TALLINNA TEHNIKAULIKOOL
Majandusteaduskond

Arikorralduse instituut

Liis Kond
TOIDUKAUPADE KOJUVEOTEENUSE KASUTUSPRAKTIKAD
LAAGRI ALEVIKU ELANIKE HULGAS

Bakalaureuset6o
Oppekava EALB Logistika

Juhendaja: Tarvo Niine, dotsent

Tallinn 2017



Deklareerin, et olen koostanud to6 iseseisvalt ja

olen viidanud kdikidele t66 koostamisel kasutatud

teiste autorite t0ddele, olulistele seisukohtadele ja andmetele,

ning ei ole esitanud sama t60d varasemalt ainepunktide saamiseks.

TO0 pikkuseks on 7296 sbna sissejuhatusest kuni kokkuvotte IGpuni.

Liis KONd .......covviiiiiii
(allkiri, kuupéev)
Ulidpilase kood: 155728EALB

Ulidpilase e-posti aadress: liskond@hotmail.com

Juhendaja: Tarvo Niine, dotsent

TOO vastab kehtivatele nduetele

(allkiri, Kuup&ev)

Kaitsmiskomisjoni esimees:

Lubatud kaitsmisele

(nimi, allkiri, kuupéev)



SISUKORD

LUHIKOKKUVOTE ...ttt st 4
SISSEJUHATUS ..ottt bbbt b ekt b e bt et e bbbt e beeneene e e e 5
1. VARASEMAD UURINGUD TOIDUKAUPADE KOJUVEO TEEMAL .......ccocvviviinieienn, 7
1.1, TEeNUSE KIENATU ..ottt b e nreas 7
1.2. TeenuspakKuja VaaTEPUNKL.........cc.civiiiiiiiiieiesee e 12
1.2.1. Toidukaupade kojuveoteenuse mdju kasvuhoonegaaside emissioonile ..................... 12

2. METOODIKA ..o bbb bbb bbbt bt e b e e b bttt bt ar e e st e nee e 15
2.1. Juhtumianalttsi taust - kojukandeteenuse pakkumine Eestis ........cccccceevveviiivieiiiiecieenen, 15
2.2. UUrimisprobIeemMi PUSTITUS ........eieiiieieiie ettt 18
2.3. Uurimiskusimused ja uuringu diSAIN .........coooeririiinieie s 19
2.4 ValiMi KIFJEIHUS ....o.veeecie ettt et e s reeneesneenne e 22
3. ANKEETUURINGU TULEMUSED JA JARELDUSED .......ccccoeieviiiiieeieteieieieeeeee e 23
3.1. Teenuse eelised Ja PUUAUSE .........c.coiiieiieiieie ettt st sre e esre s 27
3.2. Erinevate kaupluste eelised ja pUUAUSEA .........c.coovereiiiiiieiieiecie e 32
KKOKIKUVOTE ..ottt 34
SUMMIALRY ..ottt ettt et et s be st e s et et e te et e e b e eReeReeRe e s eeeResbeeteeneene et e tetenrennen 36
KASUTATUD ALLIKATE LOETELU ..ottt 38



LUHIKOKKUVOTE

Paljud Eesti suuremad toidukauplused pakuvad kaupade kojuveoteenust, mis on teatud ostukorvi
maksumuse saavutamise korral kliendile tasuta.

Ké&esoleva 10putdd eesmérgiks oli selgitada vélja, millised on Laagri aleviku elanike hoiakud
toidukaupade kojuveoteenuse osas ning kas teenuse mittekasutajates oleks voimalik tekitada huvi
teenuse vastu. TOO eesmdrgi saavutamiseks viidi I6putéd raames labi uuring, milleks kasutati
kisimustikku Google Forms keskkonnas. Kusitlusele vastas 141 Laagri aleviku elanikku. T66
analiisist selgus, et on olemas suur hulk potentsiaalseid Kliente, kes kasutaksid teenust hea

meelega kas kohe vOi vajaduse tekkides.

T66 uurib:

1. Millised on Laagri alevikus elavate mimeste puhul antud teenuse kasutuspraktikad?
2. Millised tegurid takistavad rohkemat teenuse kasutamist?

3. Millised on teenuse mittekasutajate arvamused ja hoiakud Laagri alevikus?

4. Kuidas on teenuse kasutamist takistavate hoiakute muutumine pakkuja poolt mdjutatav?

Uurimuse hiipoteesideks on:

e Hipotees 1: Tulenevalt teenust veel mittekasutanute arvamusest on hoiak
kojukandeteenuse osas positivne, mis vOimaldab lahenduse kasutajate arvu jitkuvat
kasvu.

e Hiipotees 2: Kiisitluse abil joonistuvad selgepiiriliselt vilja erinevate teenusepakkujate
eelised ja puudused.

e Hiipotees 3: Suurema sissetulekuga vastajate hulgas on rohkem toidukaupade kojutellijaid

kui viiksema sissetulekuga vastajate hulgas.

Votmesonad: toidukaubad, kojukandeteenus, e-kaubandus, Laagri tarbijad



SISSEJUHATUS

Vimastel aastatel on Eestisse joudnud e-toidukaubandus. Toidukaupade kojuveoteenust pakuvad
mitmed suuremad toidukauplused ning suuremate ostude korral on teenus tarbijale tasuta. Ometi
el ole teenus veel tarbijate hulgas vdga suurt populaarsust saavutanud — endiselt eelistavad viga
paljud tarbijad ise toidupoes kdia.

Antud t60s soovib autor uurida, milliste ettevotete teenuseid mimesed eelistavad vOi miks nad
teenust kasutanud ei ole. Autor leiab, et selle abil saaks vélja selgitada, kuidas panna nimesi antud
teenust kasutama, et vdhendada tipptundidel tekkivaid jdrjekordi toidupoes ning tulevikus
toidukaupade kojuveo osakaalu suurendada.

Uuringu valimiks on Laagri aleviku elanikud. Tadna puudub teadmine -elanike toidukauba
kojuveoteenuse kasutuspraktikatest Laagri alevikus ja seonduvatest arvamustest ja hoiakutest, mis

voimaldaks paremini médratleda teenuse arengusuundi.

Too eesmirgiks on koguda teavet Laagri aleviku elanke toidukauba kojuveoteenuse
kasutuspraktikatest ja seonduvatest arvamustest ja hoiakutest, leidmaks viise teenuste
kasvatamiseks ja arendamiseks. T60O koostamisel uuritakse Laagri aleviku elanike toidukaupade
kojuveoga seotud tarbimisharjumusi kiisitluse abil. Kisitletakse nii teenuse kasutajaid kui ka

mittekasutajaid, et joonistuksid vdlja kahe grupi vahelised erinevused hoiakutes ja kaitumises.

Uurimuse hiipoteesideks on:

e Hipotees 1: Tulenevalt teenust veel mittekasutanute arvamusest on hoiak
kojukandeteenuse osas positivne, mis voimaldab lahenduse kasutajate arvu jétkuvat
kasvu.

e Hiipotees 2: Kiisitluse abil joonistuvad selgepiiriliselt vilja erinevate teenusepakkujate
eelised ja puudused.

e Hiipotees 3: Suurema sissetulekuga vastajate hulgas on rohkem toidukaupade kojutellijaid

kui viiksema sissetulekuga vastajate hulgas.

T66 koosneb kolmest peatiikist.



Esimene peatikk kirjeldab teenuse teoreetilist tausta ning selle arenguid tulevikus. Peatiikk
tugneb peamiselt varasematele uuringutele, aga ka tulevikuvisioonidele. Lébivateks
mérksonadeks on tarbija, teenuse moju keskkonnale ja potentsiaalsed tulevikutrendid.

Teine peatiikk selgitab uurimuse metoodikat ning kirjeldab uuringu valimit. Selles peatiikis
rddgitakse pakkumisest Eestis ja uuritavas pirkonnas, Laagri alevikus, ning kirjeldatakse valimit.
Samuti tuuakse dra uuringu disain ja uurimiskiisimused.

Kolmandas peatiikis on toodud ankeetkiisitluse tulemused ning autoripoolsed jéreldused.



1. VARASEMAD UURINGUD TOIDUKAUPADE KOJUVEO
TEEMAL

Toidukaupade kojuvedu on Eestis iisna uus teenus, kuid vélismaal on see juba pikemat aega
kasutuses olnud. Teenuse juured ulatuvad piimameeste aega, kuid seoses kiilmkappide laialdasema
kasutuseletulekuga kahanes vajadus pideva kojuveoteenuse jargl Vimastel aastakiimnetel on
elutempo aina kirenenud ning seetdttu on ka vajadus teenuse jirgi taas pievakorda tousnud.
Vimastel aastakiimnetel on vidud Iibi rida ermevaid uurimusi nii teenuse klientide, nende

motiivide kui ka teenuse kasulikkuse kohta.

1.1. Teenuse kliendid

Turunduse seisukohalt on liks olulisemaid kiisimusi selles, milline on klient, millised on tema
soovid ja kuidas neid soove ettevottele kasulikult rahuldada. Mitmetes varasemates uurimustes on
tiritatud teenuse kliente grupeerida ning erinevate uuringute ldbiviijad on selleks leidnud erinevaid

termineid.

The Consumer Direct Cooperative viis Ameerika Uhendrikkides kahe aasta jooksul kibi uuringu,
kus mtervjueeriti 1800 tarbyjat {ile kogu riigi ning jilgiti 800 nternetist tellija ostuajalugu. Uuringu
tulemusena jaotati iimesed vide gruppi sOltuvalt nende suhtumisest aega, ostlemisse ja

tehnoloogiasse.

o ‘“Ostlemise viltijate” (“Shopping Avoiders™) jaoks on poeskdik ebameeldiv tegevus.

e “Vajaduse tottu kasutajate” (“Necessity Users”) jaoks on poeskdik keeruline, sest neil on
mingid likumist piravad asjaolud.

o “Uued tehnoloogid” (“New Technologists”) on noored ja tunnevad end tehnoloogiat
kasutades mugavalt.

o “Ajaniljased” (“Time Starved”) on teistest gruppidest vihem hinnatundlikud ning on ndus
rohkem maksma, kui see aitab neil aega kokku hoida.

e “Vastutavatel” (“Responsibles”) on vaba aega ning nad saavad ostlemisest hea enesetunde.
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Siinkirjutaja arvates on see vordlemisi mdistlik viis teenuse kasutajaid grupeerida, kuid see lihtub

vaid mimeste kéitumisest ja voimalustest, mitte aga demograafilistest niitajatest.

