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LUHIKOKKUVOTE

Miiiligiedenduse tegevused on laialt rakendust leidvad meetodid, mida kasutatakse peamiselt
kliendi ostuotsuse mdjutamiseks ning toote vairtuse tugevdamiseks. LOputdd teema piistitus
tuleneb aspektist, et vdga palju on uuritud kampaaniate efektiivsust, aga mitte
miitigiedenduskampaaniate moju sellele eelnenud ja jirgnenud néddalate miitigitulemustele. T66
eesmirgiks on vélja selgitada rahalise ja mitterahalise miiligiedendusmeetodiga toetatud

kampaaniate mdju Dormeo madratsite miiiigile ettevottes Studio Moderna OU.

Eesmirgi saavutamiseks uurib autor 2018. aasta 36-niddalast miiligiperioodi, mille jooksul toimus
kaks kuueniddalast miiligiedenduskampaaniat. Autor kasutab korrelatsioonanaliilisi madratsite
miiiigiedenduskulude ja miiiigitulude vahelise seose leidmisel, et madratleda, kumb on edukam,
kas rahalise v0i mitterahalise miiligiedendusmeetodiga toetatud madratsikampaania, vottes arvesse

ka miitigiplaani tdituvust.

Analiiiisimisel selgub, et madratsite miiiigiedenduskampaaniad on mojutanud tarbijaid ostu timber
ajastama. See ilmneb just kampaaniatele eelnenud ja jargnenud néddalate puhul, mil oli ndha miitigi
langust alla keskmise taseme. Kampaania perioodidel on miiiigi kasv protsentuaalselt suurem kui

kulude kasv, seega voib tulemust pidada edukaks ning kampaaniate mdju miiiigile on positiivne.

Uuringu pdhjal voib viita, et flaierite jagamine enne kampaaniat ning vilireklaami kasutamine
mingivad olulist rolli kampaania eesmirgi saavutamisel. Tulemustele tuginedes soovitab autor
Studio Moderna OU’l uurida, millist mdju iga miiiigiedendusmeetod avaldab, et nii kampaania
ajal kui ka vilisel perioodil neid mitmekiilgsemalt ja kasumlikumalt rakendada. Lisaks sellele leiab
autor, et rahalise miiigiedendusmeetodiga toetatud kampaania on efektiivsem vorreldes
mitterahalise meetodiga. Kliendid eelistavad kohest rahalist kasu kingitusele, mille puhul seisneb

risk teadmatusest, kas see tarbijale meeldib.

Vatmesonad: miiligiedendus, miiligitoetus, miitigikampaania, korrelatsioonanaliiiis.



SISSEJUHATUS

Iga ettevote luuakse eesmérgiga teenida kasumit. Valitakse vilja sobiv toode voi teenus,
méadratakse hind, leitakse miiligikoht ning viis, kuidas seda potentsiaalsete klientideni viia.
Voimalusi, kuidas miiligiobjekti tarbijatele tutvustada on mitmeid, varieerudes suuresti hinna ja

efektiivsuse poolest. Miiiigi genereerimist on oluline planeerida, selle kulgu hinnata ja analiiiisida.

Peaaegu alati kui tegemist on projektipdhise tegevusega, olgu see siis seotud t66 voi vaba ajaga,
ilmnevad teatud moddikud edukuse hindamiseks. Spordis voib vorrelda oma tulemusi
kaasvdistlejate tulemustega. Aritegevuses on iildiselt to6tajatele seatud eesmirgid ja nende t66
hindamine podhineb vastavalt nende vdimetele neid eesmirke saavutada. Reklaam ja
miiiigiedendus ei tohiks olla erandid. Oluline on méératleda kuidas turundusprogramm todtab ja

modta selle tulemuslikkust. (Belch, Belch 2018, 613)

Studio Moderna on juhtiv e-kaubanduse ja klientide otseteeninduse platvorm Kesk- ja Ida-
Euroopas. Ettevotte on kuues erinevas miiligikanalis tegutsev mitmete kaubamérkide omanik.
Studio Moderna OU planeerib ning analiiiisib oma toodete miiiigikampaaniaid ning lisaks
jélgitakse iga kaubamargi miiligiplaani tdituvust. To06 teemapiistitus tuleneb aspektist, et ettevote
el hinda kampaaniate moju tavapirasele miitigile ehk milline muutus toimub miiligitulemustes
enne ja pdrast kampaaniat. Autor leidis, et vdga palju on uuritud kampaaniate efektiivsust, aga
mitte kampaaniate mdju sellele eelnenud ja jargnenud nidalate miiligitulemustele. Eelnevalt
viljatoodud pohjustest tulenevalt on 16putd6 uurimisprobleem: kas ja kuidas Dormeo madratsite

miitigiedenduskampaaniad mdjutavad tarbijaid madratsi ostu iimber ajastama.

