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LUHIKOKKUVOTE

Antud magistritoé eesmargiks on uurida, kas soopdhine turundus oma teoreetilise raamistikuga
on tarbijate silmis sooneutraalsete toodete puhul pohjendatud. T66 teoreetilises osas uurib autor
eeldatavaid soopohiseid erinevusi tarbijate ostukditumises. Soopdhise turunduse teoreetilist
raamistiku uurides ldhtub t66 autor McCarthy 4P mudelist, mis koosneb tootest, hinnast,
miiligitoetusest ja miiiigikeskkonnast ning toob vilja kdigi nelja komponendi juures soopohise

turunduse niansid.

Empiirilise osa uurimismeetodiks on kvalitatiivne uurimisviis. Uurimus koosneb kahest etapist:
vaatlus, mille autor viib ldbi kaubanduses pakutavate toodete turundamise osas, tehes seejuures
markmeid, ning poolstruktureeritud intervjuud tarbijatega. T66 autor koostab intervjuuraami
ning kaasab intervjuusse vaatluse tulemustel pohinevaid visuaalseid materjale. Intervjuude

eesmirgiks on uurida tarbijate arvamust sooneutraalsete toodete soopohise turunduse 0sas.

T66 teoreetilises osas oli kirjandusele toetudes voimalik vilja tuua soopdhiseid erinevusi koigi
nelja turundusmeetmestiku osas, samas kui uurimusest selgus, et koik neli komponenti ei mojuta
tarbijaid vordselt ning soopohise turunduse seisukohast 1dhtuvalt on olulisemateks mdjutajateks
toodete asetus kaupluses ning toodete pakend. Reklaam ei ole oluliseks mdjutajaks, sest tarbijad
pooravad suuremat tdhelepanu brindile ja reklaamitavale tootele kui reklaami sisulistele
elementidele. Miiiigikeskkonna osas pooravad nii  mehed kui naised erinevate
miiiigikeskkondade puhul tdhelepanu sarnastele elementidele. Soopdhise turunduse teoorias

nimetatakse toodete erinevat hinnastamist, kuid antud uurimuses see vilja ei tulnud.

Piitides soopdhise turunduse teooriast 1dhtudes vastata uurimiskiisimusele, kas sooneutraalsete
toodete puhul on soopohine turundus pdhjendatud turundusviis, saab Gelda, et juba teoorias on
vastuolusid mitmeid ning antud uurimusest ldhtuvalt saab viita, et soopdhine turundus hakkab

tarbijate silmis oma tohusust kaotama ning sooneutraalsus voib muutuda eelistatuimaks valikuks.

Votmesonad: soopdhine turundus, soopohised erinevused, sooneutraalsed tooted



SISSEJUHATUS

Ténapdeval on soopdhise kiditumise normatiivsus meeste ja naiste osas varasemast vihem selge.
Viimasel kiimnendil iseloomustab {iihiskonda sooneutraalsem sotsiaalne kéitumine, sooliste
stereotiilipide taunimine ja traditsiooniliste sooliste piiride jark-jarguline hiagustumine (Fugate,
Phillips 2010, 251), kuid domineeriv 0sa soopohistest turundus- ja tarbijakditumise uuringutest
keskenduvad binaarsete soorollide erinevustele (Hearn, Hein 2015). See tdhendab traditsioonilist
arusaama mehest ja naisest ning uurimist, kuidas turundada vastavalt binaarsele sookésitlusele
ning millised on erinevused tarbijakditumises. Ldédne tihiskonnas on palju saavutatud meeste ja
naiste ebavorduse kahandamisel ning selles ldhtuvalt Kirjutatud uurimustéid selleks, et tosta esile
binaarse sookasitluse puudused, kuid suund ldhtuda Klassikalisest sookasitlusest on seni jaanud
peamiseks uurimisviisiks (Bettany et al. 2010). Antud t66 raames ldhtub t66 autor klassikalisest
binaarsest sookasitlusest, kuna soopohine turundus on suunatud vastavalt mehele voi naistele,

jattes korvale marginaalsuse ja eriparad, aga ka sooneutraalsustrendi.

Kaubanduses ndeme igapievaselt tooteid, mis on suunatud konkreetselt iihele vdi teisele soole.
Need tooted tuletavad meile meelde meie sugu, kuigi sageli toode ise ei ole sooga kuidagi
seotud. Antud t66d késitleb autor sellised tooteid sooneutraalsete toodetena.

Toodete  soopohistamine ning selle pdhjal  soolistele  erinevustele  rohutavate
turundusmeetmestike kasutamine on laialt levinud. Luues toodetele soopohisuse, loodavad
ettevotted mitmekordistada kasumit, miilies sama toodet erinevatele sihtgruppidele — meestele ja
naistele. Kuid soopdhistatud toodete turunduse tegelikku tohusust ning mdju tarbijatele ei ole
laialdaselt uuritud. Teema teeb aktuaalseks ka see, et iihiskond taunib itha enam soopohist
stereotiipiseerimist ja sellest tulenevat diskrimineerimist ning antud uurimuse tulemused on
heaks aluseks soopohise turunduse tohususe hindamiseks. Sellest tulenevalt on t66 eesmérk
uurida, kas soopohine turundus oma teoreetilise raamistikuga on tarbijate silmis sooneutraalsete

toodete puhul pdhjendatud.



Antud uurimuse keskseks uurimuskiisimuseks on, kas sooneutraalsete toodete puhul on
soopohine turundus pdhjendatud turundusviis? Sellele vastuse leidmiseks otsib t66 autor
vastuseid jargmistele kiisimustele:

e Millised on soolised erinevused ostukditumises?

e Millised on soopdhise turunduse turundusmeetmestiku niiansid?

e Kas tarbijaid mojutab soopdhine turundus sooncutraalseid tooteid ostes?

Leidmaks vastused antud kiisimustele, uurib autor t66 teoreetilises osas esiteks eeldatavaid
soopohiseid erinevusi ostukditumises, sest just meeste ja naiste eeldatavad erinevused
ostukaitumises loovad aluse soopShiseks turunduseks. Sugu méngib olulist rolli selles, kuidas

mehed ja naised eeldatavalt ndevad ostlemist.

Too teoreetilise osa teises peatiikis toob t60 autor vélja soopdhise turunduse niiansid vastavalt
McCarthy 4P turundusmudeli komponentidele, radkides tootest, hinnastamisest, miiligitoetusest
ja miitigikeskkonnast. Iga turundusmudeli komponendiga radgitakse lahti turunduses kasutatavad

eeldatavad soopohised erinevused.

Soopdhise turunduse alustalaks on pdhimdte, et toodete edukaks turundamiseks tuleb toodetele
luua tajutud soolisus, mis voimaldab miitia toodet meestele ja naistele Kkui erinevatele
sihtgruppidele. Soopdhine turundus rohutab mehelikkust ja naiselikkust kui soopdhiseid
tunnuseid ning loob toodetele vastava soolise identiteedi eeldades, et tarbijad otsivad tooteid, mis
vastaks binaarsel skaalal nende identiteedile. Toodetele soolisuse loomisele aitab kaasa
massimeedia ning thiskonnas levinud stereotiiiibid. Ténapdeval soovivad naised aga iiha
selgemalt  vOrddiguslikku  positsiooni  ihiskonnas ja  on  tlidinenud  soopdhisest
diskrimineerimisest, vastavalt ei pruugi stereotiilipselt feminiinsed tooted enam vastata naiste

soolisele identiteedile ega olla soostatud kujul atraktiivsed.

Naistele suunatud toodete pakendilt vOib viimaste aastakiimnete stereotiilipidest ldhtuvalt
tihtipeale leida roosat varvi ning meestele suunatud toodete pakendilt sinist (Hess, Melnyk 2016,
1551). Sooneutraalsete toodete pakendamine soostereotiiiipide kohaselt teenib turundajate
eesmarki suurendada kasumit, sest annab vdimaluse {ihte ja sama toodet miiiia nt erineva hinnaga
meestele ja naistele ning vahel ka lihtsalt kahekordselt. Tarbijad ostavad tooteid, millega nad on

Oppinud ennast samastama ning toote pakend on viimane voimalus miiiijal tarbijat konetada.



Meestele ja naistele on kujundatud vilja erinevad elemendid, mis on eeldatavalt nende jaoks

toote pakendil atraktiivsed voi millist on vastavalt harjutud ostmisel valima.

Soopohise turunduse kohaselt on vdimalik erinevalt soostatuid tooteid mh erinevalt hinnastada.
Tdestada, et hinnavahe on tekkinud toote soopohisest identifitseerimisest, st eelkdige vaid
pakendi stereotiilipsest vilimusest, on praktikas keeruline, sest tootjad rohuvad toote

komponentide hinnavahele.

Miitigitoetuse iiks osa on reklaam, millel on suur moju toodete soopShistamisele ning seeldbi ka
tarbijate mdjutamisele. Reklaam vdimaldab omakorda rakendada miiiigi teenistusse

soosteretiilibid ja anda tarbijatele voimaluse Opitud stereotiilibiga samastuda.

Miiiigikeskkond mdjutab kliendi arvamust miiiidavate toodete, hindade ja teeninduse osas.
Sarnasus tarbija ja kaupluse identiteedi vahel toob kaasa tarbija positiivse meelestatuse kaupluse
suhtes ning v3ib muuta tarbija korduvostjaks ja lojaalseks kliendiks. Siingi piititakse vdimalusel
kasutada dra soostereotiilipe, kuid kuna suures osas soovitakse klientidena ndha nii naisi kui

mehi, ei ole ostukeskkond enamasti soostatud.

T66 empiiriline osa uurimismeetodiks on Kkvalitatiivne uurimisviis. Uurimus koosneb kahest
etapist — vaatlusest ning poolstruktureeritud kvalitatiivsetest intervjuudest. Esimeseks etapiks on
vaatlus, mille t66 autor viib ldbi jackaubanduses pakutavate toodete turundamise osas, tehes
seejuures markmeid. Teiseks etapiks on tarbijate arvamuse uurimiseks sobivad
poolstruktureeritud kvalitatiivsed intervjuud, mida t66 autor viib 1dbi 27-32 aasta vanuste Y
pOlvkonna tarbijatega. T60 autor koostab intervjuuraami ning kaasab intervjuusse ka visuaalseid
materjale, mida kogus uurimuse esimeses etapis. Intervjuude eesmérgiks on uurida tarbijate
arvamust sooneutraalsete toodete soopohise turunduse osas ning leida vastus kiisimusele, kas
soopOhine turundus sooneutraalsete toodete puhul on tarbijate silmis pohjendatud. Kogutud

intervjuutekstid analiilisitakse horisontaalse kvalitatiivse sisuanaliiiisi meetodil.



1. EELDATAVAD SOOPOHISED ERINEVUSED
OSTUKAITUMISES

Kuna soopdhine turundus pohineb sotsioloogilistel uuringutel, mille kohaselt eelistused ja
kéditumine erinevad soopohiselt (Barletta 2006, 9) ehk soolisus mdjutab seda, kuidas inimesed
ostlevad (Buttle 1992), siis selleks, et mdista soopdhise turunduse olulisust, tuleb esmalt moista,
millised on erinevused meeste ja naiste ostukditumises. Ostlemist ndhakse tiitipiliselt naiseliku
tegevusena (Ibid., 364) ning iildiselt naised veedavad jaekeskkonnas rohkem aega kui mehed,
sest traditsiooniliselt on nende rolliks olnud mitte ainult enda, vaid ka pere, st eelkdige laste, aga
ka majapidamise ja mehe varustamine jaekaupadega. Viimaste aastakiimnete jooksul on see trend
aga poordunud ja ldhtudes soorollide muutumisest — koduperenaise kui institutsiooni kadumine
jne — osalevad mehed iiha enam ostlemisprotsessis (Costa Pinto et al. 2014, 781). Sotsiaalsed ja
demograafilised lilkkumised on pohjustanud muudatusi traditsioonilistes  soorollides
majapidamises (Mortimer, Weeks 2011, 361). Sellest voiks ldhtuda ka turundus.

Sugu — selle seotus ootuspdrase soorolliga — mdjutab seda, kuidas mehed ja naised ndevad
ostlemist ehk tegevust ja viisi, kuidas nad poes kaupu valivad. Marti Barletta (2006, 116) on
jaganud ostuprotsessi viieks sammuks: otsustamisprotsess algab vajaduse tuvastamisega, millele
jargneb altervatiivide otsimine; Seejérel otsitakse informatsiooni ning vorreldakse seda omavahel
ning 10puseks sooritatakse ost. Viies etapp on siduv faas ehk kas kliendist saab lojaalne klient
ning kas ta soovitab toodet/teenust ka teisele. Barletta viitel on meeste ja naiste
otsustamisprotsess erinev: mees labib tema arvates koik need sammud iihekorraga (Ibid., 118),
sest mehed nédevad ostlemist kui iilesannet ning soovivad selle tegevuse sooritada minimaalse aja
ja vaevaga (Cardoso, Pinto 2010). Selle saavutamiseks koostab mees lithikese nimekirja
kriteeriumitest, mis tootel olema peaks ning kui ta leiab toodete vordlemise etapis toote, mis
peaaegu tdidab kdik tema poolt soovitavad kriteeriumid, siis sooritab ta ostu tavaliselt kiirelt
(Barletta 2006, 118). Huvitaval kombel ei seosta Barletta nimekirja koostamise etappi meeste
0sas oma ostuotsustusprotsessi sammudega (vajaduse tuvastamine, alternatiivide hindamine, info
otsimine, vordlemine), kuigi siit saab vaid oletada, et naine ja mees viivad ostuotsustusprotsessi

ehk 1dbi erinevas paigas: iiks kodus/kontoris/autos nimekirja koostades, teine poes samu motteid



ilma nimekirjata molgutades. Kiiruse osas saab jareldusi teha vaid Barletta (2006, 118-121)
motisklusest, et naised tdiendavad pidevalt oma nimekirja ja muudavad seda poodides saadud
infost lahtuvalt, mistdttu naised liiguvad otsustamise protsessis sammude vahel edasi tagasi,
korrates samme — see teeb nad mdistagi aeglasemaks, kuid v3iks delda, et ratsionaalsemaks, sest
infot tuleb ju juurde ja seda tuleb arvesse votta. Seega saame Barletta pohjal jireldada, et naisi
kui tarbijaid on raskem rahulolevaks teha, poodidel tuleb just selle nimel neid mdjutada.
Arvestades aga muutunud ostukeskkondi ja soorolle, ei julgeks aga 6elda, et meesklientide nimel

ei pea pingutama.

