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ABSTRAKT

Kéesoleva 16putdd pealkiri on “Tarbijate transpordieelistused kaupade tellimisel e-
poodidest”. To6o eesmargiks oli vidlja selgitada tegurid, mis mojutavad tarbija
transpordivalikut e-poodides. Selle saavutamiseks viidi tarbijate seas 14bi kiisitluse, millest
vottis osa 162 inimest ning samuti viidi 1abi kolm intervjuud juhtivate logistikaettevotete
(Itella Smartpost, Omniva ja DPD) esindajatega. Uurimisprobleemiks oli see, et puudus
kindel arusaam, millistele kriteeriumitele tuginedes teeb tarbija valikut transpordi osas.

Probleemi iseloomustasid jargnevad asjaolud. Esiteks, varasemad uuringud néitavad,
et e-kaubanduse dri kasvab pidevalt ning sellega kaasneb ka ndudlus kvaliteetsema ja
paindlikuma transporditeenuse vastu. Teiseks, 2016. aasta detsembri 16pus laiendas iiks
kolmest juhtivast pakipunktide teenuse pakkujatest oma vorku ning lisaks pakipoodidele
paigaldas ka pakiautomaadid.

Kidesoleva t00 tulemusena selgitas autor vilja tegurid, mis mojutavad tarbija
transpordivalikut, vdordles neid logistikaettevotete esindajate arvamusega ning tegi
ettepanekud, kuidas logistikaettevotted saavad e-kaubanduse turul oma konkurentsivoimet

suurendada.

Votmesonad: e-kaubandus, pakipunktid, B2C transporditeenus, tarbija transpordieelistused,

bakalaureusetood.



SISSEJUHATUS

Vaadates turu-uuringuid nii védlismaal kui ka Eestis v0ib mairgata e-kaubanduse
populaarsuse kasvu. Inimesed hakkavad eelistama tavalistele poodidele rohkem e-poode. See
vOib  toimuda mitmel pohjusel. Esiteks, e-poes ostmine vorreldes tavalise
kaubanduskeskusega on mugavam. Inimene vaatab suuruste tabelis enda suurust ning valib
endale sobiva toote. Seda voib teha tikskdik mis hetkel ja igal pool, kus on interneti ihendus.
Teiseks oluliseks eeliseks on raha kokkuhoid. Kuna e-poodidel puudub poepinna rendi ja
miitigitootajate palgakulu, annab see neile voimalust pakkuda madalamat hinda. Nii tellimine
kui ka maksmine on internetis védga lihtne, aga peale tellimuse vormistamist tuleb esile
kiisimus, kuidas saada kaupa katte. Tavaliselt pakuvad e-poed selleks kolm voimalust: ostja
saab tellida kaupa pakiautomaati, kulleriga koju v&i kontorisse voi tulla ise kohale. Selle t66
raames uuritakse kahte esimest varianti, sest kolmandat pakutakse vidga harva ning seda
kasutavad véga vahesed inimesed.

Logistikaettevotted, miilies oma teenust, otsivad tavaliselt endale klienti just e-poodide
ndol. Omanikuga vormistatakse koostodleping ning tehing 10ppeb sellega, et e-pood paneb
enda lehekiiljele transpordi valikusse veel iihe logistikaettevdtte. Uhelt poolt vdiks arvata, et
tehing on sooritatud ning kdik peaks sellest hetkest toimuma automaatselt. Tegelikult aga
kuna turul on péris mitu transporditeenust pakkuvat ettevotet, tuleks moelda, mida teha
selleks, et 10pptarbija valiks just konkreetse logistikaettevdtte teenuse.

Kéesoleva t66 eesmérgiks on vélja selgitada, mis on peamised tegurid, millele tarbija
e-poes transporti valides tihelepanu poorab. Eesmargi viljaselgitamiseks on vajalik 14bi viia
kiisitlus inimeste seas, kes ostlevad e-poodides. Samuti tuleb uurida logistikaettevotete
strateegiat, et teada saada, mida nad teevad selleks, et eristuda konkurentidest ning olla
inimeste valikutes esikohal. Kdige paremini teavad sellest miitigi-ja turundusjuhid, kelle
peamiseks tiilesandeks on teenuste turundamine ja uute Klientide leidmine. Peamiseks
ilesandeks on vorrelda omavahel tarbijate ja kolme selles valdkonnas juhtivate ettevotete

esindajate arvamusi ning pakkuda ettevotetele lahendust, mida oleks vdimalik teha, et



suurendada oma konkurentsivoimelisust e-kaubanduse turul. To6 eesmarkide tiaitmiseks tuleb

vastata jargnevatele kiisimustele:

1. Millised faktorid mdjutavad tarbija transpordi valikut tellides kaupa e-
poodidest?
2. Millistele aspektidele panustavad logistikaettevotted, et meelitada e-poes

ostvaid kliente kasutama nende teenust?

3. Mida peaksid logistikaettevotted muutma, et meelitada rohkem Kkliente

kasutama just nende teenust?

Kéesolevas t00s kasutab autor kombineeritud uurimisstrateegiat. Kvantitatiivse
meetodina kasutatakse tarbijate kiisitlust. To6 kdigus valitakse kindel sihtrithm, kelleks on
noored e-poodides ostvad inimesed ning kiisitakse nende kdest, millele tuginedes teevad nad
transpordi valiku e-poes ostmisel. Kvalitatiivse meetodina viiakse 1dbi intervjuu kolme
logistikaettevottega: DPD, Itella Smartpost ja Omniva. Nende intervjuude abil tuleb vélja
selgitada, mida teevad ettevotted selleks, et olla edukad eraklientide turul, kui tihti teevad nad
reklaami ning mida rohutavad oma turunduskampaaniates.

Kédesoleva t60 esimeses o0sas on antud iilevaade e-poodide populaarsusest, seal
pakutavatest transpordivoimalustest ning teguritest, mis mojutavad tarbija rahulolu
transporditeenusega. Samuti kisitleb autor selles osas ka varasemaid uuringuid. Viga palju
uuringuid ja kisitlusi sellel teemal on ldbi viidud E-kaubanduse Liidu poolt. Teises osas
kirjeldab autor kiisitluse ldbiviimise protsessi — keda kavatsetakse kiisitleda, kui suur on valim
ning miks just selle sihtrithma kisitluse tulemused on esinduslikud. Lisaks kisitletakse ka
intervjuude labiviimise korda. Peamiseks kiisimuseks on see, keda tuleks kiisitleda ja mida
tdpsemalt uurida ning kuidas neid tulemusi pédrast omavahel vorrelda. Loputdé kolmandas
osas analiilisib autor kiisitluse ja intervjuude tulemusi ning teeb omapoolsed ettepanekud
olukorra parandamiseks.

Antud 16put66 on kasulik eelkodige logistikaettevotetele, mis saavad tagasisidet selle
kohta, kui palju nende turundusstrateegia on kooskdlas tarbijate eelistustega ning mida saaks
teha selleks, et rohkem kliente eelistaks just nende teenust. T66 tulemused on olulised ka e-
poes ostvate inimeste jaoks, sest logistikaettevotted saavad teha muudatusi oma teenustes, et

muuta neid tarbijatele atraktiivsemaks.



1. TRANSPORT E-KAUBANDUSES

1.1. E-kaubandus

Elektrooniline kaubandus ehk e-kaubandus on kaupade ja teenuste miilimise protsess
veebikeskkonnas, mis koosneb toote valimisest, tellimuse vormistamisest ja digitaalsest
maksmisest. E-kaubandust jagatakse veel kaheks alamtiiiibiks selle jargi, kus tipselt ost
toimub. Need on arvutiostud ja ostud telefoni voi tahvelarvuti kaudu. Antud t66s neid eraldi ei
vaadeldata, vaid kisitletakse e-kaubandust tervikuna. Paljud ettevotted motlevad selle peale,
et lisaks fuiisilisele kontorile vdiks miitia oma tooteid veebikeskkonnas. See tuleneb peamiselt
asjaolust, et tarbijate eelistused ostuse sooritamisel hakkavad muutuma. Paljudel on
nutitelefonid, mis voimaldavad sooritada ostu ja ka maksta selle eest internetis. See vihendab
nende ajakulu ja suurendab mobiilsust. (WSI 2015)

E-kaubandus on lisaks tarbijatele téhtis ka ettevotete jaoks, sest nad saavad e-poodide
abil holpsalt laieneda. Tdnu veebipoele saab kaupu miiiia {ile terve maailma ning laokulud on
vaiksemad. E-poodide avamist sunnivad tegema ka konkurendid, et olla nendega samal
tasemel ning pakkuda iihtset teenust {ile maailma. E-kaubandus annab vdimaluse miiiia
suurema hulga erinevaid kaupu kui fiilisilises kaupluses. Kauba toimetamise vdimalused
laienevad ning muutuvad kvaliteetsemaks. Voimalus maksta veebikeskkonnas tagab hea
klienditeeninduse. (WSI 2015)

E-kaubanduse roll eratarbijate seas muutub iitha suuremaks. Iga aastaga kasvab
maailmas inimeste arv, kellel on liigipdds internetile. Kuna tarbijad on vidga haésti
informeeritud, on e-poodidest lihtne otsida kaupu, mis oleks parema kvaliteedi ja hinnaga.
Lisaks internetile ja madalamale hinnatasemele soodustavad e-kaubanduse arengut ka suured
muutused logistikas ja toimetustes. E-kaubandus on andmevahetus elektroonilises vorgus
koikides tarneahela osades. See hdlmab nii organisatsioonisisest ja -vilist andmevahetust kui
ka andmevahetust klientidega. Koige kiiremini kasvab see valdkond Euroopas, Ameerika

Uhendriikides, Brasiilias ja Hiinas. Tihti ostavad inimesed kauba vilismaalt e-poodidest.



Selle juures on suur tdhtsus tarneahelas. Tarneahel on silisteem, mis on seotud tarnijate,
tootjate, transpordi ning edasi- ja jaemiiiijatega ehk sellega, mis muudab tooraine 16pptooteks.
Tarneahel tarnib ka 16pptoote tellijani. E-poodide kiire areng toob muutusi ka tarneahelate
korraldustes, nad muutuvad paindlikumateks. (Kremljak 2016)

eMarketeri andmetel niditab e-kaubanduse maht maalimas stabiilset ja kiiret kasvu.
Aastal 2020 on eeldatav miiiik e-kaubanduse valdkonnas 4,058 triljonit USA dollarit, kuid
isegi 2016. aastal on arv iisna suur, 1,915 triljonit USA dollarit. Tapsem prognoos on esitatud
joonisel 1. Praegu kasvab aktiivselt nii B2C kui ka C2C turg. Inimesed eelistavad ostelda

Ebay’s ja ka teistes sarnastes kauplemiskeskkondades. Kodige suuremad e-kaubanduse turud
on Hiina ja Pohja-Ameerika. (eMarketer veebileht)
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Joonis 1. Maailma e-kaubanduse miiiik triljonites USA dollarites

Allikas: koostatud autori poolt eMarketer andmetel

Eriti suur transpordi osatdhtsus on ekspress teenusel, mis tdhendab, et kaup jouab
kliendini sama péeva jooksul. Eestis kasutatakse ekspress teenust mitte ainult Tallinnas, vaid
ka teistes suurtes linnades. Naiiteks logistikaettevote DPD pakub oma lepingulistele
klientidele sama pédeva teenust Tallinnas, Tallinna 1dhitimbruses ja Tartus. (DPD Eesti AS
kodulehekiilg)

Sama tendents on ka teistes riikides. Aastal 2013 oli Hiinas 60% ekspress vedudest

tehtud e-kaubanduse valdkonnas ja ldhimatel aastatel prognoositakse ekspressvedudele kuni



80%-st kasvu. E-kaubanduse valdkond ongi pohiline ekspress teenuse kasutaja. Inimesed
soovivad saada kaupa voimalikult kiiresti. Lisaks tarbijate eeldustele mojutab ekspressteenuse
arendamist ka toodete eripara. Paljud e-poed pakuvad toidu- ja muud temperatuuri- ja
ajakriitilist kaupa. Kuna tegemist on Kiiresti riknevate toodetega, tuleb transporti korraldada
sellisel moel, et tarbija saaks selle digeaegselt kitte. Vastasel juhul kaob iildine ndudlus selle
teenuse vastu. (Xu et al 2016)

Noudlus e-kaubanduse ja sellega seotud transporditeenuste vastu maailmas on suur.
Eestis on samuti mérgata kasvu tendentsi. Statistikaamet analiitisib igakuiselt
jackaubandusettevotete miitigitulu. Kui vorrelda 2016. aasta oktoobrit 2015. aasta oktoobriga,
siis on niha, et paljude kaupade sead toimus mirkimisviirne kasv. Uldiselt suurenes e-
kaubanduse miiiigitulu 10%. Joonis 2 nditab interneti ja posti teel miiiidavate kaupade

miiligitulu aastatel 2015-2016. (Eesti e-kaubanduse liidu kodulehekiilg)
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Joonis 2. Jaemiitigi miitigitulu posti voi interneti teel aastatel 2015 ja 2016

Allikas: koostatud autori poolt Stastistikaameti andmete pdhjal

Lisaks miiiigitulule kasvavad transporditeenust pakutavate ettevotete andmetel
saadetavate kaupade mahud. Niiteks Itella Smartposti kodulehekiilje andmetel kasvasid 2016.
aasta pakimahud vorreldes varasemate aastatega 29%. Joulude ajal oli pakke nii palju, et need

el mahtunud pakiautomaatidesse ning ettevite palkas hooajalisi todtajaid, et nad aitaksid



jagada saajatele pakke, mis ei mahtunud pakiautomaatidesse. Itella Smartpostil on Eestis 92
pakiautomaati. (ltella Smartpost kodulehekiilg) Sama suurt kasvu nditab ka teine
pakiautomaatide teenust pakkuv ettevote Omniva. Nende sonul kasvas pakiautomaaditeenuse
miiigitulu 2016. aastal 25% ning pakkide arv, mis sai toimetatud klientidele
pakiautomaatidesse, on kasvanud 40%.

