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SISSEJUHATUS

Kéesolev 10putdd on aktuaalne, kuna e-kaubandus on kiirelt arenev miiiigikanal ning muutub
tarbijate seas jérjest populaarsemaks. Inimeste kiire elutempo juures vdimaldab e-kaubandus osta
kodust lahkumata ning sddsta véartuslikku aega. Kuna e-poode on palju ja nende hulk
jarjepidevalt kasvab, on konkurents tarbija tdhelepanu vditmisel tihe. Konkurentside
edestamiseks on vaja pakkuda olemasolevatele ja potentsiaalsetele Kklientidele maksimaalselt

mugavat ja tdielikku teenust.

Interneti teel ostes voib tekkida mitmeid takistusi ja torkeid, mille tdttu voivad kliendid loobuda
konkreetse e-poe kasutamisest. Selleks, et neid tdrkeid véltida ja pakkuda turvalisemat ning
rahuldustpakkuvamat ostukogemust, peab ettevotja tegelema pidevalt e-poe ostukogemuse
jalgimise ja arendamisega. Olulisteks mérksonadeks on piisava info olemasolu e-poes, Kiire ja
mugav kasutamine, lihtsasti arusaadav ning turvaline maksmine ning mugav ja kiire kauba

kohaletoimetamine.

Varasemalt on e-kaubanduse teemat késitlenud Kai Vahemaa oma bakalaurcusetoos E-poe
klientide rahulolu OU Mééblipood.ee niitel ning Koidu Kannela oma 18putéos Kliendirahulolu
ja seda mdjutavad tegurid Prettywoman e-poe niitelt. Mdlemad t66d on keskendunud

kliendirahulolule ja selle tostmisele e-poes.

Kéesoleva t66 eesmérgiks on hinnata Pillerkaare e-poe klientide tagasisidet ja planeerida selle
pOhjal arendustegevused, mis voimaldaksid e-poe miiiike kasvatada. Pillerkaar on hetkel ainuke
eesti tootjate tarbe- kui ka dekoratiivkosmeetika brinde koondav e-pood, mis on tegutsenud
alates 2016. aasta aprillist. Lisaks e-poele on Pillerkaarel ka iiks kauplus Tallinnas Solarise
Keskuses. E-poe osakaal kogumiitigist on seni olnud viga viike ning ettevitte eesmérgiks on

seda mérgatavalt tosta.



Loputdo eesmargi saavutamiseks on autor planeerinud jargnevad tegevused:

¢ anda iilevaade miiiigiprotsessist ja e-poe miiligi eriparade teoreetilistest alustest ning tuua
vélja kdige olulisemad aspektid, mis mdjutavad e-poe edukust

e anda iilevaade e-kaubanduse trendidest Eestis

e anda iilevaade Pillerkaare e-poe senistest tulemustest

e koostada ankeetkiisitlus ja viia 1dbi uuring interneti teel Pillerkaare klientidelt tagasiside
kogumiseks ja lisaks vordlusbaasiks iildine kosmeetika tarbimise uuring

e analiiiisida uuringute tulemusi ning leida 1dhtudes teooriast vdimalused Pillerkaare e-poe

muikide tostmiseks

Lahtuvalt piistitatud uurimiseesmérgist, on td60 jaotatud kahte osasse. Esimene peatiikk on
teoreetiline ning késitleb e-poe miiiigi haldamist ja tarbija kditumist, ootusi ning probleeme ja
takistusi, mis voivad e-poe keskkonnas esile kerkida. Lisaks on selles peatiikis kisitletud e-
kaubanduse arenguid Eestis ja milline on e-kaubanduse lahitulevik ning millised muutused on

tOendoliselt ees ootamas.

Teises peatiikis ehk empiirilises 0Sas annab autor iilevaate mdlema Kkiisitluse tulemustest,
analiilisib saadud tulemusi ja teeb nende pdhjal arendusettepanekud. Eraldi alapeatiikina on

antud iilevaade ka Pillerkaare e-poe senistest tulemustest.

Autor avaldab lootust, et t66l on lisaks akadeemilisele védrtusele ka praktiline véljund
Pillerkaare e-poodi haldava ettevotte jaoks ning annab praktilisi juhiseid e-poe parendamiseks.
Autor soovib siinkohal tédnada Jiiri Paltserit ja Marju Seppa mitmekiilgse abi eest t66 koostamisel

ning ka t66 juhendajat Raul Vatsarit.



1. MUUGIKASVATAMISE TEOREETILISED ALUSED

Miitigikasvatamiseks on vajalik mdista kliendi kditumist ning omada teadmist, kuidas luua
kliendi jaoks oluline vaartuspakkumine, et ta jouaks ostuotsuseni. Sellest annab autor iilevate

kdesolevas peatiikis.

1.1 Miiiigiprotsessi olemus

Miiiigiprotsessina voib moista teekonda, mis jiéb tarbija otsuse, et tal on midagi vaja ja ostmise

vahele ning kuidas selle protsessi kdigus miiligispetsialist toetab ja suunab kliendi otsuseid.

Selleks, et leida viisid, kuidas miiligikdivet tosta, tuleks kodigepealt 14bi analiiiisida miitigiprotsess
(sales process analysis). Miitigi eduka I6puniviimise osas on oluline mdista kliendi ostutsiiklit,
oskuslikult esitleda erilisusi ja kasusid, konkurentidest eristumine, viia lahendused vastavusse
kliendi vajadustega, koostada vaartuspakkumine, lisamiiiigi tegemine ning miitia védrtust mitte
allahindlust. (Dickie, Trailer 2010, Ik 3)

Miitimise protsess muutub jirjest komplekssemaks, kuna ostja kditumismallid on muutunud. Kui
kliendi otsused on soltuvad 3 vOi enamast ostmist mdjutavast tegurist, loetakse need
kompleksseteks. Voimaluste haldamine on miiiigi pohiolemus. See hdlmab arusaamist kliendi
probleemidest, nende voimalike probleemide hetkeseisust ja Kkliendipoolsetest ihaldatud
eesmirkidest. Miiligidiinaamika muutumine nduab rohkem detailset, tehnilist, tegevusvaldkonna
spetsiifilisi teadmisi. See omakorda nduab miitigiinimestelt suutlikkust kaasa haarata ja mdjutada

neid mitmeid ostuprotsessi mdjutegureid, mis on otsustamisel olulised. (Heiman, 2013, Ik 7)

Enne kui miiligiinimene saab pakkuda kliendile sellist lahendust, mida ta vajab, on vaja vilja
teenida Gigus lahenduse pakkumiseks. Vaja on mdista kliendi tegelikku soovi, et oleks voimalik
sellest 1dhtuvalt luua taustslisteem, mis on kliendi jaoks véirtust pakkuv. Ilma kliendipoolse

sooviavalduseta tehtud miitigipakkumine viib keskmise tulemuseni: mone kliendiga voib see



tootada, teisega mitte. Jétkusuutlik ja tulemuslik miiiigisooritus nduab miitigipShimotet, et

ollakse keskendunud kliendi ndudmistele. (Sealsamas, 2013, Ik 7)

Ostja riski paradigma on kombinatsioon teadmisest, kindlustundest ja usaldusest, mida klient
omab pakutud lahenduse ja selle lahenduse pakkuja kohta. Kliendid arvutavad isiklikud riskid
enne, kui nad kaaluvad monda lahendust voi pakkujat. Edukad organisatsioonid mdistavad, et iga
klient teeb iga otsuse iga kord erinevalt. Seetdttu keskenduvad nad kliendi unikaalsele
otsusetegemise diinaamikale ja kliendi tagamotetele, mis seda tingivad. Nad teavad, et on
nendest konkurentidest edukamad, kes keskenduvad tootele voi kes iritavad kasutada

manipulatiivseid taktikaid. (Sealsamas, 2013, Ik 7)

Suhted on miitigis olulised. Kliendil tekib suhe brdndi, mitte anoniilimsete miiiigiinimestega.
Suhted tekivad usalduse baasil ning voimaldavad seelébi informatsiooni vaba vahetamist. Suhted
on aja jooksul kogunenud kogemuste ja vastastikuse modju kogum, mis kasvatavad
usaldusvairsust ja austust inimeste vahel. See vOimaldab sidet, mis on vastastikku kasulik.
Miitigiinimesed, kes suudavad olla klientidele kasulikud, tekitavad kliendirahulolu ning

suurendavad seelébi ettevotte kasumit. (Sealsamas, 2013, Ik 8)

Miitigi puhul on oluline ka prognoosimine. Miiligiprognoosimine on hédavajalik
sisseostuosakonna jaoks, sest vastasel juhul neil puudub eesmirk, mille jargi sisse osta, kui nad
ei tea, mis on jargneva perioodi miitigiootus. Tiitipiline miitigiprotsess on nagu lehter. Lehtri
allosas on need tehingud, mis on peaaegu lopetatud. Nende 1dpetamiseks tuleb lihtsalt eemaldada
allesjddnud takistused, mille tdttu klient ei ole veel joudnud tehingu 1opetamiseni. Lehtri keskel
on need miiigivoimalused (prospects), mis on t60s. Lehtri iilasosas on need vdimalikud
tehingud, mis vajavad veel tegelemist. Kui voimalik tehing liigub m&dda miitigilehtrit allapoole,
juhtub 2 olulist asja: aeg, mis on vajalik tehingu Idpetamiseks, viheneb ja teiseks tdendosus
tehingu 10petamiseks suureneb samuti. Iga lehtri osa omab kvantitatiivset médra, kui tdendoliselt
tehing joustub antud aja jooksul. See periood vdib pohineda tiiilipilisel miitigitsiiklil. Seega
potentsiaalsed tehingud lehtri allosas voivad omada niiteks 70% tdendosust, et tehinguni
joutakse poole miiiigitsiikli jooksul (nt juhul, kui miitigitsiikkel on 8 kuud, joutakse tehinguni 4
kuuga). (Heiman, Miller 2009, Ik 5). Tehingud lehtri keskosas omavad 40% tdendosust ja
tehingud tunneli {ilaosas vaid 10% tdendosusest, et need 10pule jouavad etteantud aja jooksul.
Selleks, et miiiike digesti prognoosida, tuleb kdik arvatavad tehingud paigutada vastavasse lehtri
osasse koos potentsiaalse tellimuse suurusega. Kogu miiligiprognoos vordub lehtri erinevate

osade vdoimaluste summaga. (Sealsamas, Ik 3)



Miiiigi- ja ostuprotsessi voib omavahel segamini ajada. Miiligiprotsessil on 7 baassammu:
1) selgita vélja voimalused (prospects), 2) piiritle juhtnoorid (leads), 3) kata baasvajadused, 4)
tee pakkumine, 5) 1opeta tehing, 6) tdida tellimus, 7) teosta lisa- ja/voi jarelmiiiik. Ostuprotsess
koosneb samuti 7 sammust, kui need sammud on mérksa erinevamad: 1) vaata iile hetkeseisund,
2) tunne dra muutusevajadus, 3) defineeri probleem, 4) hinda lahendusvariante, 5) vali parim
lahendus, 6) teosta lahendus, 7) hinda lahenduse véartust. Klassikaline viga on see, kui miiiija
paikneb juba 5. sammu juures (Iopeta tehing), kuid ostja ei ole veel isegi 2. sammu juures (ta ei

ole veendunud, et tal on lahendamistvajav probleem). (Sealsamas, Ik 7) (Tabel 1)

Tabel 1. Miiiigiprotsessi ja ostuprotsessi sammude erinevus

Miiiigiprotsessi 7 sammu Ostuprotsessi 7 sammu
selgita vélja voimalused monitoori hetkeseisund
piiritle eeskujud tunne dra muutusevajadus
kata baasvajadused defineeri probleem
tee pakkumine hinda lahendusvariante
16peta tehing vali parim lahendus
tdida tellimus teosta lahendus
lisa/jarelmiiiik hinda lahenduse vairtust

Allikas: Heiman 2009, Ik 7; autori koostatud

Miitigiprognoosimisel tasub keskenduda A kategooria toodetele. Selleks tuleks oma tooted
lahterdada A, B ja C kategooria toodeteks, vastavalt sellele, kui suurt mdju nad iildisele

miiligitulemusele omada voiksid (Sealsamas, Ik 8).

Miitigiplaneerimine miitigilehtri loogikast ldhtudes on tipne, kui on erinevaid vodimalikke
tehinguid, mis on sama tellimuse suurusega. Sel juhul nn keskmise seadus to6tab: moned
voimalikud tellimused jddvad realiseerumata, teised aga suurenevad omakorda nii palju, et see
tasandab 16pptulemuse dra. Kui on moni erandlik tellimus, mis on suurusjdrgu vdrra erinev

teistest, vOib ta prognoosimisest vilja jatta (Sealsamas, Ik 8).

Selleks, et miiligilehter no &ra ei kuivaks, tuleb keskenduda lehtrile jargnevas jarjekorras:
alumine lehtri osa, iilemine ja siis keskmine. See tdhendab, et kdigepealt tuleks tegeleda kindlate
tehinguvoimalustega, seejérel alles algusjérgus ja palju t66d ndudvatega ning siis poole peal

olevate tehingutega. (Sealsamas, Ik 8)



Koolitus on oluline faktor miiiigimeeskonna edukuses. Miiligimeeskonna koolituste
vihendamine vdib-olla lithiajaline voit, kuid pikas perspektiivis kaotus. Miiligioskuste
koolitamise ja miiligitulemuste vahel on seos. Olenemata koolitusprogrammist, ei parane
tulemused enne, kui programm ei ole tiielikult kasutusele voetud. Uuringute jargi on

edukamateks osutunud ettevotteviliselt koostatud koolitused. (Dickie, Trailer 2010, Ik 4)

Miiligi voimalikkus voi ka miiligivalmidus on kontseptsioon, mis hdlmab odige sisu ja
informatsiooni viimist dige inimeseni digel ajal, et holbustada ostuprotsessi. Miitigimeeskonda
peab aitama vahenditega, et nad saaksid miiiia. Neile on vaja anda infot, millest kliendid on
huvitatud ehk vdimaldada lihtsamini konetada neid teemasid, mis on olulised kliendi jaoks (The
Grand Guide ... 2010, 1k 2). Votmekiisimuseks on moistmine, kuidas ja millal ostjad suhestuvad
kodulehe, sisu ja kampaaniatega. Turundus peab viima miiligini informatsiooni, mis on vajalik
miiiigi 10petamiseks. Ei piisa vaid miiiigiosakonna pingutustest luua uusi voimalikke tehinguid.

(Sealsamas, Ik 3).

Miiiigi ja turunduse koostod on miiligis védga oluline. Miiiigi ja turunduse parema koostoo
tulemuseks on liihemad miitigitsiiklid. Véikefirmadel polegi tihti eraldi turundusosakonda ning
nad kasutavad agentuure, et vilja selgitada klientide motiive ja mdjutegureid. (Kotler, Rackham
jt 2006, Ik 5). Seetdttu on viikefirmad norgemal positsioonil vorreldes suuremate ettevotetega,
samas vOib viiksus olla ka pluss, kuna ettevotte struktuur on lihtne ja info lilkkumine ning otsuste

tegemine toimub Kiirelt.

Ostulehtris on rollid jaotunud turundusosakonna ja miiiigiosakonna vahel. Turunduse osaks on
tavakohaselt 4 esimest tegurit ostulehtris: kliendi teadlikkus, brandi teadlikkus, brandi
kaalutlemine, briandi eelistamine. Turundus kasvatab brandi eelistust, koostab turundusplaani ja
loob nd stardiplatvormi miiligile, enne kui annab tdideviimise ja jatkutegevused

miitigiosakonnale. (Sealsamas, Ik 11) (Joonis 1).



Kliendi teadlikkus

Brandi teadlikkus

Bréndi kaalutlemine

Brindi
eelistamine

Joonis 1. Ostulehtri turundusepoolne osa
Allikas: Kotler, Rackham jt 2006, Ik 11; autori koostatud

Miiligiosakond vastutab ostulehtri 4 viimase sammu eest: ostu kavatsus, ost, kliendilojaalsus,

kliendipoolne propageerimine (Sealsamas, Ik 11) (Joonis 2).