Michelle A. Morganosky ja Brenda J. Cude (2000) viisid 1abi tihele varasemale uuringule tugineva

kordusuuringu ning jagasid teenuse tarbijad saadud tulemuste pohjal nelja klastrisse :

Fiitisiliselt piratud ostjad (Physically Restrained Shoppers) moodustasid 16% vastajatest.
Sellesse klastrisse kuulujate jaoks oli peamiseks teenuse kasutamise motivatsiooniks
futsilised probleemid, mis ei voimaldanud neil fiiiisiliselt ostelda, sdidukeid juhtida vo1
raskeid toidukotte kanda. Kliendid mainisid pohjusena niiteks terviseprobleeme ja lisasid,
et teenus aitab neil sdilitada iseseisvust ning et tdnu teenusele ei vaja nad toidu saamiseks

lahedaste abi.

Kaasatud naissoost ostjad (Female Involved Shoppers) moodustasid 55% vastajatest.
Sellesse klastrisse kuulujad olid vorreldes eelmisesse klastrisse kuulujatega nooremad,
korgema sissetulekuga ning nende leibkonnas oli keskmiselt rohkem lapsi Klaster oli
muus osas viga sarnane klastriga ‘“Naissoost mugavusostjad” (Female Convinience
Shoppers), kuid “Kaasatud naissoost ostjad” olid vdhem valmis ostma koiki toidukaupu
mternetist, sest nad soovisid isiklikult kaupa valida. Seetdttu jadb antud klaster imselt oma
oste tegema paralleelselt netikauplusest ja fiilisilisest kauplusest. Peamiselt tdid vastajad

pohjusena vilja, et soovivad ise valida puu- ja juurvilju ning lihatooteid.

Meessoost mugavusostjad (Male Convenience Shoppers) moodustasid 14% vastajatest.
Nende peamiseks teenuse kasutamise pohjuseks oli mugavus. Sellesse klastrisse kuulujad
olid keskmiselt nooremad kui “Fiiisiliselt piratud ostjad”, kuid nende leibkonnas oli
viiksema toendosusega lapsi kui “Naissoost mugavusostjatel” ja “Kaasatud naissoost
ostjatel”. Peamiselt t0id vastajad vilja, et kasutavad teenust, sest neile ei meeldi poes kdia

ning nad saavad teenuse abil aega kokku hoida.

Naissoost mugavusostjad (Female Convenience Shoppers) moodustasid 15% vastajatest.
Klaster oli sarnane ‘“Kaasatud naissoost ostjate” klastrile, kuid mugavusostjad olid veidi
nooremad ja suuremate sissetulekutega. Samuti olid nad rohkem valmis koiki toidukaupu
koju tellima. Sellesse klastrisse kuulujatel oli keskmiselt kdige suurem sissetulek ja kdige

rohkem inimesi perekonnas, mistottu on klaster vaatamata oma protsentuaalsele



vahemusele turunduse vaatenurgast siiski viga oluline. Vastajad t0id peamise
teenusekasutamise pdhjusena vélja, et neill on vdikesed lapsed ja tihedad graafikud,

mistottu poeskiik on tillikas ning nad ei soovi sellele aega kulutada.

Selle uuringu tulemustest selgus, et naissoost vastajaid oli lihtsam grupeerida kui meessoost
vastajaid, lisaks oli antud uuringus oluliselt rohkem naissoost osalejaid. Siinkirjutaja leiab, et see

vob olla seotud keskmise pere elukorraldusega, kus kaupluste kiilastamine on perenaise iilesanne.

Uhes teises uuringus (Hiser, Nayga, Capps, 1999) kiisitleti neljas Texase supermarketis 390 klienti.
Sellel ajal ei olnud teenus veel pirkonda joudnud, kuid umbes iks kolmandik vastanutest olid
teenusega kursis. Labi vidud Logiti analiiis niitas, et sissetulek, perelikmete arv, laste olemasolu
ja vastaja sugu ei olnud teenuse vastu huvi tundmisel olulised faktorid, kuid vanus ja haridustase
olid. Vanemate ja madalama haridustasemega vastajate huvi oli oluliselt madalam nooremate ja

korgema haridusega vastajatest.

Ka mitmed teised uuringud on kinnitanud seost kliendi vanuse ja toidukaupade kojuveoteenuse
vastu huvi tundmise vahel.

The Nielsen Company 2015. aastal labi viidud uuringust selgus, et noored tellivad vorreldes
vanemate inimestega oluliselt rohkem kaupa koju.

65 javanemad _ 9%
35-49-aastased | 22%
21-34-astased | — 5

15205t I -

% vanuseriihma kuuluvatestvastajatest

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Joonis 1. Kaupade kojutellijad
Allikas: Autori kohandatud joonis The Nielsen Company (2015) allika pdhjal.



Joonistelt 1 on ndha, et kdige rohkem oli kauba koju tellijaid 21-34-aastaste seas, kellest 30%
vastasid, et nad seda teevad.

Siinkirjutaja leiab, et see tulemus on ootuspérane. Antud vanuserihma kuulujad on pereloomiseas,
mistottu nad tbendoliselt elavad vanematest eraldi ning vbivad olla enda leibkonnas pdhilised
toidukaupade ostjad. Samuti on neil vanusest tulenevalt suur tdendosus olla voimelised
toidukaupade tellimiseks vajalikku tehnoloogiat kasutama.

Jargmine vanuserthm, kellest 28% kaupa koju tellivad, olid 15-20-aastased.

Siinkirjutaja leiab, et selle vanuseriihma wveidi vdiksem aktiivsus kaupade kojutellimisel v@ib olla
tingitud nende noorusest — selles vanuseriihmas on vaga palju inimesi, keselavad koos vanemate ga
ning ise kaupa ei telli. Samuti kuuluvad sellesse vanuseriihma néiteks tudengid, kesostavad kaupu
vaid enda tarbeks ning seet6ttu on nende kulud toidule véikesed, mistdttu vOib kullerteenuse hind
nende jaoks vastuvdetamatu olla. Lisaks on selle vanusegrupi sissetulekud tavaliselt
tagasinoidlikud. Autor leiab, et tulevikus on see vanuserihm véga potentsiaalne Klient antud
teenuse jaoks.

Vanemate vastajate seas oli teenuse kasutajaid mérgatavalt vahem. Siinkirjutaja leiab, et see vdib
olla tingitud nende pdlvkondade vahesest seotusest internet kasutamisega, samuti nende
soovimatusest sissekujunenud harjumusi muuta.

Uurimuse jareldusena leiti, et ettevitjad peavad aina rohkem mdtlema nooremate péivkondade
tehnoloogiakasutuse peale ning terve ostuprotsess peaks omama kokkupuudet tehnoloogiaga, et

olla noorematele inimestele atraktiivne.

Ka Eesti néitel on selgunud, et beebide ja vaikelaste kaubad on e-poest tellides populaarsed.
Maiken Mégi kirjutab oma 2015. aastal Tarbija24 saidil ilmunud artiklis “E-Maxima ostukorv on
viis korda suurem kui kaupluses”, et enimmiitidud kaubad Maxima veebipoes on ka fiiiisilises
kaupluses populaarsed puu- ja juurviljad ning piimatooted, kuid mérgatavalt rohkem tellitakse e-
poest véikelastele mdeldud toite ja mahkmeid. Artikli ilmumise ajaks oli E-Maxima oma teenuseid
pakkunud pool aastat ning vOrreldes toidukaupluses tehtud ostude keskmise maksumusega olid e-
poes tehtud ostud ligi 5 korda kallimad, samuti oli klientide ostukorv e-poest tellides oluliselt
suurem.

TOO autor arvab, et suurem ostukorv on Eesti tingimustes tingitud faktist, et toidukauplused on
seadnud minimaalse ostukorvi maksumuse piiri, Gle mille ei tule kliendil maksta kullertee nuse

eest.
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Nagu dlal mainitud, on mitmeid faktoreid, mis mdjutavad Klienti kaupa koju tellima voi seda mitte
tegema.

Klientide kasvav huvi koike interneti teel teha on toonud kaasa aina suurema vajaduse
toidukaupade kojutoimetamise jargi. Toidukaupade kojutarne eelistamise pdhjused on sarnased
igasuguse e-kaubanduse eelistamise pdhjustele, nditeks mugavus ja ajasdést. Teenus on eriti
vajalik nendele, kelle jaoks fliisilises kaupluses kéimine on raskendatud, naiteks fudsilise puudega
inimesed, Véikelaste hooldajad, puudulike transpordivbimalustega inimesed vOi véga Kiire
elutempoga inimesed.

Lisaks transpordivajaduse puudumisele on e-toidukauplustel teisigi eelised. Néiteks pakuvad
paljud e-poed voimalust valida pakutavate retseptide seast ning seeldbi on vajalike toiduainete
ostmine mugavam. Samuti on vdimalik vaadata oma eelnevaid tellimusi ning selle kaudu mugavalt
oma tavaparased ostud ostukorvi lisada. See aitab oluliselt kokku hoida kliendi aega. (Hays,
Keskinocak, Lépez 2015)

Toidukaupade kojuveol vdib Kliendi jaoks lisaks kergesti &raaimatavatele eelistele olla ka
ullatavaid eeliseid.

Amy A. Gorin, Hollie A. Raynor, Heather M. Niemeier ja Rena R. Wing (2007) viisid [&bi
uurimuse, et valja selgitada, kas ja kuidas aitab toidukaupade kojuveoteenuse kasutamine
Klientidel kaalu langetada. Uurimus viidi labi Ulekaaluliste naiste seas, kellest osad pidid jalgima
standardset kaalulangetusprogrammi ning osad pidid lisaks programmi jalgimisele kasutama ka
kaupade kojuveoteenust. Uuringust selgus, et kojuveoteenuse kasutajate kodudes oli uuringu ajal
vahem suure rasvasisaldusega toitusid —ka osalejad ise mainisid, et teenuse kasutamine on lihtne,
nad teevad teenust kasutades tervislikumaid valikuid ning véldivad impulssoste. Uuring kestis vaid
kaks kuud ning uuringu kaigus ei olnud mérgata vahet kaalulangetamisel, kull aga olid kauba
kojutellijate ostukorvid tervislikumad.

Uuringu autorid jareldavad, et kojuveoteenuse kasutamise propageerimine Ulekaaluliste seas voib
aidata neil vahendada ebatervislikku toitumist, kuid samas jaab kojutellijal vorreldes poes kaijaga
vahemaks fltsilist liikumist.

Varasemates uurimustes on leitud seoseid kodus olevate toidukaupade (eriti rasvaste
toidukaupade) ja kaalulangetamisega seotud probleemide vahel ning seet6ttu vdib toidukaupade

kojutarne pikemas perspektiivis kaalulangetamisele siiski kasuks tulla.