E-kaubanduse miiligitulu kasvab iga aastaga. Seoses sellega suureneb ka noudlus
transporditeenuse vastu. Selle ndudlusega kaasneb ka tihenev konkurents. Veel eelmise aasta
esimeses pooles olid selles valdkonnas koige suuremateks teenusepakkujateks kaks ettevotet,
Omniva ja ltella Smartpost, aga detsembri 16pus liitus nendega kullerfirma DPD Eesti AS.
Varasemalt tegutses DPD Eesti AS e-kaubanduse valdkonnas kullerteenuse ja pakipunktide
teenuse pakkumisega. Pakipunktid on oma pShimdttes vaga sarnased pakiautomaatidega, kuid
pakipunktide pakke on vgimalik kitte saada poodides, mis on DPD koostéopartnerid. Alates
detsembrist pakub DPD ka pakiautomaadi teenust ning nende pakipoodide ja pakiautomaatide
vork laienes 109 pakipunktini. Hetkel on neil 19 pakiautomaati Eesti suuremates linnades.
(Logistikauudised.ee portaal)

Konkurentsi kasvuga suureneb vajadus eristuda teistest ettevotetest, pakkuda parimat
teenust ja korgel tasemel klienditeenindust. Klientide arvamus ja hoiakud ettevotte suhtes
mojutavad tema otsust, valides mitme konkurendi seast just selle ettevotte, mis on tema
arvates parim. Tihti meelitavad logistikaettevotted kliente soodsama hinnaga, aga seda on
voimalik teha teatud piirini. Teenus ei saa olla kahjumlik. Kui aga erinevate
transpordivoimaluste hind on peaaegu sama ja see ei saa juba olla otsustavaks faktoriks tarbija
jaoks, tuleks moista tarbijate eelistusi ja rohutada oma miiligi-ja turundust6os just neid

tegureid, mis tarbijate jaoks on tdhtsamad.

1.2. Tarbija transporditeenuse rahulolu tegurid

Tarbijate rahulolu on iiks faktoritest, mis tagab ettevotte jatkusuutlikkuse. Eriti tdhtis
on, et ostukogemus oleks selline, et ka jargmine kord sooviks klient just selle ettevotte teenust
kasutada. See suurendab ettevotte tulu, turuosa ja konkurentsivoimet. (Cahill 2007) Kui
eelmise sajandi alguses oli levinud arusaam, et pohiline tegur, mis mdjutab tarbija otsust, on
toote voi teenuse maksumus, siis praegu on tegureid mitu. Inimestel on kindlad ootused

teenuse suhtes ning kliendi rahulolu sdltub suures osas sellest, kas need ootused on kooskdlas



tulemustega. Ettevotted proovivad vilja selgitada, kuidas tarbijad suhtuvad nende brandi ning
millist teenust ja suhtumist nad transporditeenuselt ootavad. Samuti viiakse 1dbi turundus- ja
miitigikampaaniaid selleks, et saada rohkem kliente ning suurendada ettevotte briandi tuntust.
(Tsai et la 2015)

Turunduskampaania raames tuleks rohutada neid punkte, mis on tarbijate jaoks
tahtsamad. Nende tegurite véljaselgitamiseks tuleb teada saada, millised on tarbija ootused
teenuse vastu ja mis on tema eelistused. Tegurite nimekiri v3ib erineda valdkondade kaupa.
Logistikas v3ib peamiste teguritena késitleda jargmiseid (Stopka et al 2016):

1. kontaktisiku suhtumine ja kditumine;

kahjustatud saadetised:;

2. kontaktisiku tehnilised teadmised;
3. tagasiside kliendi tellimusele;

4. tarneaeg;

5. transport (Kiirus, kindlus, ohutus);
6. lisateenused;

7. hind;

8.

9.

rahulolu kahjukésitlusega;
10. rahulolu arveldamisega;
11. probleemide lahendamine transpordi kdigus;
12. veebileht.

Antud t66 raames ei hakka autor uurima sellist tegurit nagu kontaktisiku tehnilised
teadmised, sest see tegur on tdhtis just e-poe omaniku, mitte 15pptarbija jaoks. E-poodnik
peab endale seadistama tarnemooduli ning korraldama siisteemi sellisel moel, et kdik
tellimused jouaksid logistikaettevotteni. Tarbija valib tavaliselt tarneviisi ja erilisi teadmisi
ega nduannet selles vaja ei ldhe. Samuti ei méingi suurt rolli ka kahjustatud saadetiste arv ja
kahjukasitlus. Sellega tegeleb samuti e-poe omanik ise ning just tema jalgib, kui suur protsent
koikidest saadetistest sai transpordi kdigus kahjustada. E-poe omanik esitab ka
hiivitusnduded, kui saadetis sai kahjustada logistikaettevatte siiiil. Tarbija ise seda protsessi
mdjutada ei saa, kuna ametlik teenuse ostja on just e-pood. Kuna teenust ostab e-pood, siis ka
arveldamine toimub otseselt kahe ettevote vahel. Kui suurt rahasummat e-pood kiisib oma
kliendilt, on juba tema enda asi ja iildiselt logistikaettevote seda mdjutada ei saa, vilja arvatud

juhul, kui neil on eraldi kokkulepe.
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Loetelus jdi mainimata vdga oluline tegur, milleks on kaubaméark. Kogemus, mis on
saadud mingi teenuse kasutamisest voib olla pikaajaline voi liihiajaline, positiivne voi
negatiivne, kuid see hakkab seostuma kindla kaubamirgiga. Sageli teevad inimesed oma
valiku tuginedes kaubamirgile. (Shiue et al 2013) Esiteks, mangib suurt rolli kaubamargi
tuntus, kui hésti inimesed seda teavad ning milline on selle tuntus vorreldes konkurentidega.
Teiseks mdjutab kaubamirgi kujundamist see, milliseid tundeid ja emotsioone see inimestes
tekitab. Monikord inimesed isegi ei joua mdelda selle peale, millist teenust valida, nende valik
on juba tehtud. Kolmandaks on inimeste kditumismuster ehk harjumus. Kui inimene kasutab
igapéevaselt iiht ja sama teenust, ei motle ta selle peale, millist kaubamairki ta tépselt ostab,
vaid teeb seda automaatselt. Enamus inimesi ei soovi olla nagu koik teised. Nad valivad
sellise kaubamaérgi, mis sobib just neile ja hakkavad seda kasutama. (Tsai et al 2015)

Ulejésnud tegurid jagab antud t66 autor kaheks suuremaks rithmaks. Esimeses riithmas
on vilja toodud koik tegurid, mis mdjutavad teenuse kvaliteeti: tarneaeg, hind, transport ja
lisateenused. Tarneacg méngib suurt rolli selles, kas inimene soovib vastava logistikaettevotte
teenust kasutada ka teisel korral. Tavaliselt ootavad inimesed oma kaupa ning kui kaup
hilineb nddal aega, ei jdd paljud selle teenusega rahule. Suur osatdhtsus on ka teenuse
maksumusel. Mida kallim teenus, seda korgemad on Klientide ootused. Eesti e-poodides on
enamasti kolm transpordivalikut: inimene voib tulla kaubale ise jargi, pakk voidakse viia
pakipunkti voi paki voib toimetada kohale kuller. Esimene variant on tasuta ning antud t60s
autor seda ei uuri, kuna logistikaettevote siin mingit teenust ei paku.

Pakipunkti transpordi maksumus on teenust pakkuvatel ettevotetel erinev, aga vahe ei
ole tavaliselt suur. Kdige kallim kolmest variandist on kullerteenus. Selle puhul toimetatakse
kaup kliendi poolt valitud kindlale aadressile. Tihti kaasneb selle teenusega ka etteteavitamine
kas telefonikdne voi sdonumi teel. Kuna teenus on koige kallim, siis ka ootused selle vastu
voivad olla suuremad. Kvaliteeti mdjutab ka transport iildiselt. Kui niiteks kindlas e-poes
pakub kullerteenust iiks firma, aga pakiautomaadi teenust pakuvad kolm ettevdtet, siis
toendoliselt hakkavad tarbijad neid omavahel vordlema kiiruses, kindluses ja ohutuses.
Lisateenuste roll suureneb juhul, kui tegemist on suuremahulise kaubaga. Naiteks
logistikaettevote DPD pakub kahe mehe kandeteenust Eesti suuremates linnades. Sellise
teenuse puhul tuleb kohale iihe kulleri asemel kaks ning nad tdstavad kauba kindlale
korrusele. (DPD kodulehekiilg)
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Teises rithmas on koik tegurid, mis on seotud klienditeenindusega: kontaktisiku
suhtumine ja kditumine, tagasiside kliendi tellimusele, probleemide lahendamine transpordi
kédigus, veebileht. Kui esimese rithma tegurite tarbija puutub kokku iga kord, kui tellib
transpordi, siis teise rithma teguritega ainult moningatel juhtudel. Kontaktisiku suhtumine ja
kaitumine muutub eriti tdhtsaks, kui klient soovib midagi transpordi kohta tapsustada voi teha
oma tellimuses muudatusi, nditeks muuta sihtkohta. Tagasiside kliendi tellimusele on téhtis,
sest siis on klient kindel, et tema tellimus on t60s ja tavaliselt koos sellega tuleb ka info
eeldatavate tarneaegade kohta. Probleemide lahendamine transpordi kédigus on véga sarnane
kontaktisiku suhtumise teguriga. Siin on téhtis logistikaettevotte soov pakkuda lahendusi ning
lahendada raskeid olukordi sellisel viisil, et klient oleks sellega rahul. VVeebileht on samuti
tahtis klienditeeninduse tegur. Kuna tegemist on e-kaubanduse valdkonnaga, siis inimesed,
kes teevad e-poes oste, on harjunud infot interneti kaudu otsima ja juhul kui veebileht on

segane ning uuendamata, viaheneb usaldatavus logistikaettevotte vastu. (Svatosova 2013)

1.3. E-poodide poolt pakutavad transpordivoimalused

E-poodide poolt pakutavate transpordivdimaluste véljaselgitamiseks kasutab to6 autor
Eestis iihte suuremat e-poodi la.ee. See e-pood sobib sellepirast, et seal miiiakse erineva
iseloomuga ja suurusega kaupu. Kaupade iseloom on viga tdhtis, sest osadel kaupadel on
vajalik kindel temperatuur ja sellisel juhul enamlevinud transpordivoimalused ei sobi. E-poes
la.ee miitiakse kodutehnikat, kaupu lastele ja imikutele, ilu-ja tervisetooteid jne. Valik on
véga suur ning seoses sellega on suur ka pakutavate transpordivéimaluste arv. Veebipoes on
eraldi leht, kus on vélja kirjutatud koik transpordivoimalused, mida Klient saab valida. Kokku
on neid kolm (1a.ee kodulehekiilg):
1. kauba kittesaamine 1a.ee kontorist;
2. tarne valitud aadressile;
3. tarne pakipunkiti.
la.ee e-poe valiku ,tarne valitud aadressile* kohal on kirjutatud, et antud teenust
teostab kullerettevote DPD ning on vélja toodud ka teenuse lithikirjeldus. Seega kullerteenust
pakub ainult iiks ettevote. Pakipunkti teenuse pakkujaid on veebilehel vilja toodud kolm:
DPD, Omniva ja Itella. Pohjalikumat infot nende kohta ei ole, ainult loetelu ja teenuse

maksumus. Siinkohal tuleb tdhelepanu poorata sellele, et DPD tarne maksumus on kolmest
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koige odavam 1,92 eurot, aga Omniva ja Itella teenuse maksumus on 2,39 eurot. Teenuste
analliiisiks vaatab autor kolme ettevotte pakipunktide teenuseid ja lisaks ka nende
kullerteenust. Vaatamata sellele, et kullerteenuse pakkujaid on tavaliselt e-poes ainult iiks,
jaab tihti mainimata, millise ettevotte poolt see pakutud on. (1a.ee kodulehekiilg)

DPD pakub Eesti, Liti ja Leedu pakipunktide iihtset vorku. See koosneb ligikaudu 300
pakipunktist. Siia kuuluvad nii pakipoed kui ka pakiautomaadid. Eestis on hetkel 109
pakipunkti ning neid tuleb igakuiselt juurde. Pakipoed asuvad kaupluste siseruumides, aga
pakiautomaadid Gues. Kirjeldades oma teenust, réhutab DPD seda, et neil on kombineeritud
vork ning tdnu sellele on pakipunktid ka vdga viikestes linnades, kus pakiautomaadi
paigaldamine ei oleks mdistlik. Kdik pakid on automaatselt kindlustatud kuni 520 euro
ulatuses. Lisaks rohutatakse ka kiirust ja paindlikkust, mis viljendub selles, et pakid
toimetatakse pakipunkti kas samal voi jargneval toopdeval. Pakiautomaatidesse on ligipéas
O0paevaringselt. Kasutuses on neli paki suurust XS—L ning maksimaalseks kaaluks, mida on
voimalik saata, on 20 kg. (DPD kodulehekiilg)

Eesti Posti (Omniva) vork koosheb pakiautomaatidest ja postkontoritest. Koik
postkontorid ei anna vdimalust tellida sinna pakki, monedes saab ainult kirju saata. Neid
postkontoreid, kuhu on vdimalik pakke tellida on 177 ja pakiautomaate Eestis on 124. Samuti
on Omnival pakiautomaadid Latis (86) ja Leedus (67). Pakiautomaatides on kapid kolmes
mdodus S—L ja suurim lubatud kaal on 30 kg. K&ik pakiautomaadid asuvad dues ning on
kattesaadavad 60pédevaringselt. Enamus neist asub suurte kaupluste juures. Enamasti on e-
poodide valikus ainult Omniva pakiautomaadid, kuid mdned pakuvad paki kittesaamiseks ka
postkontoreid. See valik on eriti hea neile, kes elavad viikestes linnades, kus on ainult
postkontor, aga pakiautomaati pole. (Omniva kodulehekiilg)

Itella Smartposti vork koosneb ainult pakiautomaatidest. See on suur erinevus
vorreldes eelnevalt mainitud tarnspordiettevitetega. Nende pakiautomaadid asuvad Eestis ja
Soomes. Eestis on neid kokku 92, aga Soomes 480. Eestis asuvad koik pakiautomaadid
kaubanduskeskuste siseruumides ning tinu sellele sobivad hasti kaupadele, mis kardavad liiga
madalat voi korget temperatuuri. Pakid on voimalik kétte saada keskuse lahtioleku aegadel.
See niianss eristab samuti Itella Smartposti pakiautomaate Omniva ja DPD omadest. Mis
puudutab lisateenuseid, siis kodulehel on vilja toodud lihtne kauba tagastuse voimalus. Juhul
kui e-poodnik on aktiveerinud endale tagastusteenuse, saavad tema kliendid kauba tagastada

sisestades vajaliku koodi ning pannes paki automaati tagasi. Kaup toimetatakse
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pakiautomaatidesse ka nddalavahetusel. Paki hoiuaeg automaadis on seitse kalendripdeva
alates hetkest, millal tuli sonum uksekoodiga. Pakke on véimalik saata viies suuruses XS—XL
ja suurim lubatud kaal on 35 kg. (Itella Smartpost veebileht)

Kullerteenus on kdikides ettevitetes peaaegu sama, mistottu voib sellest Kirjutada
tildistatult, mitte iga ettevote kohta eraldi. Vorreldes pakipunktide teenusega on kullerteenusel
suureks eeliseks paindlikkus. Kuller toob paki igasse kohta iile Eesti ja teenust osutatakse otse
uksest ukseni. Soltuvalt ettevottest voib maksimaalne lubatud kaal olla 30 kg (Omniva), 31,5
kg (DPD) voi 35 kg (Itella Smartpost) paki kohta. Kliendi soovil on vdimalik leppida kokku,
et pakk toimetatakse lahimasse pakipunkti. DPD-s kehtib eraisikute puhul 1H Predict teenus,
mis tdhendab, et paki toimetamise pdeval saadetakse kliendile sonum, kus on kirjas tunnine
vahemik, mille jooksul peaks kuller kohale joudma. Itella Smartpost-is saadetakse samuti ette
sonum, kus on kirjutatud tdpne aeg, millal kuller kohale jouab. Omniva kullerteenuse puhul
helistab kuller kliendile ise ja lepib temaga kokku sobiva aja. (DPD, Omniva, Itella Smartpost
kodulehekiiljed)

1.4. Varasemad uuringud

E-poodide osatihtsus kasvab iga aastaga ning sarnastel teemadel on varemgi uuringuid
1abi viidud, kuid keegi ei ole varem vorrelnud pakiautomaatide teenuseid, sest alles 2016.
aasta 10pus sisenes turule kolmas ettevote. Samas on 14bi viidud uuringud, mis on kaudselt
seotud pakiautomaatide ja e-poodide transpordivajadustega. Ulevaade nendest 1dputdddest on
toodud tabelis 1.
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Tabel 1. Varasemad uuringud

Pealkiri Pakiautomaadi asukoha | Eesti tdnaste e-poodide | AS Eesti Post
valimine Cleveroni | vajadused positsioneerimine
pakiautomaatide néitel logistikateenuste jarele

Autor Heimberg, C. Tammjarv, T. Platonov, D.