Ostu kavatsus

Ost

Kliendi lojaalsus

Kliendipoolne
propageerimine

Joonis 2. Ostulehtri miiligipoolne osa

Allikas: Kotler, Rackham jt 2006, 1k 11; autori koostatud

Miiiik arendab tavaliselt vélja enda no lehtri nende miitigiiilesannete jaoks, mis leiavad aset 2
esimese sammu ajal (ostu kavatsus ja ost). See hdolmab vdimaluste otsimist, vajaduste

defineerimist, ettepanekute ettevalmistamist ja esitlemist. (Sealsamas, Ik 12)

Kuigi turundus toob umbes 17-35% miitigilehtri tulust, peab miiiik siiski ise looma enda

voimalused. Panna turundus ja miilik iihes riitmis to6tama on kriitilise tdhtsusega, et viia dige
9



sonum dige huvigrupini, seda diges miiligi- ja ostutsiikli faasis ja nii, et see loob véartust kliendi
jaoks. Turundus mojutab ka suurt osa vOimalustest 14dbi sotsiaalmeedia ja teiste

turundusstrateegiate, ajendades huvi ja teadlikkust. (Heiman 2013, Ik 6)

Kokkuvdtlikult on miiiigiprotsessis védga oluline dra tunda kliendi vajadused. Seda oskavad
oskuslikumalt ja tulemuslikumalt teha koolitatud miiiigiinimesed, seega on koolitus iiks
votmekiisimusi heade miiligitulemuste saavutamiseks. Lisaks on vajalik miiligi- ja
turundusevaheline koost0, et jouda kliendi teadvusesse ja tekitada huvi, luua brindieelistus ja
16puks lojaalsus. Oluline on ka miiiigiprognoosimine, mis tekitab iildeesmargi, mille tiitmise

nimel miiligi- ja turundusmeeskond to6tavad ning annab sisendi sisseostuks.

1.2E-poe miiiigi eripira ja seda mojutavad tegurid

E-poe miiligis on moningad eripérad vorreldes kaupluses miitigiga. Kindlasti on tiks olulisemaid
aspekte mugavus, mis jouab e-poodides tdiesti uuele tasemele vorreldes kauplustega.

E-kaubanduse tarbija on tdna suuresti mojutatud hinnast ja mugavusest: saada hea hinnaga tooted
kiire kohaletoimetamisega (The Future of ... 2016, Ik 3). E-pood pakub klientidele suuremat
rahuldust. Siiski ei tunne osa tarbijaid ennast internetist ostes mugavalt. Seda pohjustab usalduse
puudumine, lisaks ka vajadus tooteid enne ostmist katsuda ning proovida ja saada tuttavatelt
lisakommentaare ja soovitusi toote kohta (Katawetawaraks, Wang 2011, Ik 66). Ostuotsuse
tegemise protsess on vidga sarnane, olenemata sellest, kas tarbija ostab e-poest voi
tavakauplusest. Ostuprotsess algab kliendipoolsest vajaduse dratundmisest, sellele jargneb
informatsiooni otsimine, alternatiivide hindamine, otsus osta ja ostujirgne kditumine. Kui tarbija
ndeb binnerreklaami, voib see tekitada temas huvi toote vastu. Enne, kui tarbija jouab otsusele
osta, vajab ta lisainformatsiooni. Seda otsitakse internetist erinevatelt lehekiilgedelt. Kui on
leitud piisavalt informatsiooni, vorreldakse valikuid. Selles faasis vOidakse otsida toodete
tilevaateid voi klientide poolt antud hinnanguid. Sellel hetkel on oluline histi organiseeritud
veebilehe struktuur ja atraktiivne disain. Interneti puhul on kdige kasulikumaks omaduseks
voimalus 1dbi viia ostueelne faas. Ostmise faasis muutub oluliseks toodete valiku suurus,
miiligiteenused ja informatsiooni kvaliteet. Ostujargne kditumine muutub oluliseks just e-poest

ostmisel, kliendil v3ib olla mure toote osas, kas soovitakse vahetada voi tagastada ostetud toode.
(Sealsamas, |k 67) (Tabel 2).

10



Tabel 2. E-poest ostmise protsessi etapid ja tingimused

E-poest ostmise protsessi etapp Vajalikud tingimused véi tegevused
Vajaduse dratundmine Huvi dratamine, reklaam

Informatsiooni otsimine Veebilehed, otsingumootor
Alternatiivide vordlemine Toodete iilevaated, kasutajate hinnangud
Ostuotsuse langetamine Tootevalik, informatsiooni kvaliteet
Ostujargne kditumine Toote tagastamine, vahetamine

Allikas: Katawetawaraks, Wang 2011, Ik 67; autori koostatud

Eelnevalt vilja toodud faasid on mojutatud vilistest riski- ja usaldusfaktoritest. Otsimisfaas on
kliendi veebis ostmisel vdga oluline osa. Risk tekib tihti infootsimise faasis, kuna leitav info ei
pruugi olla korrektne. Lisaks on isiklike andmete kéitlemise puhul risk, et neid ei kasutata
sihipéraselt. Tarbijat on vdimalik mojutada otsustama veebis ostmise kasuks, kui muuta e-pood
hésti navigeeritavaks, kiireks ja turvaliseks. (Sealsamas, Ik 67). Pohilised motivatsioonifaktorid,
miks inimesed eelistavad interneti teel osta, on vdimalus osta mis tahes ajahetkel, ilma
vajaduseta minna fiitisiliselt kauplusesse; voimalus leida sama toode odavama hinnaga, vorreldes
erinevaid e-poode samaaegselt; vahel soovitakse viltida survet, mis voib tekkida suheldes
klienditeenindajaga silmast silma; véltida kaupluses tekkida voivat jdrjekorda. Eelnevalt
nimetatud aspektid voib kokku votta marksonadena: mugavus, informatsioon, saadaval olevad

tooted ja teenused ning aja ja kulu efektiivsus. (Sealsamas, Ik 68)

Internetis ostmist takistavateks faktoriteks on enamasti ebaturvaline maksmine, aeglane
kohaletoimetamine, soovimatu toode, spammkirjad voi viirus, tiiiitavad e-mailid ja tehnilised
probleemid (Sealsamas, Ik 69). Usaldus on iiks koige kriitilisemaid tegureid, mis mdjutab

jaemiiijate edu voi ldbikukkumist e-kaubanduses.

Viike aga kasvav grupp tarbijaid soovivad saada e-kaubandusest enamat, nditeks selliseid
tooteid, mida nad suurtest jaekettidest ei leia. Aastaks 2026 soovib e-poe klient kohest ligipddsu
ja kiiret poordumisaega, nii delda 24/7 ligipddsu. Lisaks sellele kerkivad esile sellised ootused
nagu ennetav klienditeenindus ja —tugi ning vdga madalate kuludega voi lausa tasuta
kohaletoimetamine igal ajal ja mis tahes asukohta. Kliendid ootavad, et reklaamitud tooted
vastavad lubatule igas aspektis (The Future of ... 2016, Ik 3). Tulevikutarbija soovib keskkonda,
kus ostlemine on omaette siindmus. Juba praegu on ostlemine paljude tarbijate jaoks vaba aja
veetmise viis. Eduka jaemiiiija jaoks on votmekiisimuseks pidada sammu kasvava arvu
seadetega, mida kliendid ostlemiseks kasutavad, ja kokkupuutepunktidega, mille kaudu brindiga

11



kokku puututakse, ning viélja selgitada, millised neist voimaldavad kdige paremini miiiiki
tekitada. (Sealsamas, lk 4)

Populaarseks on muutumas nn jagamismajandus ning nutikad jaemiiilijad leiavad viise, kuidas
seda enda kasuks dra kasutada. Niidates tiles huvi jatkusuutliku majandamise vastu, saadetakse
tarbijatele positiivne sonum. Moned jaemiiiijad on ka ringlusmajanduse litkkmed, mis minimeerib
jaatmeid 1abi taaskasutuse (Sealsamas, Ik 5). Populaarne on ka kliki-ja-mine-jarele mudel (click-
and-collect). Naiteks eBayst ostnud kliendid saavad minna toodetele jirele Argos 750
poodidesse. Argos saab tasu toodete kiitlemise eest ja lisakasu suurenenud kiilastajate arvust
(Sealsamas, Ik 6). Prognoositav on, et mittekonkureerivad jaemiiiijad hakkavad koost6dd tegema
ning voimaldavad tiksteise toodetele teineteise kauplustesse klientidel jarele tulla. See voimaldab
vihendada vajadust laiendada enda kauplustevorku (Sealsamas, Ik 8). Siiski omab kojuvedu
valdavat rolli ja ldhima 10 aasta jooksul on oodata kullervedude efektiivsuse kasvu (Sealsamas,
Ik 9). Kdige suuremad vditjad on need, kes suudavad toimetada kauba klientideni kiirelt ja
kuluefektiivselt. Suuremad tegijad investeerivad enda isiklikesse
kohaletoimetamissiisteemidesse, et eristuda. Uberi-stiilis kohaletoimetamine liigub suurtele
turgudele (Sealsamas, Ik 9). Tellimuse tditmisest saab suur vditlus jaemiiiijate vahel. Aastaks
2026 toimub kauba kohaletoimetamine samal pédeval. Amazom juba liigub 1-tunnise

kohaletoimetamise aja suunas. (Sealsamas, lk 8)

Laialdane vdimsate ja suuremate ekraanidega nutitelefonide kasutuselevott parendab e-
kaubanduse kogemust. Uhe rohkem jaemiiiijaid mugandab oma veebilehekiilgi mobiiliga
ostlemiseks (Sealsamas, 1k 9). Prognoositakse ka mairgatavat mobiilimaksete suurenemist
(Sealsamas, lk 12). Lisaks mobiilimaksete sagenemisele, muutub mobiil ka lojaalsusprogrammi
kandjaks. Mobiilne rahakott kaotab plastikkliendikaardid. Suureneb ka mobiilse reklaami

osakaal. (Sealsamas, Ik 13)

2026 aastaks on kontekstipohine asukoht oluline osa ostukogemusest, seotud tugevalt mobiilse
tehnoloogiaga. VOéimalus vilja selgitada kasutaja asukoht ja viia temani suunatud, ajastatud,
kontekstipdhist olulist informatsiooni (Sealsamas, 1k 11). Oluliseks muutub ennustav analiiiitika,
et viia tootesoovitusi uuele tasemele ning luua kliendipdhiseid pakette, mis vastaksid just
konkreetse kliendi vajadustele ja pakuksid suuremat rahuldust. Digitaalsete assistentide
kasutuselevott muutub laialdasemaks ja vdhendavad tarbijate vaeva neile sobilike pakkumiste

véljaselekteerimiseks. Oodata on ka lisatud/tdiendatud reaalsuse (augmented reality) arengut,
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mis vOimaldab ithendada tegelikku fiilisilist maailma digitaalse maailmaga. See vdimaldab

kogeda e-poe ostjatel péaris poe kogemust ilma seal fiiiisiliselt viibimata. (Sealsamas, Ik 17)

Jaemiilijad peavad suutma &dra tunda muutuvaid trende ja olema vdimelised nendega koos
muutuma. See sisaldab ka uute lootustandvate tehnoloogiate kasutuselevottu ja koostoo-
voimaluste oluliseks pidamist. Tihti on tdnapdeval ettevotted suunanud tdhelepanu minevikus
tehtud vigade analiiiisimisele ja vidikeste muudatuste tegemisele. Tulevikus ei pruugi sellest
piisata, et olla juhtival positsioonil. Selle asemel tuleks omaks votta tulevikkuvaatav hoiak ning
pidevalt dppida ja testida uusi innovatiivseid ideid klientide ja partneritega suhtlemiseks. Muutub
ka klientide segmenteerimine ja piirid segmentide vahel hégustuvad. Vanad sotsiaal-
demograafilistelt parameetritel pShinevad segmenteerimismudelid ei ole enam efektiivsed. Selle

asemel tuleb leida kontekstipShiseid loomingulisi ldhenemisi. (Sealsamas, Ik 21)

Kuna miiligikanalid muutuvad tdielikult seotuks, muutub iihe kanali kasumlikkuse mdistmine
keeruliseks, kuna kanali véartus ei ole mitte ainult tehingud, mis 1dbi selle toimuvad, vaid ka mis
moju see omab miilikide 16puniviimises, olenemata, millises kanalis tehing on 16ppkokkuvottes
tehtud. Kliendi ostlemisteekonna moistmine omab kriitilist tdhtsust, et mdista, mis rolli iga kanal
omab ja milliseid investeeringuid vajab. Poodide védrtus ei ole enam need miitidud tooted, vaid
moju, mis poed omavad e-poes miiiikide julgustamisele, brandi esitlemisele ja teadlikkuse

tostmisele. (Sealsamas, Ik 21)

Miiiigi puhul on iiheks oluliseks niitajaks konversioonimédr ehk kui paljud e-poe lehekiiljele
tulnud potentsiaalsed kliendid ostavad. Konversioonimédr = ostjate arv/kiilastajate arv*100%. E-
poodide puhul jddb konversiooniméar tihti 2-3% vahele. Selleks, et olla 25% parimate ettevotete
seas, peaks konversioonimédr olema iile 5% ning 10% parimate sekka kuulumiseks tile 11%
(Ecommerce Benchmark&... 2016, 1k 21). Selleks, et konversiooniméddra tdsta, tuleb pidevalt
seda monitoorida ja testida viise selle tdstmiseks. Iga parenemine peaks olema aluseks jargmisele
muudatusele. Pirast e-poe lansseerimist tuleb jarjepidevalt sisse viia uuendusi. (Meurs 2013, Ik
5)
Suurem kiilastatavus ei pruugi viia suurema ostude arvuni. E-poe miiligiprotsessi 3 pohietapiks
on: 1) drata huvi, 2) muuda kiilastajad ostjateks, 3) sdilita olemaolevad ostjad (Sealsamas, Ik 7).
Konversiooniméddra optimeerimine on iiks voimalus miiiike kasvatada. Optimeerimise puhul on
olulised jargnevad aspektid (Sealsamas, Ik 9):

e Informatsiooni kvaliteet: sisu peaks olema tédpne, tdielik, asjasse puutuv, lihtsalt

arusaadav ja turvaline
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e Siisteemi kvaliteet: kasutatavus, kittesaadavus, mugavus, kohanemisvoimelisus ja
vastamise kiirus

e Teenuse kvaliteet: iilelildine toetus teenusepakkuja poolt

e Kliendi kavatsus kasutada: lehekiilje kiilastamine, ringi vaatamine, informatsiooni
saamine, ostu tdideviimine

e Kasutaja rahulolu: kasutaja hinnangute modtmine

Lihtsustatud konversioonimééra optimeerimise skeem on jargmine (Sealsamas, Ik 14) (Joonis 3):

Joonis 3. Lihtsustatud konversioonimééra optimeerimise skeem

Sisu kvaliteet

Sisteemi kvaliteet _— Konversioonimaar

Kujunduse kvaliteet

Allikas: Meurs 2013; autori koostatud

Sisu kvaliteet jaotub jargmisteks aspektideks: toodete esitlemine, otsustamise toetamine,
kohandamine, veenmine, probleemide lahendamine. Toodete esitlemine holmab fotosid, videoid,
3D virtuaaltehnoloogiat. Interaktiivsuse tase on nende puhul erinev. Korgkvaliteetselt esitletud
tootefotod suurendavad kliendi kindlustunnet ja tekitab positiivseid assotsiatsioone teiste

lehekiilje osadega. (Sealsamas, Ik 14)

Otsustamise tugi viahendab voimalikku esilekerkivat probleemi, et klient ei pruugi leida teda
huvitavaid tooteid iiles. Tdpne otsingumootor on oluline, et klient leiaks endale vajaliku iiles. Nn
soovitusagent voimaldab vaadelda mitmeid alternatiivseid tooteid. Klient valib teda huvitavad
parameetrid. Soovitajaks voivad olla ka teised kasutajad, kui nad on jitnud oma hinnanguid
toodetele (Sealsamas, 1k 14). Valiku assisteerimine vdhendab kliendi pettumust ja segadust,
kitsendades valikut ning sddstes kliendi jaoks aega. Lisaks tehnilisel abile voivad kliendid vajada

ka inimesepoolset abi ostuprotsessi ajal. (Sealsamas, Ik 15)
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Kohandamine vdi ka personaliseerimine on iiks olulisemaid faktoreid e-poe puhul. Kaasaegsed
tehnoloogiad voimaldavad kohandada ostuprotsessi konkreetsele indiviidile vastavaks, ldhtudes
kas varasemalt vOi reaalajas saadud informatsioonile. See vdimaldab kliendini viia tdpset

informatsiooni ja viib tihti lisamiiiikideni. (Sealsamas, Ik 15)

Veenmine muutub oluliseks siis, kui muud kvaliteediomadused on teiste e-poodidega sarnased ja
vorreldavad. Eriti oluline on esmamulje, et veenda tarbijat jddma e-poodi. Kui klient ei ole
vastava e-poega varem tuttav, siis vajab ta lihtsasti leitavat {ildinformatsiooni ettevdtte kohta.
Selleks voib olla kas silmatorkav logo voi sogan ning pohiline miiiigilause, et dratada huvi.
(Sealsamas, Ik 16)

Probleemide kiire lahendamine on oluline, sest klient voib lahkuda e-poest, kui ta ei saa oma
probleemidele vastust. SeetSttu peaks vilja motlema piisavalt variante, kuidas klient voiks abi
saada. Uks vahend on korduma kippuvate kiisimuste lehekiilg. Ettevotted, kelle e-poes pole
sellist lehekiilge, saavad vdhem kiilastusi. Oluline on anda kiired vastused e-mailidele, kas
tundide voi 1dhimate pdevade jooksul. Lisaks on voimalik kiirelt probleeme lahendada online
chati kaudu. (Sealsamas, Ik 19)

Stisteemi kvaliteedi all mdistetakse iiletildist informatsiooni organiseeritust ja tehnikaid, mis seda
toetavad. Kliendid soovivad vajalikku informatsiooni Kkiirelt saada ja tuleb arvestada, et
konkurendid on vaid iihe kliki kaugusel. Kasutatavus on siisteemikvaliteedi oluline niitaja, see
on siisteemi disaini ja kvaliteedi tulem (Sealsamas, Ik 19). See hdlmab endas vdimalusi
lehekiiljel mugavalt ringi liikuda, leida soovitud informatsiooni, teada, mida on vaja jargmiseks
sammuks teha ning teha seda koike minimaalse pingutusega. Parem kasutatavus tingib kasutaja
rahulolu tousu ning kavatsuse edaspidigi kasutada. See omakorda suurendab ostude arvu.
(Sealsamas, Ik 20)

Ligipddsetavus hdlmab saadavust ja reageerimist. E-poe kiilastajad eeldavad, et nad saavad e-
poodi kasutada igal ajal ning head allalaadimiskiirust, see tihendab, et leht peab kuvama
koheselt (Sealsamas, Ik 20). 57% kiilastajatest lahkub lehelt, kui laadimine votab aega rohkem
kui 3 sekundit, 47% eeldavad, et leht laeb kiiremini kui 2 sekundit (Laja, 2013). Lehekiilje
laadimise kiirust on voimalik modta vabalt tasuta kéttesaadavate vahenditega. Lehekiilje

laadimise kiiruse tostmiseks tasub viahendada fotofailide suurust. (Orendorff, 2016)

Tarbija ebakindlus on {iks suurimaid takistusi e-poest ostmisel. Privaatsus on ostleja vdimalus
jagada vaid soovitud informatsiooni. Kui kasutajal tekib privaatsuse tagamise osas kahtlus, ei ole
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e-poel enam miitigivoimalust. (Meurs 2013, Ik 21) Seetottu on moistlik kliendilt kiisida vaid
hadavajalikku informatsiooni, et mitte liialt palju tema privaatsusse sekkuda.