Ka Costa Pino et al. (2014, 783) kirjutavad, et naised veedavad rohkem aega poodides, otsides
informatsiooni ja erinevaid vdimalusi, olles samas lojaalsemad poele, mille on juba tuvastanud
kui neile meeleparast kaupa pakkuva; mehed on vastuvotlikumad kaupluste vahetamisse.
Tuuakse vilja, et just naised otsivad paremat hinda (Anselstetter et al. 2009), mis pole ka ime,
kui naistele turundatakse samu tooteid korgema hinnaga, nagu eespool édra toodud, samas kui
naiste rahakott on kOhnem seoses nii palgaldhega kui vertikaalse diskrimineerimisega
tthiskonnas, st naised tootavad vdahem hinnatud ja -tasustatud téokohtadel. Ka seetdttu voib

naiste ostuprotsess pikeneda ja alata otsast peale.

Emotsioonid méngivad olulist rolli ostlemisel, mdjutades klientide arvamust keskkonnast, kus
nad ostlevad ning samuti ostlemise 1opptulemust ehk kas tarbija on oma ostudega rahul ning jaab
lojaalseks (Beatty et al. 2011). Uuringud néitavad, et ostul tekkinud neutraalse emotsiooni korral
on naised tavaliselt meestest lojaalsemad kliendid ning tulevad tagasi samasse poodi; positiivse
emotsiooni korral naiste ja meeste soovis kauplusse naasta ja seda edasi soovitada erinevusi ei
ole (Costa Pinto et al. 2014, 794). Samas vididavad Hamann ja Stevens (2012, 1589), et just
meeste arvamust teenuse kvaliteedi kohta, ostukavatsust ning ostlemise nautimist md&jutavad
positiivsed emotsioonid enam kui naisi. Negatiivsed emotsioonid nagu igavus ning vastikus
seevastu mojutavad naiste ostukogemust rohkem kui meeste ostukogemust (Babin et al. 1994,
651).

Eelnevale toetudes saab viita, et naised veedavad poodides rohkem aega, sest nende jaoks on
oluline suurema hulga informatsiooniga arvestamine kui meestele. Teiseks tuleb vélja, et naised
on hinnatundlikumad. Kolmandaks on naised lojaalsemad kliendid. Naudinguid ja ostukogemust
el saa lihemotteliselt iihe sooga siduda, sest kuigi neid mdisteid seostatakse naistega, médravad

emotsioonid meeste hinnanguid samavord ja teeninduse kvaliteet on nende jaoks olulisemgi

9



(versus naiste jaoks hind). Spetsiifilisemalt sellest, mis on soopohine turundus ning millistele
niianssidele tuleb tdhelepanu pdorata, piilides turundada erinevalt meestele ja naistele, radgib

antud magistritoo teine peatiikk.
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2. SOOPOHINE TURUNDUS

Sugu on demograafilistest kategooriatest olulisim ja seda leiab peaaegu koigist sotsiaalsete ja
kaitumuslike teadusuuringute valdkondadest tegurina. Praktikas kasutatakse terminit sugu, et
ndidata, kas inimene on bioloogiliselt mees- v3i naissoost. Teiselt poolt ei ole mehelikkus ja
naiselikkus bioloogilised tunnused, vaid sotsiaalsed. Kultuuriselt sanktsioneeritud — st
kultuurilistele stereotiilipidele vastav ning kdrvalekaldumise korral sanktsioone kaasa toov —
mehelikkus on domineeriv, mitte emotsionaalne ja todkohaga seotud; kultuuriliselt
sanktsioneeritud naiselikkus on vastutulelik, kasvatav ja empaatiline; seotud rohkem kodu ja

magamistoaga. (Connell 1987, 187)

Mehelikkus ja naiselikkus on kantud iile turundusse ning rohutades eelnimetatud stereotiitipseid
omadusi, loovad turundajad soopdhise turunduse, rShutades seejuures, et naiselikkus ja

mehelikkus eelnimetatud kujul on soopohised tunnused.

Jaekaubanduses on nidha tooteid, mis on selgepiiriliselt eristatud kasutamiseks naistele voi
meestele. Milner ja Fodness (1996, 48) leidsid, et mitmeid soopohiseid tooteid on voimalik
efektiivselt turundada kindla soo pohiselt, kuigi sama toodet voivad kasutada nii mehed kui ka
naised: erinevused luuakse turundajate poolt toodetele, rohutades toote mehelikkust voi
naiselikkust, ning toodetele, millel ei ole soopdhisust, soovitavad soopohise turunduse pooldajad
selle luua, kuna see aitab nende arvates kaasa turunduse tohususele. Kui turundaja on teadlik
toote vOi briandi tajutavast soolisusest, on ta heal positsioonil koostamaks sellest ldhtuvat
visuaalset ja tekstilist turunduslikku sonumit antud tootele voi briandile (Kanuk, Schiffman 2007,
135). Soopohise turunduse alustalaks on pohimote, et toodete edukaks turundamiseks tuleb
toodetele luua tajutud soolisus, mis vdimaldab miiiia toodet nii meestele kui ka naistele, aga

eraldi, luues erinevad sihtgrupid, ning teenida seetottu mitmekordset kasumit.

Turunduse alustalaks on turundusmeetmestik, mida ettevotted kasutavad selleks, et jouda oma
eesmarkideni 1dbi sihtgruppide mdjutamise. Antud t66s ldhtub autor Jerome McCarthy laialt
levinud turundusmudelist. McCarthy 4P mudel koosneb tootest, hinnast, miiligitoetusest ning

11



miitigikeskkonnast (Gordon 2012, 122-123). Iga tegur mojutab sihtgruppi ning soopohises
turunduses rohutatakse iga teguri juures soolisi erinevusi ning ka luuakse erinevusi lootuses, et
tarbijad votavad need omaks. Jargnevalt toob autor vilja vastavalt turundusmudeli teguritele

soopohise turunduse niiansid.

2.1. Toode

Turundusmeetmestiku tdhtsaim osa on toode. Soopdhise turunduse pdhimotete kohaselt luuakse
tootja poolt toodetele ja teenustele soolisus, mille tarbijad eelistatult omaks vétavad. Paljud
tooted on traditsiooniliselt juba olemuslikult seotud kindla sooga, need on nn soodominantsed
tooted, mille omadused on tarbija poolt seostatud ihemdtteliselt mehelikkuse voi naiselikkusega.
(Dodd et al. 2013, 3)

Enamusel toodetel on selline identifitseerimine suhteliselt selge: uurimused nii turunduses kui ka
psiihholoogias toetavad motet, et tarbijad loovad soolise identiteedi nii iseendale kui toodetele.
Tarbija taju toote soolisest domineerimisest tuleneb tema enda soolisest minapildist (Gould et al.
1993; Mackie et al. 1992) voi toote traditsioonilisest kasutamisest naiste voi meeste poolt (Sirgy
1982). Siinkohal on suur roll massimeedial, mis edastab tarbijatele tootjate ja turundajate poolt
loodud eelistatud soolise identiteedi ning selleks, et tarbija saaksid siilitada soolise kujutluspildi
terviklikkuse, ostavad nad tooteid, mille sooline identiteet vastab nende soole; samuti lubab
toodete soopohistamine tarbijatel kodeerida ning organiseerida toodete informatsiooni, kasutades
soopohiseid omadusi (Fugate, Phillips 2010, 252).

Tarbijad lahterdavad mottes tooted naiselikeks ja mehelikeks ning ldhtuvalt sellest ja enda
soolisest identiteedist valivad tooted oma ostukorvi. Uhiskond on seetdttu omistanud identiteedid
ka niiliselt sooneutraalsetele toodetele, nditeks voiks tuua toiduaineid ja roogi (Basu 2015).
Turundajate eesmargiks ongi luua toodetele kindlad sihtgrupid ning andes toodetele soo, millega
tarbijad samastuda saavad, voivad nad luua iihele ja samale tootele kaks kindlat ja samas erinevat

sihtgruppi — mehed ja naised.

Naised ja mehed ei suhtu toodete soolisusesse iihtemoodi: mehed otsivad toodetelt soolist
konkreetsust enam kui naised, st domineeriv sugu pelgab enam sookuvandist kdrvalekaldumist.

Sooneutraalsete toodete puhul peaks seega domineerima mehelik identiteet, sest mehed ostavad
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peaaegu eranditult maskuliinse kuvandiga tooteid, samas kui traditsiooniliselt mehelikku
tooteidentiteeti voib nimetada ka neutraalseks, sest see tdombab nii mees- kui naistarbijaid.
(Fugate, Phillips 2010)

Ténapdeval on naised varasemast teadlikud sellest, et maskuliinsus on neutraalne ja seotud
sotsiaalse edukusega. kuna eduga seotud sotsiaalsed standardid ja normid on seotud
mehelikkusega, peab naine selleks, et olla edukas, olema normist erinev, st naine on oma soost
teadlikum kui mees (Morgan, et al. 2000, 360). Seega naine unustab palju harvem, et ta on naine,
kui mees, et ta on mees (Millum 1975, 70). See fakt on oluline defineerimaks seda, mis on
tiiipiline ning seda, et mehelikkus on norm, mida kasutatakse edu ja naturaalsuse moodupuuna
(Morgan, Pritchard 1998, 121). Naine on teadlik sellest, et ta on erinev sellest normist ning
seetottu ndeb vaeva, et kaugeneda traditsioonilisest naiselikkusest ja 1dheneda mehelikkusele
(Morgan et al. 2000, 360). Lahtuvalt sellest vdiksid naistele suunatud tooted tinapéeval sisaldada
oma identiteedis ka maskuliinsust, et olla atraktiivsed naistele, kes ei identifitseeri ennast ldbivalt

traditsioonilise feminiinse stereotiilibiga.

Tarbijatele meeldib osta tooteid, mille osas neile tundub, et toote iseloom vastab nende
iseloomule (Grover, Shoormans 2005) ning seetottu otsitakse ka soolise identiteediga {ihilduvaid
tooteid. Turundajad saavad seda informatsiooni dra kasutada selleks, et leida endale sobivad
sihtgrupid ning mdista oma toote soolise identiteedi ning isikSuseomaduste tdhtsust (Fugate,
Phillips 2010). Kuna naised ei pruugi samastuda traditsioonilise naisekuvandiga ja voivad
eelistada nn mehelikku kuvandit, vdoib moni meestele suunatud toode identiteedi poolest sobida
ka naistele. Turundaja t66 on leida selliste toodete puhul identiteeditasakaal mehelikkuse ja
naiselikkuse vahel selleks, et toode oleks jatkuvalt atraktiivne meestele, samas olles atraktiivne

ka naistele.

Huvitava leiuna saab vilja tuua, et , uuringud Y pSlvkonna tarbijate kohta (stindinud 1980-2000)
nditavad, et see polvkond on varasemast palju sallivam teiste kultuuride ja eluviiside (nagu
samasoolised suhted, mittebinaarne sugu jne) suhtes, nii on nad ka vihem stereotiipiseerivad ja
vahem iihemdtteliste samastumiseelistustega (Morton 2002, 46). Seega vdivad vanuselised
erinevused olla méddravaks kaaluks toote soo tdhtsuse réhutamisel: brindid voi tooted, mis on
mdeldud vanuseliselt vanematele sihtgruppidele, kes peavad traditsioonilisi soorolle tahtsamaks,
peaksid olema sooliselt rohkem identifitseeritud, kui noorematele sihtgruppidele moeldud

brindid ja tooted (Fugate, Phillips 2010). Turundajad peavad tootele sugu andes (vOi mitte)
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tahelepanu podrama sellele, mis on nende sihtgrupi vanus. Nooremate pdlvkondade puhul on

eelistatum sooneutraalsus ning toodetele konkreetse soo andmine voib isegi negatiivselt mdjuda.

Ka vanemates uurimustes on tehtud ettepanekuid toodete sooneutraliseerimiseks, kuid tollal
todeti, et teatud tooted on oma olemuselt soostatud (Stuteville, 1971). Tanapaeval soovitatakse
enamasti jatkuvalt kasutada toodete soopohistamist, kuigi on uurimusi, mis soovitavad sooliselt
neutraalsete toodete kujundamist, sest sooneutraalsus oleks turvalisem valik (Babyak 2006, 5).
Fugate ja Phillipsi (2010, 258) uurimusest toodete soopdhisusest tuli vilja, et liikumine on pigem
suurema toodete soopdhistamise poole, kui sooneutraliseerimise poole. Fugate ja Phillipsi (Ibid.)
leidsid, et indiviidid identifitseerivad ja klassifitseerivad tooteid kiill soo jargi, kuid soole
sobivate toodete ostmine ei ole koikidele tarbijatele vordselt tdhtis: kuigi tooteid voivad olla
mehelikud voi naiselikud ning suunatud vastavalt soole, valib osa tarbijaid toote muude

Kriteeriumite nagu nt hinna jérgi.

T66 autori jareldus on, et paljud tooteid on soopdhistatud mehelike voi naiselike omaduste jérgi.
Meeste jaoks ei ole naiseliku kuvandiga tooted atraktiivsed, samas kui naised on altid ostma
meheliku kuvandiga tooteid. Kuigi sellest voiks jareldada, et soopohistatud meheliku kuvandiga
tooted on neutraalsed ja sobivad kdigile, siis soopohisest turundusest ei saa modda minna ning
toodetele vaid mehelikku identiteeti luua, sest piisib tootjate lootus erineva tootekujunduse,

pakenduse jms abil rohkem miiiia.

2.1.1. Pakendamine

Oluline osa, mida antud t66 autor ka rShutada soovib, on toodete pakendamine, sest pakend
moodustav suure osa toote identiteedist. Toote vélimus on kdige silmatorkavam element, millega
mdjutada tarbijaid ning anda mérku sellest, kas tootele on loodud naiselik vdi mehelik identiteet.
Tarbijate vaatenurgast méingib pakendamine olulist rolli toote ostul, sest pakend on esimene,
mida tarbija ndeb enne ostuotsust ning pakend aitab tarbijal moista, kas ta saab tootega
samastuda. lga tootja soovib, et just tema toode positioneeriks tarbijate meeltes ning oleks
konkurentsivoimeline. Pakendamine on iiks moodus kuidas toodet esile tosta ning luua tootele
dominantne tuntus (Ampuero, Vila 2006, 100). Kui toode on sooliselt idetifitseeritud, siis on

turundaja t60ks seda mh pakendiga rohutada.

Pakendamine on muutunud oluliseks osaks miiligist mh iseteeninduse populaarsuse
suurenemisega: varasemalt oli miilija see, kes oli toote ja ostja vahel ning aitas luua tootele
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kuvandi; nii nimetatakse pakendit ka ,,vaikseks miiiijaks*, kuna see informeerib tarbijaid toote

kvaliteedist ja kasudest, mida ta saab toote ostmise korral (Ji, McNeal 2003, 402).