T66 eesmérk Vilja selgitada | Vilja selgitada e- | Vilja selgitada, mis

potentsiaalselt parimad
asukohad Cleveroni
pakiautomaatide
paigutamiseks Tallinnas
lahtuvalt etteantud
asukohtade valikust.

kaupluste logistika
vajadusi ning kui suurel
méadral  nad saavad
hakkama ise ja kui palju
teenust ostavad sisse.

meetoditega edastab
Eesti Post oma
positsiooni ja hinnata
selle edukust
turutingimustes

Metoodika Faktorite kaardistamine, | E-kaupluste veebilehtede | Positsioneerimine
intervjuud (Omniva, | analiiis ja kiisitlus. visuaalse reklaami-
Cleveron  ja LHV materjali pdhjal. Nina
esindajad), Janichi reklaami
hindamismudeli tervikanaliitisi mudelil.
loomine.

Tulemused Parimateks asukohtadeks | E-poodide geograafiline | Erakliendile firma
said Kristiine, Jarve ja | ulatus on Eestist laiem | kujuks on
Viru keskus ning nende | ning paljud saadavad | traditsioonilised
potentsiaali kinnitasid ka | oma kaupa Lati, Soome | perevdirtused.
varem labiviidud | ja Rootsi. Enamustel e- | Ariklientidel AS Eesti
vestlused. poodidel puudub lao- ja | Post pretendeerib

logistikapartner,  teistel | tdnapédevase ja

on partneriteks DPD, | diinaamilise ettevotte
Eesti Post ja/voi | positsioonile, mis pakub
Smartpost. Enamus | innovaatilisi logistika
poode ei vaja laopindu | lahendusi.

ning ei ole kursis sellega,
milliseid teenuseid selles
valdkonnas pakutakse.

Allikas: koostatud autori poolt

Kaik kolm t66d on mingil mééral seotud antud uuringuga. Cleveroni puhul uuriti
tarbijate eelistusi pakiautomaatide paigaldamise osas, AS Eesti Posti t66s uuriti ettevotte
positsioonerimist turul. Kolmas t66 oli suunatud just e-poodide transpordivajaduste
uurimisele, kus oli kajastatud ka kauba kohaletoimetamine 16pptarbijani.

Varasemate uuringute hulka kuuluvad mitte ainult varem kirjutatud 16put6od, vaid ka
uuringud, mis on 1abi viidud Eesti E-kaubanduse Liidu ja Statistikaameti poolt. Statistikaamet
uurib igakuiselt miiiigitulu antud sektoris ning koostab vordlustabeleid, kus on vilja toodud
ka eelmise aasta tulemused. E-kaubanduse Liit uurib tarbijatel nende arvamust e-kaubanduse

sektori kohta, kus on ka transpordieelistused. 20. aprillini 2017 oli vdimalik osaleda nende
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poolt korraldatud kiisitluses, mis oli suunatud Eesti tarbijate eelistustele ja pShjustele, miks

inimesed ostavad voi ei osta e-poodidest.

1.5. Jareldused

Varasemad uuringud néitavad, et e-kaubanduse teema on aktuaalne olnud juba mitu
aastat. Pooratakse tihelepanu logistika osatdhtsusele ning sellele, et tuleb ldhtuda 16pptarbija
soovidest selleks, et pakkuda kaasaaegset ja konkurentsivoimelist teenust. Juba mitu aastat
tagasi oli e-poodnikute jaoks tisna keeruline korraldada iseseisvalt transporti ja see on olnud
tisna kulukas. Téanapdeval pakuvad viga vihesed e-poed ainult enda transporditeenust.
Enamus teevad koost6od logistikaettevotetega ning pakuvad oma klientidele laiemat valikut,
suurendades selle kaudu oma klientide {ildist rahulolu.

Kéesoleva 16puto6 eesmargiks on vilja selgitada tegurid, millele tarbijad tuginevad,
valides e-poodides transporti ning pakkuda logistikaettevotetele lahendusi, kuidas suurendada
enda konkurentsivoimet. Antud teema on aktuaalne mitmetel pShjusel. Esiteks voib mérgata
tldist kasvu e-kaubanduse valdkonnas. lgakuiselt viib Statistikaamet 1dbi uuringu, kus
vaadatakse e-kaubanduse aris tegutsevate kaupluste miiligitulu ning viimastel aastatel on
margatav kasvutendents. Teiseks sisenes turule veel iiks pakiautomaatide teenust pakkuv
ettevote. Lisaks sellele suureneb vajadus ka ekspress teenuse vastu ja logistikaettevotted
peavad rohkem pingutama, et sdilitada enda konkurentsivoimet. Loputd6 kdigus tuleb saada
vastused jirgmistele kiisimustele:

1. Millised tegurid mdjutavad tarbija transpordivalikut ostes kaupa e-poodidest?

2. Millistele aspektidele panustavad logistikaettevotted, et meelitada e-poes ostvaid
kliente kasutama nende teenust?

3. Mida peavad logistikaettevotted muutma, et meelitada uusi kliente nende teenust
kasutama?

Loputdd edukuse eelduseks on vajaliku info olemasolu, mida tuleb saada kiisitlusest.
Kiisitluses on tdhtis lildkogumi méédramine, sest see tagab kiisitluse esinduslikkust. Samuti
tuleb ldbi viia intervjuud kolme logistikaettevotete (Omniva, Itella Smartpost ja DPD)
esindajatega ning vorrelda omavahel kiisitluse ja intervjuude tulemusi. Lopptulemusena
peavad olema kindlad soovitused logistikaettevotetele, mida nad saaksid rakendada enda t66s,

et tOsta enda konkurentsivoimet.
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2. METOODIKA

2.1. Kombineeritud uuring

Kédesoleva t66 autor kasutab kombineeritud uurimisstrateegiat, kus on nii
kvantitatiivsed kui ka kvalitatiivsed meetodid. Kvantitatiivse meetodina kasutatakse kiisitlust.
Kuna antud t66 eesmirk on vélja selgitada, mis tegurid mdjutavad tarbija transpordieelistusi
ostes kaupu e-poodidest, siis on kiisitlus parim meetod nende arvamuste analiilisimiseks.
Uuringu esinduslikkuse tagamiseks on vajalik teada saada suure hulga inimeste arvamust ning
intervjuude kaudu on seda iisna ajamahukas teha. Samuti muutub keeruliseks vastuste
analliisimine. Kiisitluse juures on vastuseid mugav analiilisida, kuna nad on {ihtselt
vormistatud. Tarbijatel on ka lihtne sellele vastata, sest vastamine ei vota kaua aega.

Kvalitatiivse meetodina kasutatakse ekspertintervjuud. T60 tulemusena toob t66 autor
vélja ettepanekud logistikaettevatetele, kuidas suurendada enda konkurentsivdimet.
Ettepanekute tegemiseks on vaja teadlik olla sellest, mida ettevotted pracgu teevad enda
konkurentsivoime suurendamiseks, milliseid kampaaniaid 1dbi viivad ning kuidas suhtlevad
15pptarbijatega. Suuri logistikaettevotteid on Eesti e-kaubanduse turul juba kolm ning kdik on
teadlikud konkurentidest. Kuna pakutavad teenused on sarnased, peaks iga ettevote midagi
tegema uute klientide leidmiseks.

Kombineeritud uurimisstrateegiat tuleb antud t66s kasutada mitmel pdhjusel. Esiteks
ilma tarbija arvamuseta on vdga raske midagi muuta ning konkurentidest erineda. Tuleb
moista iildiseid tendentse ning pakkuda sellist teenust, mis oleks aktuaalne mitte ainult
praegu, vaid ka mdne aja pérast. Ettevotetel vaib olla vale arusaam sellest, mida inimesed
vajavad ning selle tottu vaheneb ka huvi nende teenuste vastu. Ainult tarbijate kiisitlust samuti
kasutada ei saa. Monede uuenduste elluviimine voib olla liiga kulukas ning paar tundi kiirem
transporditeenus voib maksta oluliselt rohkem kui aeglasem variant. Ettepanekute tegemiseks
tuleb olla teadlik mdlema osapoole voimalustest ja soovidest ning leida selline tasakaal, mis

aitaks meelitada rohkem kliente ja ka rahaline kulu oleks mdistval tasemel. Juba praegu on
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voimalik Tallinnas tellida sama pdeva teenust, aga seda pakuvad véga vihesed e-poed, kuna

sellega kaasneb suur transpordikulu, mis ei too endaga kaasa suurt lisandvéértust.

2.2.  Grupijuhtumi analiiiis

Vordlusanaliitisi jaoks on valitud kolm e-kaubanduse valdkonnas tegutsevat
logistikaettevotet. Pakiautomaadi- ja kullerteenust pakuvad Omniva, DPD ja Itella Smartpost.
Praegu tegutseb Eesti turul pakiautomaatidega ka selline ettevote nagu Cleveron, aga kuna see
ei paku tdiuslikku transporditeenust, siis seda antud t60s ei vaadelda.

Omniva, mis varem oli tuntud Eesti Posti nime all, sai ametliku alguse 1918. aastal.
Tol ajal osutas ta postiteenust. Viimaste aastate jooksul on ettevotte tegutsemisvaldkond
tunduvalt laienenud ning selle tottu voeti vastu otsus muuta ka ettevotte nime. Esimene Eesti
Posti pakiautomaat tuli aastal 2010 ja see paigaldati Viru keskuse juurde (érileht.ee veebileht).
Sellel aastal on plaanis paigaldada pakiautomaadid Eesti suurematesse linnadesse. Hetkel on
Omnival Eestis juba 124 pakiautomaati rohkem kui 50 linnas ja alevikus. Pakiautomaatidesse
on voimalik tellida kaupa mitte ainult Eesti e-poodidest, vaid ka AliExpressist ja alates 1.
maértsist on see teenus tasuta. Omniva pakub ka kullerteenust, mida on kokku kolme liiki
(Omniva koduleht):

1. Kuller 10 on teenus juriidilistele isikutele, mille raames toimetatakse pakk

saatmisele jargmisel toopdeval ajavahemikus 08.00-10.00.

2. Kuller Standard on teenus juriidilistele isikutele, mille raames toimetatakse pakk
saatmisele jargmisel to6pdeval ajavahemikus 08.00-17.00.

3. Kuller Pluss on teenus fiilisilistele isikutele, mille raames toimetatakse pakk
saatmisele kolme jargneva toopdeva jooksul esmaspdevast reedeni 08.00—20.00
voi laupéeval 08.00-16.00.

Enamus e-poode saadavad oma kaupa fiiiisilistele isikutele ning seoses sellega

kasutavad Kuller Pluss teenust. (Omniva koduleht)

Kolmest vorreldavast ettevottest toi Smartpost esimesena Eesti turule pakiautomaatide
teenuse. Automaatide vorgu véljatootamine algas aastal 2007. aastal ja kaks aastat hiljem
avanes pakiautomaatide vork. Koik pakiautomaadid asuvad kaubanduskeskustes ning hetkel
on neid kokku 92. Aastal 2010 huvitus pakiautomaatide teenusest Soome postiettevote Itella

ning tehingu tulemusena nad {iihinesid ja tekkis Itella Smartpost. Tanu sellele laienes
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kaubamirk ka Soome. Ténaseks on nende pakiautomaatide teenust kasutanud peaaegu
kolmandik Eesti elanikest. Eraldi on vilja toodud ka Smartkulleri teenus. Seda on vdimalik
tellida esmaspédevast laupdevani ning Kéttetoimetamine toimub saatmisele jargmisel pieval
(v.a piihapdev ja viikesaared). Paki kattesaamisel on kaks ajavahemikku: 09.00-17.00 voi
17.00-21.00. Klient saab ise valida talle sobiva variandi. Kliendile tuleb saadetise
kittetoimetamise pdeva hommikul sdnum, kus on kirjutatud paki saabumise eeldatav
ajavahemik. Kaittetoimetamise aeg on 30-minutilise tdpsusega. 15 minutit enne kohale
joudmist teavitab kuller klienti telefoni teel. Sarnaselt pakiautomaatide teenusega antakse ka
kullerteenusel pakk iile koodi alusel, mis tuleb sdnumina. Itella Smartpost pakub ka mitmeid
lisateenuseid: paki tagastamine, lunamakse, saaja tuvastamine ID-kaardiga voi vanuse
kontroll, kéttetoimetamine samal péeval, paki imbersuunamine, hoiutihtaja pikendamine,
kulleri tellimine, laoteenused ja paki véljastusteade &rikliendile. Enamus lisateenuseid on
suunatud driklientidele, kuid hoiutéhtaja pikendamist voi ID-kaardi tuvastust kasutavad ka
eraisikud. (Itella Smartpost veebileht)

DPD Eesti loodi 1996. aastal ja esialgu oli selle nimeks Bizpak. Esimeseks
tegevusvaldkonnaks sai pakiveoteenus, mis toodi turule 1999. aastal. Alates 2002. aastast sali
ettevote endale nimeks DPD ning alustas pakkide toimetamisest Euroopa riikides. Tdnapdeval
pakub DPD e-poodides nii kuller- kui ka pakipunktide teenust. Pakipunktide teenust nimetab
ettevote Pickup teenuseks. Siia alla kuulavad nii pakiautomaadid kui ka pakipoed. Nii
Omnival kui Itella Smartpostil on pakiautomaadid eraldi teenusena. DPD-l eraldi
pakiautomaadi teenust ei ole, on ainult ithine Pickup vdrk. Hetkel on Eestis 109 pakipunkti,
millest 19 on pakiautomaadid ja tilejddnud on pakipoed. Kdik pakiautomaadid asuvad dues,
aga pakipoed erinevates kaubanduskeskustes. Eestisisest kullerteenust on kahte tiiiipi (DPD
kodulehekiilg):

1. Classic-teenus, tarneaeg 1-2 tdopéeva.
2. Express-teenus, mida on voimalik tellida kas sama pédeva teenusena vOi jargmisel
péeval kindlaks kellaajaks 10:00/12:00.