On ka faktoreid, mis tulevad e-toidukaubandusele kahjuks. Peamiselt on nendeks vajadus oma

kaupade tellimine varasemalt labi mdelda ning arvestada kaupluse pakutava tarnegraafikuga.
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Paljud Kliendid ei telli toidukaupu regulaarselt ka seetbttu, et soovitakse vaadata teisi kaupu vOi
kasutada erinevaid teenuseid ning kui juba kaubanduskeskuses ollakse, kaiakse labi ka toidupoest

ja vajadus teenuse jargi kaob. (Hays, Keskinocak, Lopez 2015)

1.2. Teenuspakkuja vaatepunkt

Valdkond pakub palju véljakutseid ka teenusepakkujale. Véga oluline on valida sobivad
tarnevahemikud ja nendest ka kinni pidada. Selleks tuleb dinaamiliselt koostada ja muuta
sdidukite teekonda. Planeerimise muudavad keerukamaks Klientidepoolne teatud ajavahemike
eelistamine, ootamatused liikluses ning mitmed teised faktorid, mida vdimendavad veelgi
lihikesed tarnevahemikud. Ettevotte eesmérgiks on sdidukite joudeseismise vahendamine ning
kulude minimiseerimine, samal ajal klienditeeninduse taset ja kliendirahulolu ko&rgel hoides.
(Ibid.)

Uheks teenuse puuduseks teenusepakkuja jaoks voib olla tdsiasi, mis on selgunud mitmetest
uuringutest — nimelt peavad paljud kliendid teenuse pdohiliseks eeliseks seda, et see aitab neil

valtida emotsioonoste, mis aga ei ole teenusepakkujatele kasulik.

Kasumlikkus teenusepakkujale soltub peamiselt kolmest asjaolust (Oliver Wyman, 2014):
e Rahvastikutihedus antud piirkonnas. See mdjutab nn “viimase miili” kulusid.
e Rahvaarv. Mdjutab pdhivara finantsvdimendust.

e Turu hinnatase. Maérab saavutatavad kasumimarginaalid.

Need kolm tegurit madravad piirkonnad, kus tegutsemine on teenusepakkujale majanduslikult
kasulik.

1.2.1. Toidukaupade kojuveoteenuse mdju kasvuhoonegaaside emissioonile

Toidu- ja esmatarbekaupade kojutoimetamisel vOiks olla potentsiaalselt kasulik mdju
liik lustihed use kasvu pidurdumisele ja  isegi liiklustiheduse vahendamise le.
Soome teadlased Siikavirta, Punakivi, Kdarkkainen ja Linnanen (2002) viisid labi uuringu, et teada
saada kaupade kojutoimetamise mdju kasvuhoonegaasidele. Varasemale uurimusele tuginedes
pakkusid autorid, et igapdevase kauba kojutoomine moodustab umbes 12% kogu liiklusest.

Viidi  1abi simulatsioon, et saada teada, kui palju oleks vdimalik véhendada kaupade

kattesaamiseks labisdidetavat vahemaad.
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Simulatsiooni ja varasemate uuringute pdhjal teati, et keskmine soomlane sdidab kodupoodi
umbes 3,5 kilomeetrit.

30 30
25

22
20
15

10

Labitud kilomeetrid tellimuse kohta
Tellimusi teekonna kohta

Klient kiilastab Kojutoomine, Kojutoomine,
supermarketit Uhetunnine kahetunnine
tarnevahemik tarnevahemik

Joonis 2. Keskmiselt labitud kilomeetrite arv telimuse kohta ja tellimuste arv teekonna kohta
Allikas: Autori kohandatud joonis Siikavirta et al. 2002 allika pdhjal.

Jooniselt 2 tuleneb, et Uhetunniste tarnevahemike korral on kauba kohaletoimetamiseks sdidetav
maa 46% lihem kui olukorras, kus klient ise supermarketit kilastab. Kahetunnise tarnevahemiku
korral on sBidetav maa veelgi luhem moodustades vaid 24% supermarketikilastuseks labisGitavast
teest. Mida pikem on tarnevahemik, seda suurem on tellimuste arv teekonna kohta ja seda véiksem
keskmiselt labitud Kilomeetrite arv tellimuse kohta.

Uuringu tulemusena jouti jareldusele, et eelnevat arvestades oleks Soomes teoreetiliselt vGimalik
kasvuhoonegaaside emissiooni véhendada 0,3-1,3%. Autorid leidsid, et Soomes ei ole see protsent
suur, kuid teiste (nditeks majanduslike ja Klimaatiliste) tingimustega riikides on

kasvuhoonegaaside vahenemise potentsiaal suur.

Eelnevast ning ka muudest teooriatest tegid jareldusi E. Wygonika ja A. Goodchild, kes oma 2011.
aasta uurimuses uurisid lahemalt tekkinud teooriat, et erasektori kulutuste véhendamine toob kaasa
ka sotsiaalsete kulutuste vahenemise, sest praktilisemad sOidud toovad kaasa vahem
keskkonnasaastet. Peale simulatsiooni labiviimist sai teooria Kkinnitust. Lisaks leiti, klientide
arvukus piirkonnas ja tarneaegade vahemikud on otseselt seotud kulude ja keskkonnasaastega.

Klientide arvu piisav suurenemine vOi tarneaegade vahemike pikendamine aitab oluliselt kaasa
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kulude kokkuhoiule ja keskkonna s&éstmisele. Ka véiksema populatsiooniga piirkondades oleks

vOimalik tagada madalad kulud, kui tarneaja vahemikke suurendada.
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2. METOODIKA

Selles peatiikis rddgitakse lihemalt toidukaupade kojuveoteenuse pakkumisest Eestis ning
vorreldakse erinevate kauplusekettide teenuseid, tutvustatakse uurimiskiisimusi ja libiviidavat

uuringut ning valimit.

2.1. Juhtumianaltitsi taust - kojukandeteenuse pakkumine Eestis

Selles t60s keskendutakse peamiselt jaekaupluskettide teenustele. TO0 kirjutamise hetkel pakub
teenust neli suuremat kaupluseketti - Selver, Maxima, Prisma ja Coop. Jargnevalt on &ra toodud

nende kaupluste pakutavate teenuste eriparad.

Tabel 1. Erinevate kaupluste teenuste iseloom

Kauplus Selver Maxima Prisma Coop

Minimaalne ostukorvi 39,99 eurot 49,99 eurot 39,99 eurot 35 eurot

maksumus tasuta tarne jaoks

Tasulise tarne hind 4 50 eurot 3,99 eurot 4,00 eurot 5,00 eurot
Kauba kohaletoimetamine E-P 10-22 E-P 12-22(3 | E-P 10-22 E-P 10-22
vahemikk u)

Allikas: Kaupluste kodulehekiljed

Kaikides kauplustes on tarnevahemike pikkused 2 tundi. Uhine on kauplustel ka see, et kdigis neist
on voimalik netiostude sooritamisel teenida boonuspunkte, kuid boonuspunkte saab kasutada vaid
flisilistes kauplustes.

Erinevalt teistest kauplustest on Maximal vahem tarnevahemikke: 12:00-14:00, 16:00-18:00 ja
20:00-22:00.

Eelnevast tulenevalt vOib Oelda, et erinevate ettevOtete teenused on suurel médral sarnased.
Peamiselt seisneb erinevus kullerteenuse maksumuses ja tasuta kohaletoimetamise saamiseks

vajalikus ostukorvi maksumuses. Kullerteenuste maksumused on erinevatel ettevotetel siiski tsna
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sarnased, koOikudes vaid Uhe euro piires, kuid tasuta kohaletoimetamiseks vajalik ostusumma
erineb kaupluseti lausa 15 euro vorra. Kdikide teenuste labivaks vajakajaamiseks on teenindatav
pirkond — peamiselt tarnitakse kaupu vaid Harjumaa piires ja sedagi mitte kogu Harjumaa
ulatuses. Uks kauplusekett on enda tarnepiirkonda laiendanud Péarnusse ja lahiimbrusesse ning
uhel on see lahiajal plaanis, kuid mujal elavatele klientidele teenust ei pakuta.

Kliendid peavad oluliseks seda, kui kaua tuleb tellitud kaupu oodata. Kui tarnevahemikud on

kauplusekettidel sarnased, siis suuri erinevusi esineb teenuse ooteaegades.

TOO autor viis labi luhikese eksperimendi, et uurida erinevate kaupluste ooteaegade erinevusi.
Selleks kirjutas autor kimnel juhuslikul ajahetkel Gles Prisma, Maxima, Selveri ja Coopi e-
poodide jargmise pakutava tarnevahemiku tema kodusele aadressile Laagri alevikus. Eksperiment
leidis aset vahemikus 02.04-17.04.2018. Eksperimendi tulemusi arvestati taistunni tapsusega ning
aega loeti tarnevahemiku alguse pohjal (niiteks tarnevahemik “kell 20-22” loeti kella kaheksaseks
tarneajaks). Ootetundide lugemistel arvestati ka tarne toimumise vahemikke, mis olid koigis

kauplustes kell 10-22. Selle aja valiseid tunde arvutustes ei arvestatud.

Tabel 2. Erinevatest kauplustest tellimise ooteaeg (t66tundi)

Katse number Prisma Maxima Selver Coop
1 34 18 10 8
2 36 6 10 8
3 40 6 8 4
4 49 5 11 3
5 31 13 13 17
6 38 10 14 20
7 28 6 6 10
8 26 10 4 10
9 26 10 12 10
10 18 6 6 4
Keskmine 32,6 9,0 9,4 9,4
Standardhélve 8,31 3,90 3,14 5,24

Allikas: Autori mddtmised

Tabelist 2 on ndha, et kdige lihem ooteaeg oli 3 t66tundi ja seda vBimalust pakkus klientidele

Coop. Kdige pikem ooteaeg oli Prisma pakutav 49 t66tundi.
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Kimne Katse peale oli keskmiselt kdige lihem ooteaeg Maximas, kus see oli 9 to6tundi. Usna
sarnane oli ooteaeg ka Selveris ja Coopis, kus see oli 9,4 to6tundi. Keskmiselt oli kdige pikem
ooteaeg Prismas, kus see oli keskmiselt 32,6 to6tundi ehk Ule kolme korra rohkem kui teistes
kauplustes. Autor muutis eraldi katsena dra oma tarneaadressi Prisma kliendiportaalis, vahetades
selle Mustamdel asuva aadressi vastu, kuid ka see ei muutnud ooteaja pikkust.