Burke et al. (2001) ja Underwood (2003) on leidnud pdhjused, miks on pakendamine véga tihtis
toote osa. Esiteks, kui ettevote vidhendab reklaamikulusid ning brdndi ei kuvata enam
traditsioonilises massmeedias, muutub oluliseks turunduskommunikatsioon, mida tehakse 14bi
pakendi miiigihetkel. Teiseks, aina olulisemaks muutuvad poes kohapeal tehtavad ostuotsused.
Samuti on turundajad iiha teadlikumad sellest, et pakendid tekitavad eristamist ja identiteeti.
Neljandaks peavad ettevotted tiheda konkurentsi tottu ndgema vaeva selleks, et suurendada poes
kohapeal tehtavaid ostuotsuseid, mis on nende toote kasuks. Selleks on iiks voimalus luua tootele
eristatav vidlimus ja kuvand. T66 autori arvates rohutavad antud punktid seda, kuidas pakend
moodustab osa toote idetiteedist ning annab seda sedasi tarbijale. Tarbijad teevad palju
ostuotsuseid poes kohapeal ning kui nad ei ole tuttavad briandiga, siis tihtipeale tehakse otsus

tarbijat kdnetava pakendi pdhjal. Tarbijad samastavad ennast tootega tihtipeale tdnu pakendile.

Kuna pakendamine on tootjale viimane vdimalus veenda tarbijat ostma nende toodet, Siis
pakendi elemendid nagu tekst, varv, struktuur, pildid ja iseloom peavad olema kombineeritud nii,
et veenavad tarbijat visuaalsel ostma (Ji, McNeal 2003, 402). Selleks, et veenda mehi ja naisi
toodet ostma kasutatakse pakendil erinevaid elemente: tumedates toonides dussigeel on mdeldud
meestele ja heledates toonides naistele; meestele moeldud toodete pakendil on kasutatud
joulisemat Kirjastiili, ning mdistagi ei saa me siinkohal modda roosast ja sinisest, eriti lastele
suunatud toodete puhul. Viimasega minnakse nii kaugele, et viidetakse, et naistele meeldivad
roosad, lillad, valged ja kollased toonid, sest need viljendavad vérskust, naiselikkust, puhtust
ning tervislikkust (Doxey, Hammond 2011, 353) — sonu, mis seostuvad traditsioonilise
stereotiiiibiga naisest. Uhtlasi usutakse, et just naistele meeldivad keskkonnasdbralikud
pakendid, mida on vodimalik timber téodelda (Moss 2009, 124). Meestele valitud tumedamad
toonid seostuvad lddnemaades joulisusega; {iihtlasi usutakse, et just meestele meeldivad
naturaalsed materjalid nagu puit, metall, alumiinium ja pakendil leiduvad viited tehnoloogiale
(Osborne 2015).

Vastupidiselt toodetele, millele piiiitakse omistada soopohisust, ei ole sooneutraalse toote pakend
kujundatud stereotiiiipsete pohimotete kohaselt, mis lihtsustatult tdhendab, et roosat ei rohutata
kui naiselikku varvi ja sinist kui mehelikku jne. Sooneutraalse toote puhul rohutakse toote

omadustele ja mitte sellele, kas toode on moeldud meestele voi naistele. See podhimdte véljendub
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ka pakendamisel. Soopdhise pakendamise ja sooneutraalse pakendamise kohta nditeid

jaekaubandusest toob t60 autor vélja antud uurimuse empiirilises osas.

2.2. Hinnastamine

Tootjad annavad toodetele soolisuse, mille tarbijad votavad omaks, kujundades selle pohjal oma
arvamuse toote identideedist. Teiseks saavad tootjad tarbijaid mojutada toodete/teenuste hinnaga.
Toodetele/teenustele soolisuse médramine annab tootjatele aga vdimaluse tooteid erinevalt
hinnastada ning teenida 14bi selle mitmekordset kasumit. Identse kauba eest eri sihtriihmadelt
erinevat hinda ndudes — eri turgudel vastavalt soo, rassi ja sotsiaalse staatuse alusel —

diskrimineeritakse moistagi tarbijaid. (Duesterhaus et al. 2011)

Diskrimineeriva hinnastamise osas on ldbi viidud uuringuid erinevates valdkondades. Isiklike
hiigieenitoodete ja teenuste hindade soolist erinevust vordlevas uuringus tddeti, et naised
maksavad rohkem teatud toodete ja teenuste eest kui mehed: niiteks hiigieenitarvete,
juuksuriteenuste, keemilise puhastuse (Duesterhaus et al. 2011). Juuksuriteenuse osas vdib 6elda,
et varasematel aastakiimnetel on naiste juuksuri kallim hind pdhjendatav sellega, et naiste
soengud on olnud keerulisemad ning t66 maht on suurem — samas niiiid, kui soengud on
muutunud sooneutraalseks nii meeste kui naiste osas, ei ole endiselt eksisteeriv hinnalGhe naiste
kasuks kuidagi pohjendatav (Liston-Heyes, Neokleous 2000, 107). Naised kulutavad ronkem kui
mehed teatud toodetele ja teenustele, mis on moeldud nii meeste kui ka naiste jaoks, ning sellel
on otsene mdju naiste igapdevaelule (Duesterhaus et al. 2011, 176). Huvitav kiisimus on, et
kuidas naised on endiselt ndus korgemat hinda maksma — ilmselt on naised harjunud sellega, et
peavad tegema suuremaid kulutusi selleks, et olla iihiskonna poolt aktsepteeritud, st naiselikud.
Juuksuriteenusega sarnase ndite vOib tuua oma olemuselt sooneutraalse toote, deodorandi
hinnastamisel: naistele moeldud (néditeks lilleldhnalised versus ookeanildhnalised meestele)

deodorantide pakendid on viiksemad, mistottu hind tuleb kallim (Duesterhaus et al. 2011, 183).

Hinnastamise erinevusest naiselike ja mehelike toodete vahel rddgitakse meedias palju ning
loodud on ka véljend ,,roosa maks* rohutamaks seda, et tooted, millele on omistatud naiselik
identiteet, maksavad rohkem kui tooted, millele on omistatud mehelik identiteet, ning seda

sisuliselt sama toote puhul (Bessendorf 2015). Bessendorfi (2015, 5) uurimusest soopohiste
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toodete hinnastamisest Ameerika Uhendriikides selgus, et naised maksavad keskmiselt 7%

rohkem samalaadsete toodete eest kui mehed.

Korgema sissetulekuga naised ei poora alati tdhelepanu toodete hindadele, samas kui madalama
sissetulekuga naised on hinnatundlikumad ja vildivad kalleid, naiselikke bridnde jne — samas on
soostatud tooted muutunud turul valitsevaks ning isegi madalama hinnaga juuksurisalongis
maksavad naised juukseldikuse eest rohkem kui mehed (Duesterhaus et al. 2011, 184). Seega
maksavad naised igapdevaselt rohkem kui mehed selle eest, et sooliselt sobituda (West,
Zimmerman 1987, 134). Naised tunnevad survet tarbida tooteid ja teenuseid, mis on
stereotiitipselt naiselikud ning suunatud neile, sest vastasel juhul ei sobitukas nad tavapéraste
kultuuriliste normide alusel tihiskonda. Nii on naised lausa sunnitud maksma teatud toodete ja
teenuste eest rohkem kui mehed ning seda kdhnema rahakoti juures. Just kultuurilise
sobitumisega annab pdhjendada samavéirsete toodete ja teenuste soolise turustamise edukust

14bi selle, et need tooted tdidavad tarbijate soove ja vajadusi (Duesterhaus et al. 2011, 184).

Turundajad kasutavad dra segmenteerimist selleks, et tarbija tunneks teatavat emotsiooni voi
meeldivat reaktsiooni konkreetse toote osas ning oleks sellest 1dhtuvalt valmis maksma lisatasu.
Paljud sooneutraalsed tooted on pakendi abil soopdhistatud ja vastavalt on loodud ka hinnavahe,
kuid sellist hinnastamist on raske seaduslikult reguleerida — ettevotted teevad viikesed
muudatusi ning véidavad, et tegemist ei ole sama tootega ning hinnaerinevus oleks nagu
oigustatud (Lu 2016). Kuigi véartushinnangud liiguvad selles suunas, et inimesed ei soovi
ilmtingimata rohutada soolisi stereotiilipi, nditeks juba nimetatud Y pdlvkond, siis muutused

turunduses on aeglased tulema.

T66 autor jareldus on, ettevotted loovad soostatud toodetele erinevad hinnad, kuid raske on
toestada, et hind on erinev ldhtuvalt toote soolisest identiteedist. Seni kuni naised on
tthiskondliku surve tottu ndus rohkem maksa, ettevotted seda ka dra kasutavad. Uhtlasi ei saa

eeldada, et enamik naisi iildse oleksid nimetatud protsessidest teadlikud.

2.3. Miiiigitoetus

Turundusmeetmestiku iiks tdhtsamaid osi on miiligitoetus, mille eesmirgiks on sihtgrupi

informeerida ja veenda, sonumit tugevdada ning meelde tuletada, et ettevite ja selle tooted on
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endiselt kittesaadavad (Aarna et al. 2010, 236-237). Ettevotted piitiavad saavutada oma
turunduseesmirke ldbierinevate miiligitoetuse vormide nagu reklaam, isiklik miiik, miiigi
toestus, suhtekorraldus ja otseturundus (Ibid., 239). Antud t66 raames vaatleb autor miitigitoetust
eclkdige kui reklaami ning seda, kuidas mehed ja naised reageerivad erinevatele

reklaamielementidele.

Enamuse toodete ja brandide reklaamid on laiahaardelised mis tdhendab, et need ei ole suunatud
kindlale soole: 80% reklaamidest on moeldud modlemale soole, st on sooneutraalsed, ja vahem
kui 15% reklaamidest on suunatud spetsiaalselt naistele ning vihem kui 5% reklaamidest on
suunatud vaid meestele (Cramphorn 2011, 147). Liahtudes sugudevahelistest erinevustest
pooravad mehed ja naised reklaamide juures tdhelepanu erinevatele aspektidele ning
elementidele — soltumatult sellest, kas usume neid erinevusi olevat kaasasiindinud voi dpitud.
Cramphorn (2011, 157) viidab, et meestel ja naistel on erinev reaktsioon reklaamistiilile ja
elementidele, eelkdige mojuvat naiste puhul inimeste sissetoomine, meestele aga vastupidi toode

kui selline sdnas ja pildis, st reklaamid, kus inimestel on minimaalne roll.

Antud t66 kontekstis on huvitav todeda, et Cramphorni (2011, 160-161) uurimusest tuli vilja, et
nii mehed kui naised podravad rohkem tdhelepanu vastavalt otse meestele voi naistele suunatud
reklaamidele, st on positiivsemalt meelestatud briandidele, mille sihtgrupp nad on: need
reklaamid on tdhusamad. Uhtlasi selgus, et briindi kui sellise mdju on tegelikult reklaamide

puhul olulisem kui reklaami stiil, mida on timmitud naistest/meestest ldhtuvalt.

T66 autori jareldused on, et reklaamid, mis on suunatud kindlale soole, on tdhusamad, kuid
soopohist reklaamimist kasutatakse harva, enamik reklaame on suunatud mdlemale soole: toode
ja brind mojutavad tarbijat enam kui reklaami stiil, selles kasutatud eeldatavalt naiselikud voi
mehelikud elemendid. Arvestades, et Eesti on védike maa, on arvatavasti tile 80% reklaamist
moeldud mdlemale soole. Kui aga otsustatakse teha soopohist reklaami, on vdoimalus arvestada
turunduskommunikatsioonis  stereotiiiipselt naiselike elementidega vOi siis mehelike

elementidega.
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2.4. Miiiligikeskkond

Miiiigikeskond on iiks vdga olulisi tegureid, mis mdjutab Klientide arvamust kogu
ostuprotsessist. Miiligikeskond voib olla pohjuseks, miks kliendist saab lojaalne klient ning miks
kauplust soovitatakse ka teistele (Costa Pinto et al. 2014, 794). Jaemiiligikeskkond annab
tarbijatele erinevaid signaale, mis moodustavad keskkonnast 10pliku terviku, ning lébi selle
kujuneb tarbijal kauplusest oma arvamus; signaalid moodustavad erinevatest komponentidest
nagu kaupluse sisekujundus, toodete valik, valgustus, muusika, teenindajate riietus, klientuur jne;
samuti teevad tarbijad keskkonna pohjal jareldusi teenindustaseme kohta ning klassifitseerivad ja
omistavad keskkonna (Babin et al. 2013, 499). See tihendab seda, et tarbija liigitab kaupluse
enda jaoks vastavasse kategoorisse: just sobiv kauplus voi liiga kdrgete hindadega kauplus voi

liiga vdhese tootevalikuga kauplus.

Keskkonna tajumine voib olla afektiivne ja/vdi kognitiivne — mdlemad mdjutavad
tarbijakditumist ning koos kujundavad tarbijate arvamust keskkonna ning seal toimuva kohta:
ostlemine aitab tarbijal kinnitada tema isiklikku identiteeti ning seos keskkonna elementide ja
tarbija vahel voib olla vitmeteguriks, mis maérab kindlaks tarbija kditumise (Ibid.). Sarnasus
tarbija ja kaupluse identiteedi vahel toob kaasa tarbija positiivse meelestatuse kaupluse suhtes
(Kaltcheva, Weitz 2006, 107). See tihendab, et kui tarbija samastab end kaupluse keskkonnaga,
siis tunneb ta end antud kaupluses mugavalt ning on aldim kaupluse poolt miiiidavaid tooteid
ostma. Kaupluse keskkonda luues peab jaemiiiija mdtlema, kes on kaupluse klient ning milline

on tema identiteet.

Kliendi meelestatus ostukeskkonna suhtes oleneb paljugi keskkonnast, kuhu ta 1dheb, ehk millist
poodi kiilastab. Toidupoe kliendid soost soltumatult suunduvad kauplusesse tugeva iilesande
sooritamise tundega, samas kui moebutiigi kiilastajad nagu ka trendika tehnoloogia tarbijad
sisenevad kauplusesse hoopis teistsuguse meelestusega — koguda informatsiooni ning nautida
ostlemist, ning vastavalt piitiavad jaemiiiijad kohandada erinevate suundumustega, muutes
funktsionaalsete ja afetiivsete omaduste suhet kaupluse keskkonnas (Babin et al. 1994, 651).
Labi selle suureneb ostlemise viirtus, nii utilitaarne kui ka hedooniline, ning see pohjustab
omakorda tarbijas rahulolu ning korduvoste (Han et al. 2010, 420). Ostlemise funktsionaalsed
aspketid holmavad funktioone nagu kauplemise oskus ehk tootajate teadmised ja oskused,
hinnapoliitika, mugavus ja muud atribuudid mis on tihedalt seotud ostlemise utilitaarse poolega

(Babin et al. 2013, 500). Seevastu afektiivsed omadused hdlmavad atribuute, mis aitavad luua
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ainulaadset ostukogemust, sealhulgas muusika, viarvid, 16hnad ja valgustuse kombinatsioon,
tootajate sobralikkus ning uute toodete ja eksklusiivsete tootemarkide poolt tekitatav pdnevus
(Babin et al. 1994). Poed, mis véirtustavad funktsionaalseid aspekte, tekitavad utilitaarset
vaartuspakkumist ning poed, mis viartustavad afektiivseid aspekte, tekitavad hedoonilise
véadartusepakkumise — selline liigendamine aitab jaemiiijatel paremini klassifitseerida oma
kauplust vastavalt klientide vajadustele (Cardoso, Pinto 2010). Toidupoed ongi suunatud pigem

utilitaarsele vaartuspakkumisele ning viikesed butiigid ja nt Apple poed hedoonilisele.