Sama pdeva teenust on voOimalik tellida Tallinnas, Tallinna ldhitimbruses voi
marsruudil Tallinn—Tartu. Tallinnas saadetakse pakke kolm korda pievas ning klient voib ise
valida, millal tdpsemalt oma pakki saata. DPD pakub ka erinevaid lisateenuseid:
lisakindlustus (DPD vorgus saadetavad pakid on kindlustatud kuni 520 euro véirtuses, kuid

on voimalik kindlustada ka suuremas summas), lunamakse, laupdevane toimetus, sonumis
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saadetav toimetusaeg, saadetise pealekorje kolmanda osapoole aadressilt, hoonesisene kanne,
ohtlike kaupade saatmine, isikutuvastusteenus, saadetise iimbersuunamine pakipunkti,

dokumendi tagastuseteenus, kahe mehe kandeteenus. (DPD koduleht)

2.3.  Andmete kogumine

2.3.1. E-poodide kasutajate kiisitlus

Kéesoleva t60 tiiheks tdhtsamaks meetodiks on ankeetkiisitlus. See oli valitud
pohjusel, et tdnu ankeetkiisitlusele on voimalik kiisitleda suur hulk inimesi liihikese
ajaperioodi jooksul. (Sirp veebilent) Kuna 10put6d on pithendatud tarbija eelistuste
véljaselgitamisele, siis esinduslike tulemuste saavutamiseks tuleks teada saada rohkem Kkui
100 inimese arvamust antud teemal. Kiisimustiku koostamisel on kaheksa etappi (Sirkel
2001), vt joonis 3.

1. etapp 2. etapp 3. etapp 4. etapp

Uuringu spetsiifiliste . R Kiisimuste tiiiibi - s . .
infovajaduste tipsustamine — = Kiisiflusmeetodi valik — miiramine =" Kiisimuste sénastamine

Loplik ankeedi koostamine <f:j:l Proovikilsitluse teostamine (_j:l mﬁid;;::ime <:j:| Kiisimuste jirjestamine

8. etapp 7. etapp 6. etapp 5. etapp

Joonis 3. Kiisimustiku koostamise etapid

Allikas: koostatud autori poolt (Sirkel 2001) pohjal

Ankeetkiisitluse eesmadrgiks on vilja selgitada tarbijate transpordieelistused ostes
kaupa e-poodidest. Kiisimustikuga soovitakse teada saada nii tarbijate varasem kogemus kui
ka edaspidised eelistused. Uuringu geograafiliseks ulatuseks on Eesti, kuna antud t66 uurib
ainult kohalike e-poodide transpordivdimalusi ning lisaks on valitud ka iildkogum, kelleks on
noored aktiivsed e-poodide kasutajad. Plaanitav kiisitluses osalejate arv on 150 inimest. Rein
Sirkli (2001) andmetel on olemas kolme tiilipi kiisimusi:

o faktikiisimused;
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e teadmiskiisimused;

e arvamuskiisimused.

Antud t66 ankeetkiisitluses on enamus kiisimusi arvamuskiisimused. Uuritakse
tarbijate suhtumist transporditeenustesse, nende varasemat kogemust ja samuti ka eeldusi,
millest ldhtuvalt nad valivad transpordiviisi. Tulemuste paremaks analiiiisiks on ka
faktikiisimused, mis on suunatud vastaja vanuse, s00, haridustaseme ja elukoha
véljaselgitamisele. Elukoht on eriti tdhtis pakipunktide teenuse analiiiisis, sest kui inimene
elab kohas, kus on ainult postkontor, siis tdendoliselt valib ta just selle teiste voimaluste
puudumise tottu. Varasemad uuringud nditavad, et ka haridustase mojutab e-poodides ostmise
aktiivsust (Statistikaameti koduleht). Kiisimused on soOnastatud maksimaalset lihtsas ja
arusaadavas keeles.

Téhtis roll on kiisimuste jarjestamises ja ankeedi visuaalses kujundamises. Kiisimustik
on koostatud nii, et alguses on esitatud faktikiisimused vastaja kohta (vanus, sugu, jne), siis
tildised kiisimused e-poes ostude kohta (enamasti teadmiskiisimused) ja pérast juba
arvamuskiisimused transpordieelistustest. Selle jérjestuse kaudu saab inimene esialgu
tutvustada enda ildist kogemust, aga parast juba enda suhtumist olemasolevatesse
transpordivalikutesse. Kiisitluse 10pus on voimalik jdtta ka lisakommentaar. Mis puudutab
ankeedi visuaalset kujundust, siis siin on tihtis, et iildine ankeedi vilimus ei takistaks
kiisimuste vastamist liiga erksate véarvide voi iileliigsete piltide tottu. Kiisimustik peaks olema
voimalikult lihtne ja arusaadav ning algama selle labiviimise eesmarkide lithitutvustamisega.
Kiisimustik on koostatud programmis Google Forms, milles on erinevad kiisimuste vastamise
variandid (valikvastustega, avatud kiisimused, jne). See teeb kiisitluse koostamise mugavaks
ning samuti lihtsustab tulemuste analiiisimist. Google Formsis on v3imalik ka kohe vaadata
vastanute tulemusi tildistatud kujul.

Proovikiisitluse 1dbiviimise asemel kiisis antud t66 autor ndu e-kaubanduse valdkonna
asjatundjalt. Oma kommentaare jagas DPD e-kaubanduse drisuuna juht Margot Posti. Talle
olid saadetud koik uuringu kiisimused ning samuti ka 10put6d eesmirgid. Ta vaatas koik
kiisimused iile ning vastavalt tema kommentaaridele said sisse viidud vajalikud uuendused ja
muudatused. Kiisimustiku 10plik versioon oli saadetud mitmes Facebooki grupis. Grupid olid
valitud ldhtudes sellest, mis teemale need oli pithendatud. Valituks osutusid need, mille
teemad olid seotud ostudega e-poodides. Samuti oli kiisitlus saadetud tudengitele, kelle

vanuserithm moodustab suure osa e-poodides ostvatest inimestest.
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Ankeetkiisitluse esinduslikkuse tagamiseks tuleb kindlaks teha valim. Valim tuleb
médrata lihtudes sellest, millist tulemust soovitakse saada. (Ounapuu 2014) Antud t66 raames
voib iildkogumiks pidada koiki Eestis elavate e-poodide kasutajaid, aga valimis osaleb neist
ainult vdike hulk inimesi. Kui vaadata valimi koostamise meetodeid, siis eristatakse kahe
riihma valemeid (Sirkel 2001):

e juhuslikud valimid;
e mittejuhuslikud valimid.

Kéesoleva 10put6d raames kasutatakse juhusliku valimi meetodit. Juhuslik valim
eeldab seda, et uuringu lébiviijal on kindel nimekiri inimestest, kes saavad kiisitlusest 0sa
votta ning ta valib juhuslikult neist mingi osa. Selle t66 puhul seda teha on {isna keeruline,
sest leida tdpne e-poes ostjate nimekiri on peaaegu voimatu. Kuna kiisitlus oli 14dbi viidud
sotsiaalmeedias, on viga tdendoline, et suur osa nende kasutajatest olid sooritanud oste ka
interneri teel. Valimi koostamist voib jagada neljaks etapiks, tdpsemalt on nad kuvatud

joonisel 4.

Uuritava sihtrithma mé&ratlemine

v

Valimi raamkogumi midratlemine

.

Viljavdtitemeetodi valik

v

Walimi suuruse midramine

Joonis 4. Valimi koostamise etapid
Allikas: koostatud autori poolt (Sirkel 2001) pohjal

Peamiseks sihtriihmaks on e-poodide kasutajad. Tépsemaks raamkogumiks on
sotsiaalmeedia kasutajad, kes sooritavad oste ka e-poodides. Sotsiaalmeediana oli valitud
Facebook ning seda mitmel pohjusel. Esiteks on Facebook iiks populaarseim sotsiaalmeedia

veebileht Eestist. Juba 2015. aastal joudis Facebooki kasutajate arv Eestis 600 000 inimese
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piirini. (Best marketing veebileht) Teiseks on Facebookis esindatud paljud suured e-poed ja
transporditeenuse pakkujad (DPD, Omniva, Itella Smartpost).

Viljavotte meetodina kasutatakse juhuslikku valimit. Selle valiku pohjused on
eclnevalt vélja toodud. Valimi suuruse méadramisel tuleb ldhtuda tulemuste esinduslikkuse
tagamise vajalikust arvust. Antud t66 raames plaanitakse 1ébi viia kiisitlus 150-200 inimese
seas. Tanu sellele on lihtne analiiiisida tulemusi ning samas niditavad nad paljude inimeste

arvamust ja varasemat kogemust. Kiisimustik on vilja toodud lisas 1.

2.3.2. Ekspertintervjuud

Kéesoleva t60 autor viib 1dbi ekspertintervjuud kolme suurima e-kaubanduse
valdkonnas tegutseva logistikaettevotete esindajatega. Intervjuu koosneb kaheksast
kiisimusest ning tulemuste analiilisimiseks esitatakse kdikide ettevotete esindajatele samad
kiisimused. Esindajatele oli kiisimustele vastamiseks pakutud kaks varianti: kas kohtumise voi
meili teel ning ka kohtumise korral olid kiisimused saadetud ette tutvumiseks. Kuna antud
10put6d teema on viga tihedalt seotud miiiigi ja turundusvaldkonnaga, siis ekspertideks olid
valitud miitigi- ja turundusjuhid, sest just nende igapdevane t60 seisneb selles, et nende teenus
oleks klientide seas populaarne ning miiiik kasvaks pidevalt.

Intervjuu esimene kiisimus puudutab eksperdi lithitutvustust. Selles tépsustatakse
eksperdi varasemat tookogemust, tookogemust antud tédkohal ja haridust. Omniva poolt
vastas kiisimustele Katre Uibomée, kes on Omniva turundusosakonna juhataja ning todtab
antud valdkonnas iile 10 aasta. Itellat esindas miiiigi- ja turundusdirektor Alice Vergi, kes
tegeleb juba kolm aastat kdikide miitigisuundadega. DPD-st osales intervjuus miitigi-ja
turundusjuht Janek Kivimurd, kellel on miitigikogemust rohkem kui 10 aastat.

Teise kiisimusega uuritakse e-kaubanduse suuna osatdhtsust ettevotte jaoks. Ettevote
voib olla véga tuntud e-kaubanduse valdkonnas, kuid peamiseks fookuseks voib jddda teine
valdkond. Oluline on vélja selgitada, kui téhtis on logistikaettevotte jaoks just 1dpptarbija, mis
otseses mottes ei ole nende klient, sest teenust ostab e-poodnik. Juhul kui e-kaubanduse suund
on logistikaettevotte jaoks pohiline, on kéesoleva 16putdo tulemused tema jaoks véga téhtsad.

Kolmas kiisimus on seotud ettevotte turundustegevusega. Uuritakse, kas iildse viiakse
1abi turunduskampaaniaid ja mis on nende pohimotted. Samuti on tdhtis ka see, kellele need

kampaaniad on suunatud. Erinevate sihtrithmade juures erineb véga oluliselt ka kampaania
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sonum, kas moeldakse ka selle peale voi tehakse tihtset reklaami koikidele. Juhul kui ettevote
viib ldbi kampaaniaid, on tdhtis ka nende sesoonsus ning millest see on tingitud. Paljud
transpordivaldkonnas tegutsevad logistikaettevotted viivad 1dabi kampaaniaid koost6os e-
poodidega. Selle kiisimuse eesmirk on selgitada vélja ka seda, kas suuremad transpordi
teenuse pakkujad teevad koost6od e-poodidega kampaaniate planeerimisel.

Neljanda kiisimuse eesmérgiks on ekspertidelt teada saada kampaaniate sihtrithm.
Kampaania ei saa olla suunatud kdikidele teenuse kasutajatele. Eelkdige jagunevad koik
teenuse kasutajad kahte rithma, era- ja ariklientideks. Soltuvalt sellest, kas tegemist on
ettevottega voi eraisikuga, erineb ka kampaania pdhimdte. Lisaks tuleks vélja selgitada, kas
viiakse 1dbi kampaaniaid, mis oleks suunatud e-poodide mahu suurendamisele, kuna see
omakorda suurendab ka logistikaettevatte pakkide mahtu.

Viies kiisimus on pilihendatud rohkem kampaania sisule. Selles kiisitakse, mis on
enamasti kampaaniate eesmiark. Kampaania ldbiviimiseks voib olla mitu pohjust (bréndi
tutvustamine, teenuste tutvustamine, allahindlused, teenuse kasutajate arvu suurendamine).
Soltuvalt kampaania eesmargist erineb selle iilesehitus ning turunduskanalid.

Kuues kiisimus hdlmab enamuses turunduskanaleid. Praegu kasutavad ettevotted
turunduses telereklaami, raadiot, bannereid ja internetti. Erilist huvi pakub just viimane punkt,
kuna tegemist on e-kaubandus valdkonnaga. Tuleks uurida, kui hésti on logistikaettevotetel
arendatud veebilehed, kas nad on olemas ka sotsiaalmeedias. Eriti suur roll on Facebookil,
kus véga paljud ettevotted viivad lébi erinevaid loosimisi selleks, et suurendada oma bréndi
tuntust.

Seitsmes kiisimus on antud 10put6d raames liks tdhtsamatest, sest selle eesmérk on
vélja selgitada logistikaettevotte arvamust sellest, mis on nende nigemuse jargi
transporditeenuse valikul kdige tdhtsam Iopptarbija jaoks. Saadud tulemusi vorreldakse
tarbijate kiisitluse kdigus saadud tulemustega.