Koige kbikuvam oli ooteaeg samuti Prismas, jargnes Coop. Maxima ja Selveri ooteajad olid vahem
kdikuvad.

Lisaks eelpoolmainitutele on Eestis ka teisi toidukaupade kojuveoteenuse pakkujaid.

Oma artiklis ,Jackettide korvale kerkib iseseisvaid toidu kojuvedu pakkuvaid e-poode (2018)
tutvustab Merilin Parli ettevitteid, kes pakuvad toidukaupade kojuvedu.

Uks suuremaid teenusepakkujaid on FreshGO, kelle pakutavas valikus on ligi 34 000 kaubaartiklit
ning kes vahendab nii Stockmanni kui ka paljude talu- ja vaiketootjate ning hulgimiijate kaupa.
FreshGO pakub kojuvedu Tallinnas ning mdnes Tallinna-lahedases asulas (sealhulgas Laagris).
EttevOttele on oluline ka keskkonnaséést — plaanis on kullervedudes kasutusele votta elektriautod
ning Kilekottide asemel kasutada korduvkasutatavaid pakendeid. Kojuvedu on Kkliendile tasuta
alates 40-eurosest ostust. Ettevdte kasutab kullerteenuse pakkumiseks enda kullereid.

Kauba kojuveoteenust pakub ka Balti Jaama turg ehk Astri grupp. Kaubad tuuakse koju kuni
seitsme kilomeetri raadiuses Tallinnast. Ettevdte kasutab kullerteenuse pakkumiseks erinevaid
transpordiette votteid.

Lisaks uutele turuletulijatele tegutsevad Tallinnas ka mitmed teised ettevdtted.

Importijate e-poodidena tegutsevad Vitamiinikuller ja FruitXpress, millest esimene pakub oma
teenuseid Tallinnas, vahel harva ka teistes suuremates linnades. FruitXpress tegutseb lisaks
Tallinnale ka selle lahiimbruses.

Tagurpidi Lavka toimetab véiketalunike kauba Klientidele Tallinnas ja lahiimbruses, kauba
Klientidele toimetamine toimub kaubaringide kaigus kahel pé&eval nddalas, tasuda saab Uksnes
sularahas.

Lisaks on olemas mitmeid vaiksemaid ettevOtteid, kes toovad oma kauba kliendile koju kétte, kuid
nende ettevdtete kullerveod on enamasti kas ebaregulaarsed voi toimuvad harva.

Gurmeetooteid toimetab kulleriga kohale Kaubamaja, seda nii Tallinnas kui Tartus. Kaubad
toimetatakse kliendini Ulejargmisel paeval, smartKULLER kullerteenuse tasu on 3.99 eurot, dle
200 eurose ostukorvi puhul on kohaletoimetamine kliendile tasuta. Voimalik on kasutada ka

Kaubamaja kullerteenust, mis maksab 4.99 eurot. (Kaubamaja kodulehekiilg, 02.04.2018)
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Lisaks Kkullerteenusele on Eestis tihti voimalik ise e-poest tellitud toidukaubale jarele minna. Seda
teenust pakuvad mitmed eelpoolmainitud ettevotted, sealhulgas koik neli mainitud jaekauplust.
Teenus on heaks alternatiiviks inimestele, kelle jaoks on kullerteenus tulikas, sest nad ei soovi

kohustust olla kulleri saabumise ajal kodus.

2018. aasta suvel plaanib Coop esimesena Eestis tuua turule toidukapi teenuse, mis on kliendi
jaoks veelgi mugavam ja ajaséastlikum kui kauba kattesaamine toidupoest. Nutikapid on jagatud
kolmeks tsooniks, et tagada kaubale Gige sailitamistemperatuur. (Eesti Rahvusringhddling, 2018)
Mikko Punakivi seadis oma 2003. aastal avaldatud uurimuses hipoteesiks, et toidukapi
kasutamine on kdige kuluefektiivsem vBimalus toidukaupade kliendini toimetamiseks. Uuringu
tulemusena sai see hipotees Kkinnitatud. Uuringust jaab aga 6hku kisimus — kas kliendi jaoks on
aktsepteeritav see, et kaup toimetatakse niidelda poolele teele ning klient peab kauba

kattesaamiseks siiski kodust valjuma.

Koik neli eelpoolmainitud kaupluseketti pakuvad oma klientidele ,,Telli jatule jarele™ teenust, mis
voimaldab kliendil kullerteenuse alternatiivina lasta oma kaubad eelnevalt komplekteerida ning
neile ise kauplusesse jargi minna. KuivOrd erineb teenuse tarbija jaoks mugavuselt toidukappide
teenusest, on hetkel teadmata. Tdendoliselt on vdimalik Coopi teenuse populaarsust analiisides
tulevikus selgemaid jareldusi teha.

Laagri alevikus pakuvad toidu- ja esmatarbekaupade kojuveoteenust kdik tuntumad kaupluseketid,
kellel selline teenus on. Uuringus uuritakse klientide rahulolu Selveri, Maxima, Prisma ja Coopi

teenustega, kuid vastajatel on voimalik ka teisi kasutatud Kkullerteenuseid mainida.

2.2. Uurimisprobleemi pustitus

Antud t60s soovib autor uurida, milliseid teenuseid mimesed eelistavad vOi miks nad teenust
kasutanud ei ole. Autor leiab, et selle abil saaks vélja uurida, kuidas panna inimesi antud teenust
kasutama, et vihendada tipptundidel tekkivaid jirjekordi toidupoes ning tulevikus toidukaupade
kojuveo osakaalu suurendada, et vihendada liklustihedust ja kasvuhoonegaaside teket.

Téna puudub teadmine Laagri aleviku elanike toidukauba kojuveoteenuse kasutuspraktikatest ja
seonduvatest arvamustest ja hoiakutest, mis vOimaldaks paremini méératleda teenuse

arengusuundi nii antud piirkonnas kui kogu Eestis.
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To6 eesmirgks on koguda teavet Laagri aleviku elanke toidukauba kojuveoteenuse
kasutuspraktikatest ning teenusega seonduvatest arvamustest ja hoiakutest, leidmaks viise teenuste

kasvatamiseks ja arendamiseks.

T66 uurib:

1. Millised on Laagri alevikus elavate mimeste puhul antud teenuse kasutuspraktikad?
2. Millised tegurid takistavad rohkemat teenuse kasutamist?

3. Millised on teenuse mittekasutajate arvamused ja hoiakud Laagri alevikus?

4. Kuidas on teenuse kasutamist takistavate hoiakute muutumine pakkuja poolt mdjutatav?

2.3. Uurimiskisimused ja uuringu disain

Uuring viidi labi Google Forms keskkonnas vahemikus 12.03.2018-25.04.2018.

Uuringu sissejuhatus oli jargnev:

»Hea Laagri aleviku elanik!

Olen Tallinna Tehnikaulikooli 3. kursuse logistikatudeng Liis K&nd ning olen kirjutamas oma
bakalaureusetodd teemal 'Toidukaupade kojuveoteenuse kasutamine Laagri aleviku elanike
hulgas”. LOputod raames viin Laagri aleviku elanike hulgas labi kisitluse antud teenuse
kasutamispraktikate kohta.

Ksitlusele saate vastata olenemata sellest, kas olete teenust kasutanud vGi mitte.

Olen vaga tanulik, kui leiate veidi aega kisitlusele vastamiseks. Kdsitlus on anoniiimne ning
andmed esitatakse 16putd6ds ainult Gldistatud Kkujul.

Kusitlusele vastamiseks kulub orienteeruvalt 5-15 minutit.“

Uuring koosneb 31 kusimusest, kuid vastajad ei pea neile kdigile vastama — nad jatavad olenevalt
oma vastustest moned kisimused vahele ning suunatakse edasi jargmiste kusimuste juurde.

Kisitluses uuritakse, kuidas on teenust kasutanud inimesed teenusega rahul, mis on nende jaoks
teenuse suurimad eelised ja puudused ning kuidas nad suhtusid teenusesse enne selle esmakordset
kasutamist. Eraldi on vélja toodud kisimused teenust kasutanud klientide rahulolu kohta Selveri,
Maxima, Prisma ja Coopi teenustega, kuid vastajatel on vdimalik ka teisi kasutatud kullerteenuseid

mainid a.
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Vastajatelt, kes teenust kasutanud ei ole, uuritakse teenuse mittekasutamise pohjuste kohta ning

voimaldatakse neil spekuleerida teenuse potentsiaalsete puuduste dle, mis vdivad neid takistada

teenust proovimast.

Kusimustiku I6pus esitatakse mdlemale grupile dldiseid kisimusi nende leibkonna ja sissetulek ute

ning ostukorvi maksumuse kohta.

Kusitluses esineb erinevaid kisimuste tldpe. Esindatud on valikvastustega (nii Uhe kui ka mitme

vastuse valimise vOimalusega), hindamisskaalaga ning avatud kisimused.

Alljargnevalt on &ra toodud kdik uuringus esitatud kisimused koos moningate kommentaaridega.

1.

10.

11.

,Kas olete kasutanud suuremate kauplusekettide poolt pakutavat kojuveoteenust?

Kui vastaja vastab eitavalt, suunatakse ta 22. kisimuse juurde.

»Kas kasutate teenust regulaarselt?

Kui vastaja vastab jaatavalt, suunatakse ta 4. kisimuse juurde.

»Miks Te teenust regulaarselt ei kasuta?*

On antud valikvastused, millest vOib valida mitu vastust. Lisaks on vdimalik vastajal ise
vastuseid lisada.

»Mis on Teie jaoks kojuveoteenuse tdnase tegeliku taseme eelised vorreldes toidupoe
kllastamisega? Palun hinnake, kuivlrd jargnevad vaited sobivad Teie hoiakuga.

Toodud on 9 véidet, vastusevariante on 3 —,See on minu jaoks oluline eelis“, ,,.See on minu
jaoks vaheoluline eelis”, ,,See ei ole minu jaoks eelis.

,Kas teenusel on Teie jaoks veel olulisi eeliseid?

,Mis on Teie jaoks kojuveoteenuse puudused vorreldes toidupoe kilastamisega?“
Toodud on 9 véidet, vastusevariante on 3 —,.See on minu jaoks oluline puudus®, ,.See on
minu jaoks véike puudus®, ,.See ei ole minu jaoks puudus*.

,Kas teenusel on Teie jaoks veel olulisi puuduseid?

,Kas olete kasutanud Selveri kaupade kojuveoteenust?

Kui vastaja vastab eitavalt, suunatakse ta 10. kisimuse juurde.

»Milline on Teie rahulolu Selveri teenuse jargnevate aspektidega viiepallisusteemis (1-
pole ldse rahul,5- olen véga rahul)?*

Vilja on toodud 8 aspekii.