E-poe puhul on olulisi néditajaid, mida tuleks kindlasti jdlgida, et nende pohjal oleks voimalik
teha jireldusi muudatuste vajaduse jirele. Uks oluline nditaja on tiihikiilastuste mair (bounce
rate), mis néitab kui palju kiilastajaid lahkuvad lehelt ilma klikkimata. K&rge tiihikiilastuste hulk
voib olla tingitud pikast laadimisajast, kehvast loetavusest, kehvasti toimivast veebidisainist
mobiiliseadmete puhul (Ecommerce Benchmark& ... 2016, 1k 8). Tihikiilastuste médar kipub
olema korgem viiksematel ettevotetel, kuna neil ei ole tihti vOimekust suunata fookust
detailidele (Sealsamas, 1k 9). Keskmiselt jddb e-kaubanduses tiithikiilastuse maar 20-40% vahele
(Sealsamas, Ik 10). Selleks, et vdhendada tiihikiilastuste mééra, tuleks teha jargnevad sammud:
1) vahendada veebilehekiilje laadimisaega, 2) muuta veebikujundus mobiiliseadetele vastavaks,
3) vbdimaldada erinevate brauseritega kasutamist, 4) suunata tidhelepanu sisule, et see ei oleks

pikk ja igav, 5) lisada otsinguriba (Sealsamas, 1k 11).

Lisaks tiihikiilastuste mééarale, on oluliseks nditajaks ostukorvist loobumise méaar (abandonment
rate). Ostukorvist loobumise médr nditab, kui paljud kiilastajatest lisasid vdhemalt iihe toote
ostukorvi, kuid jétsid ostu ldpetamata, suhtarvuna kogukiilastajate arvu. Mida madalam see
nditaja on, seda parem. Sagedamateks pohjusteks, miks kliendid loobuvad ostu 16puleviimisest:
1) segavad faktorid ostmise ajal, 2) ebaselged tagastamistingimused, 3) ostuldpetamine
katkestatakse, kuna ei miletata kasutajanime ja/vdi salasona, 4) klient otsustab toote osta
kauplusest kohapealt, 5) mittetdielikud kohaletoimetamise voimalused (Sealsamas, 1k 14). 75%
klientidest, kes on jatnud ostmise pooleli, iitlevad, et nad ldhevad tagasi ostu Idpetama. See ei
pruugi juhtuda e-poes, kuna osa kliente eelistab osta fiiiisilises poes. Tihti pohjustab ostukorvist
loobumise isiklike andmete lisamise vorm (checkout form) ostuprotsessi 10pus. Baymard
Institute’i uuringu jérgi alustas andmetevormi tditmist 43,5%, kuid 1opuni joudis vaid 12,2%
klientidest (Sealsamas, lk 15). Sellest voib jareldada, et liialt keeruline andmevorm vdib
pOhjustada selle tdielikust tditmisest loobumise ning ostu katkestamise. Olenevalt e-poe
tegevusalast voib ostukorvi hiilgamismaér jddda 50-54% vahele. Ostukorvist loobumise méira
on vdimalik liihendada jargmiste muudatustega: 1) ostuldpetamise protsessi lithendamine, 2)
andmevormide lihtsustamine, 3) kuvada visuaalselt (nt progressiribaga) ostuprotsessi edenemist,
4) kohaletoimetamise tasust teavitamine enne ostuldpetamise vormi, 5) ostukorvi iilevaatlikkuse
parendamine, et kliendil oleks selge iilevaade, mida ta on ostukorvi lisanud 6) kontaktandmete

ndhtavaks ja kliendi jaoks kergelt leitavaks muutmine. (Sealsamas, Ik 17)
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E-poe puhul voiks jélgida ka tagasisaadetud toodete méira (return rate). See on tavaliselt kdige
madalam toiduainete puhul (keskmiselt 7% ringis), sest inimene juba teab enne ostmist, mida ta
ostab ning millised on ootused tootele. Korgem on tagastusteméér aga naiteks rdivaste puhul
(16,5%), sest ei pruugi sobida suurus, virv jms omadused. (Sealsamas, |k 28). Tagasisaadetud
toodete madra saab viahendada: 1) kiisides klientide tagasisidet, et teada saada tagastamise
pohjus, 2) jilgides korgema tagastusméiraga tooteid, 3) voimaldades jétta kasutajatel hinnangut
tootele, 4) hea toote visualiseerimisega e-poes, 5) kasutades toodete tutvustamiseks videoid.
(Sealsamas, Ik 28)

Oluline on kindlasti ka korduvostjate (repeat buyers) méaar. See niitab, kui paljud ostnutest on
ostnud vdhemalt 2 korda. Toendosus, et klient tuleb uut ostu tegema, suureneb iga jargneva
korraga, kui ta on e-poodi uuesti kiilastama tulnud. Lisaks kulutavad korduvostjad rohkem raha
ning nad radgivad enda heast kogemusest ka teistele. Parast 10. korduvostu, radgib klient on
kogemusest 10 inimesele, samas peale esimest ostu keskmiselt vaid 3 inimesele. Keskmine
korduvostjate médra jdéb olenevalt tegevusalast 20% ja 46,5% vahele. Taaskord on see kdige

korgem toiduainete puhul, madalam elektroonika ja rdivaste puhul. (Sealsamas, Ik 34)

Veebilehekiiljel vdib olla nn petlik 16pp (false bottom) ehk 16petatuse illusioon. See tihendab, et
kasutajale tundub nagu ta oleks joudnud veebilehekiilje 16ppu ja ei keri enam modda lehekiilge
edasi, kuigi lehekiilje sisu tegelikult jiatkub. Seda peetakse iildiselt vertikaalse kerimise
probleemiks, kuid mobiilide laialdasema kasutuselevdtmisega puudutab see ka horisontaalset
lehel liikumist. Kasutajatele meeldib kerida mooda lehekiilge. 70% kasutajates kerib juba enne,
kui leht on tdielikult dra laadida joudnud. Mida kaugemal on tarbija ostmise tsiiklis joudnud,
seda vihem vajadust on tal lehekiiljel kerimise teel ringi liikuda. Liiga suured pinnad esilehel
jatavad mulje, et enam edasi litkumisvoimalust ei ole, sama efekti annavad ka suured valged

pinnad ning horisontaalsed vahejooned. (Mullin, 2016)

E-kaubandus on kiirelt arenev ja seetdttu peab pidevalt leidma uusi viise, kuidas konkurentidest
eristuda. Jarjest rohkem kasutatakse veebis ostlemiseks mobiiliseadmeid ja seetottu tuleb muuta
e-pood ka mobiilis voimalikult mugavalt kasutatavaks. Teine oluline méirksdna on kiire kauba
kohaletoimetamine, lausa samal pédeval. E-poe puhul on olulisteks niitajateks konversioonimér,
tithikiilastuste méér ja ostukorvist loobumise médr. Konversioonimédra tdstmiseks peavad hea
kvaliteediga olema nii sisu, slisteemide tehniline pool kui ka kujundus. Tihikiilastuse mééra

langetamiseks tuleb kujundada esileht vOimalikult selgeks ja kergesti opereeritavaks ning
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tahelepanu piitidvaks ning véltida nn petliku 16pu illusiooni, ostukorvist loobumise miéra saab

langetada lihtsalt mdistetava sisu ja kergesti leitava informatsiooniga.

1.3E-kaubanduse trendid Eestis

Eesti e-poodide kidive on vorreldes 2010. aastaga enam kui kolmekordistunud. Siiski moodustab
e-kaubandus SKTst endiselt vaid 0,75 protsenti, vorreldes Euroopa keskmise 2,5 protsendiga
(Arumeel, 2016).

Statistikaameti 2016. aasta andmetel oli viimase 12 kuu jooksul internetist mone toote voi
teenuse ostnud voi tellinud 65% (543 100) 16—74-aastastest internetikasutajatest. E-kaubandus
on veidi populaarsem naiste seas. Selle pdhjuseks voib olla asjaolu, et e-poodide
populaarsemateks miiligiartikliteks on parfiimeeria, aksessuaarid ja rdivad, mille sihtriihm on
pigem naised. 16-24- ja 25-54-aastastest internetikasutajatest on e-kaubandust kasutanud ligi

kolmveerand, 55—74-aastastest seevastu veidi iile kolmandiku. (Ait, 2017)

Eestis oli 2016. aasta I kvartalis lasteta leibkondadest juhtmega v&i juhtmevaba interneti
ptisithendus 88%-1 ja lastega leibkondadest 92%-1. Mairgatavalt on tdusnud mobiilse
internetitihenduse kasutamine. Kui 2015. aasta I kvartali seisuga oli mobiilne internet veidi enam
kui pooltel internetiiihendusega leibkondadel (56%), siis 2016. aasta I kvartali andmetel pisut iile
kolmveerandil (78%). Juhtmega voi juhtmevaba piisiithenduse kasutamine on populaarsem
linnas elavates leibkondades ning mobiilse interneti kasutamine maa-asulates elavates
leibkondades. (Sealsamas 2017)

E-kaubanduse senisele arengule Eestis on aidanud kaasa uute tarnevdimaluste teke ja selle
laienemine. Enne pakiautomaatide kasutuselevottu 2010. aastal, oli e-poest tellitud kauba
kéttesaamiseks vaja minna ldhimasse postkontorisse voi tellida paki kohaletoimetamiseks kuller
ja maksta mugavama teenuse eest rohkem. E-kaubandus ei olnud Eestis populaarne, sest kauba
kéttesaamine ei olnud mugav ja oli aeglane. Ténasel hetkel elab mérkimisvadrne hulk e-ostlejaid
maapiirkondades, kuhu pakiautomaadid ei pruugi olla veel joudnud. Kiiresti kasvav noudlus e-
kaubanduse jirgi eeldab logistikaettevotetelt veelgi paremat ja ldbimodeldumat vorgustikku nii
tdiendavate pakiautomaatide kui ka kullerite teenusevOrgustiku suurendamise néol.
Tarneteenuste pakkujate iilesandeks on astuda iihte sammu ndudlusega ja oma teenuseid nii

laiendada kui ka paindlikumaks muuta. Tulevikus vodivad tarbijate muutuvad eelistused ja
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viljakujunev jaotusvork viia uuenduslikke kittetoimetamisviisideni. Niiteks pohjanaabrite

juures on populaarne tellida pakk kulleriga e-poe ostul maaratud ,,turvakohta®. (Arumeel, 2016)

Eesti E-kaubanduse Liidu 2016. aasta esimeses pooles ldbi viidud uuringus selgus, et vaid 4%
vastanutest ei ole kunagi e-poodidest ostnud. 35% inimesi on kosmeetikat ja parfiimeeriatooteid
e-kaubanduse kaudu ostnud. Suurenenud on aga hirm petta saada (Internetist ostmine kogub ...
2016). Selle hirmu vdahendamiseks véljastab E-kaubanduse Liit alates 2010. aastast e-poodidele
usaldusmargist “Turvaline ostukoht”, mille eesmdrk on anda tarbijale kindlustunne. Mérgis
tagab, et:
e e-poe miiligitingimused on seadustele vastavad ja tarbijadigused on tagatud;
e tarbija isikuandmed (kontaktid, aadress, paroolid jne) liiguvad iile kriipteeritud {ihenduse
ja on kolmandate osapoolte eest kaitstud;
e e-kauplejal ei ole riigimaksude osas volgnevusi enam kui 2 kuud, esitamata
majandusaasta aruandeid voi deklaratsioone;

e e-pood ei ole Tarbijakaitseameti e-poodide mustas nimekirjas.

Antud mirgise on saanud 75 e-poodi. Mirgise tuntus on kasvanud ja 64% “Eesti tarbija e-
kaubanduse kasutamise uuringu” vastanutest peab margisega e-poode turvalisemaks kui ilma

margiseta. (Usaldusmaérgis e-poes mojutab ... 2016)

Eesti Kaupmeeste Liidu tegevjuht Nele Peil (2017) prognoosib, et 2017. aastal jdtkab e-
kaubandus Eestis Kiiret kasvu. E-poodidele tehakse tdiendavaid arendusi ja teenindusalad

laienevad Harjumaast kaugemale.

Eesti e-kauplejate jaoks on positiivne teadmine, et nende inimeste hulk, kes pole kunagi e-
poodidest ostnud, on vidga viike ja pidevalt vdhenemas. Viikeseks ohumaérgiks on inimeste
kartuse e-poodidest ostes petta saada suurenemine. Selle hirmu vdhendamiseks on iiheks
voimaluseks taotleda Eesti E-kaubanduse Liidu ,, Turvalise ostukoha margist“. E-kaubanduse
populaarsus Eestis kasvab, kuid Euroopa keskmisest tasemest jdéb alla. Siin on kaupmeestel hea

voimalus luua voimalusi enda e-poe populariseerimiseks.
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2. PILLERKAARE E-POE KLIENDIUURING

Jargnev peatlikk annab iilevaate Pillerkaare e-poest ja seda haldavast ettevottest, sisaldab infot
selle kohta, kuidas uuring koostati, milline oli valim ja tulemused ning millised jéreldused

uuringutulemustest tehti.

2.1Pillerkaare e-poe ja ettevotte tutvustus

Pillerkaar on hetkel ainus kosmeetikakauplus Eestis, mis miiiib ainult kodumaiste tootjate
kosmeetikat (nii tarbe- kui ka dekoratiivkosmeetikat), koondades kokku 24 erineva briandi tooted
(erinevaid tootenimetusi e-poes ligi 780, kokku kaupluses saadaval iile 1200) ja pakkudes seeldbi
kliendile mugavat vdimalust Eesti kosmeetikabrande osta iihest kohast. Pillerkaarel on antud
16put66 valmimise hetkel tiks kauplus Tallinnas Solarise kaubanduskeskuses, mis avati 2015.
aasta veebruaris (keskuse renoveerimise kdigus vahetas kauplus 2017. aasta aprillis asukohta)

ning e-pood, mis avati 2016. aasta aprillis. Ettevotte on huvitatud ka kaupluse avamisest Tartus.

Ettevotte eesmérgiks on e-poe miilike maérgatavalt tdsta, kuna e-poe miiiik on Senise
tegutsemisperioodi jooksul moodustanud kogumiiiigist keskmiselt olenevalt kuust vaid 1-3%.
Kuna kauplusi on ettevottel hetkel vaid iiks, siis e-pood annab suurepdrase voimaluse jouda
klientideni iile Eesti ja suurendada kdivet margatavalt. Selleks on vaja leida viisid, kuidas jouda
nende inimesteni, kes tdendoliselt oleksid huvitatud Pillerkaare e-poest ostmisest, kuid ei ole

sellise multibrand e-poe olemasolust teadlikud.