Loputod eesmirgiks on vélja selgitada rahalise ja mitterahalise miiligiedendusmeetodiga toetatud
kampaaniate mdju Dormeo madratsite miiiigile ettevdttes Studio Moderna OU. Autor uurib 2018.
aasta 36-nddalast perioodi, mille jooksul toimus kaks kuuenddalast madratsite
miitigiedenduskampaaniat, et leida, kas ja kuidas kampaaniate mdjul ajastatakse madratsi ostu

iimber. Autor kasutab korrelatsioonanaliilisi madratsite miiligiedenduskulude ja miiligitulude



vahelise seose leidmisel, et vilja selgitada, kumb on edukam, kas rahalise vdi mitterahalise

miiiigiedendusmeetodiga toetatud madratsikampaania, vottes arvesse ka miiligiplaani tdituvust.

To6 eesmaérgi tditmiseks plistitas autor jargmised uurimisiilesanded:

— Uurida erinevate allikate pdhjal miiiigiedendust, tutvuda miiiligitoetuse olemusega ning
rahalise ja mitterahalise miiligisoodustamise meetoditega.

— Viia labi korrelatsioonanaliilis miitigiedenduskulude ja tulude vahelise seose leidmiseks, et
hinnata, millise miitigiedendusmeetodiga toetatud kampaania on edukam, vottes arvesse ka
miitigiplaani tdituvust.

— Vaadelda 36-niddala madratsite miiiliki sh kampaaniate tulemusi ja hinnata, kuidas kampaaniad
mojutavad miitiki.

— Uuringu pohjal teha jéreldusi ning anda ettevdttele soovitusi miiligiefektiivsuse tdstmiseks.

Loputdo koosneb kahest peatiikist. Esimeses ehk teoreetilises osas késitleb autor miiiigiedenduse
olemust ja meetmeid, keskendudes peamiselt miiiigitoetusele. Autor toob vélja rahalise ja
mitterahalise miiiigitoetuse meetodid ja nende mdju tarbija ostuotsusele. T60 teine osa koosneb
uurimisobjekti tutvustusest. Autor selgitab uurimisprobleemi, uuringu olemust ja eesmérki ning
uuringumeetodit. Seejdrel tutvustab autor kahte Dormeo madratsikampaaniat, viib 1abi
miiiigiedenduskulusid ja tulusid vordleva analiiiisi, hindab rahalise ja mitterahalise miiiigitoetuse
meetodi kasutamise tulemuslikkust, vottes arvesse miitigiplaani tdituvust. Viimaks toob autor vilja

jareldused ning teeb ettevottele uuringu pohjal ettepanekuid miiiigiefektiivsuse suurendamiseks.

Infoallikatena kasutab autor peamiselt ingliskeelseid teadusartikleid, mis on ilmunud viimase 10
aasta jooksul. Tédiendava materjalina on t60s kasutatud raamatuid, mis keskenduvad

miitigiedendusele ja selle meetmestikule.



1. MUUGIEDENDUS JA PROMOTSIOONI VORMID

Uldiselt vttes on turunduse eesmirk juhtida turundusmeetmestikku, mis klassikalises kisitluses
sisaldab 4P-d: toodet, hinda, miitigikohta ja miiiigiedendust (product, place, price, promotion),
ning luua tarbijatega pikaajaline vastastikku kasumlik suhe, mitte lihtsalt miilia oma toodet
(Kuusik et al. 2010, 16). Ettevotted piitiavad saavutada oma reklaami- ja turunduseesmirke
mitmesuguste promotsiooni vormide kaudu. Nendeks on reklaam (advertising), isiklik miiiik
(personal selling), miiligitoetus (sales promotion), suhtekorraldus (public relations) ning
otseturundus (direct marketing) (Kuusik et al. 2010, 239). Kéesolevas t60s keskendub autor just

miiiigiedendusele ning selle vormidele, suurema téhelepanu alla on neist voetud miiligitoetus.