Babini, Borgesi, ja Spielmanni (2013, 500) poolt 14bi viidud uuringus soo ja jackeskonna seoste
kohta selgus, et hedooniline kaupluse atmosfddr kutsub esile teistsuguse reaktsiooni Kkui
utilitaarne kaupluse atmosfddr ning sugu méngib selles olulist rolli: naiste puhul on reakstioon
kaupluste hedoonilisele atmosfddrile positiivsem, sest naised seostavad hedoonilist atmosfaari
poe parema kvaliteediga, toodete kdrgemate hindadega ning on sellises keskkonnas valmis
rohkem maksma; liihidalt, naised on meelsamini ndus olema kaupluse kliendid millel on
hedooniline atmosfédar kui utilitaarne atmosfédar, samas kui meeste puhul selgus, et positiivsem
reakstioon on utilitaarsele kaupluse atmosfaérile, samas kui utilitaarne atmosféér ei mdjuta SOovi
toodete eest rohkem maksta ei meeste ega naiste puhul. Hedoonilisuse osas voib aga ecldada
polvkondlikke muutuseid seoses viidrtushinnangute muutumisega, st nooremad meesostjad

kindlasti hindavad hedoonilisemat ostukogemust.
T66 autor saab antud teooriale pohinedes jareldusena vilja tuua, et kauplused peavad poorama

tahelepanu sellele, millise atmosfdédri nad on loonud, kas hedoonilise voi utilitaarse, seda nii

lahtudes tooteklassifikatsioonist kui sihtgrupist soo- ja vanusepdhiselt.
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3. SOOPOHISE TURUNDUSE TOHUSUSE UURING

3.1. Uurimismeetodid

Antud magistrito6 t66 empiirilise osa moodustab kvalitatiivne uuring eesmargiga piitida mdista
tarbija kiditumist ja motivatsioone. Kvalitatiivsed andmed kogutakse mittemdddetavatest voi
mittestatistilistest allikatest. Selline ldhenemine otsib vastuseid kontrollimatus ja vabas
keskkonnas. Kvalitatiivsed andmed aitavad moista keerulisi emotsionaalseid reageeringuid ja
voivad viia avastusteni, mida kvantitatiivses uuringus ei pruugi ilmneda. Laiemas tdhenduses on
kvalitatiivsete uuringute eesmérk mdista, miks inimesed teatul moel stiimulitele ja kogemustele
reageerivad. Kvalitatiivsed meetodid vodivad pakkuda suuremat siigavust ja detailsust kui
kvantitatiivne meetod. Arvestades kvalitatiivse uuringu avatud olemust, saab uusi ideesid uurida

ja arutada viljaspool kvantitatiivse meetodi jdika raamistikku. (Jervis, Drake 2014, 234)

Kvalitatiivse uurimuse puhul on uurija jaoks tédhtis esile tuua ootamatuid asjaolusid ning
kasutatakse induktiivset analiiiisi. Uurimuse puhul ei ole ldhtekohaks mitte hiipoteeside voi
teooria testimine, vaid oluline on ainestiku iiksikasjalik ja mitmekiilgne ldbivaatamine.
Uurimuste ldbiviimiseks eelistatakse meetodeid, millega uuritavate arvamus ja seisukohad on
esiplaanis. Samuti valitakse uurimisobjektid eesmargiparaselt, mitte juhuslikult. (Hirsjarvi et al.

2010, 151-152)

Kuna kvalitatiivse meetodi puhul usaldab uurija ronkem oma vaatlusel ja vestlusel uuritavatega
pohinevat kui mdotmisvahenditega saadavat teadmist (Ibid., 155), siis antud magistritoé uurimus
koosneb kahest etapist — vaatlusest ning poolstruktureeritud intervjuudest. Sh ,,vaatlus on
uurimisviis, kus uurija jélgib vahetult keskkonda ja tegevusi, kogudes infot kdigi meelte abil,
eeskdtt aga huvipakkuva ndhtuse siistemaatilise ja eesmaérgistatud vaatamise ning kuulamise

kaudu® (The SAGE... 2008, 576).

Inimesed kiill vaatlevad igapdevaselt, kuid mitte eesmédrgiga uurida midagi. Seetdttu eristab

vaatlust kui mingi keskkonna voi olukorra voi virtuaalselt voi fliiisiliselt eksisteeriva nédhtuse
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uurimisviisi igapdevasest vaatlusest just siistemaatiline, eetikaalaseid kokkuleppeid arvestav,
eesmargistatud info kogumine ning talletamine. Seejuures kogeb uurija vaatluse puhul inimeste
tegevusi, erinevaid protsesse jm just toimumise kdigus. Kombineerituna intervjuudega
voimaldab vaatlus lahti motestada iihiskonnaelu erinevaid aspekte erinevate olukordade,
tegevuste ja keskkondade vahetu kogemuse kaudu seejuures voimaldades vélja tuua ka raskesti

sonastatavaid aspekte. (Vihalemm 2014)

Selleks, et saada Tllevaadet tarbijate arvamusest uuritaval teemal, kasutab autor
poolstuktureeritud kvalitatiivseid intervjuusid. Intervjuukava loomisel kasutatakse teooriat ja
uurimuse esimeses etapis, st vaatluses saadud tulemusi. Intervjuu jaoks koostatakse
intervjuukava. Oma olemuselt on poolstruktureeritud intervjuud labiviidavad intervjuukava
pdhjal, kuid kiisimustest ei peeta jdigalt kinni. Intervjuud 1dbi viies voib intervjueerija muuta
kava, kui intervjueeritav suundub oma jutuga mone teise teema juurde, mille kohta uurija
niikuinii uurida soovib. Samuti vdib lisada juurde kiisimusi, kui tekib vajadus midagi tipsustada

voi jutu kdigus ilmnevad uued huvipakkuvad teemad. (Harro-Loit et al. 2014)

Kwvalitatiivse sisuanaliiiisi itheks tehnikaks on horistontaalne analiiiis, mida kasutab autor antud
uurimuse tulemuste analiilisimiseks. Horistontaalse analiilisi puhul vaadeldakse mitut
analiiisitavat juhtumit (Kalmus et al. 2015) ehk antud t66 puhul kogudakse koikidest
intervjuudest kokku konkreetse teema kohta kdivad andmed ning vorreldakse selle teema

késitlemist inervjuude 18ikes. VOrdlusvoimalus loob eelduse vastuste tildistamiseks.

3.2. Valimi kirjeldus ja uuringu labiviimine

Uuringu esimeseks etapiks on vaatlus, mille t66 autor viib ldbi jaekaubanduses pakutavate
toodete turundamise osas, tehes mdarkmeid ja pilte. Autor viib vaatlust ldbi suurtes
kaubanduskeskustes, mille poed pakuvad erinevaid kaupu nii meestele, naistele kui ka lastele.
Magistrit6o autori eesmirgiks on leida vaatlusega olemuselt sooneutraalsed tooted, mis on tdnu
pakendile suunatud stereotiilipstete arusaamade kohaselt mehele vOi naisele. Sellisteks
sooneutraalseteks toodeteks on nditeks laste riided, minguasjad ning meeste ja naiste

hiigieenitarbed.
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Samuti teeb autor médrkmeid soopdhiselt turundatud toodete hindade osas selleks, et teha
jéreldusi soopdhise hinnastamise kohta, piitides leida vastust kiisimustele, kas toodetele, millele

on loodud soopdhisus, on loodud ka hinnavahe.

Oluliseks osaks vaatluses on teha mirkmeid ja pilte kaupluste keskkonnast selleks, et saada
tarbijatelt tagasisidet jaeckaubanduse keskkonna md&ju kohta nende ostuotsusele. Kaupluste
keskkonnad, mida analiilisitakse, asuvad kaubanduskeskustes ning seetdttu peavad kauplused

pingutama selleks, et eristada kauplust terve kaubanduskeskuse keskkonnast.

Teiseks andmekogumisetapiks on poolstruktureeritud kvalitatiivsed intervjuud, mida t66 autor viis
1abi tarbijatega. TOO autor koostas intervjuuraami ning kaasas intervjuusse visuaalseid materjale,
mérkmeid ning jareldusi, mida kogus uurimuse esimeses etapis, vaatlusel. Intervjuuks olid
ettevalmistatud pdhikiisimused, kuid voimalus jdi ka avatud ning spontaansetele kiisimusele.
Intervjuude eesmairgiks oli uurida tarbijate arvamust sooneutraalsete toodete soopdhise
turunduse, sealhulgas pakendamise, hinnastamise ja keskkonna moju osas ning leida vastus
kiisimusele, kas soopdhine turundus sooneutraalsete toodete puhul on tarbijate silmis

pohjendatud.

Intervjuude puhul on valimiks mehed ja naised vanuses 27-32. Uhtne vanuseline koosseis valiti
eesmirgiga analiiiisida teatud vanusegrupi vastanuid selleks, et viltida vastanute erinevast

vanusest tulenevat vastuste erisust. Intervjuu viidi 1dbi 4 naise ja 4 mehega ajavahemikus

19.03.2018 — 29.03.2018 ning intervjuude pikkus oli 35-45 min.

Intervjuudele vastajad kuuluvad Y-pdlvkonda. Y-pdlvkond on oma suuruse ja maksejouga oluline
sthtgrupp jaemiitijatele. Y-pdlvkonna inimesed muretsevad véidetavalt selle pdrast, kuidas teised
ndevad nende oste ning kuidas neid kui indiviide ostude pdhjal hinnatakse. Samuti on Y-
polvkonna jaoks véidetavalt téhtis eelkdige toode ning seejirel alles miiligikoht. Miitigikohta
hakatakse otsima siis, kui sobiv toode on vilja valitud ning miitigikoha valikul peetakse oluliseks

ka aja ning raha kulu. (Parment 2013)

Nagu ka antud t66 teooriaosas on nimetatud, on Y-pdlvkond véhem stereotiipiseeriv ja vihem

tthemotteliste samastumiseelistustega kui varasemad generatsioonid (Morton, 2002, 46).
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Vaatlusest kui ka intervjuudest jaetakse vilja miiligitoetus ehk reklaami mdju uurimine, sest nagu
t00 teoreetilisest osast selgus, on 80% reklaamidest suunatud molemale soole (Cramphorn 2011,
147). Kuna Eesti turg on viike, ei pea to6 autor reklaami klientide ostuotsuse tegemisel oluliseks
mojutajaks. ToO teoreetiliselt osas selgus ka, et tarbijaid mojutab peamiselt reklaamitava toote

brind, mitte reklaam ise (Ibid., 160-161).

3.3. Vaatlustulemuste analiiiis

Vaadates ringi kaubanduskeskustes, jdid t06 autorile silma mitmed tooted, mis olid vélimuselt
soopohistatud stereotiilipsete arusaamade kohaselt. Kauplused, kus sellised tooteid kdige enam
leiab, on lasterdivate ning méinguasjade kauplused, kuna lastele moeldud toodete puhul on
soopdhistamine mérgatav juba virvigamma alusel. Magistritoo autor kiilastas lastekaupadele
spetsialiseerunud poode Beebicenter Minimood, Kidzone, Mothercare, Juku Minguasjakeskus
ning H&M, kus miitiakse kaupu nii lastele kui tdiskasvanutele. Samuti kiilastas t60 autor

jaekauplusi nagu Rimi ja Prisma.

e Lastele moeldud tooted

Lastekaupade poodidesse sisse astudes voOis vaatluses kohe mérgata, et kauplus on jagatud kahte
ossa — riided ja aksesuaarid tlidrukutele ning eraldi poistele. Antud t60 lisas 1 on vélja toodud
kauplustes Kidzone ja Mothercare kliente suunavad sildid, mis viitavad sellele, millises kaupluse
sektsioonis asuvad poistele moeldud kaupad ja millises tiidrukutele. Juba siltidel voime margata
steroetlilipset arvamust vérvidest, mis voiksid sobida tiidrukutele ja mis poistele — roosa versus
sinine. Samuti ndeme kaupluses Mothercare, et tiidrukutele mdeldud kaupade juures suunavat
silti ilustavad roosad pilved, kollased mesilased ja linnud ning poistel kaupade juurde suunavat
silti sinised pilved, rohelised ja kollased lennukid ning sinised linnud (vt pilt 3 ja pilt 4):
tiidrukutele vihjatakse linnukeste ja loomakestega, poistele pigem masinatega, mis koos

varvigammaga rohutab stereotiilipset arusaama sugude eelistustest.

Lisas nr 1 on vélja toodud ka pilt kauplusest Juku Mianguasjakeskus (vt pilt 5), mis viitab sellele,
kus pool kaupluses asuvad minguasjad, mis on moeldud vastavalt tiidrukutele jvoi poistele.
Sellise jaotamisega langetab kauplus kliendi eest otsuse, milline ménguasi sobib eeldatavalt

tiildrukule/poisile.
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Rédkides vdrvigammast, on kauplustes ringi vaadates iisna selgejooneline piir tiidrukutele ja
poistele moeldud kaupade vahel. Lisas 2 on niiteid sellest, et tiidrukute rdivastel on domineeriv

roosa ning poiste roivastel sinine varv (vt pilt 6). Sama saab 6elda ka minguasjade kohta (vt pilt
7).

Lisas 3 ndeme lastele mdeldud tooteid, mis on oma olemuselt sooneutraalsed, kuid millele on
loodud soopdhisus varvide voi kujunduslike piltidega ning kaupluse erinevatesse sekstioonidesse
jaotamisega. Kindad, mis on oma olemuselt sooneutraalsed, on kujundatud vastavalt
steretiilipsetele arusaamadele (roosa/sinine) (vt pilt 8). Piltidelt selgub mh, et hall on lahterdatud
sooneutraalseks: seda kasutatakse palju nii tiidrukutele kui poistele mdeldud kaupadel.
Roosadele pluusidele ja sokkidele on pealegi selgesonaliselt peale kirjutatud ,,0ed on lahedad*
ning sinisetele ,,vennad on lahedad®, juhul kui ostjal midagi vérvivaliku soolises kuuluvuses
arusaamatuks jdi (vt pilt 9). Kaupluses H&M vois leida samuti sama kujudusega laste sokke (vt

pilt 10).