Viimane kiisimus on vastamiseks kodige lihtsam, sest just selle peale on iiles ehitatud
ettevotte kdik turunduskampaaniad vaatamata sellele, mis on nende eesmark. Siin uuritakse,
miks tuleks valida just seda ettevotet teiste konkurentide seast. Konkurents
transpordivaldkonnas on iisna tihe ning teenused on véga sarnased. Enda konkurentsivoime

suurendamiseks tuleks kindlasti teada enda tugevaid kiilgi ning pidevalt neid réhutada.
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3. ANALUUS JA SUNTEES

3.1. Kiisitlustulemuste analiiiis

Kéesoleva t60 raames ldbiviidud kiisitluses osales 162 inimest. Esimesed neli
kiisimust on suunatud inimese tausta viljaselgitamisele. Uuritakse vastajate sugu, vanust,
haridustaset ja elukohta. Tulemusi analiiiisides on mérgatav sooline vahe, koikidest
vastanutest 72% moodustavad naised. Vaatamata sellele, et kiisitlus oli enamjaolt 1dbi viidud
Facebookis ning suurema osa selle kasutajatest moodustavad noored inimesed, oli vastanute
vanus véga erinev. Vastanute vanus on vahemikus 16 kuni 54 aastat. Nagu on néha joonisel 5,
olid enamus uuringus osalejatest vanuses 22 kuni 26 aastat. Tulemuste analiilisimiseks olid
koik vastajad jaotatud viite vanusegruppi: 16-21 aastat, 22—-26 aastat, 27-35 aastat, 36-50
aastat ning 51 aastat ja rohkem. Vastanute tdpsem jagunemine vanuserithmadesse on toodud

vélja joonisel 5.

27 kuni 35 aastat
25%

51 aastat ja
rohkem
1%

16 kuni 21 aastat
19%

22 kuni 26 aastat
43%

Joonis 5. Kiisitluses osalejate vanused

Allikas: koostatud autori poolt
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Haridustaseme kohta oli vélja toodud neli haridustaset: algharidus, pdhiharidus, kesk-
vOi keskeriharidus ja korgharidus (tipsem jaotus vt joonis 6). Suurema o0sa vastanutest
moodustasid korgharidusega inimesed. Sama tulemusi néitab ka Statistikaameti uuring, kus
enamus e-kaubanduse kasutajatest olid korgharidusega. (Statistikaameti koduleht) Kdige
populaarsemaks elukohaks osutus Tallinn, 72,7% markisid selle oma elukohaks. 15,5%
vastajatest olid parit teistest Harjumaa linnadest ning iilejadnud kiisitletust elavad Eesti teistes

piirkondades.

Pohiharidus
6%

Kesk- voi
keskeriharidus
33%

Korgharidus
(bakalaureus,
magister voi
doktor)
61%

Joonis 6. Kiisitluses osalejate haridustase

Allikas: koostatud autori poolt

Jargmised kolm kiisimust olid suunatud vastanute iildise e-kaubanduse kogemuse
véljaselgitamisele. Esiteks uuris autor, kui tihti inimesed e-poest kaupu ostavad. Vastuste
variandideks olid: keskmiselt kord niddalas, mitu korda kuus, kord kuus, mitu korda aastas,
kord aastas ja harvem. 45,7% vastanutest ostavad e-poodidest mitu korda aastas, 24,1%
ostavad kord kuus ja 17,9% mitu korda kuus. Teiseks kiisiti inimeste paindlikkust
transporditeenuse valimisel. Kiisitluses oli vastajal vaja hinnata oma paindlikkust 7 palli
skaalal, kus 1 tdhendab, et vastaja ei ole iildse paindlik ja 7 on véga paindlik. Koige
populaarsemateks vastusteks osutusid 5 (27,2% vastanutest) ja 4 (25,9% vastanutest),
aritmeetiline keskmine on 4,79. Tépsem jaotus on vilja toodud joonisel 7.

Kolmanda kiisimusega tahtis autor vélja selgitada, millise logistikaettevotte teenuseid
on vastajad kasutanud viimase aasta jooksul. Kokku oli kaheksa valikut ning koige
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populaarsemaks osutus Itella Smartposti pakiautomaat (75,3% vastanutest on seda
kasutanud). Teisel kohal on Omniva pakiautomaat (65,4%). Antud kiisimuses oli voimalik
valida mitu vastust, juhul kui vastaja on kasutanud mitme ettevote transporditeenust. Koik
valikus olevad logistikaettevotted ja nende kasutamisprotsendid on vélja toodud joonisel 8.
Nendest kiisimustest saab jareldada, et tavapiarane e-poe kasutaja ei ole transporditeenuse
suhtes vdga paindlik. Tavaliselt on inimene rahul iihe teenusepakkujaga ja valib teise
teenusepakkuja teenust ainult mdjuval pdhjusel.

Jargmiste kiisimuste eesmirgiks on uurida neid faktoreid, mis mojutavad kliendi
transpordivalikut ehk vastused on eriti tdhtsad logistikaettevotetele teadmaks, kuidas

meelitada rohkem kliente.

30%
27,15%
25,93%

25%

20% 18,52%

15% 14,20%

10%

4,94% 5,56%
5% 3,70% I
.
Absoluutselt  Mitte paindlik  Pigem mitte Niijanaa  Pigem paindlik Paindlik Viga paindlik

mitte paindlik paindlik

Joonis 7. Vastanute paindlikkus transporditeenuse osas (7-palli siisteemil)

Allikas: koostatud autori poolt
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Joonis 8. Viimase aasta jooksul kasutatud transpordivoimalused (kordades)

Allikas: koostatud autori poolt

Jargmised kiisimused on suunatud erinevate tegurite tdhtsuse viljaselgitamisele
tarbija transporditeenuse valiku jaoks. Nendeks teguriteks on hind, tarneaeg,
transporditeenuse pakkuja brandi tuntus, varasem kogemus ning tagasiside transporditeenuse
pakkuja poolt. Kdiki tegureid oli voimalik hinnata 7-palli skaalal, kus 1 tdhendab, et see tegur
ei ole lildse tdhtis, 7 on aga viga tdhtis. Valdav osa (74 inimest ehk 45,7% vastanutest)
valisid, et nende jaoks on hind véga téihtis, aritmeetiline keskmine on aga 5,90. Ehk nende
Klientide jaoks, kes kasutavad pakiautomaadi teenust, on hind véga tahtis. Teiselt poolt, kuna
pakiautomaadi teenuse puhul on tegemist suhteliselt soodsa teenusega, on suhteliselt raske
pakkuda mérkimisvéarselt soodsamat hinda. Neid, kes valisid, et hind ei ole {ildse tihtis, on

viga vihe, ainult 3 inimest 162-st. Pohjalikum jaotus on vélja toodud joonisel 9.
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50%

45,68%
45%
40%
35%
30%
25% 21,60%
20% 17,90%
15%
9,88%

10%

5% 1.85% 3,09% I

' 0,00%
0% — ’ i
Absoluutselt ei  Ei ole tihtis ~ Pigem ei ole Nii ja naa Pigem téhtis Téhtis Viga tahtis

ole téhtis téhtis

Joonis 9. Hinna olulisus erakliendile e-poest kauba tellides

Allikas: koostatud autori poolt

Tarneaeg on tidhtis enamiku e-kaubanduse kasutajate jaoks: 75,9% vastanutest
hindasid selle teguri tdhtsust vahemikus 5—7 palli. Seda kinnitavad ka teooria osas vilja
toodud uuringud, mis rohutavad ekspress teenuse tdhtsust tdnapdeva turul. Mis puudutab
briandi tuntust, siis siin on raske teha mingeid kindlaid jareldusi, kuna vastused jagunesid
punktide vahel peaaegu vordselt. Tulemused on niidatud ka joonisel 10.

Varasema kogemuse roll on samuti iisna suur, 62,4% vastanutest hindavad selle teguri
tahtsust 5—7 punktiks. Paljud kliendid on arvamusel, et kui iiks kord oli teenuse kvaliteet
mitterahuldav, voib see korduda ka tulevikus. See omakorda nditab, kui palju tuleks
ettevotetel pingutada selleks, et pakkuda kvaliteetset teenust. Tagasiside transporditeenuse
pakkuja all oli mdeldud saadetise jélgimise vdimalus, klienditeenindus jne. Nagu ka eelmise
kiisimuse puhul, peavad paljud kiisitluses osalejad seda tegurit viaga tahtsaks. Kokku 68,5%
kiisitletud inimestest arvavad, et selle teguri tdhtsus on 5-7 palli. Sellest voib jareldada, et
koige tdhtsamad aspektid teenuse kasutaja seisukohalt on transporditeenuse hind ja kvaliteet,

kuna negatiivne kogemus voib edaspidi modjutada kliendi transpordieelistusi.
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25,0%

20,37%
20,0% 17,90%
15,0% 13,58%
10,49%
10,0%
’ 7,42%
5,0%
0,0%
Absoluutselt ei  Ei ole tdhtis ~ Pigem ei ole Nii ja naa Pigem téhtis Téhtis Viga tdhtis

ole téhtis téhtis

Joonis 10. Transporditeenuse pakkuja brindi tuntuse tdhtsus

Allikas: koostatud autori poolt

Viimane kusitluse osa koosneb samuti viiest kiisimusest, mis on suunatud erinevate
tegurite ja tarneviiside vordlemisele, lisateenustele ja reklaamile. Esialgu kiisitakse e-poodide
kasutajatelt, mis on nende jaoks tdhtis, kui transpordihinnad on samad. Rohkem kui pool
vastanutest valisid pakipunkti tuttava asukoha, mis on samuti kooskolas varasema kogemuse
osatdhtsusega. Kui inimene on varem seda teenust kasutanud ja on jaanud sellega rahule, siis
ta valib ka teinekord tema jaoks tuntud pakipunkti. Nii tegurid kui ka vastanute arv on

pdhjalikumalt vilja toodud joonisel 11.

120
100
80
60
40
) I

0

Transpordlteenuse Pakipunkti tuttav Pakipunkti Pakipunkti Pakipunkti

pakkuja brand asukoht lahtiolekuajad asukoht asukoht (Sues asuv
(siseruumis asuv pakipunkt)
pakipunkt)

Joonis 11. Otsustav faktor juhul, kui erinevate transpordivalikute hinnad on samad
Allikas: koostatud autori poolt
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Jargneva kiisimusega uurib autor, milline peaks olema rahaline vahe, et tarbija
eelistaks kullerteenust pakipunkti teenuse asemel. Suurem osa vastanutest (29,6%) viitsid, et
neile meeldib just pakipunkti teenus ning nad valivad seda tuginedes oma eelistustele, mitte
hinnavahele. 23,5% vastasid, et eelistaksid kullerteenust siis, kui see oleks odavam.

Lisateenustes soovitakse koige rohkem ndha sama pdeva teenust (40,7%) ja
kandeteenust (36,4%). Kolmandal kohal on lunateenus, mis voimaldab maksta tellitud toodete
ja/lvoi transpordi eest kas pakipunktis vOi otse kullerile. See lisateenus huvitab 15,4%
vastanuid. Ulejianud uuringus osalejad vastasid, et nad ei ole iildse huvitatud lisateenustest
vOi soovivad teist lisateenust, mida antud kiisitluse listis ei ole. Kiisimustikus podras autor
tahelepanu ka reklaamile, sest reklaam on tdhtis osa klientide leidmisel. Autor soovis teada
saada, mis reklaami ja mis kanalites kliendid néha soovivad. Natuke alla poole (45,1%)
osalejatest ei soovi iildse reklaami transporditeenuse kohta. Kuna kiisitluses osalesid aktiivsed
e-poodide kasutajad, siis koige populaarsemaks reklaamikanaliks peetakse internetti, 40,1%
inimestest soovivad néha reklaami just seal.

Viimane kiisimus puudutab reklaami temaatikat. Autor uuris, millist reklaami
inimesed ndha soovivad. See on tdhtis, et logistikaettevotted pooraksid tdhelepanu oma

reklaamis nendele aspektidele, mis on tarbijatele tdhtsad. Vastused on toodud joonisel 12.
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E-post/ SMS Vilimeedia Raadio ja Internet (nt Ei soovi ndha Muu
(bussiootepaviljon,  televisioon youtube ja reklaami

reklaamtahvlid facebook)
ine)

Joonis 12. Klientide ootused transporditeenuse pakkujate reklaami asukohtadest

Allikas: koostatud autori poolt
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Kiisitluses oli voimalus jitta ka kommentaar, kus vastajad voisid jagada kas enda
isiklikku transporditeenuse kasutamise kogemust voi lisada kommentaare/ettepanekuid.
Lisakommentaaridesse tuli kuus vastust. Uks kommentaar oli viiga pdhjalik ning see tdestab
nii varasema kogemuse Kkui ka pakipunkti asukoha téhtsust. Kiisitluses osaleja kirjutab sellest,
et ta on eelistanud konkreetse logistikaettevotte pakiautomaadi teenust tdnu pakiautomaadi
mugavale asukohale. Hiljuti tekkisid selle logistikaettevottega vastajal probleemid. Nimelt ta
ootas pakki, mida oli vaja kindlasti saada niipea kui véimalik ja kui tuli SMS-teavitus, et pakk
on kohal, selgus, et kuller unustas selle pakiautomaati panna ning selle tottu pakk hilines.
Vastaja viitis, et rohkem ta selle teenusepakkuja teenuseid kasutama ei hakka ning voimalusel
valib teise transporditeenuse pakkuja.

Sellest voib jireldada, et kogemus méngib vdga suurt rolli, kui kasutaja valib tarneviisi
e-poes, sest kliendid hindavad kindlust ja kiirust. Veel iiks vastus tdestab varasema kogemuse
tahtsust. Inimene lihtsalt mainis, et kasutab alati iihe ja sama logistikaettevotte teenust, kuna
talle meeldib teenuse kvaliteet ja ta on selle teenusega véga rahul. Kaks vastajat on andnud ka
tagasisidet kullerteenuse kohta. Uks neist mainis, et kasutab kullerteenust ainult suuremate
pakkide puhul ja molemad rShutavad pakipunktide teenuse paindlikkuse tdhtsust. Inimesed
hindavad seda, et pakile voib jargi minna igal ajal ja pole vaja oma ajakava muuta, et kohtuda
kulleriga. Lisakommentaaridesse on kirjutatud ka sellest, et see, kui palju on inimene ndus
transpordi eest maksma, soltub suures osas ka kauba maksumusest. Samuti tuli tagasiside
kiisimustiku kohta, kus iihel inimesel tekkis segadus, mida tdpsemalt moeldakse tarbija

paindlikkuse all.

3.2. Intervjuu tulemuste vordlusanaliiiis

Kédesoleva t60 raames Viis autor ldbi intervjuu kolme juhtiva pakipunktide ja
kullerteenuse pakkujatega, kelleks on Itella Smartpost, Omniva ja DPD. Intervjuud Itella
Smartposti ja DPD esindajatega viidi 1dbi vestluse vormis, aga Omniva esindaja vastas
kiisimustele kirjalikult. Kolmele ettevottele olid ette saadetud 8 kiisimust ja ettevite ise
otsustas, kuidas neil on mugavam vastata. Esitatud kiisimused on koikide firmade puhul
samad. Vastused on esitatud tabelis 2. Esimene kiisimus, mis puudutas ettevotte esindaja
lihitutvustust, on vilja toodud metoodika osas. Taispikkuses intervjuud on vilja toodud
lisades 2—4.
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Tabel 2. Omniva, Itella ja DPD intervjuu tulemused

Kiisimus

Omniva

Itella Smartpost

DPD

Kui tihtis on Teie
ettevotte jaoks e-
kaubanduse suund?

