi ja
kontrollige uut sdonavara. Seejdrel raidkige oma
rithmale oma 18igust.

Juhul, kui dpilased ei oska inglise keelt, tuleks tekst neile
enne tolkida.

Nipid tegevuse

juhendamiseks

Opilased dpivad, kuidas teha eetilisi oste ja muuta oma
tarbimisvoime selliseks elemendiks. Allpool on kaks
artiklit, mida tuleb kasuks lugeda:

https://www.ethicalconsumer.org/how-to-shop-ethically

https://www.ethicalconsumer.org/quick-quide-ethical-
consumer



https://www.ethicalconsumer.org/why-shop-ethically
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Kuidas tegevust hinnata?

Tegevuse 10pus peaksid Opilased teadma, mis on eetiline
tarbija. Opetaja peaks paluma dpilastel jagada moned
ndited tegelikust elust.

Kasutatud kirjandus

https://www.ethicalconsumer.org/quick-quide-ethical-
consumer

https://www.ethicalconsumer.org/about-us

Tegevuse nimi

Uurimine: "Kuidas saavad tarbijad méjutada
tootjate ja jaemiiiijate otsuseid?"

Sihtrithm

13-18 aastased Opilased

Tegevuse tutvustus

Selles tegevuses uuritakse, kuidas tarbijad saavad
mdjutada tootjate ja jaemiiiijate otsuseid. Opilased
tutvuvad jargmiste marksonadega:

e Eetiline

e Tootja/tarbija
e Ametiithingud
e Tarneahel

e Boikott

Tegevuse eesmirk

Tegevuse pohieesmaérk on:

e tuvastada tarbijaks olemise moju;
e Kkirjeldada, kuidas tootjad vdivad olla mojutatud
oma protsesside muutmiseks tarbijate surve tottu.

Tegevuseks ette

valmistamine

Enne tegevuse alustamist arutletakse klassis tilaltoodud
méirksonade tdhenduse tile

Materjalid

Juhend Opilastele

Tegevuse kestvus

35 minutit

Grupi suurus

Opilased on jaotatud kahte gruppi

Tegevuse juhend

Opilased analiiiisivad jargmist avaldust:

"Tarbijatel on véimas roll kaupade tootmise
mojutamisel."”’

Kui neil on olnud aega seda motet toddelda, peaksid nad
moodustama klassiruumis rivi, mille iks ots tdhistab
tdielikku nousolekut viitega ja teine ots tdielikku
mittendustumist. Seejérel valib dpetaja juhuslikult vélja
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Opilased, kes asuvad rivi eri punktides, ja palub neil
selgitada oma seisukohta. Opilased saavad seejirel selle
tegevuse lle individuaalselt mdtiskleda.

Opilased vastavad kiisimustele oma arvamuse ja
kaitumise kohta tarbijana.

Seda voib teha Google'i kiisitluse kaudu. Lisage sellised
kiisimused nagu:

e Kas te kaalute enne toote ostmist eetilisi kiisimusi?
e Kas olete valmis pigem jagama voi laenama
toodet, kui ostma uut?
e Kas te ostaksite vidhem kvaliteetse toote, kui see
oleks eetilisemalt toodetud?
e Kas te kulutaksite samavéérse toote eest rohkem,
kui see oleks eetilisemalt toodetud?
e Kas te boikoteeriksite toodet, kui see ei oleks
eetiliselt toodetud?
Uuringu andmeid analiiiisitakse, esitades need graafikute
kujul. Opilased analiiiisivad tulemusi, lugedes ja
tolgendades graafikuid, ning pakkuvad vilja selgitusi
tulemustele.

Klass peaks leidma tulemused iilemaailmsest uuringust,
mis késitleb tarbimistrende ja vordlema neid oma uuringu
tulemustega. Mdotestamiseks voib kasutada dpipéevikut.

Nipid tegevuse

juhendamiseks

Opipievik kui vahend: Opipievikud on viis, kuidas aidata
Opilastel integreerida sisu, protsessi ja isiklikke tundeid.
Nende kasutamine julgustab Opilasi iseseisvalt mdtlema
selle iile, mida nad Opivad ja kuidas nad dpivad. Samuti
annavad nad Opetajale viirtuslikku teavet Opilaste
oppimise ja voimalike puudujdikide kohta, millega tuleb
tegeleda.

Opilased teevad oma pievikutesse sissekandeid tunni voi
toojarje 10pus, reflekteerides oma Oppimist, vastates
kiisimustele oma dppimise kohta.

Google'i kiisitlusvahend:

Google Forms: Free Online Surveys for Personal Use

Kuidas tegevust hinnata?

Pérast tegevuse 10ppu peavad Opilased saatma oma
dpipdevikud ja Google'i kiisitlused Opetajale. Opetaja
arutab nende tulemusi klassis. Kaks rithma peavad
omavahel arutama ka omavahel ja hindama oma tulemusi.