Jérgnevas tabelis on vilja toodud Pillerkaare Solarise kaupluse ja e-poe miiligid viimase 13 kuu
jooksul (aprill 2016 kuni aprill 2017) kuude 15ikes. Tabelist on ndha, et e-poe osakaal kogu
miitigist alates e-poe lansseerimisest, on olnud ilma suuremate muutusteta ja jaanud 0,7% kuni
1,9% vahele. Osakaal tdusis mdne protsendipunkti vorra novembris 2016, Kkui kliendid hakkasid
toendoliselt otsima joulukingitusi. Eraldi kampaaniat selle tdusu saavutamiseks ei tehtud.

Veebruaris ja maértsis kdesoleval aastal oli Solarise keskus renoveerimises ning Pillerkaare
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kauplus suletud, seega moodustab sel perioodil e-poe miiiik 100% kogumiiiigist. Parast kaupluse
taasavamist 15. aprillil, oli e-poe miiiik osakaaluna koige kdrgem 1dbi e-poe tegutsemise ajaloo,
kuna kauplus oli aprillis avatud mitte terve kuu vaid 2 nidalat. Selle tulemuse pealt prognoosides
oleks voinud olla Solarise kaupluse terve aprilli miiiik ca 20 000 eurot ja sel juhul oleks olnud e-
poe miiligi osakaal 4% ldahedal, mis oleks siiski olnud iiks kdrgematest niitajatest. Kui jitta vélja
kiesoleva aasta jaanuar, mis on jackaubanduses vdga keeruline kuu, siis on e-poe miiiik olnud

ligi 1000 eurot kuus ja vihemalt seda taset v3iks ka jargnevatel kuudel saavutada (Tabel 3).

Tabel 3. E-poe osakaal brutomiiiigist aprill 2016 - aprill 2017, eurodes

E-poe Solarise | Brutomiiiik | E-poe
brutomiiiik | kaupluse | kokku osakaal
brutomiiiik brutomiiiigist

aprill 2016 240 17 333 17 573 1,4%
mai 2016 298 15330 15 627 1,9%
juuni 2016 198 16 996 17 194 1,2%
juuli 2016 156 17 118 17 275 0,9%
august 2016 225 19 382 19 607 1,1%
september 2016 145 16 948 17 093 0,8%
oktoober 2016 142 18 861 19 003 0,7%
november 2016 918 20784 21702 4,2%
detsember 2016 1080 37 925 39 005 2,8%
jaanuar 2017 568 16 803 17 371 3,3%
veebruar 2017 967 -40,6* 927 100,0%
maérts 2017 1345 0,00* 1345 100,0%
aprill 2017 813 9807* 10 619 7,7%
13 kuud kokku 7 095 207 247 214 342 3,3%

Allikas: Pillerkaare miitigiandmed; autori koostatud

Mcrkus. Kauplus oli suletud Solarise keskuse renoveerimiseks 29. jaanuar-14. aprill 2017.

Kui vaadata e-poe miitigitulemusi miiiidavate brandide 16ikes, on néha, et iilekaalukalt koige
populaarsemaks bréndiks on Joik, mis annab ka kdibest kdige suurema osa (ligi iihe neljandiku).

Klientide poolt enimostetud brindidena jargnevad Hiiu lhuhooldus (mis kiill kédibest annab

maérgatavalt viaiksema 0sa madalate hindade tottu), Lumi, Tilk ja Nurme. (Tabel 4).
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Tabel 4. E-poes miiiidavate briandide osakaalud kogustes ja kogukéibest

Osakaal

miitidud Osakaal
Brind kogusest | kiibest
Joik
Hiiu lhuhooldus 7,9% 2,3%
Lumi 7,1% 10,9%
Tilk 6,5% 7,3%
Nurme 5,7% 3,4%
Green nature 5,5% 5,5%
Sohvy 5,1% 3,4%
Moshi 5,0% 3,1%
Turbliss 4,8% 6,1%
Gaia 4,4% 3,1%
Jovely 4,4% 1,6%
D’Difference 3,6% 8,3%
Aesti
Kodukosmeetika
Glamlac
Ontic Minerals
Yxes silmaseerum
Puhas Eesti Loodus
Naturaalia

Allikas: Pillerkaare miitigiandmed; autori koostatud

Jargnevas tabelis on ndha Pillerkaare Solarise kaupluses enim ostetud brindid. Samuti nagu e-
poe puhul on iilekaalukalt kdige populaarsemaks brindiks Joik. Tdendoliselt on méédravaks
pohjuseks Joiki endapoolne aktiivne turundustegevus ja vorreldes teiste brandidega saavutatud
laialdasem tuntus. Vorreldes e-poega miitiakse kaupluses rohkem Nurme ja Orto tooteid. Orto ei
ole populaarsete toodete seas e-poes, sest e-poes teda hetkel miiiigil pole. Orto on populaarne
soome turistide ja hinnatundlike klientide seas (madalaim hinnapunkt 1,90) (Tabel 5).
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Tabel 5. Solarise kauplusest ostetud briandide osakaalud kogusest ja kiibest

Osakaal

mitidud Osakaal
Brind kogusest | kdibest
Joik 27,9% 25,8%
Nurme 13,1% 9,6%
Lumi 6,7% 10,8%
Orto 5,8% 2,0%
Gaia 4,0% 3,7%
Sohvy 3,5% 3,2%
Tilk 3,3% 4,3%
Turbliss 3,3% 4,7%
Ontic Minerals 3,1% 6,5%
Moshi 3,0% 3,0%
Hiiu lhuhooldus 3,0% 1,4%
Jovely 2,3% 1,5%
D’Difference 2,2% 5,3%
Signe seebid 1,8% 1,2%
Green nature 1,8% 2,0%
Ingli Pai 1,7% 1,2%
Naturaalia 1,5% 1,5%
Glamlac 1,4% 0,9%
Aesti 1,4% 2,2%
Wiera 1,3% 1,1%
Kokos 1,2% 0,8%

Allikas: Pillerkaare miiiigiandmed; autori koostatud

Vilja tuleb tuua ka seda, et e-poes ei ole miiiigis koiki neid samu tooteid, mis kaupluses (nt Orto
ja Ingli Pai). Peamiseks pdhjuseks on tootefotode puudumine. Pillerkaar kasutab oma e-poes
samu tootefotosid, mida tootjadki, ise juurde tootefotosid ei tehta. Lisaks on kogu tootevaliku
lisamine vdga ajamahukas (hetkel e-poes saadaval 28 brindi tooted) ja tootevaliku tdiendamisega
tegeletakse jark-jargult. Suvekampaaniateks on planeeritud laiema sortimendi lisamine e-poodi,

et valik muutuks rikkalikumaks.

Kéesoleva aasta suve jooksul on planeeritud e-poe ostu lihtsustamine, muutes ostu 1opetamist
(check out) kiiremaks, jattes vajalikeks infoviljadeks vaid ostja nimi, e-mail, mobiil. E-poe
opereerimise poOhiraskuseks on see, et kasutusele voeti olemasolev e-poe platvorm, mille
timbertegemise kaigus koik funktsioonid ei toimi piisavalt hidsti ja veatult. I1T-tuge ei ole
Pillerkaarel jooksvalt olemas, kui on vajadus tehniliste muudatuste tegemiseks ja keerulisemate

probleemide lahendamiseks, tuleb tellida IT-teenus.
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Hinnatase on Pillerkaare e-poes sama, mis tootjate enda veebipoodides. Pillerkaare kaupluses on

hinnad veidi korgemad kui e-poes (vahe voib olla paar eurot, olenevalt brandist ja tootest).

13 kuu jooksul on Pillerkaare e-poest kdige enam on ostetud 2 tk korraga (34,9%) jargnevad 3
toodet korraga (25,9%), 4 toodet 14,3% ja 5 toodet 10,1%. Kordagi pole ostetud vaid 1 toode
korraga ning maksimaalne ostetud kogus on 16 toodet korraga (see ost kiill tagastati), jirgnes 14
toodet korraga. 10 voi rohkem toodet korraga osteti 6 korral. On moned piisikliendid, kes
ostavad tavaliselt 6-7 toodet korraga. Kauplusest aga on enim ostetud 1 toode korraga (56,0%
ostudest), 2 tk korraga on ostetud 25% ostudest. PGhjus, miks e-poest ostetakse pigem vdhemalt
2 toodet korraga, on tdendoliselt saatmiskulu tottu. Kaupluses saatmiskulu ei ole ning
eclistatakse osta iiks toode korraga. Kaupluses olles ei pruugi olla piisavalt aega ega ka soovi
stiveneda rohkem toodetesse ja ostetakse iiks antud ajahetkel kdige vajaminevam toode. E-poes
on aga voOimalik segamatult ja piiramatu ajaperioodi jooksul mugavalt rohkemate toodetega

tutvuda ja mérgata selliseid tooteid, mida esialgu ei plaanitud osta.

Kokku on e-poe opereerimise perioodil (aprill 2016 kuni aprill 2017) olnud 191 ostu (2 neist
tagastati). Kdige enam on olnud oste summavahemikus 16-35 eurot. Kui vaadata tasuta

kohaletoimetamise piirmédéra 35 eurot, siis lile selle piiri on tehtud peaaegu pooled ostud.

Tarnimisega on olnud moned korrad situatsioon, et toodet laoseisus ei ole. Sel juhul pakutakse
kliendile kas sama summa eest teist toodet vOi raha tagasi. Reeglina on kliendid valinud
asendustoode. On olnud ka juhuseid, kus kliendid on valmis ootama isegi kuu aega, et soovitud

toodet saada ning ei tiihista tellimust.

Kauba tellimine toimub kord néddalas, ei hoita suurt kaubavaru sees. Tellimine toimub vastavalt
miiiikidele. Nt Joik suudab tarnida kord nadalas, mis on vajalik sagedus suure miitigikiirusega
kuudel. Kallimate brandide tooteid voib olla laoseisus tootemargi kohta vaid 1-2 tiikki, kuna
miiiivad aeglaselt ja ei ole seega suuremat kogust mdtet hoida. Uldjuhul on tarnijad vdimelised

saatma tooteid paari pieva jooksul, kuid on ka mdned probleemsed tarnijad.

Tellimuse vastuvotmise teavitus saadetakse Kliendile e-mailile. Lisaks saadetakse vilja e-mail, et

kaup on ldhetatud ja kullerfirmale iile antud.

Pisikliendiprogrammi Pillerkaarel kasutusele voetud ei ole, kuna miiligikate on viike.

Piisiklientide andmeid siiski kogutakse ja neile lisatakse ostule juurde tillatuskingitusi.
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Uudiskirjaga ei ole viimastel kuudel intensiivselt tegeletud. Esimest korda ldks uudiskiri vilja
2016 septembris ja saadeti vilja regulaarselt kuni jaanuarini 2017. Edaspidi on plaanis hakata
uudiskirja vilja saatma iga kuu viimasel pdeval. Hetkel on andmebaasis umbes 150 e-maili,
millele oleks vdimalik uudiskirja saata. Soov on jouda 1000 e-mailini, et uudiskirjal oleks moju.

Uudiskirjas sisuks on planeeritud tooteuudised ja pakkumised.

Otseposti  katsetati esmakordselt kdesoleva aastal maikuus. See saadeti vilja Tallinnas

(Kalamaja, Pelgulinna, Nomme ja Pirita linnaosades). Parimad tulemused olid Nommel ja Pirital.

Vaadates Pillerkaare e-poe Google Analyticsi andmeid, on niha, et tiihikiilastuse méar (bounce
rate) langes paari kuuga pérast e-poe avamist aprillis 2016 mirgatavalt: rohkem kui 50%-It
vihem kui 35%-ni. Siiski on toimunud martsis 2017 jarsk tdus, kuid aprillis on taas vihenenud
(Joonis 4). Teoorias on vilja toodud, et tithikiilastuse médra keskmine jadb 20-40% vahele, seega

on Pillerkaare tulemus olnud keskmine.
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Joonis 4. Pillerkaare e-poe tiihikiilastuste maar

Allikas: Pillerkaare e-poe Google Analyticsi andmed 2017; autori koostatud

Ostukorvist loobumise miédra nditusid ei ole voimalik tehniliste kiisimuste tottu praegu vélja
tuua. Konversioonimédra andmed on saadaval alates detsembrist 2017 ja on jdanud alla 2%.
Teooria kohaselt on jaekaubanduses tavaline 2-3%, seega jdib praegune tulem sellele keskmisele
veidi alla. Eesmargiks on tosta Pillerkaare e-poe konversioonimaér 5%-ni.

Tagastuste maér on seni olnud sisuliselt olematu, kuna 191-st ostust on tagastatud vaid 2 (1%).
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2.2Valim, eesmirk ja uurimismeetod

Selleks, et oleks voimalik planeerida Pillerkaare e-poe parendamise tegevusi ja leida viise
miiiikide suurendamiseks, oli kdigepealt vajalik vilja selgitada klientide arvamus, kuidas nad on
rahul Pillerkaare e-poega. Klientidelt tagasiside kogumiseks koostas autor ankeetkiisitluse.
Kisitlust levitati Pillerkaare kosmeetikapoe Facebooki lehel perioodil 25.aprill - 7.mai 2017.
Vastamise motiveerimiseks oli kdigil vastanutel vdimalus soovi korral osaleda auhindade
viljaloosimises. Kiisitluse eesmirgiks oli koguda tagasiside nendelt Pillerkaare Facebooki
lehekiilje jalgijatelt, kes on varem Pillerkaare e-poest ostnud. Kiisimustik koostati nii, et vastata
saaksid ka need kliendid, kes ei ole varem Pillerkaare e-poest ostnud, kuid on ostnud Pillerkaare
Solarise kauplusest. See andis vOimaluse saada rohkemate klientide tagasisidet ning ettevotte

jaoks vaartuslikku informatsiooni.

Kuna Pillerkaare jélgijate arv Facebookis on veidi iile 3200 inimese (27.05.2017 seisuga) ja e-
poe miiiik moodustab kogumiiiigist viga viikese osa, oli alust eeldada, et vajaliku valimi
kokkusaamine ei pruugi dnnestuda. Seetdttu koostas autor lisaks teise ankeedi vilja selgitamaks
tileiildisi kosmeetika e-poodidest ostmise harjumusi, et saadud tulemusi korvutada ning leida
sarnasusi ja erinevusi vorreldes Pillerkaare e-poe kasutajatega. Kosmeetika tarbimisharjumuste
kiisimustikku levitati Facebookis ja internetifoorumites Perekool.ee ning Buduaar.ee
ajavahemikus 24.aprill - 7.mai 2017. Molemad kiisitlused koostati Connect.ee kodulehel ning

andmeid analiitisiti Microsoft Exceli abil.

Pillerkaare klientidele suunatud kusitlus koosnes 25 sisulisest kiisimusest, millele lisandus 6
tildandmete kiisimust. Eesmargiks oli vélja selgitada klientide suhtumine e-poest ostmise kohta,
kui sagedasti nad seda teevad, millistest kauplustest ja e-poodidest kosmeetikat ostavad, milliste
kriteeriumite pdhjal nad kosmeetikat valivad ja millised pakkumised on nende jaoks
motiveerivad ning mojutavad ostmist. Lisaks millistest kanalitest nad Pillerkaare kohta infot
jalgivad ja millistest kanalitest on info Pillerkaare kohta nendeni joudnud. Lisaks ka NPS
soovitusindeksi kiisimus. Uldine kosmeetika tarbimise uuring koosnes 16 sisulisest kiisimusest ja
samuti 6 iildandmete kiisimusest. Uldine kosmeetika tarbimise uuringu kiisitlus oli lithem, sest

koiki kiisimusi ei olnud voimalik uldisele kisitlusele iile kanda.

Autor kasutas mdlema kiisitluse puhul nii valikvastustega kui ka 10 palli skaala kiisimusi, lisaks
ka lahtise vastusega kiisimusi, et vastajad saaksid vabas vormis endapoolseid kommentaare ja

soovitusi lisada.
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Pillerkaare kliendikiisitlusele vastas 62 inimest. 9 vastanut ei olnud ostnud ei kauplusest ega ka
e-poest, seega nende vastuseid analiiiisis ei kasutatud ja kokku arvestati analiiiisis 53 vastanu
vastuseid. Enim vastanuid olid ostnud kauplusest, e-poest ostjaid oli nagu prognoositud véihe:
koikidest vastanutest 11 inimest, mis moodustas 20,8%. Seega ei ole tegu piisava valimiga, et
saaks jareldusi teha tildkogumi kohta. Osa kliente olid ostnud mdlemast kanalist (nii e-poest kui
ka kauplusest), kokku 8 inimest. Vastanutest oli enamik naised (50 naist ja 3 meest) ja rahvuselt
olid vastanud peamiselt eestlased (eestlaseid 51, muust rahvusest 2). Vastanutest enamiku
elukohaks oli Tallinn ja Harjumaa (84,9%), iiks-kaks vastanut oli ka Tartu linnast, Valga,
Viljandi, Rapla, Saare ja Ida-Viru maakonnast. Vastanutest 60,4% olid korgharidusega, 18,9%
keskharidusega ning 13,2% kutseharidusega. Korgharidusega vastanute suur osakaal voib viidata
sellele, et korgharidusega inimesed on teadlikumad ja peavad oluliseks kosmeetika péritolu ning
koostist. Vastanutest 37,7% jéi netosissetulek vahemikku 400-800 eurot kuus, peaaegu vordsed
olid vahemikud 1201 ja enam eurot kuus (24,5%) ning 801-1200 eurot kuus (22,6%). Kuni 400
eurot kuus mirkis vastuseks 15,1% vastanutest. Seega on Pillerkaare klientide seas véga erineva
sissetulekutasemega inimesi ja ei saa 6elda, et vaid korgema sissetulekuga inimesed Pillerkaarest
ostavad, kuigi kodumaise kosmeetika keskmine hinnatase on kdrgem kui néiteks supermarketites

pakutavatel laiatarbekosmeetika brandidel.