Tootjad loovad toodetele soopohisuse ka piltidega, mida lisavad toodetele. Kauplusest H&M
vois leida aluspiikse poistele autopiltidega ja tiidrukutele prinstessipiltidega (vt lisa 3, pilt 11 ja
pilt 12), kujundades nii tarbijate eelistusi. Tiidrukute sektsioonidest ei leia tooteid
superkangelaste vOi autode piltidega ning poiste sektsioonidest tooteid printsessipiltidega.
Sarnaselt autode ja printsesside nditele saab tuua vélja joogipudelid ja kéekellad (vt lisa 3, pilt 13
ja pilt 14). Antud toodetele lisatakse eelistatult tuntud antimatsioonitegelaste pilte. Batmaniga

kaekell on paigutatud poiste seksiooni, samas kui tiidrukute poolelt leiame roosa, lillelise kella.

Juku Mingasjakeskusest vOis leida tooteid, mis on oma olemuselt identsed, kuid millele on
loodud sugu vérvigamma ning pakendiga: nditeks roosades toonides minguautod (vt lisa 3, pilt
15) ning méngualused (vt lisa 3, pilt 16). Sarnase ndite vois leida poest Kidzone (vt lisa 3, pilt

17) soopohistatud ménguklotsidele néol.

Huvitava leiuna vaatlusel leidis t66 autor ka shampooni tiidrukutele ning shampooni ja dusSigeeli
poistele. Lisas 4 ndeme Limpa tooteid, mis on oma olemuselt sooneutraalsed, kuid soopShisus on
loodud pakendiga: tiidrukutele mdeldud shampooni pakendil on kujutatud printessi ning poiste
omal autot (vt pilt 22).
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Laste riiete, médnguasjade ja hiigieenitoodete puhul hinnavahesid soopdhisusest ldhtuvalt ei

ilmnenud.

e Tiiskasvanutele moeldud hiigieenitooted

Tooteriihm, millele tootjad on tihtipeale loonud pdhjendamatu soopdhisuse, on hiigieenitarbed.
Kaupluses jagatakse tihtipeale meestele ja naistele mdeldud hugieenitarbed erinevatesse
sekstioonidesse (vt lisa 4 pilt 18). Huvitava leiuna leidis autor neid tooteid vaadeldes, et nii
deodorantidele, dussigeelidele kui shampoonidele on loodud soopdhisus vdrvigammadega, kuid
naistele suunatud toodete pakendile ei ole tihtipeale juurde mérgitud, et need on naistele, samas
kui meestele mdeldud toodetel on mirge viga selgelt juures. T66 autor mérkas iihtlasi, et kui ja
pakendile ei ole méirgitud, et toode on mdeldud naistele, siis kaupluse hinnasildil oli selline

marge lisatud. Seega kauplused ise soopdhistavad hiigieenitooteid enamgi veel kui tootjad.

Lisast 4 ndeme, et meestele mdeldud tooted on tihtipeale tumedates vérvides — sinised, mustad,
hallid (vt pilt 19), samas kui naistele mdeldud tooted on pigem erksavérvilised voi heledamates
toonides (vt pilt 20). Suurepdrase ndite viarvigammast saab tuua iihekordsete raseerijate néol:
naistele moeldud raseerijad on enamasti roosades toonides, meestele moeldud raseerijad

tumesinistes toonides (vt pilt 21). Tooted ise, kui virv ja paigutus poes vilja arvata, on identsed.

Erilist hinnavahet antud vaatluses silma ei jdénud, v.a Fa dusSigeelide puhul: meestele mdeldud
dussigeelid maksavad kaupluses Prisma 2.09 eur voi 2.19 eur, aga dusSigeelid naistele maksavad
2.39 eur. See ndide antud vaatluse raames pole siiski piisav, et rddkida, et naised teatud juhtudel

peavad toodete eest rohkem maksma.

e Kaupluste keskkond

Kuna kaubanduskeskus jitab kliendile juba oma keskkonnaga teatud mulje, siis proovivad
kauplused oma individuaalsust réhutada erinevate elementidega. Kauplused Rimi ja Prisma
rohutavad funktionaalsed aspekte, kus kaubad on jaotatud riiulitele vastavalt kategooriatele, mis

hdlbustab kiiret ja mugavat ostlemist.

Viiksemad kauplused proovivad luua omaette keskkonna kaubanduskeskuses sees. Lastekaupu

miitivad kauplused rohutavad kaupu sektsioonidesse jagades samuti funktsionaalsetele
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omadustele, kuid sisekujunduslike vérvidega, ning toodetega on kindlasti olulisem afektiivsetele
aspektidele rohumine. Juveelikauplused on {ildjuhul heledates toonides paljude vitriinidega ja
véljapeetud teenindajatega (vt lisa 5, pilt 26). Kaupluses Eesti Juveel oli nditeks kasutatud ka
parfiiimi poe keskkonnas selleks, et luua luksuslikumat atmosfddri ning réhutada kaupluse
hedoonilist vaartuspakkumist. Kauplus Bodyshop (vt lisa 5, pilt 23), kus miitiakse looduslikke
kehahooldustooteid, on kaupluse keskkonda toonud taimi, rohelust ning rahustava muusika, mis
taaskord on pigem hedoonilise vidartuspakkumise néitajad. Elektroonikakauplus Sony Center (vt
lisa 5, pilt 24), mis miiiib arvuteid ja telekaid, nditab telekapildis jalgpalli ning autorallit, mis on
selgelt stereotiiiipselt suunatud meestele. Sony Center poe keskkond on valgetes toonides, sildid
selge kirjastiiliga. Kauplus ei rShu erinevatele sisekujunduslikele elementidele, vaid lihtsusele.
Sama stiiliga on kujundatud ka iDeal kauplus (vt lisa 5, pilt 25), mis vahendab Apple’i tooteid.
Elektroonikakauplused rohuvad lihtsusega, tootajate kompetentsiga ning tootevalikuga

afektiivsetele aspektidele, mis tekitavad taaskord hedoonilise viértuspakkumise.

Leides, et viiksed butiikpoed kaubanduskeskuses sees proovivad pigem rohuda afektiivsetele
elementidele ning suured jackauplused funktisonaalsetele elementidele, tekib kiisimus, kas

kliendid méarkavad neid elemente ning kas mérkamises on sooline erinevus?

3.4. Poolstruktureeritud kvalitatiivsete intervjuude analiiiis

Intervjuude peamiseks eesmargiks oli teada saada, kas soopohine turundus on tarbijate silmis
sooneutraalsete toodete puhul pdhjendatud. Uurimuse plaan oli intervjuud viia ldbi naiste ja
meestega, et oleks vdimalik vorrelda soopdhist arvamusi, aga kui sama raamistikuga intervjuud
olid 14bi viidud, siis analiiiisi alustades sai t00 autorile selgeks, et nagu oli ka teooria vastuolulise
tottu naiste-meeste vordluse osas oli karta, on variatsioon ilmselt soopShistes rithmades suurem

kui riihmade vordluses ja seega ei ole motestatud info eraldi analiilisimine.

e Otsustusprotsess ehk kas tarbija uurib, mida ta ostab?

Toodete valik saab alguse ostustusprotsessist, mille oluliseks osaks on informatsiooni kogumine.
Analiitisides meeste ja naiste intervjuude vastuseid ostukditumise osas selgus, et informatsiooni
kogumine sdltub tootest. Tehnika kohta kogutakse informatsiooni, sest see on hinnaliselt kallim

ost, kuid toidu ja hiigieeni toodete kohta pigem mitte. Ainus soost tulenev erinevus tuli
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intervjuudest vélja rdivaste osas: intervjueeritud naised koguvad rdivaste kohta informatsiooni
enne poodi minekut, mehed mitte. Eelto6 nii tehnika kui ka roivaste osas tehakse dra internetis,
kuid toidukaupu ostetakse neid, millega tavaliselt harjutud ollakse ja millele eelt6o ei ole vajalik.

Intervjueeritavad sonastavad seda nii:

., Kogun informatsiooni ainult suurte ja kalliste ostude kohta nagu tehnika. Internetist kogun

informatsiooni. * (M1)

., Kui ma ldhen toidupoodi, siis ma ei kogu informatsiooni. Riietepoodi minnes jah. Viga tihti
vaatan tile, mis pakutakse internetis. Nditeks kui on tegemist mingi brdndiga. Siis vaatan
erinevatest kohtadest, séltuvalt sellest, mis mul on vaja. Tehnikapoodi minnes kogun ikka
informatsiooni. Eriti kui see on mingi kallis ost, siis ma vaatan, mis meil iildse pakutakse turul.
(NI)

T66 autor uuris edasi, et kui informatsioon on toote kohta kogutud, kuid sobivad toodet ei leita,
siis kas ollakse aldid kasutama ka alternatiive. Intervjuude pohjal selgus, et nii ja naa: osa
tarbijaid on, kui sobivad toidukaupa voi hiigieenitoodet poest ei leita, aldid kasutama selle poes
alternatiive, kus nad parajasti on vOi nad ei soorita ostu iildse, sest ei soovita kiilastada mitut
poodi, kuid selgus ka, et kindla toote ostu soovil on teised tarbijad ndus ka ootama vdi teisi

poode kiilastama:

., Ma ikka pigem votan seda, mis on voi jdtan iildse ostmata. Ma samal pdeval kiill ei hakka teise

poodi jooksma, kui mul just ei ole sinna asja. “ (M1)

,, Kui ma ldhen poodi mingi kindla asja jdrgi ja ma ei leia seda, Siis egas ma sealt kaubata dra ei

lihe, et ma leian alati midagi mida osta.** (N4)

., Kui on kindel asi mida ma kindlasti tahan siis ma voin kasvoi terve linna ka [dbi soita, vaatan

erinevatesse kohtadesse, seda on ikka juhtunud. © (N3)

e Naiste ja meeste sekstioonid — hea mote voi pigem mitte?

Kauplused jagavad tooted — hiigieenitooted, riided, ménguasjad — erinevatesse sektsioonidesse

vastavalt soole, kes toodet vdidetavalt kasutama peaks. Intervjueeritavad tddesid, et nad on sellist
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jaotust mérganud. Arvati, et selline jaotus on iihest kiiljest kasulik, sest see hdlbustab neil leida
neile vajaliku toote, kuid samuti arvati ka, et selline jaotus on ebavajalik ning jdtab osa tooteid

peitu:

., Naistekaupu ma ei ole Ildhemalt uurinud. Aga mulle kiill meeldib jah. Ma ikka Ildihen

meestesektsiooni. “ (M1)

., Selline jagamine on mugav, et saab kohe dra vaadata et kuhu poole sa pead minema, et sa ei
hakka otsima mooda poodi, nditeks ka laste poodides, et kas sa lidhed vasakule voi paremale, kas

tahad tiidrukute asju voi poiste asju. Et mida vaja on. " (N2)

., Tihti leian, et sellisel kaupade jagamisel ei ole motet jah. Ma ei osta endale meeste dussigeeli,
sest See on meeste dussigeel. [---] Mulle kiill sobiks kui kéik kaubad koos oleksid. Kui ma ei taha
Batmani pluusi lapsele osta, siis ma selekteeriks selle vélja, aga mul oleks toendoliselt valik siis
Jju suurem. Kui ma ostan tiitrele sokke ja tiidrukute sokid on iihes vahes ja poiste omas teised, siis
kiillap ma ldhen tiidrukute sekstiooni ja ju ma siis valin midagi sealt. Aga samas poiste osas vois
olla ka minule midagi, mis tdiesti sobiks ja voibolla ka odavamalt. siis ma oleks votnud neid
sokke dkki, aga ma lihtsalt neid ei nde, sest ma ei lihe sinna sekstiooni. Ma ei veeda poes nii

palju aega, et seal nii palju ringi vaadata. * (M4)

Tarbijate vastustest saab vilja lugeda, et iildiselt ollakse kaupade jagamisega erinevatesse
sektsioonidesse ndus ning arvatakse, et see on pigem hea lahendus, sest lihtsustab ostuotsust.
Mehed suunduvad kaupu ostma siiski meeste sektsiooni ning naised naiste sektsiooni. Samas
tuli intervjuudest vilja, et tarbijad on selles osas eriarvamusel — mdned leiavad, et hea idee,

teised taunivad.

e Kas roosa on naistele ja sinine meestele?

Nagu vaatlusel selgus, siis tooted jagatakse kaupluses sekstioonidesse ka varvide pdhjal — roosa
on tiidrukule ja sinine on poisile. T66 autor uuris, kas véarv on oluline kriteerium tarbijate jaoks
toodete valikul. Selleks niitas t00 autot intervjueeritavatele vaatluse kidigus tehtud pilte
jaekaubanduses pakutavate soopdhistatud toodete osas. Vastanud todesid, et tootjate poolest on

selge, roosad asjad on moeldud tiidrukutele ning sinised poistele. Samuti saadakse aru, et
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printsessi- ja liblikapiltidega tooted on suunatud tiidrukutele ning superkangelastega tooted
poistele:

,Ilmselge erinevus on ndha jah, roosad on tiidrukutele ja sinised on poistele ning lilled ja
liblikad tiidrukutel. Uhtedel on printsessid ja teistel on superkangelased. Eks nii on vilja

kujunenud, mis on naiselikumad ja mis on poistele moeldud.** (M3)

., Ndha on, et on tiidrukute ja poiste riided virvide jdirgi dra jaotatud. Tiidrukutel on ikka roosa

Jja poistel sinine‘* (N4)

Ootuspdraselt tddesid mehed, et sinist vérvi voiks kasutada naine kiill, kuid meeste puhul roosa
vérviga selline arusaam ei kehti. Nimelt roosasid ménguasju poisslapsele esimese valikuna ei
ostetaks ning roosade riiete puhul tuleks olla valiv. Arvati, et mehed vdivad roosasid riideid
kanda vihesel mééral. Roosa vérviga iilepingutamise korral ei jitaks mees endast iihiskonnas

teistele meestele mehelikku muljet:

., Naine véib ju sinise raseerijaga raseerida. aga mees avalikus ujulas habet ei hakka ju ajama

roosa raseerijaga. [---/ Nditeks minu arvates poisile see roosa mdnguasi ei sobiks ja tiidrukule

sobiks see sinine ka.* (M2)

, Mul viga vahet ei ole mis vdrvi kanda, aga no roosat voi liblikatega sdrki poisile ei paneks.