E-kaubanduse
valdkond areneb viga
kiiresti, kuid nii Eestis
kui ka iildiselt
Baltikumis on selleks
veel palju
arenguruumi.

E-poodidele pakutakse
kompleksteenust, mis
h6lmab kauba
sissetoomist Eesti lattu,
ladustamist,
komplekteerimist ja
viimase miili teenust.

E-kaubanduse
suunas on oluline
pakkuda nii
pakipunkti kui ka
kullerteenust, kuna
molemad on
tdnapédeval
aktuaalsed.

Kui tihti viiakse 1abi
turunduskampaaniaid?

Kampaaniate
Sesoonsus soltub

Tehakse hinna- ja
teavituskampaaniaid,

Kampaaniaid viiakse
igal aastal 14bi

Milline on sesoonsus? | enamasti e- kampaaniaid koosto0s varem, samas need
kaupmeeste kliendiga ja heategevus- | kestavad kauem.
miitidavate kaupade kampaaniaid. Uhele kampaaniale
sesoonsusest. jargneb tavaliselt ka

teine.

Milline on Erakliendid ja Sihtriihm sdltub Sihtriihmaks on era-

kampaaniate ettevotte otsustajad. suuremas 0sas ja arikliendid

sihtrithm? kampaaniast.

Mida kampaaniates Tutvustatakse Teavitatakse Tutvustatakse

rOhutatakse (nt brandi | teenuseid, oma t66d ja | allahindluskampaaniatest. | teenuseid.

ja teenuste
tutvustamine,
allahindlused)?

vadrtusl.

Milliseid kanaleid
kasutatakse ja kas
tehakse seda
iseseisvalt voi
koostdos e-
poodidega?

Internet (Facebook,
kodulehehed,
Youtube), TV, raadio
ja pakiautomaatide
ekraanid.

Internet, raadio, TV,
pakiautomaatide vélis- ja
siseseinad.

Raadio, internet, TV,
klientide
kodulehekiiljed.

Millised tegurid
mojutavad Teie

arvates kdige rohkem
kliendi valikuid?

Tarbija usaldus
ettevotte suhtes ja
samuti ka teenuse
kasutuslihtsus.

Kvaliteet, Kiirus,
ilmastikukindlus,
tarnekindlus,

usaldusvéérsus ja

pakiautomaatide l&hedus.

Teenus ja lahendus.

Miks peaks Kklient
valima just teie
teenust, mida peate
oma
konkurentsieeliseks?

Professionaalsus ja
usaldusvéarsus.

Kvaliteet, tarnekiirus ja
kindlus.

Hea hind ning lai
teenuste valik.

Allikas: koostatud autori poolt
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3.3. Jireldused

Antud t66 raames uuritakse ndudlust ja pakkumist e-kaubanduse &ri transpordi osas.
Noudlust uuriti tarbijate kiisitlusega, aga pakkumist logistikaettevStete intervjuu kaudu.
Analiitisides saadud tulemusi voib jouda jarelduseni, et mitte igas kiisimuses ei ole pakkumine
kooskdlas kliendi ootustega.

Nii ettevotete esindajad kui ka kiisitluses osalejad kinnitavad e-kaubanduse valdkonna
tédhtsust. Logistikaettevotted ndevad e-kaubanduses palju arenguruumi ja uusi voimalusi ning
panustavad ka praegu pidevalt oma konkurentsivdime suurendamisele. Tarbijad hakkavad
omakorda tiha rohkem ostlema e-poodides. Kiisitluste tulemusena selgus, et 45% vastanutest
ostavad kaupu internetis mitu korda aastas, aga neid, kes ostavad kord aastas voi veel harvem,
oli ainult 9%. Kiisitlus nditas, et paljud logistikaettevotted alahindavad transpordi hinda.
Ligikaudu 84% kiisitluses osalejatest vastasid, et nende jaoks on teenuse hind tahtis voi isegi
viaga tihtis. Kolmest logistikaettevottest arvas ainult DPD esindaja, et nende
konkurentsieeliseks on teenuste hind. Teised jdtsid selle punkti mainimata nii
konkurentsieelisena kui ka tegurina, mis mojutab tarbija valikut.

Tarneaja ja varasema kogemuse osas olid vastajad nii intervjuus kui ka kiisitluses
samal arvamusel. Logistikaettevotted piiiavad pakkuda maksimaalselt kiiret teenust. Itella
Smartposti esindaja rddkis ka uuest teenusest, mida nende ettevote pakub. Selle uudsus
seisneb selles, et Harjumaa elanikud saavad hommikul pakiautomaati saadetud paki kétte
samal pdeval. Kiisitluse tulemused néitavad, et see teenus on just see, mida tarbija ootab.
Rohkem kui pooled kiisitluses vastanutest peavad tarneaega enda jaoks tdhtsaks. Sama on ka
eelneva kogemusega. Kolme logistikattevotte esindajad mainisid, kui téhtis on panna inimesi
teenust proovima. Kui inimene on teenust juba kasutanud ning sellega ka rahule jdanud, siis
suure toendosusega kasutab ta seda ka edaspidi. Samu tulemusi niitab ka tarbijate kiisitlus.
Inimesed kipuvad kasutama juba neile tuntud teenust. Erilist huvi pakub kiisitluses olnud
lisakommentaar, mis samuti rohutab, kui tdhtis on varasem kogemus. Kiisitlusele vastanu
kirjeldas pohjalikult juhtumit, kus tema pakk ldks kaduma ning mainis ka seda, et ainult selle
olukorra parast ta enam antud ettevote teenuseid ei kasuta. Isegi iiks ebameeldiv juhtum voib
tarbija lojaalsust vastupidiseks muuta.

Vastanute arvamused reklaami osas nii kiisitluses kui ka intervjuus natuke erinesid.

Kolm ettevitet kasutavad peaaegu koiki turunduskanaleid, vilismeediat, pakiautomaatide
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seinasid, kodulehti, partnerite veebilehti ning lisaks sellele ka Facebooki. Facebook on
ettevOtete jaoks pigem meelelahutuslik osa, aga mitte esinduslik turunduskanal. Tarbijad
pooldavad aga teist arvamust. 39,9% kiisitlusele vastanutest peavad parimaks kohaks reklaami
jaoks just internetti. E-kaubanduse valdkonna jaoks on see oodatav tulemus, sest voib
eeldada, et e-poe kasutaja on ka aktiivne interneti kasutaja.

Kui vaadata kiisitluse ja intervjuude tulemusi iildiselt, siis suures osas on tulemused
kooskdlas. Logistikaettevotted pakuvad just seda, mida tarbijad neist ootavad ning rohutavad
kampaaniates tarbijatele olulisi aspekte. Erinevused on viga viikesed ning suures osas See
16pptulemusi ei mojuta. Suuremaks probleemiks logistikaettevdtete jaoks on aga see, et koik
teenusepakkujad on samal arvamusel ning pakuvad ka enam-vihem sama teenust.

Konkurentsivoime suurendamiseks tuleks teistest eristuda.

3.4. Tulemuste hindamine ja ettepanekud

Kéesoleva t60 autor pakub vilja viis ettepanekut, mis aitavad logistikaettevotetel
suurendada oma konkurentsivoimet e-kaubanduse valdkonnas. Peale ettepanekute koostamist
hindab neid DPD e-kaubanduse arisuuna juht Margot Posti. Tema kommentaarid on esitatud
iga ettepaneku 10pus.

1. Esimese ettepanekuna soovitab t60 autor logistikaettevotetel teha rohkem
hinnakampaaniaid. Kiisitlusest selgus, et enamuste tarbijate jaoks on hind véga téhtis
valiku kriteerium. See ei tdhenda, et hinda peab pidevalt alandama, sest seda tehakse
tavaliselt kvaliteedi vOi tarneaja arvelt. Pigem peaks kampaaniaid tegema aeg-ajalt ja
eelkodige koostoos e-poodidega. Kampaaniate raames tuleks pakkuda transporditeenust
suure allahindlusega v&i hoopis tasuta. Paljud inimesed ostavad internetist madalama
hinna pérast ning vdga vihesed on ndus maksma transpordi eest korget hinda.

Kommentaar. Hinnakampaaniad tuleb kindlasti teha, aga need ei saa olla kogu aeg. Kui

kampaaniate kestus muutub liiga pikaks, siis tarbijad ei aktsepteeri enam tavalisi hindu.

Ohukohaks on ka see, et konkurendid voivad langetada oma tavahinda. Hind on kliendile

histi oluline, kuid see ei saa olla eristus. Hinnaliidri strateegiat voib valida, aga antud juhul on

see koige lihtsam viis, millega kaasneb kulude vihenemine ning kvaliteedi langus.
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2. Reklaamis tuleb rohkem mainida pakipunktide asukohti. Logistikaettevotted rohutavad
oma reklaamis vdga vdhe pakipunktide asukohti. Tavaliselt Kirjutatakse sellest ainult
korra, kui avati uus pakipunkt. 65% kiisitluses vastanutest valivad pakipunkti just tuntud
asukoha jirgi ning sellest tuleneb asjaolu, et pakipunktide asukohtade tuntust tuleb
kindlasti tdsta nditeks méingude kaudu. Facebooki lehekiiljel voiks teha mingu, mis
nditaks tarbijatele tema juures asuvate pakipunktide asukohti, kuhu klient saaks tellida
endale auhindu.

Kommentaar. See ettepanck on vidga hea. Turunduses tuleks suurendada teadlikkust.

Asukoha teadlikkust tuleks rohkem kommunikeerida. Voimalusel saaks kasutada ménge.

Samuti tuleks teha sihtkohapohilist turundust, niiteks ndidata Facebookis reklaami ainult

mingis kindlas piirkonnas elavatele inimestele.

3. Logistikaettevotetel tuleks laiendada sama pédeva teenust. Tdnapédeval ei ole see teenus
veel eriti levinud ning need ettevotted, kes seda pakuvad, teevad seda kas Eesti
Suuremates linnades vOi ainult Harjumaa piires. Ettevote, kes saab oma protsesse
korraldada nii, et pakipunktid oleksid iile Eesti sama pédeva teenuse raames teenindatud
ning kelle klient saab hommikul tellitud kauba juba ohtul Kkitte, saab suure
konkurentsieelise.

Kommentaar. Téna Oeldakse, et standard on toimetada kaup kohale jiargmisel pideval.

Tulevikus on kindlasti juba sama pédev. Pracgu mdddetakse pidevalt tarneaega. Seda nii

kullerteenuse, kui ka pakipunktide teenuse puhul.

4. Suurem osa kiisitlusele vastanutest ttlesid, et nad ei soovi iildse reklaami. See tdhendab, et
tuleks rohkem tootada selle nimel, et reklaam oleks peidetud. Juhul kui reklaami
saadetakse infokirjana, ei paku see tarbijatele huvi, kuna infot selle kanali kaudu tuleb
liiga palju. Hea oleks teha rohkem huvitavaid minge voi loosimisi, kus tarbija saaks teada
uutest teenustest vOi pakipunktide asukohtadest. Samuti vOiks muuta infot
illustratitvsemaks ning interaktiivsemaks. Interaktiivne reklaam jaéb paremini meelde,
meelitab rohkem inimesi ning juhul kui tarbijal on vdimalus saada auhindu, suureneb
Klientide lojaalsus. Kdike seda on voimalik teha internetis, mis on omakorda osutunud

eelistatuimaks reklaamikanaliks tarbijate seas.
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Kommentaar. Ténapideval tuleks rohkem kasutada alternatiivseid lahendusi traditsioonilisele
reklaamile. Tavaline banner nii tohusalt ei toota. Tuleks kasutada videokanaleid nagu néiteks
Youtube, teha harivaid ja interaktiivseid ménge, mis kaasavad inimesi. Erinevad
vanusegrupid otsivad informatsiooni erinevatest kohtadest. Kui nooremad inimesed eelistavad

videot vaadata, siis vanemad otsivad otsingusiisteemidest (Google, Yandex jne).

5. Laiendada tuleks lisateenuste vdimalusi. 36% vastanutest soovivad kasutada kahe mehe
kandeteenust. See ei saa olla teostatud pakipunktide teenusena, aga kullerteenuse puhul
saab seda pakkuda. Paljud soovivad kulleriga kaupa tellida mitte ainult uksest-ukseni,
vaid kindlale korrusele. Internetist tellitakse lisaks viikestele asjadele ka mooblit ja
tehnikat ning selle kohaletoimetamine muutub iisna keeruliseks. Hetkel pakuvad viga
vihesed ettevotted antud lisateenust ning enamus nendest teevad seda ainult Eesti
suuremates linnades.

Kommentaar. Moobli turg kasvab ning ka e-poodides hakatakse rohkem suuremaid asju

miilima. See suurendab vajadust kahe mehe kandeteenuse jérgi. Lisaks suureneb ka toiduiri,

mis vajab samuti erilist kohaletoimetamist. Lisateenuseid on keeruline pakkuda koikides
kohtades, kuid tdoendoliselt ldhitulevikus selline voimalus tekib. Seda hakatakse pakkuma
mitte sama vOi jargmise pdeva teenusena, vaid kogutakse tellimusi ja siis juba toimetatakse

korraga kohale.

DPD e-kaubanduse drisuuna juhi sonul on t60s tehtud ettepanekud oiged ja
pohjendatud. Tulevik voib olla selline, et tarbija valib, mis kellaajal ta soovib kaupa kitte
saada ning logistikaettevote pakub erinevaid kéttetoimetamise lahendusi, mis sobivad
vastavalt kliendi vajadustele. Lahendusteks oleks kas kullerteenus, pakipunkt, robot vdi isegi
droon. Valik, kuhu toimetada, muutub teistjérguliseks, peamiseks saab aeg.