Kosmeetika tarbimise iilduuringus osales 134 inimest. Ka sellele kiisitlusele vastasid enim
naised, keda oli 130 ja mehi vaid 4. See tulemus on ootuspédrane, kuna kiisitlust levitati pigem
naistele suunatud foorumites. Samuti nagu Pillerkaare kliendikiisitluse puhul, olid peaaegu koik
vastanud eestlased, vaid 1 vastaja mirkis rahvuseks muu. Sarnane oli ka vastanute elukoha
statistika: suurema osa vastanutest moodustasid Tallinna ja Harjumaa elanikud (54,5%), Tartu
linn ja Tartu maakond 23,1%. Ule 5% vastanutest oli veel Rapla (6,0%) ja Pirnu maakonnast

(5,2%). Muud asukohad jdid vidiksema osakaaluga.

Vanuseline jaotus oli Pillerkaare kliendikiisitluse puhul selgelt nooremapoolne: iile poole
vastanutest olid nooremad kui 30 aastat. 30-40-aastaseid ja 41-50-aastaseid vastanuid oli
sisuliselt vordselt. Kuigi vastanud oli rohkem alla 30-aastaste seas, on oluline kliendigrupp ka
keskealised ning turundustegevuste planeerimisel tuleb seda silmas pidada, kuidas erinevate

vanusegruppideni paremini jouda.

Kuna soo puhul eristusid selgelt naissoost vastajad, rahvuse puhul eestlased ja elukoha puhul

Tallinna ning Harjumaa elanikud, siis eraldi seoseid soo, rahvuse ja elukoha 1dikes vilja ei tooda.
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2.3Uuringu tulemused ja analiiiis

Pillerkaare kauplusest ostnutelt kiisiti, kui sagedasti nad tavaliselt ostavad Pillerkaarest. Enim
vastanuid valis vastusevariandi ,,kord kolme kuu jooksul“. See annab indikaatori, et kiibe

tostmiseks on vaja klienti motiveerida kas sagedamini ostma v3i ostma korraga rohkem tooteid

(Joonis 5).

m Kord aastas

m Kord kolme kuu
jooksul

Kord kuus

Joonis 5. Kui tihti ostate Pillerkaare Solarise kauplusest

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring 2017; autori koostatud

Eraldi kiisimust e-poest ostmise sageduse kohta ei olnud motet teha, kuna korduvoste e-poest on

olnud moned tiksikud.

Kauplusest ostnutel paluti hinnata 10 palli siisteemis klienditeenindust. Keskmiseks hinnanguks
anti 8,7 palli. Vaid 2 inimest hindas teenindust keskmiselt voi alla selle olevaks (vastavalt 4 ja 5
palli). Maksimaalse hinnangu andsid teenindusele koguni 42% vastanutest (Joonis 6).
Teenindustasemega voib seega rahule jadda. Siiski ei tdhenda see, et teeninduse parendamisse
edaspidi panustada ei tuleks, sest siiski on neid, kes pole teeninduskogemusega mingi pdhjusel
rahule jdinud. Uldine kdrge hinnang klienditeenindusele tuleneb ilmselt todtajate seas libi
viidud tootekoolitustest, mida viivad ldbi brandide esindajad sagedusega kord kuue kuu jooksul.
Kui saabuvad miitigile uued tooted vdi tootesarjad, nditavad brandiesindajad ise initsiatiivi iiles
koolituste labiviimiseks. See on igati positiivne ndhe, kuna tagab digeaegse ja maksimaalselt

asjakohase koolituse.
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Joonis 6. Pillerkaare Solarise kauplusest ostnute hinnang klienditeenindusele
Allikas: Pillerkaare kliendiuuring 2017; autori koostatud
E-poest ostnutel paluti hinnata erinevaid ostukogemuse aspekte 10 palli siisteemis. Kiisimuse
eesmargiks oli teada saada, kas ostuprotsessis on kliendi jaoks olla takistusi, mis voivad
pohjustada ostmisest loobumise vdi on kogemus olnud niivord negatiivne, et edaspidi rohkem
antud e-poest osta ei soovita. Takistuste véljaselgitamine annab vdimaluse neid korvaldada voi
tingimusi parendada ning véltida tulevikus katkestatud oste ja suurendada kliendi rahulolu
ostukogemusega. Hinnatavateks aspektideks olid:

e meniiii selgus

e lehekiilje kiirus

o filtreerimisvoimalused

e info toodete kohta

e tootefotode iilevaatlikkus

e ostukorvi lisamise lihtsus

e maksmise lihtsus

e kohaletoimetamise viiside valik

o tellimuse tditmise jalgimise voimalus

e Kkohaletoimetamise kiirus

e kohaletoimetatud pakendi ja toote kvaliteet

e kauba vastavus e-poe piltidele
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Koige korgemalt hinnati kauba vastavust e-poe piltidele ja Kirjeldustele, kohaletoimetatud
pakendi ja toote kvaliteeti ning infot toodete kohta. Kdige madalamalt hinnati tellimuse tditmise
jélgimise voimalust, tootefotode iilevaatlikkust ja filtreerimisvoimalusi. Tellimuse tditmise
jalgimise voimalust hinnati madalamalt voib-olla seetdttu, et puudub selline siisteem nagu
Omnival, kus viljastatud koodi jargi saab jilgida, kuhu pakk on joudnud. Samas saadab
Pillerkaar pérast e-poest ostmist vélja e-maili, kui nad on kauba komplekteerinud ja
kohaletoimetajale edastanud. Voimalik, et teade SMS-ina oleks klientide jaoks kiirem ja
mugavam teavitus. Tootefotode iilevaatlikkust voidi hinnata madalamalt, kuna paljudel toodetel
on vaid 1 tootefoto. Pillerkaare e-poes kasutatakse samu tootefotosid, mida kasutavad brandid
enda e-poodides. Filtreerimisvoimaluste {ildisest madalam tulemus vdib tuleneda sellest, et e-
poes ei ole voimalik rakendada mitut filtrit korraga. Kokkuvdtvalt on kdikide aspektide
keskmised hinnangud iile 8,4 punkti, seega ei saa Gelda, et madalamalt hinnatud aspektidega

oleks otsene probleem, arenguruumi on aga kiill (Tabel 6).

Tabel 6. Pillerkaare e-poest ostnute keskmine hinnang ostukogemuse aspektidele

Vastajate

keskmine

hinnang
Meniiii selgus 8,8
Lehekiilje kiirus 8,8
Filtreerimisvdimalused 8,5
Info toodete kohta 9,3
Tootefotode iilevaatlikkus 8,5
Ostukorvi lisamise lihtsus 9,1
Maksmise lihtsus 9,2
Kohaletoimetamise viiside valik 9,1
Tellimuse tditmise jdlgimise voimalus 8,4
Kohaletoimetamise Kiirus 8,8
Kohaletoimetatud pakendi ja toote kvaliteet 9,4
Kauba vastavus e-poe piltidele ja kirjeldustele 9,5

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring 2017; autori koostatud

Vastajatelt sooviti teada saada, kas nad vajaksid monda tdiendavat kéttetoimetamise viisi. 11-st
vastanust vaid 2 arvasid, et vOiks lisaks olla Omniva variant (vastanu elab Tallinnas) ja kuller
otse koju (vastanu elab Valga maakonnas). Hetkel pakub Pillerkaar kohaletoimetamist
Smartposti kaudu, kuid igalpool Smartposti vdimalust pole, seega vdiks kaaluda ka Omniva
lisamist kohaletoimetamisviiside hulka, et laiendada kéttesaamisvoimalusi ja muuta kauba
kohaletoimetamine kliendi jaoks mugavamaks.
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E-poest ostnutelt sooviti teada saada, kas nad eelistavad kosmeetikat osta pigem Pillerkaare e-
poest vOi pigem vastava brindi e-poest. Antud kiisimus oli vajalik vilja selgitamaks, kas
klientidel on teatud eclarvamusi multibrind kosmeetikapoe suhtes. Niiteks, kas eeldatakse, et
multibrand poes on hinnad korgemad kui konkreetse brindi e-poes. Kui eelarvamused on vélja
selgitatud, on voOimalik teha vastavat teavitustodd ning need eelarvamused minimeerida. 9
vastanut ostavad vastavalt olukorrale mdlemast kanalist, vaid 2 inimest ostab pigem just
Pillerkaare e-poest. Vastanutel paluti valikut ka pohjendada. Enamik vastanuid toid vilja, et
ostavad vastavalt selle, kus on hetkel parem pakkumine ja hind. Uks vastanu tdi vilja ka
soodsamad saatmiskulud ja oli kasutanud aprillis Pillerkaare e-poes kehtinud 1 euro suurust
saatmiskulu. Vastanud, kes eelistavad osta Pillerkaare e-poest, tdid vilja, et neile meeldib
kombineerida erinevad tooted iihe saatmiskulu alla ning on voimalus osta mitmeid brénde iihelt
lehekiiljelt korraga. Kokkuvotvalt on ithe voi teise e-poe eelistamine seotud suurel mééral
hinnaga: kus on parasjagu parem pakkumine ning kuidas on vd&imalik saatmiskulusid

optimeerida. Eelarvamust korgemate hindade osas ei toodud vilja.

Lisaks sooviti teada saada, kui tihti ostetakse kosmeetikat erinevatest e-poodidest, et teada saada
klientide tldised harjumused kosmeetika e-kaubandusest ostmise kohta ja nende valmidust just
e-poest osta. Enim valiti varianti, et nad ostavad kord kolme kuu jooksul, 15,1% vastanutest aga
ei osta {ildse kosmeetikat 14bi e-poodide. See vaib olla seotud hirmuga e-poe usaldusviirsuse
ees, mida iiks vastanu ka ilduuringus vilja toi, et on olnud halbu kogemusi internetist
tellimisega. Vorreldes saadud tulemusi iildise kosmeetika tarbimise uuringuga, on samuti koige
populaarsemaks sageduseks kord kolme kuu jooksul. Suurim erinevus on kauplusest ostmise
osas: Pillerkaare kiisitluses ostab 15% vastanutest vaid kauplusest, ilduuringus 20%. Mdlema
uuringu puhul selgus, et neid, kes ostavad kosmeetikat mitu korda kuus, on alla 4% (Joonis 7).
Taaskord annab see Kinnitust, et kosmeetika ostmine ei ole viga sage tegevus ja ostust huvitatud
kliendi jaoks peab muutma ostukogemuse voimalikult tdielikuks, et ta 10petab ostu ning ei laheks
konkurentide juurde, sest uus vdimalus vdib avaneda alles mitme kuu pérast. Lisaks tuleks

motiveerida klienti ostma korraga rohkem kas véikese saatmiskulu voi pakkumistega.
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Joonis 7. Kosmeetika ostmise sagedus e-poest

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring ja iildine kosmeetika tarbimise uuring 2017; autori koostatud

Uuriti ka, kas vastanud eelistavad kosmeetikat osta pigem e-poest voi kauplusest. Molema
uuringu puhul oli kdige populaarsem variant ,,mdlemast, oleneb olukorrast* (Pillerkaare
kliendiuuring 50,9% ja iilduuring 56% vastajatest). Pillerkaare uuringu puhul oli rohkem neid,
kes eelistasid pigem kauplusest osta. Pohjuseks voib olla see, et Pillerkaarest on klient saanud
teada peale Solarise Keskuses kdimist ja esimese ostu teinud just kauplusest. Kui see on jétnud
positiivse kogemuse, ostetakse ka edaspidi Pillerkaare Solarise kauplusest ja see vdib olla

kujunenud lemmikkaupluseks. Tegu voib olla ka harjumusega, et meelepédrases kaupluses

kéiakse regulaarselt ja e-poe varianti ei ole seni tunnetatud vajalikuna (Joonis 8).

Joonis 8. Eelistused kosmeetika e-poest ja kauplusest ostmisel
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Allikas: Pillerkaare kliendiuuring ja tildine kosmeetika tarbimise uuring 2017; autori koostatud
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Kiisimus ,,Kas teete Pillerkaar e-poes vOi Solarise kaupluses eelinfo kogumist (kaubavalik,
pakkumised, info toote kohta)?“ on oluline mdistmaks, kui oluline on klientide jaoks eelinfo
kogumine ja kas oleks voimalik seda neile mugavamaks teha, et ostuotsusest ei loobutaks
ebapiisava info tottu. Vorreldes Pillerkaare uuringut kosmeetika tarbimise iilduuringuga, on
ndha, et lldiselt veidi iile poole vastanutest ei kogu enne ostu eelinfot, samas Pillerkaare
klientide puhul on see osakaal mérgatavalt viiksem (58,8% tlduuring, 36,2% Pillerkaare
uuring). Selle pdhjuseks vaib olla see, et Pillerkaare klient on teadlikum tarbija ning talle on
olulised mitmed erinevad toote omadused (nt koostis) ning ta soovib veenduda enne ostmist oma
valiku oOigsuses. Pillerkaare puhul koguvad kliendid enim infot e-poest ja ostavad kauplusest
kohapealt. Uks vastanu lisas kommentaarina, et talle meeldib kiisida kaupluses kohapeal
tdiendavat infot. Paar vastanut kogub alati enne ostu internetist/sotsiaalmeediast lisainfot ja e-
poest tellitakse neid tooteid, mida on varem juba kasutatud, kuna saab nende sobivuses kindel
olla. Variant, et tehakse eeluuringut kaupluses ja ostetakse parast e-poes, oli Pillerkaare puhul
viga madal, samas tilduuringu puhul mérgatavalt kdrgem. Pohjuseks voib olla see, et kui klient
on juba Pillerkaare kaupluses, siis tdendoliselt ostab sobivad tooted kauplusest kohapealt éra,
sest jadb dra kohaletoimetamise kulu ning lisaks kehtib Solarise keskuse kliendikaardi soodustus
-5%. Ulduuringus osalejad kaaluvad ilmselt laiema valiku erinevate kaupluste/e-poodide

pakkumisi ning otsustavad kodige sobilikuma kasuks hiljem, olles jarele méotelnud (Joonis 9).
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Joonis 9. Eelinfo kogumine enne ostu

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring ja tildine kosmeetika tarbimise uuring 2017; autori koostatud

33



Kiisimuse ,,Kuidas olete rahul tootevalikuga?* eesmaérgiks oli teada saada, kuidas on kliendid
rahul Pillerkaare e-poe tootevalikuga ja kas peaks motlema sortimendi laiendamise peale.
Hinnangu ,,suureparane voi ,,vdga hea* andsid kokku ligi 2/3 vastanutest, rahuldavaks hindas
kaubavalikut 5,7%. Tdiendavate kommentaaride all toodi vélja, et soovitakse néha tootevalikus
Hoia ja Loodusspa tooteid. Lisaks kirjeldasid mdned vastajad, et kdiki tootegruppe pole saadaval

ning 6kokosmeetikat on valikus véhevoitu.

Kisitluses sooviti teada saada ka, millistes kanalitest kliendid informatsiooni Pillerkaare kohta
jalgivad, et edaspidi paremini planeerida infoedastamise kanalit. 59,2% vastanutest kasutab
informatsiooni saamiseks Pillerkaare Facebooki lehekiilge, Instagrami vaid 3,9%, uudiskirjast
9,2%, 27,6% kogub infot kauplusest kohapealt.

Kiisimuse ,,Hinnake 10 palli skaalal, kuidas jargnevad pakkumised motiveerivad Teid ostma?,,
eesmargiks oli vilja selgitada, kas mdni konkreetne pakkumine osutub klientide jaoks
motiveerivamaks ja milliseid pakkumisi tulevikus rohkem kasutada. Kdige motiveerivamateks
pakkumisteks osutusid ,,valik tooteid soodushinnaga“ ja ,,kohaletoimetamine tasuta“. Suurem
valikuvabadus ja millegi tasuta saamine on kdige motiveerivamad pakkumised. Kdige vihem
motiveerivaks osutus pakkumine ,osta 2, saa X% soodustust“. Vaorreldes kosmeetika
tilduuringuga, olid moned erinevused: lilduuringus osutus kodige motiveerivamaks pakkumiseks
kohaletoimetamine tasuta, paremuselt teine motivaator oli ,valik tooteid soodushinnaga“.
Ulduuringu vastanud hindasid kdige vihemmotiveerivaks pakkumiseks ,.teatud ostusummast
alates kaasa kingitus“. Pohjuseks vdib olla see, et piir, millest alates tasuta kingitus kaasa
antakse, on liiga korge. ,,Osta 2, saa X% soodustust oli teine kdige vahem hinnatud pakkumine
(Tabel 7).