,Kas olete kasutanud Maxima kaupade kojuveoteenust?“

Kui vastaja vastab eitavalt, suunatakse ta 12. kiisimuse juurde.

»Milline on Teie rahulolu Maxima teenuse jargnevate aspektidega viiepallisusteemis (1-
pole Uldse rahul, 5- olen vdga rahul)?*
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

22.

23.

Vélja on toodud 8 aspekti.

,Kas olete kasutanud Prisma kaupade kojuveoteenust?

Kui vastaja vastab eitavalt, suunatakse ta 14. kisimuse juurde.

»Milline on Teie rahulolu Prisma teenuse jargnevate aspektidega viiepallisisteemis (1-
pole tldse rahul, 5- olen vaga rahul)?*

Vilja on toodud 8 aspekti.

,,Kas olete kasutanud Coopi kaupade kojuveoteenust?

Kui vastaja vastab eitavalt, suunatakse ta 16. kisimuse juurde.

,Milline on Teie rahulolu Coopi teenuse jargnevate aspektidega viiepallisisteemis (1- pole
uldse rahul, 5- olen vdga rahul)?*

Vilja on toodud 8 aspekii.

,Kas olete kasutanud veel mdnda kojuveoteenust? Millist?

,Kuidas suhtusite teenusesse enne esimest kasutuskorda?«

Vastusevariante on viis —,.Suhtusin véaga skeptiliselt, ,.Suhtusin natuke skeptiliselt®, ,,Mul
puudusid nii positiivsed kui negatiivsed eelarvamused®, ,.Suhtusin pigem positiivse It*,
Suhtusin vaga positiivse lt*.

Kui vastaja valib the kolmest viimasest variandist, suunatakse ta 20. kisimuse juurde.
,Millised eelarvamused Teil enne teenuse kasutamist olid?

On antud valikvastused, millest vOib valida mitu vastust. Lisaks on vOimalik vastajal ise
vastuseid lisada.

»Kuivird arvate, et skeptilisus on kogemuse tottu vahenenud?“

Vastusevariante on viis- ,Minu arvamus teenusest on oluliselt tdusnud®, ,Minu arvamus
teenusest on veidi tdusnud®, ,,Minu arvamus teenusest on samaks jaanud®, ,Minu arvamus
teenusest on veidi langenud®, ,Minu arvamus teenusest on oluliselt langenud*.

,Mis peaksid kauplused Teie arvates tegema, et tdsta teenuse populaarsust?

,.Mis on teie keskmine ostukorvi maksumus e-toidukauba tellimisel?<

Valida saab viie vahemiku vahel. Vastajad suunatakse 26. kisimuse juurde.

»Mis viiksid Teie arvates olla kojuveoteenuse puudused vorreldes toidupoe
kllastamisega? Palun hinnake, kuivlrd jargnevad vaited sobivad Teie hoiakuga.“ Toodud
on 10 véidet, vastusevariante on 3 —,See on minu jaoks oluline puudus®, ,See on minu
jaoks véike puudus®, ,See ei ole minu jaoks puudus‘.

»Palun hinnake, kuivord jargnevad vaited kehtivad Teie kohta (1- ei kehti Uldse, 5- kehtib
taielikult)

Toodud on 5 véidet.
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24.  Kas naete ennast tulevikus antud teenust kasutamas?‘
Antud on 5 vastusevarianti.
25. ,Mis VvOiks Teie jaoks olla tdukeks teenuse proovimisel?
26. ,,Mis on teie keskmine ostukorvi maksumus toidupoodi kilastades?*
Valida saab viie vahemiku vahel.
27. ,Mitu inimest on Teie leibkonnas?“
Valida saab nelja vahemiku vahel.
28. ,Kas Teil on lemmikloomi?<
29. ,Kui suur keskmiselt on Teie leibkonna brutokuusissetulek inimese kohta?*“ Valida saab 8
vahemiku vahel, lisaks on voimalik valida variant ,,Ei soovi vastata“)
30. ,,Millisesse vanusegruppi Te kuulute?“
Valida saab 8 vahemiku vahel.
31.,.Sugu?“

2.4 Valimi kirjeldus

Kéesoleva uuringu valimiks on Laagri aleviku elanikud.

Laagri alevik on Tallinnaga piirnev alevik Saue vallas. Saue valla kodulehekiilje andmetel elab
01.02.2018 seisuga alevikus 5227 elanikku, valla elanike arv on Kiiresti kasvav. Piirkonnas on
rohkelt uusarendusi ning nendesse kolivad peamiselt noored pered. Alevikus asub 4 lasteaeda, mis
on 40% kogu valla lasteaedadest, ning p&hikool, samuti mitmed toidu-, aiandus- ja
ehituskauplused. Tegemist on koige rahvarohkema alevikuga Saue vallas, mille populatsioon on
viimastel aastakimnetel pidevalt suurenenud. Kuna piirkond on eriti populaarne lastega perede
hulgas, vOib see autori arvates olla atraktiivne turg toidukaupade kojuveoteenuse pakkujatele, kuna
varasematest uurimustest on jareldunud, et lastega leibkondades on antud teenuse jarele suur

noudlus.
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3. ANKEETUURINGU TULEMUSED JA JARELDUSED

Uuringule vastas 141 Laagri aleviku elanikku, kellest 17,7% olid mehed ja 82,3% naised.

Kusitluse andmed on kéttesaadavad Google Sheets keskkonnas lehekuljel: https:/goo.gl/evXygC

Vastajate vanuseline jaotumine on ndhtav jooniselt 3.

3.1_1

= 18-aastane voi noorem
m 19-23-aastased
41 24-30-aastased
31-40-aastased
m 41-50-aastased
= 51-60-aastased

59

Joonis 3. Vastajate vanuseline jaotumine (Vvastajat)
Allikas: Kdsitluse tulemused

Jooniselt 3 on nédha, et suurim oli vastamisaktiivsus 31-40-aastaste seas, kelle hulgas on suure

tdendosusega palju lastega peresid ja suuremad leibkonnad kui nooremate vdi vanemate vastajate
seas.

Alloleval joonisel 4 on &ra toodud vastajate vanuseline jagunemine kahes grupis.

% koigistsellegrupi vastajatest

60.0% 40.0% 20.0% 0.0% 20.0% 40.0% 60.0%
18-aastane vdi noorem 11% = 0.0%
3.3% == 10.0%
24-30-aastane 30.8% 26.0%
46.2% 34.0%
41-50-aastane 18.7% 22.0%
0.0% wmmm 6.0%
61-70-aastane 0.0% = 2.0%

B Kasutavad kojuveoteenust M Ej kasuta kojuveoteenust

Joonis 4. Teenuse kasutajate ja mittekasutajate vanuseline jagunemine
Allikas: Kdsitluse tulemused
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Kokku oli teenust kasutanud 91 inimest, 50 vastajat teenust kasutanud ei olnud.
Jooniselt 4 tuleneb, et kdige aktilvsemas vanusegrupis (31-40-aastased) oli ka kdige rohkem
teenuse kasutajaid. Kasutajaid oli mittekasutajatest rohkem ka 24-30-aastaste ning alaealiste seas.

Vanemate vanuserihmade vastajad teenust pigem ei kasutanud.

Ule poolte (50,6%) vastajatest olid loomaomanikud. Uuringu Kkaigus selgus, et antud valimi puhul
ei mjutanud loomaomanikuks olemine vOi mitteolemine olulisel méé&ral seda, kas vastaja on voi
ei ole kasutanud kaupade kojuveoteenust.

Koige populaarsem leibkonna suurus oli 3-4 inimest (56% vastanutest elas sellises leibkonnas),
jargnesid 1-2 inimesega leibkonnad (30,5%), 5-6 inimesega leibkonnad (12,8%) ja 7 vGi enama
inimesega leibkonnad (0,7%). Uuringust selgus, et antud valimi puhul oli leibkonna suurus seotud
teenuse kasutamisega. Tulemused olid jargnevad:

e Leibkonna suurus 1-2 inimest —51,1% vastanutest olid teenust kasutanud.

e Leibkonna suurus 3-4 inimest — 67,1% vastanutest olid teenust kasutanud.

e Leibkonna suurus 5-6 inimest — 83,3% vastanutest olid teenust kasutanud.

e Leibkonna suurus 7 vBi rohkem inimest — 100% vastanutest olid teenust kasutanud.
Kusitlusele vastajate hulgas oli teenust kasutavaid inimesi rohkem kui teenust mittekasutavaid
inimesi, seetdttu oli neid Ule poole igas leibkonnagrupis, kuid proportsionaalselt rohkem
suuremate leibkondadega vastajate seas. Tulemustest saab jareldada, et suuremad leibkonnad

eelistavad kasutada toidukaupade kojuveoteenust.

Jooniselt 5 on ndha teenust kasutavate ja teenust mittekasutavate inimeste keskmise ostukorvi

maksumuse erinevused traditsioonilises kaupluses sisseoste tehes.

Ule 100 euro 5 5%lN2.0%
50-100 eurot [ 275%  12.0%
30-50 eurot L 297% 22.0%
10-30 eurot [ 374% 60.0%
Alla 10 euro 0.0% [E4.0%
60.0% 40.0% l%’%'gr%se kasutajag'O% Teenuse n%i(%'t%%asutajad 40.0% 60.0%

% koigistsellegrupivastajatest
Joonis 5. Ostukorvi suurus fudsilises kaupluses osteldes
Allikas: Kdsitluse tulemused
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Jooniselt 5 tuleneb, et teenuse kasutajate ostud on ka fuisilises kaupluses suuremad kui teenust
mittekasutatavate inimeste ostud. Tuleb arvestada, et pole teada, kui tihti vastajad sellised oste
teevad. SeetOttu ei ole vGimalik kindlaks teha, kas pikema perioodi, néiteks kalendrikuu I0ikes
teevad kahe grupi vastajad arvuliselt vordseid véljaminekuid toidukaupadele vOi on kahe grupi
toidukulud sarnased.

Nagu leibkondade suuruse vOrdlusest jareldus, olid teenust kasutavate inimeste leibkonnad
suuremad Kkui teenust mittekasutavate inimeste omad. Seetdttu vdib joonisel 5 toodud tulemuste
pohjuseks olla see, et suuremad leibkonnad kulutavad toidupoes rohkem raha, sest nende ostukorv

on suurem.

Jooniselt 6 on ndha teenust kasutavate inimeste ostukorvide maksumuste erinevused kauplusest ja

e-poest ostmisel.