Natuke imelik. *“ (M3)

Siiski tajusid intervjueeritavad, et jaotus on pigem tootjapohine, kui ldhtub tegelikust vajadusest:

,, Uldjuhul arvatakse, et kui on tiidrukule, siis peavad roosad asjad olema. Aga minu meelest on
see normaalne, kui on ka nditeks helesinised asjad. See on kiill nagu poodides paika pandud, et
roosad on iihel pool voi sinised teisel pool, aga kui toode on hea, Siis ei ole ju tegelikult vahet,
kumba laps kannab. “ (N2)

., Mulle meeldivad molemad virvid. Poistele ma paneks roosat sdrki kiill. Roosad piiksid ka, miks
mitte. Nukusid ma vist poistele ei ostaks. Printsessiga joogipudelit ma ka ei ostaks poisile. Samas
no kui lapsele meeldiks, ju siis ostaks ikka. Aga kui ta ei ole huvitatud, siis ma ei nde pohjust,
Miks osta seda.* (N1)
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Samas oeldi vilja arvamus, et selline virvide jaotus on absurdne ning ldhtuda tuleks laste
soovidest ja eelistada sooneutraalseid véarve. Kauplustes voiksid olla soopdhistatud tooted koos
ihes sektsioonis ning tarbija saaks valida, millised tooteid ta osta soovib, ilma et kauplus teda

suunab:

,, Minu meelest on see absurdne. Kui mu tiitar iitleb, et tahab printsessikella, ma ostan selle talle
voi kui talle meeldib. Aga, et jumala eest sinised sokid, mis on méeldud poistele ja roosad sokid
on moeldud tiidrukutele — see on minu meelest liig juba. Eriti kui rddgime vdikestest lastest. Nad
isegi ei saa aru, mis sugu nad on ja neil on juba silt kiiljes, et ma olen printsess voi midagi
taolist. Ja no vdikelaste bodid. Neid kannavad pisikesed. Mina tahaks, et see oleks naturaalne.
Ma votan alati neutraalset vdrvi, et seal ei oleks mingeid virvained ja kindlasti ma ei vota
sellist, kus on Kkleebitud pilt ja nagu mingi kile oleks peal, kus on mingisugune printsess. Lapsel

on sellest printsessist iikskoik. " (M4)

Vastanud tddesid, et vérvid on toodete peal méiravaks elemendiks selleks, et dra tunda, millised
tooted on turundaja mdelnud meestele ja millised naistele. Valdavalt on vastanute arvamus,
lahtudes soorollidest, et sinist voib kasutada ka naine, aga roosa puhul on mehele moningad
piirangud. Mh on tarbijaid, kes eelistavad sooneutraalsete virvidega tooteid, mille hulka t66
autor antud vastuste pohjal loeb ka sinise, lahtudes ildlevinud normidest, mille kohaselt eelkdige
on soostatud naine ja tema maailm, samas kui mees ja temale suunatud tooted oleks nagu

sooneutraalsed.

e Hiigieenitoodete valik — kas pakend on oluline?

T66 autor uuris vastanute arvamust ka hiigieenitoodete pakendite osas. Tddeti, et turundajate t66
on kandnud vilja — soopdhised pakendielemendid on selgeks Gpitud ja teada: heledamates voi
erksatest toonides hiigieenitarvete pakendid on tavaliselt moeldud naistele ning tumedamaid ja

tagasihoidlikumaid turundatakse meestele:

,,Ornemad toonid on naistel. Sulgi ja kéiksugused imeasju on sinna juurde pandud. Meestel on

tume vdrv, juurde on kirjutatud pOwWer ja leegid ka kuskile. “ (M3)

,,... naiste toodete pakenditel on kirkamad virvid ja sdravamad toonid. Meestel on pigem

minimalistlikud [pakendid]. Kohe on peal kirja et for MEN. “ (N4)
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Kuid kas tarbijad soovivad ilmtingimata osta kindlale soole suunatuid tooteid? Hiigieenitoodete
puhul on méirav 18hn, kuigi ka siin polnud intervjueeritavad iihel ndul, kas eelistada just seda,

mida tootjad on nende soole ette ndinud:

., lavaliselt neid saab eristada kasvoi lohna jérgi. Ikka on ju meeste lohnad ja naiste lohnad ja

mina kui naine tahan ikka l6hnata kui siis naine. *“ (N4)

,»Ma kindlasti votan need mehised. Esiteks need on seal sektsioonis, kus ma olen ja teiseks need
on meestele. Dark passion, sport, extra cool. Mingit honey asja ma kiill ei taha. Ma eelistan ikka

tugeva lohnaga ja vdrsket, naiste omad on tihti liiga magusa l6hnaga. ©“ (M1)

,»Meeste omad haisevad vastikult. Sellised pakendid, kus on virvikiillased ja suurte tekstidega,
seal peab olema mingi maskuliine l6hn ja see on nii vinge. Aga sellised tooted, kus on rahulik

pakend, need tunduvad paremad. Ma alati enne nuusutan, kuidas l6hnab, see on viga oluline.
(M4)

Pakendil olevate ostma kutsuvate elementide osas seevastu olid intervjueeritavad iiksmeelsed

ning soolisi eelistusi vélja ei tulnud:

,, Viisakad, mulle meeldivad sellised, mis ndevad kallid vilja. Ilus kdega kirjutatud, must-valge,

stiilne. Must teeb pakendi stiilseks. © (M1)

, Must ja valge pakendil meeldib ka, kahevirviline. See jditab sellise vaoshoitud mulje, et

voibolla ei ole brdndile nii palju pandud rohku aga voibolla toode on kvaliteetne.* (N3)

Seega saab intervjuude pohjal delda, et hiigieenitarvete osas ei ole oluline pakendi varvus, kiill
aga toote 16hn ja koostis. Tarbijad seostavad nii valget kui musta varvi kvaliteediga. Ei pakendi-
ega I0hnaeelistuse osas ei saa rddkida soopohise turunduse eelistest, vaid individuaalsetest

sootilestest eelistustest.

¢ Hind — kes maksab rohkem, naine voi mees?

T66 autor uuris vastanutelt, kui oluline on nende jaoks hind. Ootuspéraselt hinda jélgitakse ning

olulised on ka allahindlused:
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., Esiteks ma ldhen ikkagi tehnikapoodi kohapeale. Mul on olemas hinnaraamid, kust ma iile ei
ldhe ja siis mul on olemas ootused tootele. Ja siis on asjad, mis mul on vaja tootest ja mida ei ole
vaja. Nende teadmistega ma lihen poodi, erinevatesse poodidesse siis, sest see on kallim ost
siiski. Ma vaatan poodides ringi, voin rddkida ka miitijatega ja teen pilte hinnasiltidest. Ning
tulles siis koju ma hakkan neid asju googeldama. Mida rddgitakse ja kirjutatakse toote kohta. *
(M4)

., Hind ikka viga mojutab minu oste. Mulle meeldib, kui on ikka vihegi soodustusega, siis ma

ptitian osta.* (M1)

Sooduhinnad voivad panna tarbijaid rohkem ostma. Samuti selgus, et hinda jélgitakse ka tehnika

ja riiete puhul ja ollakse ndus ka internetist oste tegema, kui hind on soodsam:

,, lehnika ja riiete puhul vaatan kindlasti hinda. Poodides on hinnad 20% kindlasti kallimad kui
internetipoodides.Ma tellin internetist ka riideid tihti. Ma voin poes proovida ja katsuda, aga
parem ostan midagi odavamat. Toidukaupade puhul vist viga ei vaata. Ostan seda, mida olen

harjunud ostma ja ostan seda, mis meeldib. “ (N1)

., Kampaaniahind ikka kindlasti mojutab. Kui ldhen poodi ja nden ka muid kampaanias olevaid

kaupu, millele ma muidu ei oleks tihelepanu pooranud, siis ma ostan ka neid kindlasti. “ (N3)
Soopdhistatud toodete hinnavahe osas aga teadlikkus puudub ja seetdttu seda ei ole mirgatud:
..Ma pigem ei ole vaadanud kiill hinnavahet. Uldjuhul on tooted iihes hinnaklassis. “ (N2)

Uheks pohjuseks on kindlasti see, et kiilastatakse vaid sekstiooni, kus asuvad vastavalt
naistele/meestele mdeldud tooted. Moningal méiral on pooratud tihelepanu riiete hinnavahele ja

nditeks parfiiimide hinnavahele:

., Viga hea ndide on parfiiiimvesi. Naistel on see tunduvalt kallim, isegi sama brdndi ja sama

koguse juures. Voibolla kasutavad seal kallimat toorainet, aga meestele on need ikkagi tunduvalt

odavamad‘ (M4)
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., Ma olen mdrganud moningate riiete puhul. Nditeks H&M t-sdirk maksab naistele rohkem Kkui

meestele. See voib olla nii, sest naised on suuremad tarbijad“ (N4)

Seega saab Oelda, et tarbijad jalgivad hinda oma ostudel, kuid samas ei olda teadlikud ja seega ei

tunnetata soopdhistatud toodete hinnavahet.

e Kaupluste keskkond — mis on see, mida tarbija mirkab?

T66 autor uuris intervjueeritavade arvamust kaupluste keskkonna osas selleks, et saada
informatsiooni selle kohta, millele tarbijad kauplusestes tihelepanu podravad, ning kas selles on
meeste ja naiste osas vahet. Toidupoodide osas, mis on funktionaalse keskkonnaga, eelistatatakse
kauplust, mis on suur ja avar ning seetdttu hdlbustab ostlemist. Ootuspéraselt ei eelistanud

vastanud kauplusi, kus on kitsad vahekdigud, rapane keskkond ning kaup on kuhjatud.

., Prisma juures mulle meeldib, et see on suur, avar, puhas. Nditeks kunagi ma elasin Maxima
ldhedal. Seal mulle ei meeldinud kdia. Ma kdisin seal, sest see oli ldhedal, aga seal oli nii must,
puuviljad olid vanad. Tihtipeale on vahekdigud mustad. Seal olid alati pikad jdrjekorrad. Vahet
ei ole, mis kell ldhed. Prismas on ka tegelikult pikad jdrjekorrad vahel. aga see mis ei hdiri. Sest

seal loeb siiski suurus, avarus, puhtus ja kaubavalik. *“ (M1)

., Réidikides toidukauplustest, siis Rimis mulle meeldib et seal on ruumi, paigutus on loogiline ja
ei ole tilemddra liiga kirjuta. [---] Koik on kuidagi nii hdsti esile toodud ehk siis hindan seda, et

on avar, lai ja hea toote paigutus. “(N3)
Funktsionaalse keskkonna osas olid intervjueeritavad iiksmeelsed — teenindusele suurt
tahelepanu ei poorata ning miiiija abi tihtipeale ei kasutatagi. Kiillaga hedoonilise keskkonna

puhul, néiteks tehnika- voi lastetarvete poes, pooratakse teenindusele suuremat téhelepanu:

., Kui ma juba poes olen, siis ma vaatan, kuidas toode vdilja ndeb. Nou ma tavaliselt ei kiisi

miitija kdest. See on véiga harva, kui ma kiisin mingid infot, ma pigem otsin ise seda. " (N1)

,»Toidupoes ei ole vahet, kas miiiija teab palju tootes suhkrut on a la, aga [Kui] tehnikaasja ei

tunne, siis ei ole kiill hea. Siis ldhen kiill pigem ménda teise poodi. *“ (M3)
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,, Nditeks Mothercare, siis seal on teenindajad kiill viga teadlikud, mida nad miitivad ja mida
nende kauplus pakub. Nad on viga hdsti koolitatud. Ma koik asjad lapsele ostsin sellest poest.
(N3)

Kaupluse sisekujunduslikud vérvid ja toodete paigutus tekitasid intervjueeritavatel arvamuse
toodete hinna osas, mis omakorda tekitab arvamuse teeninduskvaliteedi kohta. Nimelt hele
varvilahendus koos mustade siltidega ning toodete iiksik presenteerimine jittis tehnikapoes

mulje pigem hinnaliselt kallima kaubaga poest kus on hea teenindus:

,Sony Center on viisakas, seal on vist kallim kui muidu, ma pigem ei Ildhe. Paigutus on kiill

meeldiv.“ (M4)

,Sony Center tundub kallis. Premium. Sest tooteid on vihe vdiljas. Helendavad viravad ja
kujundus loovad sellise mulje. Teenindus on kindlasti viga hea. Ma eeldan, et mida kallimad

tooted seda parem on teenindus, et kliendid ikka ostaks. “ (N3)

Hedoonilise keskkonna puhul nimetati intervjuudes ka viiksemaid detailile nagu kaupluse hea
16hn, mis mh kujundavad kaupluse toodetest kvaliteetse mulje. Vastupidiselt tehnikapoe niitele,
kus toodete liksik presenteerimine jitab toodetest hinnaliselt kallima mulje, siis toodete halb

paigutus vaib kauplusest jatta halva mulje ning tekib tunne, et tooted on hinnaliselt odavamad:

,Massimo Dutti pood on pdris kallis ja seal on kindel [ohn ning sisse astudes tunned seda
aroomi, mis on vdga hea ja luksuslik. Sa kohe métled, et tooted on ka luksuslikud ja kvaliteetsed.
Nditeks New Yorker, mis on riietepood, ndeb seevastu odav vilja. Pooled asjad on maha

kukkunud, koik tooteid ei ole diges kohas, néieb rdpakas vilja, iilekuhjatud. * (N4)
Seega saab Oelda, et nii mehed kui ka naised podravad funktionaalse kui ka hedoonilise

keskkonna puhul tdhelepanu sarnasetele aspektidele. Kaupluse keskkond kujundab mulje ka

kaupluses miilidavatele toodetele hinnale ning kaupluse teenindusele.
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4. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Antud uurimuse eesmargiks oli analiiiisida soopdhise turunduse tdhustust, 1dhtudes teoreetilistest
alustest. Viies 1dbi intervjuud molema sugupoolega selgus, et sugurithmade vahelised erinevused

ei ole tegelikult suuremalt osalt méargatavad.

Antud to6 teoreetilises osas selgus, et meestel ja naisel on erinev ostuotsustusprotsess, kus
mehed soovivad ostu kiirelt sooritada, koostades vaid lithikese nimekirja kriteeriumitest ning
naiste jaoks on oluline suurema hulga informatsiooniga arvestamine. Kéaesolevast uurimusest
selgub siiski, et nii meeste kui ka naiste jaoks on oluline informatsiooni kogumine ning toodete
vordlemine, ja seda kdige enam hinnaliselt kallimate ostude puhul. Hinnaliselt odavamate
kaupade puhul, nagu toidukaubad ning hiigieenitarbed, ei ole eelt6d kummagi soo puhul pohjalik
ning ollakse ndus kasutama alternatiive. Seega ei leia teoreetilises osas dratoodud viide meeste
ja naiste ostuotsustusprotsessi pikkuse erinevusest kinnitust — arvatavasti on méaaravam siiski

tooteriihm kui tarbija sugu.