Tabel 7. Vastajate hinnangud sooduskampaaniatele

Pillerkaare
uuringu | Ulduuringu
vastajate | vastajate
keskmine | keskmine
Hinnatav sooduspakkumine hinnang hinnang
Kohaletoimetamine tasuta 8,4 7,6
Uhe tootegrupi kdikidele toodetele kehtiv kampaania 7,9 5,8
Valik tooteid soodushinnaga 8,5 6,9
Varasematelt ostudelt kogutud boonuspunktide kasutamine allahindluseks 7,5 5,5
Osta 2, saa X% soodustust 6,0 45
Teatud ostusummast alates kaasa kingitus 7,2 4.0

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring 2017; autori koostatud
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Kiisimus ,,Millistest kauplustest/veebikaubamajadest veel kosmeetikat ostate?* on oluline vilja
selgitamaks pohilisi konkurente ning uurides nende e-poode, leida viisid, kuidas on vdimalik
eristuda ja pakkuda kliendile lisandvaartust, mida teised konkurendid ei paku. E-poodidest on
populaarsemad Loverte.com 33,8%, MyLook.ee 30,9% ja Kaubamaja.ee 20,6%. Nende e-
poodide sirvimisel leidusid moned erinevused, mida Pillerkaare e-poes pole, kuid voiks kaaluda
need kasutusele votta: mitmekesisemad filtreerimisvoimalused (mitme filtri korraga rakendamist
hetkel Pillerkaare e-pood ei vdimalda), teiste kasutajate hinnangud, néddala top tooted, mida on
enim ostetud (need on kiill esilehel vélja toodud, kuid meniiiis ringi litkudes need enam néhtaval
ei ole). Niiteks Loverte.com on dra toodud meniiiil hiirega liikudes iga tootegrupi niadala top
toode. Lisaks on voimalus sorteerida enim miitidud/populaarseid tooteid. Voib-olla véiks muuta
nimetuse ,,positsioon® imber ,,enim miitidud®, et oleks kliendi jaoks iiheselt mdistetav, millise

loogika alusel tooteid sorteerib (Joonis 10).
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Joonis 10. E-poed, kust uuringus osalenud kosmeetikat ostavad

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring ja tildine kosmeetika tarbimise uuring 2017; autori koostatud

Mitmetes brindide oma e-poodides on dra méargitud eritdhisega, kui konkreetne toode on saanud
mone auhinna. Ka Pillerkaar voiks selle info eraldi vélja tuua, et tosta informatiivsust ja suunata
klientide tdhelepanu. Konkureerivatel multibrand e-poodidel sellist erimérgistust pole ja see
oleks voimalus eristumiseks. Juhul, kui toode on veganitele sobilik, on see info &dra toodud
tooteinfos nii MyLookil kui ka Kaubamajal. Samas puudub eraldi mérgistus voi siimbol (Tabel

8).
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Kuna uuringust selgus, et tasuta kohaletoimetamine on Pillerkaare klientide jaoks motiveeriv,
vordles autor enim nimetatud e-poodide tasuta kohaletoimetamise piirméérasid. Pillerkaarel on
tasuta kohaletoimetamine alates 35 eurost, koikidel vorreldavatel kosmeetika e-poodidel on see
kdrgem. Selles osas on Pillerkaare multibrand kosmeetikapoodide suhtes eelis ja tasuta
kohaletoimetamise méadra vOiks juba esilehel ndhtavalt vilja tuua, et potentsiaalse kliendi

tahelepanu tommata (Tabel 8).

Tabel 8. Vordlustabel Pillerkaar, Loverte, MyLook ja Kaubamaja e-poodide vahel

Pillerkaar.ee | Loverte.ee | MyLook.ee | Kaubamaja.ee
Hinnavahemiku méiramine - \ \ \
Vanuse miaramine - \ - -
Juukse/nahatiiiibi mddramine - \ - -
Kaubamirgi mdaramine * \ V V
Tootetiilibi mdaramine \* \ \ \
Kasutajate hinnangud - \ \ -
Nédala top/néddala toode \* \ v -
Nidala toode tootegrupi kohta - \ - -
Enim
miitidud/populaarsed/psoitsioon \ \ \ \
tooted
Auhinnatud toodete i i i i
erimargistus
Vegantoodete mirgistus - - V \
Usaldusmargis “Turvaline i N N i
ostukoht”
T kohaletoimetamin
alﬁg;?el?ro?jsgo elamine 35 49 49 ”

Allikas: Loverte, MyLook, Kaubamaja e-pood 2017; autori koostatud

Pillerkaare kliendiuuringu vastanud nimetasid muudest kosmeetikakauplustest, kust nad lisaks
kosmeetikat ostavad, enim Kaubamaja [lumaailma, populaarsuselt jirgnesid I.L.U ja The Body
Shop. Kui vaadata kosmeetika iilduuringut, siis kdige populaarsem on samuti Kaubamaja
[lumaailm, kuid erinevate pakkujate eelistamine on iihtlasem. Teisel kohal on supermarketite
osakonnad. Kaubamaja populaarsus mdlema kiisitluse puhul on ilmselt tingitud sellest, et valik
on véga lai. Pohjus, mis Pillerkaare kiisitluses osalenud eelistavad vdhem supermarketite
iluosakondi, tuleneb ilmselt sellest, et ollakse rohkem kodumaise ja loodusliku kosmeetika

tarbija ning supermarketites on nendest toodetest esindatud védiksem valik (Joonis 11).
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Joonis 11. Kauplused, kust uuringutes osalenud kosmeetikat ostavad

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring ja tildine kosmeetika tarbimise uuring 2017; autori koostatud

Kiisimuse ,,Kas eelistad Pillerkaare kauplust teistele kosmeetikakauplustele® eesmérgiks oli vélja
selgitada, milline on Kklientide lojaalsus ja kas neil on konkreetseid pohjuseid, miks nad
Pillerkaare kauplust/ voi e-poodi teistele eelistavad. Enamik vastanutest eelistab vdi pigem
eelistab Pillerkaare kauplust voi e-poodi teistele kauplustele (64,1% vastanutest). Vastanutel
paluti ka oma vastust pohjendada. Eelistajad toid vilja, et Pillerkaares on saadaval kodumaised ja
okoloogilised/ loodustooted iihes kohas. Tahelepanuviirne on, et mitmed vastajad toid vélja, et
nende jaoks on oluline toetada kodumaiseid tootjaid. Lisaks on niiteks supermarketites keeruline
okoloogilisi tooteid leida ning puudub selline intiimne keskkond nagu Pillerkaares, mida iiks
vastaja véadrtuslikuks pidas. Need, kes pigem ei eelista voi ei eelista tdid pohjusteks vilja
Solarise kaupluse ebamugava asukoha, valikus ei ole koiki tootegruppe ning Okotooteid on
vihevoitu. Positiivne, et suur hulk kiisitluses osalenutest pigem eelistab Pillerkaare kauplust/e-
poodi teistele pakkujatele, kuid sellest hoolimata voiks vaeva néha selle néitaja suurendamiseks,

ennekoike siis tootevaliku suurendamisega (Joonis 12).
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Joonis 12. Pillerkaare e-poe/kaupluse eelistamine teistele kosmeetikakauplustele

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring 2017; autori koostatud

Kiisimus ,,Milliste kriteeriumite jérgi valite kosmeetikat?“ oli oluline teada saamaks, mis on
peamised faktorid, mida kliendid jdlgivad ostuotsuste tegemisel. Selle abil on vdimalik paremini
planeerida kampaaniaid ning millist infot e-poes rohutada ja spetsiaalselt vélja tuua. Pillerkaare
uuringus ostutus koige olulisemaks kriteeriumiks toote koostis (keskmiselt 9,3 punkti), olulised
olid ka kodumaine péritolu/tootja ning hind. Kdige vihem mojutavaks faktoriks osutus reklaam.
Kui vorrelda tilduuringu tulemustega, siis kodumaine paritolu/tootja olulisus oli selles uuringus
mirksa madalam. See oli ka oodatav tulemus, et Pillerkaare klient hindab kodumaist paritolu
korgemalt, kuna tegu on kodumaisele toodangule spetsialiseerunud poega ja Klient, kes
Pillerkaart regulaarselt kiilastab, hindab tdendoliselt seda kriteeriumit iihena olulisematest.
Kattus see, et reklaam oli mdlemale kiisitlusele vastanute hulgas kdige vidiksema olulisusega
kriteerium. Modlema uuringu vastajad pidasid oluliseks kosmeetika valikukriteeriumiks koostist
ja hinda, siiski oleks voinud eeldada, et hinna olulisust hinnatakse kdrgemalt. V3ib Gelda, et
Pillerkaare kliendi puhul on koostis ja kodumaine péritolu olulisema kaaluga kui hind.
Ulduuringus osaleja pidas hinda koostise jirel kdige olulisemaks faktoriks, seega hinnatundlikke
tarbijaid on samuti palju. Siiski on oluline mérgata, et koostis on mdlema uuringu puhul kdige
olulisem valikukriteerium. See nditab, et tarbijat iiha enam huvitab kosmeetika koostis ja toote

ohutust ning looduslikkust tuleks kindlasti e-poes rohutada (Tabel 9).

38



Tabel 9. Kriteeriumid, mille jargi kosmeetikat valitakse

Pillerkaare
uuringu Ulduuringu
vastajate vastajate
keskmine keskmine
Hinnatav kriteerium hinnang hinnang
Koostis
Kodumaine péritolu/tootja
Hind
Pakend
Sobra soovitus
Reklaam
Sooduspakkumine 7,1 6,6
Teiste kasutajate hinnangud 7,0 7,0

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring 2017; autori koostatud

Kiisimus ,,Kas olete kosmeetikaga katsetaja voi pigem kindlate toodete/brdandide tarbija?* on
oluline seetdttu, et kosmeetikaga katsetajad on vastuvotlikumad uutele pakkumistele ning neid
on vOimalik vastavalt pakkumisele piisava info andmisel suunata konkreetset bréindi ostma.
Vastanud jagunesid sisuliselt pooleks mdlema uuringu puhul (Pillerkaare uuringu puhul oli
kindlate brandide/toodete tarbijaid veidi rohkem. See tdhendab, et ligi pooled klientidest vdivad
olla mdjutatavad konkreetsete sooduspakkumiste puhul. Motiveerivad sooduspakkumised voivad

ka kindlate toodete/tarbijatele huvi pakkuda ning uusi tooteid proovima suunata (Joonis 13).
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Kosmeetika Pillerkaare uuring
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Joonis 13. Kosmeetikaga katsetajad ja kindlate toodete tarbijad

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring ja tildine kosmeetika tarbimise uuring 2017; autori koostatud
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Kiisimus ,,Kas ajastate kosmeetika ostmist sooduspakkumiste ajaks?* on oluline ostukditumise
nditaja. Kui sooduspakkumised on tarbijate jaoks oluline motivaator, tuleb leida teisi viise
miitikide tdstmiseks kampaaniavélisel ajal. Tulemused olid mdlema uuringu puhul iipris
sarnased: kosmeetika ostmist ajastavad voi pigem ajastavad sooduspakkumiste ajaks tile 50%
vastanutest. Pillerkaare uuringus on nende osakaal, kes ei ajasta kosmeetika ostmist
sooduspakkumiste ajaks, veidi suurem. (Joonis 14) Korrelatsioon oli sissetuleku ja ostmise
ajastamise sooduspakkumiste ajaks vahel kosmeetika tilduuringu puhul viaga norgalt negatiivne

(r=-0,06), Pillerkaare uuringu puhul ndrgalt positiivne (r=0,01).
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Joonis 14. Kosmeetika ostmise ajastamine sooduspakkumiste ajaks

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring ja tildine kosmeetika tarbimise uuring 2017; autori koostatud

Kiisimuse ,,Millistest kanalitest olete saanud infot Pillerkaare kohta* eesmirgiks oli vélja
selgitada koige populaarsemad kanalid, mille kaudu on info Pillerkaare olemasolust seniste
klientideni joudnud. Tdendoliselt on voimalik enimnimetatud kanalite kaudu ka edasipidi uute
klientideni jouda. Ulekaalukalt kdige rohkem on saadud infot Facebooki kaudu. Huvitav on ka
see, et olenemata vanusest, oli Facebook kdige levinum kanal. Jargnevad sdbra soovitus ja
ajakirjadest saadud info. Mdned tiksikud vastanud nimetasid raadiot ja otseposti (otseposti
katsetati esimest korda kéesoleva aasta maikuus, seega kiisitluse ldbiviimise ajaks ei pruukinud
see info veel piisavalt laialdaselt inimesteni jouda). Madal osakaal on ka blogide kaudu
infosaamine. Kindlasti vOiks leida vOimalusi koostooks blogijatega, et nad Pillerkaart enda
lugejatele tutvustaksid. Samuti on madal Instagrami informatiivne roll ja reklaambéannerite kaudu
potentsiaalsete klientide tdhelepanu dratamine (Joonis 15). Instagrami kaudu ei olnud iile 30-
aastased iildse infot saanud, samas ajakirjadest on nemad rohkem infot Pillerkaare kohta

marganud kui alla 30-aastased. Seega voib jareldada, et erinevate vanusegruppidesse kuuluvate
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klientideni jouab erinevaid kanaleid pidi ning seega tuleks edaspidigi mitmeid erinevaid viise
tuntuse kasvatamiseks kasutada. Lisaks on hésti teavitusena toiminud Facebooki kombineeritud

pakkumine Witamineraliga, mis tostis margatavalt huvi Pillerkaare e-poe vastu.

2,3%

5, 7% 6,9% m Sobra kiest

® Facebookist

® Instagramist

m Raadiost

1,1% = Ajakirjast

® Internetist reklaambénneritelt
Blogidest

Otseposti kaudu

Joonis 15. Kanalid, mille kaudu on saadud infot Pillerkaare kohta

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring 2017; autori koostatud

Kiisimus ,,Kas olete osalenud Pillerkaare Solarise kaupluses toimuvatel tooteesitlustel? annab
tilevaate, kui paljud klientidest on kursis tooteesitluste toimumisega ja kas on nendel ka osaletud
ning kas need on kliendi jaoks olnud véirtuslikud. Tooteesitlus annab klientidele vdimaluse
kiisida ammendavat infot toodete kohta otse brandiesindajalt. Lisaks kehtivad tooteesitluste ajal
sooduspakkumised. Koguni 56,6% pole tooteesitluste toimumisest teadlikud, mis on iillatavalt
korge protsent, arvestades, et nende toimumisest antakse alati teada Pillerkaare Facebooki
lehekiiljel ja just Facebook on koige kasutatavam infoallikas Pillerkaare klientide seas. See
tdhendab, et tuleb leida viise, kuidas efektiivsemalt tooteesitlustest kliente teavitada. 9,4%
vastanutest on osalenud tihe korra tooteesitlustel, mitu korda vaid 1,9% (1 inimene). On ka neid
inimesi, kellele tooteesitlused ei pakugi huvi (11,3% vastanutest). Tooteesitluse puhul toodi
positiivsete kiilgedena vélja sooduspakkumised, mis nende ajal kehtivad ning vdimalus saada
otse toote esitlejalt pohjalikku informatsiooni endale sobiliku toote leidmiseks ja ka testida
toodet kohapeal enne ostmist. Tooteesitluste atraktiivsust tuleks tdsta, et need pakuksid
rohkematele inimestele huvi ja et tekiks motivatsiooni nendel ka edaspidi osaleda. Koguni 1/5
vastanutest toi vilja, et on kiill soovinud tooteesitlustel osaleda, kuid aeg pole sobinud. Seega
vOiks planeerida tooteesitlused iihe pdeva asemel mitmele pdevale ning paindlikel kellaaecgadel
(ka ohtutundidel, et Kl 17-ni to6tavad inimesed jouaksid osalema tulla) ja/voi nddalavahetustel,

millal on inimestel tavaliselt ronkem aega ostlemiseks (Joonis 16).
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tooteesitlused toimuvad

m Tooteesitlused ei paku
huvi

Joonis 16. Pillerkaare tooteesitlustel osalemine

Allikas: Pillerkaare kliendiuuring 2017; autori koostatud

Vaorreldes Pillerkaare uuringu tulemusi kosmeetika {ilduuringuga, on suured erinevused.
Ulduuringus osalejatest ligi 2/3 ei tunne iildse huvi tooteesitluste vastu. Ka nende osakaal, kes ei
ole teadlik, et tooteesitlused toimuvad, on suur (27,8%). Tdendoliselt ei ole tooteesitluste
labiviimine véga levinud ja/vdi ei joua info piisavalt nendeni, keda vdiksid nende toimumised
huvitada. Tooteesitlustel osalenud toid samuti positiivsete kiilgedena vilja, et saab toodet
proovida ja esindajalt lisainfot kiisida. Samas toodi ka vilja, et hdirib tooteesitluste puhul suur
hulk inimesi, mis segab informatsiooni saamist. Pillerkaarel on seega hea voimalus viia 1abi
rohkem tooteesitlusi ja nendele piisavalt palju tihelepanu tommata. Seeldbi oleks voimalik
juurde vdita uusi kliente, kuna ka konkurentide puhul ei ole uuringu tulemuste pohjal néha suurt

tooteesitluste korraldamise harjumust ja sagedust. (Joonis 17).
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Joonis 17. Ulduuringu vastanute tooteesitlustel osalemine

Allikas: Kosmeetika iildiuuring 2017; autori koostatud
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Pillerkaarest ostnutelt sooviti teada saada ka Pillerkaare NPS soovitusindeksit. NPS on indeks,
mis nditab klientide tahet ettevotet soovitada oma ldhedastele ja tuttavatele ning iileiildist

rahulolu ettevottega (Joonis 18).