Kéesoleva t60 kadigus on uuritud, millistele teguritele tuginedes teeb tarbija e-
poodidest kaupa ostes transpordivaliku. T66 kéigus selgus, et sama péeva teenuse aktuaalsus
kasvab ja konkurentsivoime suurendamiseks tuleks seda pakkuda juba ldhitulevikus. Kuidas
sama péeva teenust Eestis realiseerida, mis kuludega ja mis moju avaldab sama péeva teenus

ettevotte tuludele vaiks olla jargmiste uuringute teemaks.
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KOKKUVOTE

Eesti e-kaubanduse turul pakuvad transporditeenuseid suuremas osas kolm
logistikattevotet, milleks on Omniva, Itella Smartpost ja DPD. Lisaks nendele kasutavad osad
e-poed ka teisi logistikaettevotteid, kuid oma leviku poolest on eelnimetatud siiski peamised.
Koik kolm ettevotet pakuvad nii kullerteenust kui ka pakipunktide teenust. Esimesena sisenes
pakiautomaatide turule Itella Smartpost ning antud hetkel on neil juba 92 pakiautomaati.
Seejdarel hakkas pakiautomaatide teenust pakkuma Omniva ning neil on praegu 124
pakiautomaati. DPD-| oli esialgu ainult pakipoodide vork, mida nad laiendasid 2016. aasta
detsembris ning lisasid ka pakiautomaate. Kokku on neil praegu 109 pakipunkti. DPD
pakipunktide teenuse laienemine muutis antud valdkonnas konkurentsi tihedamaks.

Tarbijate mdistmine ning nende vajaduste tundmine on véga oluline samm ettevotte
edus. Tegurid, mis m&jutavad tarbija valikut, peavad olema kindlaks tehtud ning ka arvesse
voetud. Kédesoleva t66 probleemiks oli asjaolu, et puudus kindel arusaam sellest, millistele
teguritele tuginedes teeb tarbija e-poodidest kaupa ostes transpordivaliku. Tegurite kindlaks
tegemiseks oli koostatud kiisimustik, mis oli avalikustatud Facebooki gruppides ja t66 autori
lehel. To66 eesmirgiks oli  vilja selgitada tegurid, mis mdjutavad e-poodides
transpordivalikut. Uurimisstrateegiana oli kasutatud kombineeritud uurimisstrateegia, mis
koosnes kvantitatiivsest ja kvalitatiivsest meetodist. Kvantitatiivse meetodina viidi tarbijate
seas labi kiisitlus ja kvalitatiivse meetodina tehti logistikaettevdtete esindajatega intervjuud.

Esmalt viis kdesoleva t66 autor ldbi tarbijate kiisitluse, mis oli ette valmistatud Google
Formsi abil ning avalikustatud Facebookis. See koosnes 17 kiisimusest ja iihest
lisakommentaari lahtrist ning kokku vottis sellest osa 162 inimest. Kiisitlus oli koostatud
sellisel pdhimdttel, et alguses oli esitatud iildised kiisimused vastaja kohta. Jargmistena tulid
kiisimused e-poes ostmise kogemusest ning peale seda kiisimused erinevate tegurite olulisuse
kohta. Peale Kkiisitluse koostamist valmistas kdesoleva t60 autor kiisimused intervjuuks.
Kokku koosnes intervjuu kaheksast kiisimusest ning oli saadetud kolmele logistikaettevatte

esindajatele meili teel. Antud valdkonnas autor valis intervjuu lébiviimiseks kolm kdige
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suuremat pakipunkti ja kullerteenuse pakkujat, kelleks on Omniva, Itella Smartpost ja DPD.
Kuna uute klientide leidmine on osa turundustddst, olid kiisimused adresseeritud iga ettevotte
miitigi- ja turundusjuhtidele.

Loputod tulemusena saadi teada tegurid, mis méngivad tarbija jaoks kdige suuremat
rolli transporditeenuse valikus. Lisaks saadi teada, millele panustavad logistikaettevotted, et
suurendada oma konkurentsivoimet e-kaubanduse turul. Logistikaettevitete vastused
intervjuu kiisimustele olid tildiselt viga sarnased, millest tulenes probleem, et pakutav teenus
ja sellega kaasnevad lisavdirtused on enam-vihem sarnased.

Konkurentsivdime suurendamiseks tegi antud t60 autor viis ettepanekut, mis
rohutavad hinnakampaaniate tdhtsust, lisateenuste laiendamise olulisust, sama péeva teenuse
arendamise tihtsust, vajadust muuta reklaami interaktiivsemaks ja vajadust rohkem mainida
pakipunktide asukohti oma reklaamikampaaniates. Koik ettepanekud olid tehtud tuginedes
intervjuude ja kiisitluste tulemustele, hinnatud DPD e-kaubanduse &risuuna juhi poolt ja

saadetud Itella Smartpost, Omniva ja DPD esindajatele.
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SUMMARY

CONSUMER TRANSPORT PREFERENCES ORDERING
GOODS FROM E-SHOPS

Jana Suikanen

E-commerce part of global trading is growing actively and this topic is becoming more
and more important nowadays. It is known that more and more customers prefer to buy goods
from e-shop due to lower prices, wider assortment and faster shopping process. But all these
goods need to be transported to customer and it increases importance of logistics solutions for
B2C shipments. Transport service providers need to offer wider range of additional services
to be competitive in this market. Also, in December 2016 DPD entered to parcellockers
market in Estonia, so now there is three courier and parcellockers service providers in
Estonia. It is very important for a company to understand its customers’ needs to be
successful especially on very competitive market. Factors that influence client’s choice of
service or product provider need to be defined and considered in the company daily processes.

The problem of current research was that there was no certain understanding what are
the factors that influence customer choice of transport service provider while ordering goods
from e-shop. In order to identify these factors the author prepared questionnaire that was
posted then on author’s Facebook profile and in different groups in Facebook. The purpose of
present research is to identify factors that influence customer’s choice of transport service
provider while ordering goods from e-shop. For this purpose author used combined research
strategy which consisted of quantitative (survey among customers) and qualitative (interview
with representatives of three logistics companies) methods. During the current research author
tried to answer for three main questions:

1. Wich factors influence customer choice of logistic service provider while ordering
goods from e-shop?

2. What are logistics companies doing to attract customer to use their service?
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3. What can logistics service providers do differently to attract more clients to use
their service?

First of all, author conducted survey among e-shop users that was prepared in Google
Forms environment and published in Facebook. Questionnaire consisted of 17 questions and
one open question for additional comments on the topic and in total 162 people participated in
the survey. Questionnaire was prepared so, that firstly general questions were presented with
focus on customer gender, age and activity in e-commerce. The following questions were
with focus on previous experience in online shopping and finally questions about factors that
influence choice of logistics company with focus on importance of each factor separately and
compared to each other. After preparing questionnaire author of the research prepared
questions for interview. Author interviewed representatives of three logistics companies and
asked eight same questions from each person. Three logistics companies, Itella Smartpost,
Omniva and DPD were chosen as biggest providers of courier and parcellocker service in
Estonia. As far as attracting new customers is part of sales and marketing activities, questions
were addressed to Sales and Marketing managers.

As a result for the current research, author got information about factors that are the
most important for customers while ordering goods from e-shops as well as what logistics
companies are doing to offer competitive service in e-commerce market. Answers from the
interview with three transport service providers are mainly the same and it brings forward
bigger issue: service offered by companies as well as extra features are mainly the same. In
order to stay competitive in B2C market author brings out five suggestions that emphasize
importance of additional services like COD (cash on delivery) and two man loading service,
significance of development of same day service, actuality of price campaigns, need for more
interactive advertisements and importance of referring to parcelshops and parcellockers
location in advertising campaigns. All suggestions were made based on results of interview
and survey, evaluated by e-commerce division manager from DPD and sent to Itella

Smartpost, Omniva and DPD representatives.
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LISAD

Lisa 1. E-poodide kasutajate kiisitlus

Tere, mina olen Tallinna Tehnikatilikooli logistikaeriala tudeng. Loput66 raames viin
1abi kiisitlust e-poodide kasutajate hulgas, et selgitada vélja, kuidas teeb kasutaja valikut iihe
voi teise transporditeenuse pakkuja kasuks e-poest kaupa tellides. Kiisitlus on anoniiiimne ja
votab aega 5-10 minutit. Ténan ette vastuste eest.

* Kohustuslik

Mis on Teie sugu?*
o Mees
o Naine

Mis on Teie vanus?*

Mis on Teie haridustase?*
o Algharidus
o Pdhiharidus
o Kesk- voi keskeriharidus
o Korgharidus (bakalaureus, magister voi doktor)

Kus Te elate?*

Kui tihti ostate midagi e-poest? *
o Keskmiselt kord néddalas
o Mitu korda kuus
o Kord kuus
o Mitu korda aastas

o Kord aastas ja harvem

45



Palun hinnake, kui paindlik olete transporditeenuse valimisel e-poest kaupa tellides? *
Ei ole iildse paindlik 1 2 3 4 3) 6 7 Viga paindlik
Millised transpordivalikuid olete viimase aasta jooksul kasutanud? *
O Itella Smartposti pakiautomaat
Itella Smartposti kuller
DPD Pickup (pakipood vdi pakiautomaat)
DPD kuller
Omniva pakiautomaat
Omniva/ELS kuller
E-poe esindus

O 0O 0o oo o0

O Muu:
Kui tihtis on Teie jaoks transpordi hind? *
Ei ole tildse tdhtis 1 2 3 4 5 6 7 Viga tihtis
Kui tihtis on Teie jaoks tarneaeg? *
Ei ole tildse téhtis 1 2 3 4 5 6 7 Viga tihtis
Kui tihtis on Teie jaoks transporditeenuse pakkuja brindi tuntus? *
Ei ole tildse téhtis 1 2 3 4 5 6 7 Viga téhtis
Kui tihtis on Teie jaoks transporditeenuse pakkuja varasem kogemus? *
Ei ole tildse téhtis 1 2 3 4 5 6 7 Viga téhtis
Kui tihtis on Teie jaoks tagasiside transporditeenuse pakkujalt (nt saadetise jilgimine,
klienditeenindus jne)? *
Ei ole tildse téhtis 1 2 3 4 5 6 7 Viga téhtis
Kui erinevate transporditeenuse pakkujate hinnad on samad, siis mis on Teie jaoks
otsustav faktor? *
O Transporditeenuse pakkuja briand
O Pakipunkti tuttav asukoht
O Pakipunkti lahtiolekuajad
O Pakipunkti asukoht (siseruumis asuv pakipunkt)
O Pakipunkti asukoht (dues asuv pakipunkt)
Muu:
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Kui suure hinnavahe puhul valiksite kullerteenust pakipunkti asemel? *
o Eelistaks kullerteenust ainult juhul, kui see oleks pakipunkti teenusest odavam
o Allal€
o l€kuni2€
o 3 €jarohkem
o Eelistan pakipunkti teenust
o Muu:
Millised lisateenused on Teie jaoks vajalikud? *
0 Kandeteenus raskema kauba puhul (ainult kullerteenuse puhul)
Kauba kohaletoimetamine tellimuse paeval
Lunateenus (voimalus maksta kullerile/pakipunktis kauba ja/vdi transpordi eest)
Ei vaja lisateenuseid
Muu:

O 0O o O

Mis kanalites sooviksite ndha transporditeenuse pakkujate reklaami? *
E-post/SMS

Vilimeedia (bussiootepaviljon, reklaamtahvlid jne)

Raadio ja televisioon

Internet (nt Youtube ja Facebook)

0 N R N e I B

Ei soovi ndha reklaami
O Muu:
Mis teemadel sooviksite niha reklaami transporditeenuse pakkujatelt? *
O Uued teenused ja/vdi veosuunad
[0 Soodsam transport
O Kampaaniad koost66s e-poodidega
O Eisoovi ndha reklaami
O Muu:
Lisakommentaarid (Kui Teil on jagada oma kogemusi ja/vdi ettepanekuid seoses

teemaga)

Allikas: koostatud autori poolt
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Lisa 2. Intervjuu Omniva esindajaga

1. Ettevotte esindaja lithitutvustus

Katre Uiboméde, Omniva turundusosakonna juhataja. Miiligi- ja turunduse juhtimise
kogemusega iile 10 aasta. Omnivaga liitunud kédesoleval aastal, varasemalt olnud pikalt
Swedbankis, juhtides investeerimise ja kindlustuste osakonda ja ka viimased kaks aastat olin
Swedbankis Baltikumi turunduse valdkonnajuht.

2. Kui tdhtis on teie ettevotte jaoks e-kaubanduse suund?

E-kaubanduse suund on meie ettevottele véga téhtis ja oluline drisuund. Meie pakidri
valdkond on ériliin, mis on e-kaubandusega tihedalt ja otseselt seotud. Me nédeme, et e-
kaubandus on kasvav ja Kiiresti arenev valdkond, olles siiski veel Eestis ja ka mujal

Baltikumis lapsekingades.

3. Kui tihti viiakse 14bi turunduskampaaniaid? Milline on sesoonsus?

Turunduskampaaniad e-kaubanduse toetuseks on pidevad ja teeme neid koostdos oma
e-kaupmeestest driklientidega. Turunduses on oluline olla kliendi ostuotsusele ldhedal,
seetdttu on miiliki aktiveerivad kampaaniaid pidevad. Sesoonselt ajatame koostdds e-
kaupmeestega just nende pakutavate kategooriate sesoonsusest ldhtuvalt. Ehk niiteks kevadel
on hésti minevad ilu- ja kodukaubad. Ja siis pliiame meiegi neid ostuotsuseid klientidele

soodsamaks teha.

4.  Milline on kampaaniate sihtrithm?

Sihtriihmi on meil mitmeid ja kokkuvottes soovime konetada paljusid kliente — suurt
osa eraklientidest ning ka ettevOtte otsustajaid. Sihtriihma koostamisel ldhtume mitte
demograafilistest teguritest, vaid kliendi vajadustest ning kditumuslikest teguritest ja
hoiakutest.

Pakidris on nditeks iiks sihtriihm juba e-kaubanduse ja pakkide tellimisega kokku
puutunud kliendid. Nendega suhtlemise eesmérk on kliendi aktiveerimine ja ostuotsuse
toetamine. Samuti on meie huvi teadvustada e-kaubandust potentsiaalsetele klientidele, kes
veel ei ole meie teenusega sel moel kokku puutunud. Eraldi on sihtrithm Eesti sisesed tellijad,

nditeks véikeste laste vanemad, kes véikeseks jddnud voi muul pohjusel enda perele enam
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mitte vajaliku kauba miitivad edasi kellelegi teisele. Veel on meil teenus koostdds kolme
suurima toidupoodide ketiga, kus toimetame kohale kulleri poolt toidukaupu, siin on omad
sihtriihmad — véikelaste vanemad, kes ei soovi lastega poeretke ette votta; viga hoivatud
tooinimesed, kes ei soovi hinnalist ohtut aega veeta toidupoes ning kolmandaks vanemate
inimeste hoolivad lapsed, kes tellivad toidu koju just oma vanematele, sddstes neid nii raskete
kottide tassimisest. Infodri on meie uusim ja esimesi samme tegev drivaldkond, kus pakkide ja
kaupade asemel liigutame infot. See infologistiline teenus on suunatud ettevotetele, seal on
meil sihtrithmaks ettevotete juhid voi finantsjuhid, samuti kohalikud omavalitsused ja
riiklikud ettevotted.