Ule 100 euro >.5% WS 3.3%
50-100 eurot 27.5% I 33.0%
30-50 eurot 29.7% I—— 53.8%
10-30 eurot 37.4% = 9.9%
Alla 10 euro 0-0% 0.0%
60.0% 40.0% 20.0% 0.0% 20.0% 40.0% 60.0%

% koigistteenuse kasutajatest
B Ostud kaupluses ® Ostud e-poes

Joonis 6. Teenust kasutavate inimeste ostukorvi maksumuse erinevus e-poes ja kaupluses.
Allikas: Kdsitluse tulemused.

Jooniselt 6 tuleneb, et teenuse Kliendid eelistavad suuremaid oste teha pigem e-poest tellides, kuid
kdige kallima ostukorvi (maksumus Ule 100 euro) kategoorias tehakse oste pigem fllisilises
kaupluses.

Koige sagedasem ostukorvi maksumus e-poest tellides on 30-50 eurot. Sellise maksumusega on
keskmiselt 53,8% e-poe tellimustest. Autor leiab, et tulemus on ootusparane — sellesse vahemikku
jdédvad Kkoigi uuritavate kaupluste tasuta tarnele kvalifitseerumiseks vajalikud —ostukorvi
maksumused.
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Vaiksemaid oste (alla 30 euro) sooritatakse e-poest mérgatavalt vahem kui fuisilistest kauplustest.
Autori arvates on ka see ootuspdrane — vaikse ostusumma korral ei pruugi kullertee nuse

kasutamine olla majanduslikult mdistlik, sest moodustab suure osa tellimuse maksumusest.

Uuringus osalejatel paluti vdlja tuua oma leibkonna sissetulek leibkonnalilkkme kohta, et teha
jareldusi selle kohta, kas sissetulekud mojutavad teenuse kasutamist. Antud t66 tiheks hiipoteesiks
on, et suurema sissetulekuga vastajate hulgas on rohkem toidukaupade kojutellijaid kui vdiksema
sissetulekuga vastajate hulgas. Joonisel 7 on toodud vastajate jagunemine sissetulekute pohjal nii
teenuse mittekasutajate kui ka kasutajate hulgas.

Ei soovi vastata 15.7% T —— 12.1%

Rohkem kui 1400 eurot = 23.5%

22.0%

1201-1400 eurot 9.8 . 3 8%
1001-1200 eurot 1L 8 —— 15 1%
801-1000 eurot 1L 8 e 12 1%
601-800 eurot 3 —— 14.3%
401-600 eurot LB . 7.7%
200-400 eurot 30— G.6%
Alla 200 euro 0.0% = 1.1%
30.0% 20.0% 10.0% 0.0% 10.0% 20.0% 30.0%

Osakaalantud grupi vastajatest

B Teenuse mittekasutajad M Teenuse kasutajad

Joonis 7. Sissetulek leibkonnaliikme kohta ja selle seotus teenuse kasutamisega

Allikas: Kdsitluse tulemused

Jooniselt 7 tuleneb, et tle 800-eurose leibkonnaliikmepdhise kuusissetulekuga vastanute seas on
erinevused teenuse kasutajate ja mittekasutajate vahel vordlemisi véheolulised. Suuremad
erinevused olid sellest vaiksema sissetulekuga leibkondades, kusjuures vahemikus 601-800 eurot
leibkonnalilkkme kohta teenivate vastajate hulgas oli oluliselt rohkem teenuse kasutajaid ning
vahemikus 401-600 eurot leibkonnaliikme kohta teenivate vastajate hulgas oli oluliselt rohkem
teenuse mittekasutajaid. Sellest jareldub, et kisitlusele saadud vastuste pdhjal ei ole voimalik luua

seoseid inimese sissetuleku ja tema ostuharjumuste vahel antud t66 kontekstis.
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3.1. Teenuse eelised ja puudused

64,5% vastajatest olid kasutanud toidukaupade kojuveoteenust. Nendest omakorda kasutas teenust
regulaarselt 63,7% vastajatest.

Need vastajad, kes teenust regulaarselt ei kasuta, tGid peamise pd&hjusena vélja pika ooteaja
(48,5%). Veel toodi puudusena valja liga korge ostukorvi maksumus tasuta tarnele
kvalifitseerumiseks ning soovimatus Kullerteenuse eest maksta (24,2%). Lisaks mainisid mitmed
kliendid, et nad eelistavad ise toidupoes kaia (18,2%) ning et e-poest ei saa kdiki artikleid osta
(12,1%).

Koikide teenust vahemalt korra proovinud vastajate hulgas oli teenuse k&ige suurem eelis see, et
mugavam on osta suuremahulisi ja/vi raskeid kaupu, sest kuller toimetab need tuppa ning Kkliendil
puudub vajadus raskete asjade transportimiseks. Vaid 3% kisimusele vastanutest leidis, et see pole
tema jaoks oluline eelis. VVaga suureks eeliseks peeti ka ajalist sadstu — see eelis oli oluline 83,5
protsendile  vastanutest. Suurteks eelisteks olid veel tellimiskeskkonna mugavus (74,7%),
voimalus tellimus vormistada igal ajal, ka 66sel (73,6%), ratsionaalsem ostlemine (71,4%) ja
vOimalus véltida fudsilisi jarjekordi (69,2%). Vahem oluliseks peeti voimalust ndha koiki
sooduspakkumisi Uhes kohas — seda pidas oluliseks 51,6% vastanutest, véheoluliseks 35,8%
vastanuteks ja see ei olnud 16,5% vastanute jaoks eelis. Vaid 23,1% vastanutest pidas oluliseks
eeliseks seda, et e-poest tellides ei tule kodust valjuda, samas kui 51,6% vastanutest seda eeliseks
ei pidanud. 52,7% vastanutest ei kas ei ndustunud, et nende kodupoes on vaiksem valik kui e-poes
vOi el pidanud seda e-poe oluliseks eeliseks.

Tépsustavalt mainiti eelistena vdimalust valtida lastega poes kdimist, voimalust tellida kaupa
haigena ja vdimalust kontrollida, kas potentsiaalselt ostetavad kaubad on kodus juba olemas. Veel
leiti, et tellimiskeskkonnast on mugav oma varasemaid ostukorve vaadata ja muuta ning valja toodi

ka eelarves pusimise lihtsus.

Olulisima puudusena toodi Vvélja, et kui Kkliendi valitud toodet ei leidu ja seda ei asendata, on
keeruline juba planeeritud menlid muuta. Seda pidas suureks probleemiks 52,7% ja vaheoluliseks
probleemiks 29,7% vastanutest, 17,6% vastanutest seda probleemiks ei pidanud.

Teiseks oluliseks puuduseks peeti seda, et puudub vbimalus ise tooteid (eriti naiteks puu- ja
juurvilju) valida. 38,5% vastanute jaoks oli see oluline puudus, 49,5% pidasid seda vaheoluliseks

puuduseks ja 12% vastanutest leidis, et see ei ole nende jaoks puudus.
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38,4% vastanutest pidas oluliseks ja 42,9% vaheoluliseks puuduseks seda, et nad ei saa valida
tooteid sailivuskuupdeva jargi, sest paljud vastajad teevad oma ostuotsuseid lahtuvalt toodete
séilivusaegadest. 18,7% vastanutest leidis, et see pole nende jaoks puudus.

Klientide jaoks olid tahtsal kohal ka kaupluste poolt tihti tehtavad asendused —tihti ei pruugi need
kliendile sobida. Selle t0i olulise puudusena valja 36,2% ja véheolulise puudusena 47,3%
vastanutest. 16,5% vastanutest seda puuduseks ei pidanud.

Vahemoluliseks peeti liiga suurt kilekottide arvu Uhe tellimuse kohta — oluliseks puuduseks pidas
seda 29,7% ning viheoluliseks 37,3% vastanutest ja ,See ei ole minu jaoks puudus.*
vastusevariandi valis 33% vastanutest.

Spontaansuse puudumist pidas oluliseks puuduseks 22% ning véheoluliseks puuduseks 31,9% ja
46,1% vastanutest leidis, et see ei ole nende jaoks puudus.

Eriti oluliseks ei peetud poes uudistoodetega tutvumise vbimaluse puudumist (seda hindas
oluliseks puuduseks 19,8% ja vaheoluliseks 38,5% vastanutest ning 41,8% vaitis, et see ei ole
nende jaoks puudus) ja suuremat kaubavalikut fllsilises kaupluses (seda pidas oluliseks
puuduseks 11% vastanutest, vaheoluliseks puuduseks 37,4% vastanutest ja seda ei pidanud
puuduseks 51,6% vastanutest).

Kdige vahem peeti puuduseks poeskéigust loobumist — 7,7% vastajatest naudib poes kdimist ning
nende jaoks on poeskdigust loobumine oluline puudus. Véheoluliseks puuduseks pidas
poeskaigust loobumist 30,8% ja seda ei pidanud puuduseks 61,5% vastanutest.

Veel mainiti, et e-poes ei pruugi olla kdiki kampaaniatooteid ning et kaalukauba tellimine on

keeruline, kuna nditeks puuvilju tuleb tellida kaalu jargi, neid eelistatakse aga osta tikikaupa.

Sarnane kisimus esitati ka teenust mitte kasutanud inimestele, kes pidid spekuleerima teenuse
voimalike puuduste (le.

Suurimaks vBimalikuks puuduseks pidasid vastajad seda, et tooteid ei ole voimalik ise valida. See
oli oluline puudus 64% vastajate jaoks, véike puudus 30% vastajate jaoks ja puuduseks ei pidanud
seda 6% vastajatest. Veel toodi vdga olulise vbimaliku puudusena vilja toodete
séilivuskuupdevade valimise voimaluse puudumise. Puudus oli oluline 56% vastanutest, 40%
pidas seda véaheoluliseks puuduseks ja 22% vastanutest leidis, et see ei ole puudus. Ka toodete
asendamine pohjustas potentsiaalsetele Klientidele muret — 52% pidas oluliseks puuduseks, et
asendatud tooted ei pruudi neile sobida, 42% vastanutest pidas seda vaikseks puuduseks ja 6%
sonul ei oleks see nende jaoks puuduseks. 50% vastajatest leidis, et nende jaoks oleks oluliseks
puuduseks olukord, kui nende soovitud toode puudub ja sedaei asendata, 44% pidas seda vaikseks

puuduseks ja 6% vastanutest seda puuduseks ei pidanud. Uheks argumendiks oli ka uudistoodete ga
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tutvumine fllsilises kaupluses —32% vastanutest leidis, et selle vimaluse puudumine e-kaupluses
on nende jaoks oluline puudus, 46% pidas puudust véheoluliseks ja 22% vastanutest seda
puuduseks ei pidanud. 28% vastanutest kartis, et e-poest tellides vOib valik olla vdiksem ja see
oleks nende jaoks oluline probleem. 46% vastanutest pidas seda pigem vaikses probleemiks ja
26% vastanute sonul ei oleks see nende jaoks probleem. Samuti 28% vastanutest pidas oluliseks
probleemiks telimusega kaasa tulevat suurt kilekottide hulka, 34% pidas seda vaikeseks
puuduseks ja 38% vastanutest seda puuduseks ei pidanud. Spontaansuse puudumist pidas oluliseks
puuduseks 20%, vaheoluliseks puuduseks 50% ja seda ei pidanud puuduseks 30% vastanutest.
Potentsiaalsetele klientidele oli olulisuselt eelviimasel kohal meeldiva poeskéiguelamuse saamine.
10% vastanutest pidas poeskéigust loobumist oluliseks probleemiks, 38% véikeseks puuduseks ja
52% seda puuduseks ei pidanud. Kdige vdhem oluline potentsiaalne puudus oli internetist tellimise
keerukus — seda pidas oluliseks puuduseks vaid 6% vastanutest ja vaikeseks puuduseks 20%

vastanutest. 74% vastanutest seda puuduseks ei pidanud.