Kasutatud kirjandus

Year 9-10 school resources | Consumer Protection



https://www.google.com/forms/about/
https://www.consumerprotection.govt.nz/resources-2/school-resources/year-9-10-school-resources/

Tegevuse nimi

Tarbijate voim ja veeb / Projekt

Sihtrithm

13-18 aastased opilased

Tegevuse tutvustus

Selle tegevuse kaudu uurivad opilased pdhjusi, miks
internet on tugevdanud tarbijate turujoudu vorreldes
kauplejatega: iga tarbija saab juurdepiisu iilemaailmsele
turule, kus ta saab valida kdige sobivamad vdimalused.

Turg distsiplineerib kauplejate kditumist, tarbijad saavad
teavet toodete ja hindade kohta otsinguvahendite kaudu
ning seda teavet laiendatakse ja  kinnitatakse
koostoovahendite, niiteks tarbijate hinnangute kaudu
nende ostukogemuste kohta.

Tegevuse eesméark

Opilased mdistavad jargmist:

e On tekkinud hulk vdimsaid vahendajaid mitmes
valdkonnas, alates juurdepddsust interneti
infrastruktuurile, otsingumootoritest, veebisisu
jagamise platvormidest, e-kaubandusest,
pilveteenustest ja veebimaksetest.

e Veebipdhisel reklaamil on otsustav eelis:
sonumeid saab automaatselt suunata iiksikutele
tarbijatele, kusjuures suunamine pdhineb nende
tarbijate kohta kéival teabel.

Tegevuse ettevalmistamine

Enne tegevust vaadatakse videot:

https://www.youtube.com/watch?v=PWsRQ3lgHkU

Materjalid

Opilastele jagatakse jaotusmaterjal koos projekti
juhistega. Siilearvutid voi nutitelefon igale dpilasele.

Tegevuse kestvus

35 minutit

Grupi suurus

Opilased on jaotatud nelja gruppi

Tegevuse juhend

e Vaata hoolikalt YouTube'i videot

e Kasutage siilearvutit voi nutitelefoni, et otsida
pOhjusi tarbijavoimule.

o Keskenduge sotsiaalmeedia platvormile, et leida
tarbijate voimu pohjused

Nipid tegevuse

juhendamiseks

Opilased peaksid piiiidma kasutada voimalikult palju
otsingumeetodeid, et leida ja kirja panna vastus.



https://www.youtube.com/watch?v=PWsRQ3lqHkU

Kui nad on oma uurimistddga valmis, peavad nad
kirjutama kaks 16iku, milles selgitavad, miks veeb
suurendas tarbijate voimu.

Kuidas tegevust hinnata? Koik grupid jagavad oma leide klassis ja tekivad arutelud

Kasutatud kirjandus https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2

020/648790/1POL_STU(2020)648790_EN.pdf

https://courses.lumenlearning.com/wmopen-
principlesofmarketing/chapter/reading-situational-
factors/

https://www.youtube.com/watch?v=Y4gWwwSLBWo

Kasutatud kirjandus

Ngangom M., “ How TikTok Has Impacted Generation Z’s Buying Behaviour and
Their Relationship With Brands?”” Dublin Business School, August 2020

TikTok For Business (No date) ‘Too Faced: Driving awareness and sales for ‘Lip
Injection Extreme’ lip gloss among Gen Z women in the UK. Available
at:https://www.tiktok.com/business/en/inspiration/9 (3 August 2020)

Ramos, R. (2013) Content Marketing: Insider’s secret to online sales lead generation.
New York: One Night Expert Publishing

Mohsin, M. (2020) ‘10 Social Media Statistics You Need to Know in 2020
[Infographic]’. Available at: https://www.oberlo.com/blog/social-media-marketing-
statistics

“Consumer Staff for kids” A teaching & learning resource, consumer.vic.gov.au

Kasutatud allikad

https://www.katanalotis.org.cy/en/
https://www.commonlit.org/en/texts/3-ways-to-learn-about-consumer-
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https://www.youtube.com/watch?v=PAbBdOUjPzE
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2020/648790/IPOL_STU(202
0)648790 EN.pdf
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https://www.youtube.com/watch?v=Y4gWwwSLBWo
https://www.mediapost.com/publications/article/366429/consumers-most-receptive-
to-ads-on-tiktok-amazon.html
https://www.techlearning.com/how-to/how-can-tiktok-be-used-in-the-classroom
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Lisa 1: Tegevus 3

Tugivorgustikud: Kas individuaalselt voi viikestes riithmades motlevad opilased, kes nende
soprusvorgustikust oleks hea inimene, kellelt abi kiisida igas probleemses olukorras, ja

kirjutavad selle iiles.