Intervjueeritavate vastustest selgus, et nii mehed kui ka naised on teadlikud kaupade jagamisest
erinevatesse soopohistesse sekstioonidesse. Kujunenud on vilja ostukditumine, kus mehed
suunduvad kaupu ostma meestele mdeldud sektsiooni ja naised naisetele mdeldud sektsiooni.
Intervjueeritud tarbijad on arvamusel, et selline lahendus on kiill mugav, kuid samas ebavajalik,
kuna suures osas on tegu sooneutraalsete toodetega. Jareldada saab seega, et kauplused teevad
tarbijate jaoks ostuotsuse tegelikult &ra, luues erinevad sekstioonid. Tarbijad, kes ei otsi
hinnaliselt odavamate kaupade, nditeks hiigieenitoode, kohta varasemalt pohjalikku
informatsiooni, ldhtuvadki kaupluse poolt loodud siltidest ega arvesta vastassoole suunatud
toodete kasutamise voimalusega. Siiski tundub kaupade jagamine erinevatesse sekstioonidesse ja
1abi selle nende soopdhistamine turunduse seisukohast digustatud, sest tarbijad ldhtuvad nendest
siltidest oma ostuotsusel ning seeldbi suureneb ostu sooritamise tdendosus — nt perekond ostabki

topelt.
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Tooteid jagatakse erinevatesse sekstioonidesse tihtipeale ka vérvide alusel. Kujunenud on
arusaam, et roosa on mdeldud tlidrukutele ja sinine poistele. Antud uurimuse tulemused
kinnitasid seda, kuid tarbijacelistused polnud siin iiksmeelsed. Nimelt toodi vilja asjaolu, et
sinine on kiill turundajate poolt mdeldud poistele, kuid ka naine voib sinist varvi kanda. Roosa
varvi osas arvati, et see tugevalt soopohistatud varv on mehelikkusele ohtlik — mehel tuleks piiri
pidada. On aktsepteeritav, et mees kannab monda elementi, mis on roosa, kuid olla iileni riietatud
roosasse vOi kasutades naistele moeldud roosa pakendiga tooteid avalikus ruumis jatab mehest
viahem meheliku mulje. Intervjueeritud mehed, nimetasid, et neil pole vahet, kas pakend on roosa
vOi muud vérvi, kui nad on tiksi, kuid avalikkusse ei séandata niiviisi minna. Teooria kinnitab
seda ja sedagi, et mehed otsivad toodetelt soolist konkreetsust enam kui naised ning nende jaoks
on olulised maskuliinse kuvandiga tooted. Naiste jaoks on maskuliinne kuvand seevastu
neutraalne ning seotud iihiskonnas edukuse ja sdltumatusega, mistottu naistel on vabadus
kasutada kogu vérvipaletti vastavalt isiklikele eelistustele. Ka intervjueeritud tarbijad nimetasid,

et tajuvad roosat soopohistatud véarvina ja sinist sooneutraalsena.

Kui antud t60 teoreetilises osas on vélja toodud viide, et naised tunnevad survet tarbida tooteid
ja teenuseid, mis on naiselikud ning suunatud neile, sest vastasel juhul ei sobituks nad
tavapéraste kultuurinormide alusel iihiskonda, siis intevjueeritud tarbijad tdid vilja, et naised
voivad kasutada osasid meestele moeldud tooteid (kdigist polnud siiski juttu) ilma, et mehed
arvaks, et see ei ole kolbeline, siis on survestatus ilmselt seotud vaid osade tootegruppidega
(voib moelda néiteks roivastele). Hoopis ithemdttelisemalt tuli intervjuudest vélja, et meeste kui

tthiskonnas dominantse rithma survestatus soopohiselt dige kditumise osas on samuti suur.

Ka pakendi osas tuli vilja, nagu eelpool nimetatud, et turundajad on loonud stereotiiiipsed
tarbimisstandardid ja tarbijad tunnevad neid hésti: intervjueeritud isikud seostasid erksavérvilisi
hiigieenitoote pakendeid naistele moeldud toodetega ning tumedamaid pakendeid meestele
moeldud toodetega, ja ka 10hnade osas on turundajad suutnud tarbijatele iihemotteliselt selgeks
teha, milline 16hn millise soo juurde kuulub. Samas tuli vilja soost sdltumatult tajutud
kvaliteediseos: tumedamad, aga ka lihtsama pakendiga tooted iildiselt on seostatud kvaliteediga
(hiigieenitoodete osas). Ning 1ohna osas ei olnud tarbijaeelistused intervjueeritavate tajust
lahtuvalt sugugi alati soole mdeldud 10hnaga kooskolas. Seega saab jareldada ning teha
ettepaneku, et isegi kui kauplused jagavad kaubad erinevatesse sekstioonidesse, ei pea kaupu
omakorda veel védidetavate soopdhiste virvide pohjal eristama selleks, et rShutada toote

soopohisust, vaid tuleks eelkdige rohuda toote kvaliteedile ning pakendamisel vdiks rdhku
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poorata rohkem sooneutraalsele lahenemisele, seda enam, et intervjuudest tuli vélja ka arvamusi,

et soopdhistamist vérvide alusel voib lugeda absurdseks.

Hinna osas selgus intervjuudest, et tarbijad ei méirka soopohistatud erinevust hindade osas.
Hinnatundlikkusest antud uurimuse raames ei saa radkida, sest valimiks olid sarnase
sissetulekuga tarbijad ning hinnatundlikkuse mojutajana on sissetulek olulisene tegur. Seega
teoorias vilja toodud viidet, et naised on hinnatundlikumad, t66 autor ei kinnita ega liikkka
timber. Hinnavahede mittetajumise pdhjuseks vdib olla kaupade jagamine erinevatesse
sekstioonidesse, sest tarbijad lihtsalt ei vaata, kas vastassugupoolele moeldud toodete sekstioonis
on tooted odavamad. Nagu teoorias on vélja toodud, siis tootjatele annab soopdhistamine
voimaluse luua toodetele erinevad hinnad ning antud olukord, kus tarbijad ei méarka seda

hinnavahet, soodustab tootjate voimalusi.

Selgeks sai seega, et tarbijad on teadlikud, et kauplused mdjutavad tarbijate oste, luues toodete
erinevad sekstioonid. Soopohise turunduse iiks osa on aga ka kaupluse keskkonnal: viidetavalt
mehed eelistavad pigem funktsionaalset keskkonda ning naised hedoonilist. Antud uurimuse
raames erinevusi vélja ei tulnud, eraldi nimetati kiill funktsionaalsust kui olulist tegurit, eelkdige
ostukeskkonna puhtust ja avarust. Seega ei saa antud uurimuse raames radkida kaupluste

keskkonna erinevast mojust v3i vahemalt mitte selle tajumisest.

Vottes jareldused kokku, saab delda, et soopdhine turunduse neli tegurit — toode, hind, reklaam
ja miitigikeskkond — ei ole tarbijate silmis vordsed mojutajad sooneutraalsete toodete puhul. Juba
teoorias selgus, et reklaami ei kasutata sugude erinevaks mdjutajaks. Miiiigikeskkonna osas ei
ole tarbijad ise niivord mdjutatud, et tekiks sugudevahelist erinevust kaupluste keskkonna
elementide tajumise ja eelistuste osas: Y polvkonna mehed ja naised mérkavad ja hindavad
kaupluste keskkondades sarnaseid elemente. Soopohise turunduse teooriast ldhtuvalt
hinnastatakse tooteid erinevalt, kuid antud uurimuse raames ei saa viita, et antud hinnastamise
vahet mirgataks tarbijate poolt. Kdige enam mojutab tarbijaid siiski toodete asetus poes ja
toodete pakend. Siinkohal on aga soopdhise turunduse teoreetiline maastik on antud uurimuse

tulemustega tisna vastuoluline.

Léhtudes soopdhise turunduse teooriast, siis vastamaks uurimiskiisimusele, kas sooneutraalsete
toodete puhul on soopohine turundus pohjendatud turundusviis, saab oelda, et vastuolusid on

kiill mitmeid ning antud uurimusest ldhtuvalt saab viita, et soopdhine turundus hakkab Y
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poOlvkonna tarbijate silmis oma tOhusust kaotama ning sooneutraalsus vOib muutuda

eelistatuimaks valikuks.
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KOKKUVOTE

Antud magistritoé eesmargiks oli uurida, kas soopohine turundus oma teoreetilise raamistikuga
on tarbijate silmis soonecutraalsete toodete puhul pohjendatud. Selleks, et leida vastus antud
kiisimusele, uuris t60 autor esiteks teoreetilisi tagamaid soopdhisele ostukditumisele, mis on
aluseks ka soopohisele turundusele. Turunduse alustalaks on turundusmeetmestik, mida
ettevotted kasutavad sihtgruppide mojutamiseks. Antud t60s kasutas autor soopdhise turunduse
teoreetilise raamistiku uurimisel McCarthy 4P mudelit, mis koosneb tootest, hinnast,
miiligitoetusest ning miiigikeskkonnast. T66 autor tdi vélja turundusmudeli iga osa teoreetilise

lahenemise, kus ilmnevad viidetavad soopohised erinevused.

Naise ja meeste ostukditumise erisust teooriapdhiselt hinnates selgus, et otsustusprotsess on
meestel ja naistel vaidetavalt erinev, seejuures olevat pohiline erinevus meeste poolt eelistatud
ostusoorituse kiirus ja naiste poolt eelistatud pdhjalik informatsiooni kogumine. Viies lébi
intervjuud tarbijatega leidis kinnitust sisetunne, et nii ithemdtteliselt naisi ja mehi eristada ei saa.
Nii meeste kui naise jaoks on oluline informatsiooni kogumine hinnaliselt kallimate ostude puhul
ning informatsiooni ei koguta odavamate ostude puhul nagu toiduained ja hiigieenitarbed. Seega
vOib viita, et ostja informatsiooni kogumise vajalikkus taandub eelkdige toote ja hinna tasandile

ning soopdhiseid erinevusi vélja tuua ei saa.

Rédkides toodete soopdhistamisest, siis vaatluse kdigus selgus, et soopdhistamine algab toodete
erinevatesse sektsioonidesse panekuga kauplustes. Loodud on erinevad sekstioonid
poistele/meestele ja tiidrukutele/naistele. Uuringust selgus, et intervjueeritud tarbijad 1dhtuvad
olemasolevast jaotusest ning peavad seda pigem mugavaks, kui ka kohati totraks ja moneti
tarbetuks. T66 autor teeb siinkohal jarelduse, et kauplus teeb tarbija jaoks valiku ette dra, St
millised tooted on mdeldud millisele soole, ning 1dbi selle mdjutab edukalt ka tarbijaid.
Tdestamaks, et soopdhine jaotus ei mojuta tarbijate valikut, peaksid tooted olema jaotatud
samadesse sekstioonidesse, kus tarbijad voiksid ise valikuid teha muude asjaolude pdhjal, mh

toote soopohistatud olemuse, pakendi vms.
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Pakendamine on véga oluline osa soopdhistamisest. Sinine on kujunenud poistele ning roosa
tidrukutele suunatud vérviks, mida tootajad kasutavad dra mh pakendite kujundamisel.
Uurimusest tulemustest selgus, et kuigi tarbijad on teadlikud tootjate valikutest, ei saa sama
Oelda isiklike eelistuste kohta. Intervjueeritud tarbijad leidsid, et naised vdivad kasutada meestele
mdeldud tooteid, tundmata end survestatuna, samas kui mehed voivad kasutada roosa pakendiga
tooteid vaid eraruumis, sest liigse roosa vidrvi kasutamine meestel puhul voib jétta sellest
tarbijast vahem meheliku mulje. Seega leidis antud uurimuse raames Kinnitust teoorias vilja

toodud viide, et mehed otsivad toodetest rohkem soolist konkreetsust kui naised.

Samas selgus uurimusest huvitava asjaoluna, et tarbijad ei seosta hiigicenitoodete kvaliteeti
soopohiselt stereotiilipsete varvidega. Nimelt ei pea naised erksavérvilises voi roosas pakendis
toodet alati kvaliteetsemaks ning mehed ei arva, et vaid tumedates toonides voi sinise pakendiga
toode oleks parem. Nii mehed kui ka naised tdid vélja, et hiigieenitoodete puhul seostatakse
kvaliteeti pigem must-valge pakendiga. Sellest teeb t66 autor jareldused, et toote kvaliteedile
rohudes ei ole oluline soopdhistatud vérvide rohutamine. Siinkohal vdiks edasise uurimuse jaoks
teha katse, kus sama kvaliteediga toode on pakendatud erinevalt samas sekstioonis ning tarbijad

saaksid toote valikul 1dhtuda vaid pakendist.

Kui teoorias on vilja toodud, et soopdhistamine aitab tootjatel iihte sama toodet miiiia erinevate
hindadega, siis just kaupluste erinevatesse sekstioonidesse jagamine aitab sellele kaasa. Tarbijad
lahtuvad tildjuhul kauplustes olevatest siltidest ning isegi kui sama toode on ldbi pakendamise
soopdhistatud ning 1dbi selle erineva hinnaga, siis tarbijad lihtsalt ei méirka seda hinnavahet — ka
intervjueeritud tarbijad ei olnud seda marganud. Uurimaks tarbijate hinnatundlikust
soopohistatud toodete puhul, peaks kiisitlema tarbijaid, kellele on mérgatavalt erinev sissetulek
ning asetama nad keskkonda, kus soopdhistatud toode on tunduvalt erineva hinnavahega asetatud

korvuti nii, et tarbijale oleks hinnavahe mérgatav.

Antud t60 teoreetilises osas selgus, et viidetavalt on meestel ja naistel on erinev reaktsioon
reklaamistiilile ja elementidele. Samuti selgus, et nii mehed kui ka naised pdoravad tegelikult
rohkem téhelepanu reklaamitavale brandile. Seega reklaamid, mis on suunatud kindlale soole, on
kiill tdhusamad, kuid soopdhistatud reklaame kasutatakse siiski harva — 80% reklaamidest on
moeldud mdlemale soole. T60 autor saab seega jareldada, et reklaam ei ole turundusmudelis

oluline tegur, millega piiiitakse tarbijaid soopShiselt mojutada.
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Neljas turundusmudeli element on miiiigikeskkond, mida t66 autor vaatles, uurides seejirel
tarbijatelt, millistele elementidele nad tdhelepanu pooravad. Selgus, et meeste ja naiste jaoks on
funktsionaalse kui ka hedoonilise keskkonnaga kauplustes olulised sarnased elemendid, mis
mdjutavad nende hinnangut. Seega ei saa antud t66 raames viita, et kaupluste keskkond mojutab
mehi vOi naisi erinevalt, pigem tekitab see kaupluse toodetele, teenindusele kui ka toodete
hinnastamise osas hinnangu ning nendest teguritest ldhtuvalt otsustab klient, kas ta soovib antud
kaupluses ostelda voi mitte. Uurimaks, kuidas kaupluste keskkond mojutab tarbijate otsust,
peaks looma keskkonna, kus toote, hinna ja teeninduse kriteeriumid on samad ja muudetud on

vaid kaupluse sisekujunduslikke elemente.