Eelnevast voib jareldada, et kahe grupi vahel on mitmeid erinevusi. Juba teenust proovinud
inimeste jaoks oli teenuses olulisi puuduseid vahem Kkui teenust mitte proovinud inimeste jaoks.
Eriti suur erinevus esines lahtise leti toodete valimisvdimaluse puudumise osas — teenust mitte
kasutavate inimeste hulgas oli protsentuaalselt palju rohkem neid, kes seda oluliseks puuduseks
pidasid, see oli selles grupis ka kdige olulisem puudus Gldse. Teenust juba kasutanud inimesed
pidasid kdige olulisemaks puuduseks seda, kui tellitud tooted puuduvad ja neid ei asendata- Gle
poolte selle rihma vastajatest pidas seda oluliseks puuduseks ning teenust mitte kasutavatest
inimestest pidasid seda oluliseks puuduseks tapselt pooled. Mdlemad grupid ndgid probleemi ka
séilivusk uupdevade valimisv@imaluse puudumises, kuid ka siin oli - sarnaselt lahtise leti toodete
valimisvoimaluse puudumisele — protsentuaalne erinevus vordlemisi suur — oluline puudus oli see
56% teenust mitte kasutavate inimeste jaoks ja 38,4% teenust kasutatavate inimeste jaoks.
Kokkuvotvalt voib Oelda, et teenust kasutavad ja mittekasutavad vastajad pidasid Uldjoontes
oluliseks samu argumente, kuid teenust mitte kasutavad inimesed pidasid suurema tdendosusega
puudusi oluliseks kui teenust kasutavad inimesed, kes pidasid puudusi pigem véheolulisteks. Kuna
internetist tellimist ei pidanud keeruliseks 74% teenust mitte kasutanud inimestest ning 20% pidas
seda vaheoluliseks puuduseks, on alust arvata, etneed inimesed vdiksid olla potentsiaalsed teenuse

kasutajad.

Teenust varasemalt juba proovinud klientidelt Kkasiti, kuidas nad suhtusid teenusesse enne selle

esmakordset proovimist. Jooniselt 8 on naha vastuste jaotumine.
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Suhtusin vaga skeptiliselt

Suhtusin natuke skeptiliselt
12.1

Mul puudusid nii positiivsed kui negatiivsed

18.7 eelarvamused

Suhtusin pigem positiivselt

48.4

m Suhtusin vdga positiivselt

Joonis 8. Skeptilisus enne teenuse kasutamist (% vastanutest)

Allikas: Kdsitluse tulemused

Jooniselt 8 jareldub, et pigem suhtusid kliendid teenusesse positiivselt vOi neil puudusid
eelarvamused, kuid oli ka arvestatav hulk neid, kesolid teenuse osas skeptilised. 72,2% varasemalt
teenusesse skeptiliselt suhtunutest leidsid, et nende arvamus teenusest on pérast selle proovimist
oluliselt tdusnud, 16,7% vastasid, et nende arvamus on veidi tbusnud ja 11,1% vastajate puhul oli
arvamus teenusest samaks jadnud. Mitte Ohegi vastaja arvamus teenusest ei olnud pérast selle
proovimist langenud.

Peamiselt toodi negatiivsete eelarvamustena vélia mure lahtise leti toodete vérskuse (94,4%
vastanutest), toodete sdilivuskuupdeva (66,7% vastanutest), kaubavaliku véahesuse (55,6%
vastanutest) ning tarneaja sobivuse ja ooteaja pikkuse parast (44,4% vastanutest). Mitmed vastajad
arvasid ka, et teenus on olenemata ostukorvi maksumusest igal juhul tasuline (16,7% vastanutest)
ja et tellimine on keeruline (11,1% vastanutest). Uks vastaja t0i vélja, et kartis teenuse kasutamise
tagajarjel jaadda kindlate brandide juurde ning seetdttu jadda ilma vdimalusest proovida
uudistooteid.

Eelnevast VvOib jareldada, et potentsiaalsete Kklientide arvates on probleemiks see, et neil ei ole
voimalik tooteid ise valida ja et pole voimalik tutvuda toodete sdilivuskuupéevadega. Voib 6elda,
et teenust proovides inimeste negatiivne hoiak teenuse suhtes véhenes ning kuigi ka teenust
kasutavate inimeste jaoks olid peamised probleemid samad, pidasid nad antud puuduseid
vahemoluliseks kui teenust mittekasutavad inimesed. Seejuures t0id teenuse suhtes varem

skeptilised olnud kasutajad Vvélja, et nende skeptilisus on kasutamisega vahenenud.

Teenust juba kasutavad Kliendid tdid valja peamised murekohad, mida tuleks teenuse populaarsuse
tostmiseks parandada. Suurima probleemina toodi valja pikk ooteaeg ning loodeti, et tulevikus on

voimalik kaup kiiremini katte saada. Samuti mainiti, et tarnevahemikud voiksid praeguse
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kahetunnise asemel olla Uhetunnised. Kliendid leidsid ka, et dhtustel aegadel tuleks ettevotetel
palgata lisat66joudu, sest just need ajad on kauba kojutoimetamiseks paljudele parim aeg.
Teenusekeskkond peaks olema kasutaja jaoks mugavam, eriti nahti vajakajaamisi mobiiliversiooni
juures. Mitmed vastajad leidsid, et kliendil vdiks olla Ulevaade tellimuse seisust (néiteks kas tema
kaup on juba komplekteeritud) ning vGimalus oma tellimusse tooteid juurde lisada, kui kaup veel
komplekteeritud ei ole.

Paljud vastajad tdid valja, et loodavad tulevikus teeninduspiirkondade laiendamist, samuti
soovitakse tasuta tarne jaoks kvalifitseerumiseks vajaliku ostukorvi maksumuse véhendamist, kuid
sellisel juhul vBib teenus ettevtte jaoks kahjumlikuks osutuda.

Veel leiti, et e-kauplused voiksid teenuse populaarsuse tdstmise nimel seda rohkem reklaamida
ning labi wviia erinevaid kampaaniaid, pakkuda e-poe kasutajatele lisasoodustusi vGi rohkem
boonuspunkte sama ostu eest. Toodete valik peaks olema laiem ning pakkuma peaks rohkem
tavakaupluse sortimendis olevaid toostuskaupu. E-kauplused peaksid klientide meelest parandama
puu- ja koogiviljade Kkvaliteeti ning vbimalust osta neid tikikaupa, samuti tuleks vahendada
kilepakendite hulka. Kliendid pidasid ka oluliseks, et kauba asendamisel vOetaks kliendiga

eelnevalt Uhendust ja tehtaks kindlaks, kas klient on asendusega ndus.

Teenust veel mitte kasutavatest inimestest 24% vaitis, et kavatseb teenust tulevikus kindlasti
kasutada, 42% plaanib teenust proovida erandjuhtudel, 24% ei ole kindlad, kas soovivad teenust
tulevikus proovida ning 10% pigem ei plaani teenust tulevikus kasutada. Mitte Ukski vastajatest ei
valistanud tulevikus teenuse proovimist tdielikult.

Teenust mitte kasutavatelt inimestelt kdsiti, mis vdiks nende jaoks olla tdukeks teenuse
proovimisel. Peamiselt toodi vélja, et teenust kasutataks haiguse tottu vdi kui kolitaks piirkonda,
kus puudub toidupood, samuti elutempo Kiirenemise VOi transpordiprobleemide tottu. Mitmed
vastajad arvasid, et prooviksid teenust, kui saaksid selleks sooduskoodi vGi oleks internetist
tellimise puhul Kliendile ette ndhtud mingid eelised. Mitmed potentsiaalsed Kliendid mainisid, et
unustavad toidukauba kojutellimise voimaluse tinti &ra ning pole kaupa seetbttu veel tellinud.
Lisaks leiti, et inimesi vOiks teenust proovima meelitada pdnev tarneviis, nditeks pakirobotite
kasutamine kauba tarneks.
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3.2. Erinevate kaupluste eelised ja puudused

Ksitluse abil uuriti, milliseid teenuseid Kliendid eelistavad.

Koige populaarsem oli Coopi teenus, mida oli kasutanud 72,5% vastanutest. Jargmisel kohal oli
Selveri teenus, mida oli kasutanud 61,5% vastanutest. Marksa ebapopulaarsemad olid Maxima
(23,1% vastanutest) ja Prisma (16,5% vastanutest) teenused. Autori arvates vOib selle pdhjuseks
olla tarbijate harjumus osta nendelt ettevGtetelt, kelle kaupluses tinti kdiakse. Antud piirkonna
elanikele on lahimad teenust pakkuvad poed just Coop ja Selver, Maxima ja Prisma kauplused
piirkonnas puuduvad.

Uuringu kaigus paluti vastajatel hinnata kasutatud teenuse erinevaid aspekte skaalal Uhest viieni.

Tulemused on toodud tabelis 3.

Tabel 3. Kasutajate hinnang kojukandeteenustele

Selver Maxima Prisma Coop

n=56 n=21 n=15 n=66
Kaubavalik 4,34 4,00 4,47 4,14
Tarne ooteaja pikkus 3,43 3,57 2,80 3,77
Tarne ajaline tapsus 4,34 4,00 3,80 4,44
Toidu kvaliteet 4,48 3,86 4,47 4,32
Tellimiskeskkonna mugavus 4,50 4,00 3,93 4,08
Piisav informeeritus teenuse detailidest 4,41 3,90 3,73 4,09
Uldine rahulolu 4,38 3,76 4,07 4,20
Hind 3,68 4,52 4,20 4,00
Koondhinne 4,20 3,95 3,93 4,13

Allikas: Kusitluse tulemused

Tabelist 3 jareldub, et kdige korgemini hindasid kasutajad Selveri teenuseid. Parima hinnangu
saavutas Selver neljas aspektis, kuid Selveri hinnapoliitikat hindasid kliendid kdige
ebameeldivamaks.