Mittesoovitajad Neutraalsed | Soovitajad
0ol 123456 7]8]9]10

Joonis 18. NPS soovitusindeks

Allikas: autori koostatud

NPS arvutamiseks tuleb lahutada soovitajate protsentuaalne osakaal mittesoovitajate osakalust.
Pillerkaare NPS skooriks tuli 56,6%, mida loctakse suurepéraseks (NPS skoor iile 50% on

suureparane).

Kiisitluses oli ka {iks avatud kiisimus, millega sooviti teada saada vastanute ettepanekuid ja
soovitusi Pillerkaare e-poe parendamiseks. Soovitusi anti toodete parema presenteerimise ja
tootevaliku osas, moned ettepanckud olid ka maksmise ja lehekiilje {iildise opereerimise
parendamise osas (Tabel 10). Moni klient soovis nidha Hoia tooteid valikus. Need tooted on
saadaval kaupluses, kuid e-poes mitte. Loodusspa, mida sooviti ka Pillerkaares miitigil niha, ei
miitinud ootusparaselt ja voeti tootevalikust vdlja. Oli ka neid vastanuid, kes soovisid suuremat
veganitele sobilikke tooteid. Veganmaérgistust eriti tootjad pakendil ei kasutata, vaid moni tiksik,
nagu nditeks Aesti, on selle vélja toonud. Moned vastanud tdid vilja, et toodetel on puudu infos
pakendi suurus. Pohjus, miks koikidel toodetel ei ole e-poes ndha toote mahtu, on tehniline
probleem (andmebaasis on info olemas). Otsingumootor on Pillerkaare e-poes kiill olemas, kuid
el ole visuaalselt ilmselt piisavalt ndhtav, kuna iiks vastaja selle loomise vajaduse vilja toi.
Otsingumootor vajab kindlasti ka parendamist, sest mitmesdnalise {ihendi kasutamisel ei pruugi

anna tépseid vasteid.
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Tabel 10. Kiisitlustele vastanute ettepanekud Pillerkaare e-poe parendamiseks

Ettepanekud toodete kohta
Videod voi soovitused konkreetselt toote kasutamiseks
Osa toodetel on puudu koostise informatsioon

Sooviks néha toodete mahtu. Pildi jargi on vOoimatu 6elda kas tegemist on 100 voi 500 ml pudeliga
Jumestustoodete toonide tipsem kirjeldus, detailsemad pildid (nt néidispildid inimeste nahal)

Voiks olla veel mineraalkosmeetika brande voi rohkem mineraalkosmeetika valikut tildiselt
Ootan Hoia ja Loodusspa tooteid Pillerkaare kaubavalikusse

Rohkem sobilikke tooteid veganitele

Rohkem reklaami ja sooduspakkumisi

Ettepanekud maksmise kohta

Pangakaardiga maksmisel voiks panga logole vajutades suunata edasi maksmisele nii nagu
enamuses teistes e-poodides

Tasuta kohaletoimetamine alates 20 eurot

Maksmine arvega 14 pieva jooksul

Ettepanekud lehekiilje opereerimise kohta

Voiks olla otsingumootor. See teeks kindlate toodete leidmise palju hdlpsamaks.

Soovitan ka mugavdada mobiilset lehekiilge, kuna tdnapéeval kdib véga palju tegevust 1dbi
nutiseadmete

Pillerkaare e-pood on veidi aeglane
Veidi iilevaatlikum voiks olla

Allikas: Pillerkaare kliendikusitlus 2017; autori koostatud

2.4Jireldused ja ettepanekud

Léihtudes uuringutulemustest ja teooriaosas késitletust, toob autor vélja soovitusettepanekud e-

poe parendamiseks.

Teooria kohaselt tasub investeerida koolitustesse, et saavutada paremaid miiiigitulemusi.
Positiivsena vaib vilja tuua, et Pillerkaares viiakse klienditeenindajate seas regulaarselt 1dbi
briandiesindajate poolt koolitusi. E-poes aga teatavasti puudub ostjal kontakt miiiijaga ning tuleks
leida viis, kuidas oleks voimalik lisada voimalikult palju asjakohast infot, mis aitaks kliendil
sobilikku toodet valida. See vihendaks vdimalusi, et klient loobub ostust, kuna ta ei leia e-poest
piisavalt teda huvitavat infot. Selleks tuleks ldahtuvalt uuringus osalejate poolt vilja toodud infost

teha jargnevad muudatused:

1) tihtlustada e-poes toodete juures kuvatav info (et ei puuduks pakendi mahuinfo ja toote

koostise kirjeldus)
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2) lisada tdiendavad tootefotod, kuna tootjad pakuvad vaikest valikut tootefotosid. Tootefotode
tegemine on kulukas ja kuna tootenimetusi on véga suur hulk, siis pole reaalne neid kdikidele
toodetele lisada. Siiski vois lisafotosid teha dekoratiivkosmeetikale, mille puhul on toote toon
tajumine vdga oluline. Selleks voiks olla foto, kuidas toode ndeb vilja inimese nahal. llublogijad
testivad aeg-ajalt erinevaid tooteid ning voiks saavutada nendega kokkuleppe, et nad lubaksid
enda blogi jaoks tehtud fotosid ka Pillerkaare e-poodi iiles laadida. Kui tegemist on tuntud

blogijaga, tdombab see kindlasti klientide tdhelepanu ja dratab huvi.

3) videote lisamine oleks vdga uuenduslik ja konkurentidest eristuv. Kvaliteetsete videote
tootmine on samuti kallis, kuid neid vdiks teha tooteesitluste kéigus, lithikeste iilevaatlike
Klippidena ja kuna nutitelefonid on tdnapéeval itha parema kvaliteediga, voiks neid kasutada

kiill. Samuti nagu fotode puhul, v3iks ka videosid paluda blogijatelt.

Pillerkaare e-pood kasutab hetkel toodete juures sama infot, mis on tootjate enda kodulehtedel
tileval (info kopeerimises on kokku lepitud). E-poes toodete kohta oleva info véartust saaks tosta

jargnevate muudatustega:

1) lisada kasutajate hinnangud. See voimaldaks e-poes sirvijal saada tdiendavat infot toote kohta
ilma, et ta peaks liikkuma teistele lehekiilgedele, blogidesse ja otsingumootorisse. See pakuks
lisandvairtust tdiendava info ndol ning voib omada positiivset moju kliendi ostuotsuse tegemisel,
kuna annab kindluse, et tegu on hea ja véirtusliku tootega ning just sellisega, mida klient hetkel
vajab. Kisitluses tuli vilja, et sdobra soovitus on {iipriski oluline kriteerium, mille jérgi
otsustatakse, millist kosmeetikat osta, seega annab see indikaatori, et kasutajate hinnangud

toodetele voiksid anda olulist lisandvaartust;

2) nendele toodetele, mis on hankijate poolt tunnistatud veganitele sobivaks, voiks lisada

veganmargistuse, kuna selliste tarbijate arv, kellele see on oluline info, kasvab pidevalt;

3) toodetele, mis on saanud erinevatel kosmeetikatoodete voistlustel auhindu, voiks samuti lisada
erimargistuse (mitmed tootjad enda e-poodides seda varianti kasutavad). Samamoodi nagu teiste

kasutajate hinnangud, annaks see kliendile kindlustunde, et tegu on véirtusliku tootega.

Kuna Pillerkaare e-pood hdlmab suurt hulka brinde, siis on iihte tootegruppi kuuluvate toodete
hulk vdga suur. Seega votab toodete ldbivaatamine ja nendega tutvumine kliendi jaoks palju
aega. Selle ajakulu viahendamiseks voiks lisada filtreerimisvoimalustesse erinevaid toodete

parameetreid ja omadusi: hinnavahemiku médramine, nahatiitip (kuiv, normaalne, rasune), varv,
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koostis. Mitmed vastajad t6id vilja 6kokosmeetika olulisuse, selleks oleks mdistlik rohutada
toodete juures nende koostise eripdra ja pdritolu selgelt silmatorkavate tdhistega, et klient ei

peaks pika tootekoostise kirjelduse ldbilugemise jarel veenduma selle sobilikkuses.

Lisandvaartust lisaks ka esilehel varasemate klientide e-poe ostukogemuse tagasiside kuvamine,
mis tekitaks uutes klientides kindlustunde, et tegu on usaldusvéirse e-poega, mis pakub mugavat
ja kiiret teenust. See voiks vihendada ka tiihikiilastusi, mille puhul esilehest edasi ei klikita ning

e-poes rohkem ringi ei vaadata.

Uuringust selgus, et tooteesitlused ei ole vdga populaarsed ja inimeste teadlikkus nendest on
madal. Seetottu voiks tooteesitlused viia ka e-poodi: esitleda hiipikakendena konkreetsete
toodete kohta infot ja kasutamissoovitusi, et e-poes ringi vaadates jouaks soovitud info kliendini
Kiiremini ning ilma, et ta ise peaks seda spetsiaalselt otsima. Samuti voiks uudiskirjaga saata
teavitusi tooteesitluste toimumise kohta, kuna teadlikkus nende toimumisest on iisna madal ja
seni tundub, et Facebooki kaudu ei joua info tooteesitluste toimumise kohta piisavalt suure arvu

inimesteni.

Hetkel on Pillerkaare e-poe esilehel kuvatud toptooted, kuid meniiiis ringi liikudes need enam
ndha pole. Lisaks on toptooted toodud vilja esilehe allosas ja klient ei pruugi lehekiilje 16puni
kerida ja seega seda infot ndha. Toptoodete meniiiiriba voiks olla meniilis litkkumise ajal pidevalt
ndha ning vastavalt klikitud tootetiitipidele, voiks soovitada automaatselt ostjale sarnaseid tooteid

ja klikitud brindi teisi tooteid. See suurendab tdendosust, et klient jouab teda huvitava tooteni.

Kui klient on Pillerkaare Solarise kauplusest ostnud, voiks anda talle ostuga kaasa infolehe, mis
teavitab klienti e-poe olemasolust ja pakub soodustust jargnevalt e-poe ostult kindla perioodi
jooksul. Nii on voimalik seni vaid kauplusest ostnud klienti suunata ka e-poodi ostma. Léahtudes
kiisitluste tulemustest, kasutab suur osa inimestest nii kauplusest kui ka e-poest ostmist. Andes
motivatsiooni kauplusest ostjale ka e-poest osta, voib tdhendada kokkuvottes suurenenud miitiki,
kuna juhul, kui klient ei saa voi ka ei soovi kauplusesse spetsiaalselt kohale minna, kuigi tal
oleks mone toote jarele vajadus, saab ta teha oma ostud e-poest kiirelt ja mugavalt ning ost ei

likkuks edasi voi halvemal juhul ei teeks ta seda konkurendi juures.

Pérast e-poest ostmise 10petamist voiks lisada véikese tagasiside vormi, kus paluda hinnata
ostukogemust 10 palli siisteemis ning anda voimalus kommenteerida, mis meeldis ning mis

mitte, et oleks jooksvalt tagasidet, mis kliente hairib ning l14dhtuvalt sellest e-poodi parendada

46



ning saada kiirelt teada jooksvatest tehnilistest probleemidest, mis vodivad olla ostlemisel

takistuseks (nditeks moni link ei toota).

Ka maksmisprotsessi oleks voimalik kiirendada ja lihtsamaks muuta, kui pangalingile klopsates

viiks kohe panka, ilma, et oleks vaja teha iiks tdiendav klikk.

Kiisitlusele vastanud toid vilja ka selle, et lehekiilg on aeglane ning vdiks kohaldada paremini
mobiilikasutajatele. Nagu ka teooria osas oli mainitud, muutub mobiiltelefonide kasutamine
jarjest populaarsemaks ning ostutegevus kolib {iha enam just mobiiliscadmetesse. Seega tuleks

kindlasti testida mobiiliversiooni ja leida uusi lahendusi, kuidas seda mugavamaks muuta.

Kauba kohaletoimetamise osas toodi viélja ka soovi, et oleks Omniva vdimalus (hetkel vaid
Smartposti voimalus voi Pillerkaare Solarise kauplusesse ise jareletulemine). Kindlasti on
mitmekesisemad kohaletoimetamise vdimalused suureks plussiks. Teooriaosas oli mainitud nn
jagamismajandust ja ringlusmajandust, mis keskendub taaskasutamisele. Kuna Pillerkaar pakub
looduskosmeetikat ja klient tdenéoliselt vaartustab loodusldhedust ja vastutustundlikku tarbimist,
vOoiks mdelda kasutatud tootepakendite kokkukogumisele ja nende eest klientidele
boonuskupongide vms hiive andmisele. V3iks moelda koostdole brandiesindajatega ning suunata
kasutatud pakendid tagasi iimbertdotlemisse ja uuesti ringlusesse, et priigihulk vdheneks selle
arvelt. Nn kliki-ja-mine-jarele mudeli (click and collect) kasutuselevottu tuleks samuti kaaluda,
sest voib anda lisakatvuse piirkondades, kus pakiautomaate pole niivord tiheda sagedusega. See
oleks heaks tdienduseks Solarise kauplusesse jdreleminemisele, sest see sobib asukoha
unikaalsuse tottu vaid piiratud arvu klientidele. Neid kliente, keda motiveerib tasuta kéttesaamise
voimalus, vOib olla sellest valikuvariandist vigagi huvitatud. Uuringus tuli selgelt vilja, et tasuta
kohaletoimetamine on inimestele suureks motivaatoriks. Lisaks on hetkel Pillerkaarel selgelt
madalam kohaletoimetamise piirméér vorreldes peamiste konkurentidega e-poodide seas, seega
voiks seda infot esilehel silmatorkavalt esitleda. Potentsiaalselt vdiks see védhendada

tithikiilastuste miira ja suurendada ka konversioonimaééra.

Kindlasti tasub jatkata Google Analyticsi kasutamist ja jilgida konversioonimédra, tithikiilastuste
madra (bounce rate), ostukorvist loobumise méira (abandonment rate), tagastuste méaéra (return
rate) ja korduvostjate médra (repeat buyers) sellele reageerimine. Jooksvalt néitajate jalgimine

kindlustab selle, et oleks voimalik kiirelt reageerida nditeks tagastuste suurenemisele ja selgitada
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vilja koheselt ka pdhjused, miks nende arv on tdusnud. Siiski ei ole Pillerkaare puhul eeldatavalt

suurt tagastuste madra pohjust prognoosida, kuigi miitigimahtude kasvades see voib siiski tousta.

Samm edasi voiks olla voimaldada kliendile asjakohasemat ja just teda huvitava info kuvamist.
Kui Kklient on e-poe avalehele tulnud, voiks ilmuda hiipikaken, kuhu klient saab maérkida,
millisest sisust ta huvitub (nt sooduspakkumised, uued tooted, meestetooted, lastetooted jne).
Vastavalt margitule saab ta e-mailile regulaarseid teavitusi. Sellise info kogumine voimaldaks ka
uudiskirja personaalsemaks muuta: vastavalt kliendi poolt mérgitud teda huvitavale infole,
muudetakse uudiskirjas paigutust nii, et konkreetset klienti huvitav info tuleks eespool esile ja

muu info jargneb sellele.

Uuringust tuli vélja, et kosmeetikat ostetakse tildjuhul kord kolme kuu jooksul, seega tasub
miiiigi kasvatamiseks iiritada motiveerida klienti rohkem tooteid korraga ostma. Uks vdimalus
oleks lisada seadistus, mis soovitab kliendile tooteid vastavalt sellele, mida ta on juba ostukorvi
lisanud. Nditeks lisades ostukorvi Sampooni, soovitab siisteem automaatselt sama brandi

palsamit lisaks; lisades lauvérvi, soovitab ka sobivat pintslit lisaks.