Posti teenused on ka suures osas, kuid mitte ainult, suunatud ettevotete, siin aga
radgime turundusest ja meedia agentuuridest, keda sihime oma kommunikatsiooniga aga ka

administratsioon vdi haldus (vastavalt siis ettevotete struktuuridele ja tookorraldustele).

5. Mida kampaaniates rohutatakse (nt brdndi tutvustamine, teenuste tutvustamine,
allahindlused)?

Just need kolm on tdesti peamised. Briandi me kommunikeerime pigem teenuse
tutvustuse all, mitte iseseisvalt, sest Omniva on tuntud brind, teadvustamine on olemas.
Pigem soovime ridkida, kes me Omnivana oleme ja kuidas oma t66d teeme ning mis vaartust
kliendid saavad. Seda saab hésti teha pdimides sonumeid mitmesugustesse kommunikatsiooni
osadesse.

Teenuste tutvustus on kindlasti peamine ja seda peame tdesti tegema. On ju e-
kaubandus nagu varem juba esile tdin, esimesi samme tegemas. Paljud teavad, et Omniva
pakub pakkide kohaletoimetamise teenust, kuid osad inimesed pigem pelgavad pakiautomaati
esmakordselt kasutada voi ei tunne end kindlalt e-poest kaupa tellides, mitte olles kursis
tagastuse digustest ja voimalustest. Ehk et inimestel on omad hirmud iga uue asjaga ja meie
ndeme enda rolli nendele toeks olemisel 1dbi info jagamise ning kliendile véartuse esile
toomise.

Allahindlused on konkreetselt kliendi ostuotsuste aktiveerimiseks ehk miiiigi 1dpule
viimiseks véga tohus vahend. Meie kogemus néitab, et meie kliendid hindavad neid viga ning

tulevad kenasti kaasa kampaaniatega, kus tarne on tasuta voi on voimalus osaleda loosimisel.
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6. Milliseid kanaleid kasutatakse ja kas tehakse seda iseseisvalt voi koostdos e-poodidega?

E-poodidega koostdds teeme miiligikampaaniaid ja selle kommunikeerimiseks
kasutame peamiselt oma kanaleid: koduleht www.omniva.ee, Omniva Facebooki leht ja
pakiautomaatide ekraanid. Lisaks valib kaupmees oma eesmarkidest ldhtuvalt tdiendavad
kanalid. Laiemates kampaaniates paneme rohku digimeediale, kuid imagoloogilise
kampaaniaga oleme kasutanud ka TV-d. Ka raadio t66tab Eestis pigem hésti. Otsepost on

ariklientideni joudmiseks hea lahendus.

7. Millised tegurid mdjutavad Teie arvates kdige rohkem kliendi valikut?

Ettevotte maine ehk usaldusvéirsus ja teenuse sobivus ja kasutamise lihtsus. Jarjest
enam loeb brindi personaalsus. Toodet/teenust on lihtne kopeerida, hinnaga ei ole kaugeltki
mJistlik sGtta minna, loeb see, kui lihtne on teenust tarbida ja kes sa ettevottena oled, mis on
ettevotte vaartused ning kirg. Kui inimesed samastuvad ja usuvad sinusse, on nad valmis sinu
sonumitele voimaluse andma. Infomiira keskel on eristumine voti. On see huumor vdi soojus
vOi midagi kolmandat, tuleb leida sobiv viis. Seetdttu ongi turunduse eesmérk toetada just

nende sOnumite joudmist sihtklientideni ja tehes seda uudsel ja positiivselt iillataval viisil.

8. Miks peaks 10pptarbija valima just Teie teenust, mida peate oma konkurentsieeliseks?

Omniva on usaldusvédidrne ja professionaalne ettevote. Meie teenuste palett on lai,
meilt saab pea kdik vajadused kaetud ning me arendame oma teenuseid veelgi edasi — nii
lihtsamaks kui kiiremaks. Laia paleti all pean silmas, et meil on kaetud koik lahendused
alates pakiautomaatidest, kulleritest ja esindustest, see on ainulaadne olukord Eesti turul.
Meie paki teenus on kiire, ohtul meieni toimetatud pakk jouab saajani juba jargmisel paeval.
Meil on 124 pakiautomaati, lile Eesti ning need koik on avatud 24/7 ja on mugavalt
ligipddsetavad.

Arikliendid hindavad meie professionaalsust, paindlikkust ja innovaatilisust. Meie
panustame, et teenus oleks lihtne, mugav kasutada ja usaldusvddrne. Meil on visioon ja me
teeme igapéevaselt t60d selle nimel. Nii et juba tidnane hea teenus saaks minna veel

suurepédrasemaks.

Allikas: koostatud Katre Uibomée poolt
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Lisa 3. Intervjuu DPD esindajaga

1. Ettevotte esindaja liihitutvustus
DPD-d esindab miiligi- ja turundusjuht Janek Kivimurd, kellel on kogemus antud
valdkonnas 13 aastat. Samuti on esindajal pohjalikumad teadmised logistika valdkonnas tédnu

logistika haridusele.

2. Kui tdhtis on teie ettevotte jaoks e-kaubanduse suund?
E-kaubanduse suund on sama oluline kui ettevotte pohiline suund kullerteenus. B2B
teenus on number iiks, teisel kohal juba tuleb B2C teenus. E-kaubanduse osakaal kasvab

praegu Kiiresti, eeldatavalt sama jatkub ka tulevikus. Tuleviku ja oleviku &ri on B2C ja C2C.

3. Kui tihti viiakse 14bi turunduskampaaniaid? Milline on sesoonsus?

Turunduskampaaniate tihedus soltub paljudest faktoritest. Peamine fookus on
kampaaniad e-poodidega. Tipphetkeks on aasta 10pp, aga mitte ainult. Kampaaniatega
alustatakse jdrjest varem, sest infot tuleb palju. Kampaaniad algavad jirjest varem ja kestvus
liheb pikemaks. Uha sagedamini toimuvad viiksemad, sihitumad ja tihedamat kampaaniat.
Uhele kampaaniale jirgneb teine. Facebook on iiks kanalitest, aga hetkel ikkagi rohkem
meelelahustuslik. Facebook on teistest kanalitest eraldiseisev. See on kasulik sellest poolest,
et saab kiisida klientide arvamust. Kampaaniate efektiivsust on raske hinnata, sest infost
tehinguni on védga pikk periood. Online reklaam peaks olema moddetav. Niiteks reklaam
Google’s on kasulik sellet poolest, et seda on kerge modta. Kohe saab vaadata kui suur osa

viis reaalse tehinguni.

4. Milline on kampaaniate sihtriihm?
Sihtrithmaks on ari- ja erakliendid, sest erakliendid saadavad pakke. Internetti kasutab
péris suur hulk inimesi. Mingit konkreetset sihtriihma ei ole. Eraisikute seas pdoratakse

tahelepanu ka neile, kes ise miiiivad kaupa, nditeks Osta.ee keskkonnas.

5. Mida kampaaniates rohutatakse (nt bridndi tutvustamine, teenuste tutvustamine,

allahindlused)?
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DPD bréand on tuntud, peaks tutvustama kliendi kasumit. Samuti on méérav hind ja
teenuse kindlus. Talvel oli ka Pickup teenuse kampaania. Mis oli 14dbi viidud paljudes
turunduskanalites, nditeks raadios, TV-s. Kampaaniates rohutatakse pigem konkreetset
pakkumust. Ainult brindile tuginedes otsust ei tehta. Tuleks suurendada ka kasutuskogemust.

Saada inimene proovima on tdhusam kui reklaam.

6. Milliseid kanaleid kasutatakse ja kas tehakse seda iseseisvalt voi koostdos e-poodidega?

Enamuses kasutatakse online kanaleid. Paljud kampaaniad on koostdds e-poodidega.
Nagu ka eelnevalt mainitud kasutati raadiot ja TV-d. Kampaaniates e-poodidega on
peamiseks kliendi sonum ja DPD roll on kaasav. E-poodnikud ootavad, kuidas sa aitad neil

rohkem miiia.

7. Millised tegurid mdjutavad Teie arvates kdige rohkem kliendi valikuid?

Teenus ja lahendus. Kui esimene kord oli vale, siis teine kord ei kasuta keegi.
Konkurentsivoimeline lahendus on pilet turule. Teine kdige olulisem tegur on hind. Ostu
summa vOib olla véga viike, keegi ei soovi 30% trasnpordi eest maksta. Uksest ukseni teenus
ei kao kusagile, sest osad kaubad vajavad uksest ukseni toimetust. Kuid antud valdkonnas on
pakipunkti teenus number {iks. Jargmise sammuna tuleb isiklik v3i korteri maja juures olev
pakikast. Uksest ukseni teenus tuleb tagasi, aga natuke teisel moel. Kaup toimetatakse ukseni,

aga antakse mitte otse kétte, vaid pannakse maja juures olevale selleks ettendhtud kasti.
8.  Miks peaks valima just teie teenust, mida peate oma konkurentsieeliseks?

Meil on hea hind, lai pakipunktide vorgustik ja kvaliteetne kullerteenus. Pakipunktid
on vilis- ja siseruumides, mis vdoimaldab tarbijal endal otsustada, mis on tema jaoks antud

hetkel mugavam.

Allikas: koostatud autori poolt
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Lisa 4. Intervjuu Itella esindajaga

1. Ettevotte esindaja lithitutvustus
Kiisimustele vastab Itella miitigi- ja turundusdirektor Alice Vergi, kes tootab juba

kolm aastat antud positsioonis.

2. Kui téhtis on teie ettevotte jaoks e-kaubanduse suund?

E-kaubanduse suund on védga tdhtis. Ettevote pakub e-kaupmeestele laologistika
teenuseid ja toob nende kaupa mis iganes riigist lattu. Laos voetakse kaup sisse, ladustatakse,
komplekteeritakse ja pakutakse ka last mile teenust: kuller ja pakiautomaat. Pakutakse
kliendile isegi neid teenuseid, mida ta ei oodanud, eesmérgiks olla monevorra kliendi
ootustest ees. Itella hakkas pakkuma esimesena maailmas pakiautomaadi teenus. Kaks aastat
tagasi tuli Smartekspress, mis tdhendab sama pdeva teenust. Selle pohimote seisneb selles, et
kui hommikul antakse pakk iile, siis Harjumaa piires see on juba peale 17.00 pakiautomaadis.
Antud valdkonnas on kiirus hédsti oluline. Tellida saab ka vilismaistest e-poodidest, kuid tdnu
tarnekiirusele saavad kodumaised e-poed suurendada oma konkurentsivoimet. Jirgmise paeva

toimetus muutub tavaliseks, sama pdeva teenus on see, mis loob lisavéirtust.

3. Kui tihti viiakse ldbi turunduskampaaniaid? Milline on sesoonsus?

Viiakse 1dbi palju kampaaniaid erineva suunitlusega. On hinnakampaaniad,
teavituskampaaniaid, klientiga koostods tehtavad kampaaniaid ja heategevuskampaaniaid.
Kaks peamist on:

1) Augustis heategevuskampaania: lastele kogutakse esemeid. Sellel aastal toimub see juba
seitsmendat korda. Selle raames saab iga inimene esemeid saata iihe euroga
puudustkannatavatele lastele.

2) Oktoobrist novembrini tehakse joulukampaaniat, mille eesmérk on teavitada tarbijat, et
nad Gigeaegselt kinke telliksid. Hea oleks kui inimesed ei jataks seda viimasele hetkele,
sest see viahendab nii logistikaettevotete kui ka e-poodide koormust.

Hinna ja kliendikampaaniaid tehakse vastavalt vajadusele. Vidga palju tehakse
tahtpdeva kampaaniaid, nditeks emadepédeva ja sdbrapédeva puhul. Nende kdigus tdstatatakse
pehmeid teemasid. Lisaks nendele korraldatakse ménge Facebookis. Eelmisel aastal

emadepdeva kampaania raames jagati kaarte, kus iga inimene sai kirja panna oma ema nime
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ja nende vahel loositi auhindu. Ka sellel aastal tulevad emadepideva kampaania ja
lastekaitsekampaania. Tdhtsad on pehmed véairtused: aidata lapsi, tunnustada emasid, juhtida
tdhelepanu olemasolevatele kitsadele kohtadele. Kasuperede liidule koguti kampaania raames

raamatuid.

4. Milline on kampaaniate sihtrithm?
Sihtriihm sdltub kampaaniast. Peamine sihtriihm on 15-40 aastased inimesed. See
omakorda jaguneb veel kahte alamrithma 15-27 ja 28-40. Peamine klient on viikeste lastega

kodus olev ema ja kdrgharitud vallaline noor naine keskmisest korgema sissetulekuga.

5. Mida kampaaniates rohutatakse (nt brdndi tutvustamine, teenuste tutvustamine,
allahindlused)?

Brandi kampaaniaks voib pidada joulude kampaaniat, aga ka selle kdigus toimub
brandi tutvustamine lisaks peamisele sonumile. Puhtalt brindi tutvustamise kampaaniaid ei
ole, pigem toimuvad teemade tdstetamise kampaaniad. Uusi teenuseid tutvustatakse
ariklientidele: face to face miiik ja see ei kuulu avaliku turunduse alla.
Allahindluskampaaniad toimuvad kord aastas, turundust tehakse digimeedias ja uudiskirja
teel. Erinevaid sOnumeid rohutatakse ning allahindluskampaanias rdhutatakse ka selle

perioodi.

6. Milliseid kanaleid kasutatakse ja kas seda tehakse iseseisvalt vdi koostdds e-poodidega?
Tehakse kampaaniad ka koostdds kliendiga, aga klient ise valib, mida ta teeb ja mis

viisil korraldab turundust. Itella kasutab enda kanaleid: Facebook, koduleht, pakiautomaadi

ekraanid, pakiautomaadi otsasein ja pakiautomaadi vilissein. Kasutatakse ka sisseostetud

meediat ehk ei saa 6elda, et jiddakse iihele kindlale kanalile.

7. Millised tegurid mojutavad Teie arvates kdige rohkem Kkliendi valikuid?
Kdige rohkem mojutavad kvaliteet, kiirus, usaldusvéirsus, ldhedus, ilmastikukindlus
(koik meie pakipunktid on siseruumides) ja tarnekindlus. Ettevotte sees viiakse 1dbi kvaliteeti

tdstvaid protseduure.
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8. Miks peaks valima just teie teenust, mida peate oma konkurentsieeliseks?
Kliendid hindavad kvaliteeti, tarnekiirust ja kindlust. Samuti ka seda, kui histi nad
saavad oma kiisimustele vastused. Tarbijad vaatavad kodulehte ning saavad kiiresti vastuseid

ka klienditeeninduselt. Itella nditab tarbijatele, et nende pakkidest hoolitakse.

Allikas: koostatud autori poolt
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