Koige madalamalt hindasid kliendid Prisma kojuveoteenust. Nagu  autori labiviidud
eksperimendist selgus (vt. Tabel 2), on kdige pikemad ooteajad Prismas ning see kajastus ka
klientide hinnangus. Ka teiste kaupluste tarnete ooteaegu hindasid kliendid (sna madalalt, sest
nagu teiste kiisimuste vastustest selgus, on Klientide silmis teenuse juures suureks probleemiks

pikad ooteajad.
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Kusitluse pdhjal oli vBimalik jareldusi teha ka selle kohta, millise sissetulekuga on mingit kindlat
kauplust eelistavad vastajad. Joonisel 9 on toodud vastajate sissetulekute (leibkonnaliikme kohta)

protsentuaalne jaotumine erinevate kaupluste e-poodide klientide hulgas.

30%
25%

20%

15%
10%
ol ki iy ki
O%I

Selver Maxima Prisma Coop

Sissetulek leibkonnaliikme kohta

% antud kaupluseteenuse kasutajatest

W 200-400 eurot M 401-600 eurot
601-800 eurot 801-1000 eurot
W 1001-1200 eurot M 1201-1400 eurot

B Rohkem kui 1400 eurot

Joonis 9. Sissetulekute protsentuaalne jaotumine erinevate teenuste klientide hulgas

Allikas: Kdsitluse tulemused

Jooniselt 9 jareldub, et kdige kbérgema sissetulekuga (ule 1400 euro leibkonnaliikkme kohta) olid
Coopi ja Selveri kliendid, jargmises grupis (1201-1400 eurot leibkonnaliikme kohta) olid aga
Maxima ja Prisma Kkliendid.

Koige Uhtlasemalt jagunesid sissetulekute jargi Coopi kliendid, kdige suuremad olid kdikumised
Maxima Kklientide hulgas. Kdige madalama sissetulekuga vastajad valtisid ostude sooritamist
Selveris. Siiski ei ole tulemuste pdhjal voimalik vaita, nagu eelistaksid kdrgema vOi madalama
sissetulekuga inimesed mingi Kkindla ettevotte teenust.

Kusitluste tulemustest jareldub, et puudub selge seos Kliendi sissetuleku ja kauplusevaliku vahel.
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KOKKUVOTE

Antud bakalaureusetod eesmirgiks oli selgitada vilja, millised on Laagri aleviku elanike hoiakud
toidukaupade kojuveoteenuse osas ning kas teenuse mittekasutajates oleks voimalik tekitada huvi
teenuse vastu.

Antud bakalaureuset6d kiigus viidi Iibi kiisitlus, et tdestada éra hiipoteesid ning saada iildist teavet
Laagri aleviku elanike toidukaupade kojuveoteenuse kasutuspraktikate ning teenusesse suhtumise
kohta.

Uurimuse hiipoteesideks olid:

e Hipotees 1: Tulenevalt teenust veel mittekasutanute arvamusest on hoiak
kojukandeteenuse osas positivne, mis voimaldab lahenduse kasutajate arvu jdtkuvat
kasvu.

e Hiipotees 2: Kiisitluse abil joonistuvad selgepirriliselt vdlja erinevate teenusepakkujate
eelised ja puudused.

e Hiipotees 3: Suurema sissetulekuga vastajate hulgas on rohkem toidukaupade kojutellijaid

kui viiksema sissetulekuga vastajate hulgas.

Hiipotees 1 sai wurimuse kiigus kinnitust. Kiisitluse tulemustest selgus, et mitmed vastajad ei ole
kaupa koju tellinud seetdttu, et neile ei ole digel hetkel meenunud teenuse olemasolu. Seega on
potentsiaalseid kliente palju, teenuspakkujal tuleb neid lhtsalt teenust proovima motiveerida.

On mittekasutajaid, kes on potentsiaalsed kliendid, kes vdivad teenuse kasutamiseks saada julgust
tuttavate positiivsetest kogemustest.

Uldiselt vdib delda, et toidukaupade kojuveoteenuse turul on pirkonnas korge kasvupotentsiaal.

Hiipotees 2 sai uurimuse kiigus kinnitust.  Kiisitluste tulemusel joonistusid vilja erinevate

kaupluste kojuveoteenuste eelised ja puudused vorreldes konkurentidega.

Hipotees 3 lukati uurimuse kaigus Umber. Kusimustikule saadud vastuste pohjal eiolnud véimalik

jareldada, et kdrgema sissetulekuga vastajate hulgas on rohkem toidukaupade kojutellijaid, sest
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sissetulekute jaotus oli nii teenuse kasutajate kui ka teenuse mittekasutajate gruppides vaga
sarnane. Autor jareldab, et antud valimi puhul puudub seos sissetulekute ja teenuse kasutamise
vahel.

Uuringust selgus, et kasutuspraktikad erinesid vanuseriihmades ja leibkonna suuruses. Koige
rohkem teenuse kasutajaid oli 31-40-aastaste vastajate seas. Mida suurem oli leibkond, seda

toendolisemalt kasutas nimene toidukaupade kojuveoteenust.

To6 eesmargiks oli valja selgitada Laagri aleviku elanike eelistused teenuste osas ning uurida, mis
on teenust mitte proovinud inimeste puhul teenuse proovimisel takistuseks olnud, samuti koguda
teavet piirkonna elanike arvamustest ja hoiakutest teenuse kohta. Kusitluses Kusitleti nii teenuse
kasutajaid kui ka mittekasutajaid, et oleks voimalik vOrrelda kahe grupi vahelisi erinevusi
hoiakutes ja kéitumises. Erinevused joonistusid Kusitluse tulemusena selgelt valja, sest kuigi
peamised murekohad olid mblema grupi arvates samad, pidasid teenuse kasutajad neid puuduseid
vahemoluliseks. Teenuse rohkemat kasutamist takistavad peamiselt need hirmud, mis vastavalt
teenuse kasutajate vastustele on suures osas alusetud. See tdhendab, et teenuse proovimine
tdendoliselt aitab neid hirme leevendada. Kui suur osa teenust mittekasutavatest inimestest mainis,
et kasutaksid teenust nendest endast tulenevatel pohjustel (nditeks haigestumine), siis oli ka
vastajaid, kes prooviksid teenust sobiva juhuse tekkides ning neid inimesi oleks pakkujal voimalik
teenust kasutama mojutada, kasutades selleks nditeks erinevaid soodustusi Seega voib Gelda, et
teenuse kasutamist takistavate hoiakute muutumine on pakkuja poolt mingil méidral mdjutatav,
kuid see soltub ka konkreetsest kliendist. Ukski teenust mittekasutav inimene ei vilistanud, et vdib

tulevikus teenust proovida.

Uurimuse tulemuste tdlgendamisel tuleb arvestada, et antud pirkonna elanikel on vdoimalus kaupu
koju tellida, kuna asutakse kaupluste teeninduspiirkondades. Tulemused mimeste hoiakute osas

voivad erineda teistsuguste sissetulekute ja tarnevdimalustega piirkondades.

Kéesoleva t60 edasiarendusena saab uurida teenuse potentsiaalset turgu pirkondades, mida teenus
hetkel ei kata, samuti on voimalik uurida vOoimalusi teenuse efektivsemaks muutmiseks ning
ooteacgade liihendamiseks ja selle kasumlikkust ettevottele. Lisaks eelmainitule oleks kasulik

uurida ettevotetepoolset tagasisidet klientide arvamuste ja hoiakute kohta.
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SUMMARY

The usage of grocery delivery services in Laagri borough
Liis Kond

Grocery home delivery has grown in popularity in Estonia over previous years. There are many
service providers in Tallinn and Harjumaa and the service is usually free of charge if the shopping
cart size reaches a certain threshold. The aim of this thesis is to find out the attitudes and behaviors
of the people living in Laagri borough regarding grocery home delivery services, to find out how
to motivate them to use the service and enable further growth. This Bachelor thesis follows these
research questions:

1. Which are current practices of using grocery delivery services in Laagri borough?

2. Which factors prevent non-users from using the service?

3. What are the opmnions and attitudes of non-users in Laagri borough?

4. How are the attitudes hindering the use of the service affected by the provider?

In order to achieve the goal, the author of this thesis conducted a survey in the Google Forms
environment. There were 141 respondents in the survey and they were asked different questions

about therr habits regarding this service.

From the analysis of the survey results it turned out there is a large number of potential customers
who would be happy to use the service either immediately or asneeded. The survey was conducted
in two groups — the users and non-users were asked slightly different questions. It turns out both
groups worry about the same issues but those issues were less important to users than to non-users.
Some of the users also admitted to having been sceptical before using grocery home delivery and
their scepticism has decreased now that they have tried using the service. This means using the

service can change people’s opinions about the service.
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Alarge amount of non-users said they would use the service if needed, for example if they got sick
and could not visit the store but there were also those who said they would like to try the service
if it was made more appealing by the service providers. This means that many of the attidudes

hindering the use of the service can be affected by the provider.

None of the non-users said they would not use the service under any circumstances. Therefore the
possible market in this area is wide and the service providers need to find ways to motivate people

to use the service.

Alarge amount of non-users said they would use the service if needed, for example if they got sick
and could not visit the store but there were also those who said they would like to try the service
if it was made more appealing by the service providers. This means that many of the attidudes
hindering the use of the service can be affected by the provider. None of the non-users said they
would not use the service under any circumstances. Therefore the possible market in this area is

wide and the service providers need to find ways to motivate people to use the service.

The hypothesis were:
1) People who have not used the service are interested and positively attuned to using fit.
2) The survey findings allow to map out distinct differences between the service profile of
various home delivery providers.

3) People with higher income are more likely to use the home delivery service.

The first hypothesis was proved correct. Those who had not tried the service said they are not
ruling out using the service in the future. The second hypothesis was proved correct. From the data
collected from the survey, the pros and cons of all four of current services that were inquired about
clearly differed. The third hypothesis was proved wrong. From the data collected, it was not
possible to derive a distinct correlation between personal and the usage rate of grocery home
delivery services. However, the survey revealed bigger households were more likely to use the

service compared to smaller households.
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