Kokkuvdttes saab antud t66 raames viita, et turundusmeetmestiku neli komponenti ei mojuta
tarbijaid sooneutraalsete toodete valikul vordselt. Peamiseks mojutajaks on toodete asetus
kauplustes ja pakend. Vastamaks uurimiskiisimusele, kas soopdhine turundus oma teoreetilise
raamistikuga on tarbijate silmis sooneutraalsete toodete puhul pohjendatud, saab t66 autor 6elda,
et soopohise turunduse teoreetiline ldhenemine on tihtipeale vastuoluline ja vastuolus ka antud
t00 uurimistulemustega, Mistottu ei saa Oelda, et soopohine turundus oma teoreetilise
raamistikuga oleks podhjendatud ning soopdhine turundus hakkab tarbijate silmis oma tShusust
kaotama ning sooneutraalsus vOib muutuda eelistatuimaks valikuks. Siinkohal nduaks t66
pohjalikumaid edasisi uurimusi ja katseid turundusmeetmestiku komponentide osas, mille juures

saaks valida ka kiisitletavaid tarbijaid erinevate kriteeriumite pdhjal.
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SUMMARY

THE EFFECTIVENESS OF GENDER BASED MARKETING FOR GENDER
NEUTRAL PRODUCTS

Anne llu

The last decade society’s social behavior has been more gender neutral, gender stereotypes are
deplored and traditional gender limits are blurring. However, the dominant portion of studies of
gender-specific marketing and consumer behavior, focus on binary differences. This implies
defining males and females traditionally, exploring how to market according to the binary gender
specification and the differences in consumer behavior. In this research the author bases the work
on binary gender specification, as marketing is addressed to males and females specifically,

ignoring margins, peculiarities and the trend of gender neutrality.

In trade, we see products that are specifically aimed at one or another gender. These products
remind us of our gender, although often the product itself is not related to gender. In this work,

the author considers such products as gender-neutral products.

The gendering of products and the use of marketing tools emphasizing gender differences are
widespread. Gendering the same product to both men and women is used to maximize profits.
However, the effectiveness of this measure and it's effect on consumers has not been researched.
As society condemns gender stereotyping and discriminating then this study is a good basis for
evaluating the effectiveness of gender specific marketing. Hence the aim of this work is to view
whether gender specific marketing with its theoretical outline is effective through consumers

eyes when buying gender neutral products.

The main interest of this work is find out whether gender based marketing is a legitimate
marketing tool for gender based products. Hence the author will seek the answers to these three

questions: What are the gender differences in purchasing behavior? Which are the means of
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gender specific marketing? Is the consumer affected by gender specific marketing when buying
gender neutral products?

To answer these questions, the author examined in the theoretical part, firstly, the anticipated
gender differences in buying behavior, because the expected differences between male and
female purchasing behavior create the basis for gender-based marketing. Thereafter the author
analyses the nuances of gender specific marketing according to the McCarthy 4P marketing

models' components, viewing product, price, promotion and place.

The method for the empirical section of the work is qualitative research. It comprises of two
phases - observation and semi structured qualitative interviews. In the first stage the author
surveys the marketing aspects of retail businesses and takes notes. In the second stage the author
conducts semi structured qualitative interviews with 27-32 year old consumers of the Y
generation. The author composed the basis of the interviews and included visuals collected in the
first stage of the empirical section. The aim was to collect opinions on gender specific marketing
of gender neutral products and to find the answer to the question of whether gender-based
marketing for gender-neutral products is justified in the eyes of consumers. The interviews are

analyzed according to the qualitative content analysis method.

Previous research shows that theoretically the buying process including gathering information of
a product is different for men and women. However, the interviews show that need for gathering

details of a product is more price specific and gender related differences were not discovered.

The basis for gender specific marketing is the idea that products need to be gendered to sell them
to specific target groups — men and women. The survey revealed that gendering begins with the
placing of products into different store sections for men and women. The interviews concluded
that this is seen as rather convenient but sometimes unnecessary. Hence the business makes the

choice which product is for which gender and so successfully influences the consumer.

Different packages are designed for men and women. As an example, pink is a common color for
female oriented packaging and blue for men. The study finds, that the consumers are aware of
manufacturers stereotypes but do not agree with them specifically. The responders of the
interview stated that women can use male oriented products without pressure, but men cannot

use too many pink packaged products as it can leave an impression of unmanliness. Hence the
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study affirms the presumption that men seek a higher gendering of products than women.
However, the consumers do not associate the quality of hygiene products with colors of gender
stereotypes. Both men and women revealed that quality correlates with black or white packaging
for hygiene products. Hence it can be concluded that using gender specific colors is not needed

when emphasizing quality.

According to the gender specific marketing idea it is possible to price gendered products
differently. This is difficult to prove, as manufacturers stress the difference hails from varying
ingredients not packaging. The study shows that different pricing is eased by placing products
into specific gender oriented aisles in stores. The consumer commonly relies on the store signs

for sections and is simply unaware of the price difference of the same products.

Advertising has a large impact on gendering. It allows to implement gender stereotypes in to the
service of selling and gives the consumer the opportunity to identify oneself with them.
Allegedly men and women react differently to advertising styles and elements. However, it was
found, that gender specific advertising is rare - 80% of advertising is addressed to both gender.
It was also found that both men and women turn more attention to the brand that is being
promoted. It can therefore be concluded that advertising is not an important factor in the

marketing model, which seeks to influence consumers on a gender basis.

In the theoretical part of the work it was found that store environment influences consumers view
of product, price and service. Stereotypes are used here as well, but as the aim is to bring both,
men and women into the store then stores’ environments are not usually gendered. The study
finds that the same elements in stores with functional or hedonic environments affect the opinion
of men and women the same way so place does not influence men and women differently. Place
rather influences the opinion of products, service and price and through these customers choose

to visit the store or not.

In conclusion this study finds that the four components of the marketing model do not affect the
customer equally when choosing gender neutral products. The main influencers are product
placement in store and packaging. To answer the studies main object, whether gender specific
marketing with its theoretical outline is effective through consumers eyes when buying gender
neutral products the author finds that the theoretical expectation of gender specific marketing is

contradictory to the finding of this study, hence it should not be the preferred marketing mean.
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LISAD

Lisa 1. Lastekaupade kategoriseerimine kaupluses sugude jargi

Pilt . Poiste riiete sektsioonile viitav iIt
Allikas: T66 autori foto, kauplus Kidzone

Allikas: T66 autori foto, kauplus Kidzone
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Pilt 3. Poiste riiete sektsioonile viitav silt
Allikas: T66 autori foto, kauplus Mothercare
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Pilt 4. Tidrukute riiete sektsioonile viitav silt
Allikas: T60 autori foto, kauplus Mothercare
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Pilt 5 Tiidrukute ja poite ménguasjadele viitavad sildid
Allikas: T66 autori foto, kauplus Juku Mianguasjakeskus
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Lisa 2. Lastekaupade virvigamma kauplustes

Pilt 6. Tiidrukute ja poiste riiete sektsioonide varvigamma
Allikas: T66 autori fotod, kauplus Mothercare

ct , ‘. 4
Pilt 7. Tidrukute ja poiste marnguasjade sekstioonide viarvigamma
Allikas: T60 autori foto, kauplus Juku Minguasjakeskus
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Lisa 3. Soopohistatud lastekaubad

Sl
Pilt 8. Tiidrukutele ja poistele mdeldud kindad
Allikas: T606 autori fotod, kauplus H&M

——

Pilt 9. Poistele ja tiidrukutele mdeldud pluusid
Allikas: T60 autori foto, kauplus H&M
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Pilt 10. Tudrukutele ja poistele mdeldud sokid
Allikas: T66 autori foto autori, kauplus H&M

Pilt 11. Poistele moeldud aluspesu
Allikas: To6 foto, kauplus H&M
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Pilt 12. Ttidrukutele mdeldud aluspesu
Allikas: T66 autori foto, kauplus H&M

Pilt 13. Poistele ja tiidrukutele mdeldud joogipudelid
Allikas: T66 autori fotod, kauplus H&M

56



es 2
Pilt 14. Poistele ja tiidrukutele mdeldid kickellad
Allikas: T66 autori fotod, kauplus H&M
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Pilt 15. Tidrukutele ja poistele mdeldud méinautod
Allikas: T66 autori foto, kauplus Juku Ménguasjakeskus
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Pilt 16. Tudrukutele ja poistele mdeldud méngualused
Allikas: T66 autori foto, kauplus Juku Mianguasjakeskus
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Pilt 17. Poistele ja tiidrukutele mdeldud manguklotsid
Allikas: T66 autori foto, kauplus Kidzone
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Lisa 4. Soopohistatud hiigieenitarbed
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Pilt 18. Meeste ja naiste hiigiecenitoodete jagamine kaupluses
Allikas: T66 autori foto, kauplus Rimi
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Pilt 19. Meestele moeldud shampoonid ja dusSigeelid
Allikas: T66 autori foto, kauplus Prisma
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Pilt 20. Naistele moeldud shampoonid
Allikas: T66 autori foto, kauplus Prisma

Pilt 21. Naistele ja meestele m6eldd'ﬁﬁékgrdsed raseerijad
Allikas: T66 autori foto, kauplus Rimi
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Pilt 22. Shampoon ja dusSigeel pc;istele ja shampoon tiidrukutele
Allikas: T60 autori foto, kauplus Prisma
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Lisa 5. Kaupluste keskkonnad
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Pilt 23. Kauplus The Body Shop

Allikas: To0 autori foto

Pilt 24. Kauplus Sony Center
Allikas: T66 autori foto
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Pilt 25. Kauplus iDeal
Allikas: T606 autori foto

Pilt 26. Kauplus Goldtime
Allikas: T606 autori foto
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Lisa 6. Intervjuukava

I meeste ja naiste ostukditumine

1)

2)

Kui teed oste, kas kogud ostetava toote ja alternatiivide kohta enne poodi minekut
voimalikult palju informatsiooni voi pigem mitte? Kui otsid siis millistest allikatest?

Aga kas kogud ostetava toote kohta poes kohapeal vdimalikult palju informatsiooni voi
pigem mitte?

Mida sa siis teed, kui sa kaupluses sobivat toodet ei leia?

3) Kuivdrd hind mdjutab sinu oste, mis sa arvad?

Kas sa vaatad poes alati hinda vdi pigem mitte?

Kas sa oskad nimetada, milliste toodete hinda sa vaatad ja milliste mitte?
On sul mingid lemmikkauplused v&i pigem mitte?

Mille pdhjal oled sa nad vilja valinud?

Kas hind on ka olnud iiks tegureid voi pigem mitte?

Mis sulle selle poe puhul meeldib?

4) Kuivord sinu jaoks on ostu sooritades téhtis ostu saatva miiiigiteeninduse kvaliteet?

Kui sa ldhed poodi ja seal miiliakse toodet, mis sulle sobib, kas sind iildse huvitab, kuidas
selle toote miiiija kditub vai ei huvita pigem?

Kas sinu eelistatud poodidel, mida just nimetasid, on miitijad toredad?

5) Me radkisime enne, et on moned kauplused, mida sa eelistad. Kas sa oskad siinkohal veel

akki nimetada kauplusi, mida sa regulaarselt kiilastad?

Miks sa just seda kauplust kiilastad?

Aga kuidas sulle sealne teenindus meeldib? Miks?

Veel midagi meeldib nende puhul?

Kas on veel midagi, mida ma ei nimetanud, aga mis sa tahaksid lisada, et miks sa neid
korduv kiilastad?

Nii et voib vast 6elda, et oled selle kaupluse lojaalne klient, kas oled ndus voi pigem

mitte?

11 toodete soostamine kui turundustdoriist

6)

Kaupluse jagavad kaubad sageli meeste ja naiste kaupadeks ka siis, kui toode on moeldud
koigile. (Nditan pilte lisast 1) Mis sa sellest arvad?
Oled sa sellele kunagi mdelnud, nt ostu sooritades?

Kas sa ostad vahel ka nn vale toote v3i pigem mitte? Oskad sa nditeid tuua?
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7) Mul on siin meie kaubandusest igasuguseid pilte (néitan pilte lisast 2 ja 3). Kuidas need
sulle meeldivad?

Kas on ilmselge, mis on poistele ja mis tiidrukutele? Miks sa nii arvad? Mille pohjal sa
nii arvad?

Sa nimetad siin roosat. Niisiis roosa on tiidrukutele? Millest see sinu arvates tuleb?
Kas sa ise eelistad roosat (sinist, kui on mees)? Miks?

Millised vérvid vdiksid olla sooneutraalsed?

8) Kas toote pakend on sinu jaoks oluline voi pigem mitte? Miks?

Kui ma néitan sulle nt pilti pakendist, kas sa oskad Gelda, kas see on meestele voi naistele
moeldud toode? (Nditan pilte lisast 3 ja 4) Mille pohjal otsustad?

9) Oskad nimetada, millised elemendid paneksid sind ostma neil pakendeil?

10) Sellest oli juba juttu, aga kordan veel: Mul on siin pildid (niitan pilte lisast 4)P Kas sa
ise eelistad nn Gigeid tooteid voi pigem mitte? Miks? Mis toodete puhul on see oluline ja
milliste puhul mitte? Milliste puhul mitte?

11) Kas sa oled kunagi mérganud toodetel hinnavahet selle jargi, kas see on naistele voi
meestele suunatud toode? Ei ole? Aga kui ma toon sulle néite, mis sa sellest arvad?

12)Mida sa arvad viitest, et naised tunnevad survet tarbida tooteid, mis on stereotiiiipselt
naiselikud ning suunatud neile, sest vastasel juhul ei sobituks nad tavapiraste
kultuuriliste normide alusel tihiskonda?

Mis sa arvad, kas sama kehtib ka meestele, st kas mees tunneb survet osta just neid
tooteid, mis on stereotiitipselt mehelikud?
Kas mees vOiks osta stereotiilipselt naiselikke tooteid voi naine stereotiilipselt mehelikke

tooteid?

111 Kaupluste keskkonna moju

13) Sa enne nimetasid kauplusi, mis sulle meeldivad. Mis sulle meeldib nende kaupluste
keskkonnas?
Ma néitan sulle pilti tihest tehnikakauplusest, iitle mis mulje see kaupluse keskkond sulle
jatab? (nditan pilte lisast 5)
Kuidas sulle meeldib selle kaupluse sisekujundus? Mis mulje tekib toodetes voi

teenindusest keskkonna pohjal?
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Lisa 7. Intervjuude vastused

Antud magistritoé uurimuse tarbeks labiviidud intervjuude vastused asuvad jargneval aadressil:

https://drive.google.com/drive/folders/1paNaGUdzHyVayC5b-7-
BIO3pk_QUWEDb?usp=sharing
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