Teooria kohaselt saavad need veebilehed vdhem kiilastusi, kus puudub korduma kippuvate
kiisimuste sektsioon. Seega tuleks see kindlasti lisada, et klient saaks oma tekkida voivatele
kiisimustele kiirelt lahenduse, ilma, et ta peaks seda infot eraldi iile kiisima e-maili voi telefoni

teel.

Teooriaosas on vilja toodud esilehe olulisus esmamulje loomisel ja kliendis huvi tekitamisel e-
poodi kasutada. Seega oleks vaja esilehte muuta selgemaks ja iilevaatlikumaks, et ei tekiks nn
petliku 16pu (false bottom) probleem. Kuna Pillerkaare e-poe esilehel on suur foto, voib kasutajal
tekkida tunne, et rohkem sisu esilehel pole, kuigi allpoole kerides on ndha popid tooted, info
ettevotte ja kohaletoimetamise kohta. Lisatud on kiill horisontaalsele liikumisele viitavad nooled,

kuid voiks lisada ka vertikaalsele suunale iihe viitava noole.

Piisikliendiprogrammi pole Pillerkaarel madala kasumimarginaali tottu, kuid piisikliente
tillatatakse lisakingitustega. Lisakingitusteks sobiksid hésti testrid, millega voiks mojutada
Klienti proovima ka uusi briande ja tooteid, kuid kahjuks hankijad testreid ei tooda. Vaid mdni
iiksik briand (Aesti, Tilk) on teinud ka testrisuuruses tooteid, et kliendid saaksid enne suure

kulutuse tegemist toote sobivuses veenduda mitu korda madalama hinnaga.
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Eesti E-Kaubandusliit annab vilja margist “Turvaline ostukoht” ning Pillerkaar voiks kaaluda
selle taotlemist, et suurendada usaldusvéarsust. Uuringute jérgi on antud mérgise tuntus inimeste

seas kasvamas ja paljude jaoks on see lisagarantii.

Kindlasti on oluline ldheneda kauplusele ja e-poele tervikuna ning mitte tdmmata selget piiri
nende vahele. Mdlemad toimivad iiksteise promootoritena ning aitavad tdsta briandi teadlikkust
ja annavad voimaluse uute klientideni jouda. Vajakajadmised iihes kanalis mojutavad ka teise

kanali tulemusi ja ka vastupidi: positiivsed mojutused kanduvad ka teisesse kanalisse.
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KOKKUVOTE

Antud t66 eesmargiks oli hinnata Pillerkaare e-poe klientide tagasisidet ja plancerida selle pShjal

arendustegevused, mis vdoimaldaksid e-poe miilike kasvatada.

Pillerkaare kliendiuuringu tulemusel selgus, et otseselt ei ole klientidel e-poega probleeme olnud.
Samas esitasid kliendid mitmeid tdiendussoovitusi. Mitmekesistamist vajaksid e-poes
filtreerimisvoimalused, kuna vorreldes peamiste konkurentidega on filtreerimispaindlikkus
hetkel selgelt madalam. Info toodete kohta on kohati ebaiihtlase kvaliteediga ja vajaks seega
taiendamist. Kliendid soovivad ka uusi interaktiivseid infoallikaid nagu tooteid tutvustavad
videod. Lisandvairtust annaks erimérgistuste lisamine veganitele sobilikele toodetele ja ka
auhinnatud toodete méargistamine. Toodetele lisaks informatiivsust teiste kasutajate hinnangute
kuvamine ning iildise positiivse kuvandi loomiseks kuvada kasutajate hinnangud tervele e-poe
kogemusele. Kauba kohaletoimetamise puhul voiks teenusepakkujana lisada Omniva. Veebilehe
peaks muutma mobiilis mugavamalt kasutatavaks ning lehekiilg voiks olla ka kiirem (liihema

laadimisajaga).

Tiihikiilastuste mddra langetamiseks vOiks muuta esilehte lihtsamini navigeeritavamaks ja et

kogu info oleks kliendile kompaktsemalt néha ning et ei tekiks nn petliku 16pu illusiooni.

Usaldusvaarsuse tdstmiseks voiks kaaluda Eesti E-Kaubandusliidu poolt vilja antava ,, Turvaline

ostukoht* margise taotlemist.

Kokkuvotvalt voib oelda, et selleks, et kasvatata kiilastuste arvu ning muuta kiilastajad ka
ostjateks, on vaja Pillerkaare e-poodi tdiendada, lisades lehekiiljele sisu ja suurendades

kasutusmugavust.

Antud uuring andis iilevaate praeguste Pillerkaare klientide arvamustest ja véaartuslikud

soovitused, kuidas e-poodi kliendi jaoks mugavamalt kasutatavaks muuta. Seetdttu voib lugeda

16putdd eesmargi tdidetuks. Kindlasti oleks mdistlik edaspidi ldbi viia tdiendavaid ja kitsama

fookusega korduskiisitlusi Pillerkaare klientide seas, et ndha, kuidas ajas ootused ja soovid
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muutuvad ning reageerida neile aegsasti. Vastavalt sisse viidud uuendustele voiks teha klientide
seas kontrollkiisitluse, kuidas konkreetne muudatus on vastu voetud ja kas see viib soovitud

tulemusteni. Autor avaldab lootust, et kdesolev t66 on Pillerkaare e-poodi haldavale ettevottele

kasulikuks algmaterjaliks.
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LISAD

Lisa 1. Pillerkaare kliendiuuringu ankeet

Uldandmed

Sugu: M N

Vanus:

Elukoht:

Sissetulek kuus (neto): kuni 400 401-800 801-1200 1201 ja rohkem
Rahvus: eestlane venelane muu

Haridustase: pohiharidus, keskharidus, kutseharidus, korgharidus, muu

1. Kas olete ostnud Pillerkaare Solarise kauplusest?

Jah

Ei

2. Kui tihti ostate Pillerkaare Solarise esinduskauplusest?
Mitu korda kuus

Kord kuus

Kord kolme kuu jooksul

Kord aastas

3. Kuidas hindate Solarise kaupluse klienditeenindust 10 palli skaalal? 1-pole iildse rahul
10-olen viga rahul

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. Kas olete ostnud Pillerkaare e-poest?
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Lisa I jarg
Jah

Ei (tdida edasi kiisimusest number: 9)

5. Hinnake 10 palli skaalal, kuidas jéite rahule e-poe ostukogemusega? 1- ei jadnud iildse
rahule, 10- jdin viga rahule

Mentiiii selgus

Lehekiilje kiirus

Filtreerimisvoimalused

Info toodete kohta (koostis, omadused, kasutamine)
Tootefotode tilevaatlikkus

Ostukorvi lisamise lihtsus

Maksmise lihtsus

Kohaletoimetamise viiside valik

Tellimuse tditmise jalgimise voimalus
Kohaletoimetamise kiirus

Kohaletoimetatud pakendi ja toote kvaliteet

Kauba vastavus e-poe piltidele ja kirjeldustele

6. Kas vajaksite monda tdiendavat tarneviisi? Palun nimetage

7. Kas eelistate osta Pillerkaare e-poest voi vastava brandi (nt Joik, Nurme jt) e-poest?
Pigem Pillerkaare e-poest
Pigem konkreetse brindi e-poest

Molemast, oleneb olukorrast

8. Palun pdhjendage eelmise kiisimuse vastust

9. Kui tihti ostate kosmeetikat erinevatest e-poodidest?
Mitu korda kuus

Kord kuus

Kord kolme kuu jooksul

Kord aastas

Muu
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Lisa I jarg

10.  Kas eelistate kosmeetikat iildiselt osta e-poest voi kauplusest?
E-poest
Kauplusest

Modlemast, oleneb olukorrast

11.  Kas teete Pillerkaare e-poes voi Solarise kaupluses eelinfo kogumist (kaubavalik,
pakkumised, info toote kohta jms)?

Jah, kogun eelinfot e-poes ja ostan kauplusest

Jah, kogun eelinfot kaupluses ja ostan e-poest

Ei kogu enne ostu eelinfot

Muu

12.  Kuidas olete rahul Pillerkaare tootevalikuga?
Kasin

Rahuldav

Hea

Viga hea

Suurepdrane

13.  Millistest kanalitest jélgite ja kogute infot Pillerkaares toimuvate pakkumiste, uute
toodete jms kohta? (mitmed vdimalikud vastused)

Pillerkaare Facebooki lehekiiljelt

Pillerkaare Instagrami lehekiiljelt

Uudiskirjast

Pillerkaare kauplusest kohapealt

Muu

14.  Hinnake 10 palli skaalal, kuidas jargnevad pakkumised motiveerivad Teid ostma? 1- ei
motiveeri iildse, 10- motiveerib viga
Kohaletoimetamine tasuta

Uhe tootegrupi kdikidele toodetele kehtiv kampaania

56



Lisa I jarg
Valik tooteid soodushinnaga
Varasematelt ostudelt kogutud boonuspunktide kasutamine allahindluseks
Osta 2, saa X% soodustust

Teatud ostusummast alates kaasa kingitus

15.  Millistest e-poodidest veel kosmeetikat ostate? (mitmed voimalikud vastused)
loverte.com

mylook.ee

makeup24.ee

roserii.ee

astri.ee

rosalind.ee

ideaalkosmeetika.ee

kaubamaja.ee

Muu

16.  Millistest kauplustest veel kosmeetikat ostate? (mitmed voimalikud vastused)
Kaubamaja llumaailm

Supermarketite iluosakonnad

Ideaalkosmeetika

Rosalind

I.L.U

The Body Shop

Muu

17.  Kas eelistate Pillerkaare kauplust/e-poodi teistele kosmeetikakauplustele?
Jah

Pigem jah

Pigem ei

Ei

18.  Palun pdhjendage eelmise kiisimuse vastust
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Lisa I jarg

19.  Milliste kriteeriumite jérgi valite kosmeetikat? 1- ei ole oluline faktor, 10- on viga
oluline faktor

Koostis

Kodumaine péritolu/tootja

Hind

Pakend

Sdbra soovitus

Reklaam

Sooduspakkumine

Teiste kasutajate hinnangud

20.  Kas olete kosmeetikaga katsetaja voi pigem kindlate toodete/bréndide tarbija?
Pigem katsetaja

Pigem kindlate toodete/brindide tarbija

21.  Kas ajastate kosmeetika ostmist sooduspakkumiste ajaks?
Jah

Pigem jah

Pigem ei

Ei

22.  Millistest kanalitest olete saanud infot Pillerkaare kohta? (mitmed vdimalikud vastused)
Sobra kiest

Facebookist

Instagramist

Raadiost

Ajakirjast

Internetist reklaambéanneritelt

Blogidest

Otseposti kaudu

Muu
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Lisa I jarg
23.  Kas olete osalenud Pillerkaare Solarise kaupluses toimuvatel tooteesitlustel?
Jah, Uihe korra
Jah, mitu korda
Olen soovinud osaleda, kuid aeg pole sobinud (jitka kiisimusest number: 25)
Ei ole teadlik, et tooteesitlused toimuvad (jitka kiisimusest number: 25)
Tooteesitlused ei paku huvi (jatka kiisimusest number: 25)
Muu

24.  Palun kirjeldage, mis Teile meeldis/ei meeldinud tooteesitluse puhul?

25.  Millised on Teie soovitused Pillerkaare e-poe parendamiseks?

(vastus ei ole vajalik)

Lisa 2. Kosmeetika iilduuringu ankeet

Uldandmed

Sugu: M N

Vanus:

Elukoht:

Sissetulek kuus (neto): kuni 400 401-800 801-1200 1201 ja rohkem
Rahvus: eestlane venelane muu

Haridustase: pohiharidus, keskharidus, kutseharidus, korgharidus, muu

1. Kas eelistate kosmeetikat iildiselt osta e-poest voi kauplusest?
E-poest
Kauplusest

Moélemast, oleneb olukorrast

2. Palun pohjendage eelmise kiisimuse vastust

3. Kui tihti ostate kosmeetikat e-poodidest?
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Lisa 2 jarg
Mitu korda kuus
Kord kuus
Kord kolme kuu jooksul
Kord aastas
Ostan kosmeetikat ainult kauplustest

4, Kas teete e-poodides voi kauplustes eelinfo kogumist enne kosmeetika ostmist
(kaubavalik, pakkumised, info toote kohta)?
Jah, kogun eelinfot e-poes ja ostan kauplusest
Jah, kogun eelinfot kaupluses ja ostan e-poest
Ei kogu enne ostu eelinfot
Muu

5. Millistest kanalitest jdlgite ja kogute infot kosmeetika kohta (pakkumised, uued tooted
jms)? (mitmed vdimalikud vastused)
Facebookist
Instagramist
Uudiskirjadest
Kauplustes kohapeal
Brindide e-poodidest
Blogidest
Ajakirjadest
Muu

6. Hinnake 10 palli skaalal, kuidas jargnevad pakkumised motiveerivad Teid ostma? 1- ei
motiveeri iildse, 10- motiveerib viga
Kohaletoimetamine tasuta
Uhe tootegrupi kdikidele toodetele kehtiv kampaania
Valik tooteid soodushinnaga
Varasematelt ostudelt kogutud boonuspunktide kasutamine allahindluseks
Osta 2, saa X% soodustust

Konkreetsest ostusummast alates kaasa kingitus
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Lisa 2 jirg
7. Millistest kauplustest kosmeetikat ostate? (mitmed voimalikud vastused)
I.L.U
The Body shop
Kaubamaja llumaailm
Ideaalkosmeetika
Pillerkaar
Rosalind
Supermarketite iluosakonnad
Muu

8. Millistest e-poodidest kosmeetikat ostate? (mitmed véimalikud vastused)
loverte.com
kaubamaja.ee
mylook.ee
ideaalkosmeetika.ee
makeup24.ee
roserii.ee
pillerkaar.ee
rosalind.ee
astri.ee
Muu

9. Milliste kriteeriumite jargi valite kosmeetikat? 1- ei ole oluline faktor, 10- on viga
oluline faktor
Koostis
Kodumaine péritolu/tootja
Hind
Pakend
Sdbra soovitus
Reklaam
Sooduspakkumine

Teiste kasutajate hinnangud
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Lisa 2 jarg
10. Kas olete kosmeetikaga katsetaja voi pigem kindlate toodete/bréndide tarbija?
Pigem katsetaja

Pigem kindlate toodete/brandide tarbija

11. Kas ajastate kosmeetika ostmist sooduspakkumiste ajaks?
Jah
Pigem jah
Pigem ei
Ei

12. Kas eelistate osta multibréand (tootevalikus mitmed erinevad brindid) e-poodidest voi
konkreetse brandi e-poest?
Pigem multibriand e-poodidest
Pigem konkreetse bréndi e-poest
Mbolemast, oleneb olukorrast

Muu

13. Palun pohjendage eelmise kiisimuse vastust

14. Kas olete osalenud kosmeetikakauplustes toimuvatel toote/bréndiesitlustel?
Jah, iihe korra
Jah, mitu korda
Ei ole teadlik, et tooteesitlused toimuvad (tdida kiisimuseni number: 18)
Tooteesitlused ei paku huvi (tdida kiisimuseni number: 18)
Muu

15. Mis on Teile meeldinud toote/brandiesitluste puhul?

16. Juhul, kui on tdiendavaid kommentaare
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SUMMARY

E-COMMERCE DEVELOPMENT POSSIBILITIES ON THE EXAMPLE OF PILLERKAAR
COSMETICS E-SHOP

Riin Kadarik
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Keywords:  E-store sales, sales growth, e-commerce trends, conversion rate

E-commerce is fast growing sales channel and in order to keep up with the competitors it is vital
to pay attention to e-store development. The purpose of this thesis is to collect feedback from
Estonian cosmetic brands retailer’s Pillerkaar current clients and plan e-shop development
possibilities accordingly, which would lead to higher sales results. Pillerkaar is currently the only
multibrand cosmetics retailer in Estonia, which sells only the products from local Estonian
producers. The e-store has been active since april 2016 and so far the sales proportion from total

sales is very low. The company has set an aim to increase e-store sales.

In the first chapter is given an overwiev of theoretical e-shop sales management, the future e-

commerce trends and Estonian e-commerce trends.

The second chapter gives an overview of Pillerkaar e-shop and the company’s current results.
Also the method for the research conducted and the results. The aim of the survey was to find out
Pillerkaar’s customers feedback and analyse what should be changed in e-store in order to
achieve higher sales. The author carried out two different surveys: one collected answers from
Pillerkaar customers who had bought from Pillerkaar’s e-store or from Solaris store and the other
survey was an overall cosmetics buying behaviour questionnare. The reason for conducting two
surveys was the fact that Pillerkaar e-shop customer numbers are so far very low and it was
likely not to receive enough respondents. The overall cosmetics buying behaviour survey was as

a comparison.

The autor has made several reccomendations accordingly to the survey results and hopes that the

thesis has both academical and practical value for the e-store owner.
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Firstly, e-shop content should be improved by adding additional photos to the products and
possibly also video overviews. The page loading time should be decreased and the site should be

adapted better for mible device usage.

Secondly, additional information from ohter customers would be helpful in increasing new

customers” confidence and to find desired products.
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