Ajal, mil konkurents suureneb pidevalt ja enamik ettevotteid rakendab miiiigiedenduse tegevusi,
on viga téhtis olla esimene ja uuenduslik (Alavuk ef al. 2015). Definitsiooni kohaselt tdhendab
miiiigi soodustamine koiki miiligiedendamise meetmeid, mis stimuleerivad tarbijate,
miitigikohtade ja ettevotte miiligipersonali liihiajalisi kditumisviise (Shimp, Andrews 2013, 512).
Miiiigiedendus on 1iiks parimaid vahendeid vanade klientide hoidmiseks ning uute
ligimeelitamiseks (Genchev, Todorova 2017, 181), see vOib olla mis tahes ergutus tootjatele,
jaemiitijatele ja isegi mittetulunduslikele organisatsioonidele, et ajutiselt muuta brindi tajutavat
hinda voi védrtust (Shimp, Andrews 2013, 512). Miiligiedendus on palju laiem mdiste kui vaid
reklaam. See on turunduskommunikatsioon, mis reguleerib ostjate ja miiiijjate suhtlemist, info

edastamist ja vastuvotmist kliendi ostuotsuse mdjutamiseks. (Kuusik ez al. 2010, 236)

1.1. MluUgitoetuse olemus

Konkurentsivdimeline  keskkond  sunnib  pakkujaid  pidevalt kasutama  erinevaid
turundusvahendeid ja -strateegiaid, et vdita uusi kliente ning kasvatada nende kasumlikkust
(Genchev, Todorova 2017, 181). Miiiigitoetus kujutab endast tegevusi, mille abil piiiitakse
lithiajaliselt suurendada kauba vairtust ostja silmis. Kui reklaam annab pdhjuse poodi minna, siis
miiligitoetus annab pdhjuse tooteid osta. Tohusal miitigitoetusel on kaks peamist funktsiooni:

informeerida ja motiveerida. (Kuusik et al. 2010, 254) Erinevalt reklaamist, mida peetakse
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pikemas perspektiivis mojukamaks ja mis sobib kdige paremini ostja suhtumise parandamiseks
ning iihtlasi ka brandi véartuse suurendamiseks, on miiiigitoetus lithiajaline ja suuteline mdjutama
kditumist, mitte hoiakuid. Miiiigitoetus on stiimul, mis paneb inimesi tegutsema. Oma olemuselt
kutsub see esile edasiliikkamatust, mis paneb teatud aja jooksul ostu sooritama voi muud moodi
tegutsema. (Egan 2015, 196) Iseenesest ei ole miiligitoetuse eesmairgiks kogu tarbimismahu

suurendamine, vaid pigem on kiisimus ostu ajastamises (Kuusik et al. 2010, 255).

Turundajad kasutavad suure osa oma eelarvest miiligiedendusele, et tugevdada voi tdiustada
tarbijate arusaama oma toote vairtusest, mis omakorda suurendab miiligimahtu (Teng 2009).
Paljud turundajad on endale teadvustanud, et lithiajalise miiligi kasvuga tegelikult kahjustatakse
tarbija silmis bréndi véirtust. Kui vaadata tooteid, mis kasutavad alatihti allahindlusi ja muid
hinnasoodustusvotteid, siis on nédha, et tarbijad ei vdirtusta mitte brindi, vaid ostavad seda toodet,
mis on parajasti odavam. (Kuusik et al. 2010, 255) Miiiigitoetus ei suuda kompenseerida halva
viljadppega miiligipersonali voi reklaami puudumist ega anna tarbijatele mingit kaalukat
pikaajalist pohjust briandi ostmiseks. Selle abil ei saa alaliselt peatada miiligi langust ega muuta

mitte aktsepteeritava toote pohiomadusi. (Shimp, Andrews 2013, 520)

Tarbijad on pidevalt olukorras, kus neil on vdimalus valida kahe vdi enama alternatiivi vahel,
ostuotsust mojutab tarbija kavatsus soetada toode voi teenus, tdites sellega konkreetseid vajadusi
ja soove (Alavuk et al. 2015). Miiiigikampaaniatega piiiitakse mdjutada kliente koheselt toodet
ostma ja kasutama ning seda suuremates kogustes ja varem. Miiligikampaaniad ei asenda aktiivset
miitiki, sest see el muuda kestvaid trende ega aita kaasa pikaajalisele kliendi lojaalsusele. Samas

on miitigitoetus taktikaline vahend, mis méngib strateegilist rolli. (Kuusik ez al. 2010, 255)

Miitigitoetus ei ole pelgalt lihtne allahindlus, vaid lai valik taktikalisi turundusmeetodeid (Egan
2015, 203). Mdned 16pptarbijatele moeldud miiiigitoetuse meetodid on toote niidised, kupongid,
boonused, allahindlused, lisatooted, konkursid, loteriid, tarbijaméngud (Genchev, Todorova 2017,

182) ja mitmesugused boonused regulaarsete ostude eest (Reid ez al. 2015).

Tarbijatel on miiiigitoetusest jirgmised kasud: rahaline kokkuhoid, ligipdds kdrgema kvaliteediga
toodetele tavapirasest madalama hinnaga, tarbijate otsingu- ja otsustuskulude vihenemine ja no
meelelahutuslik kasu (/bid.). Oluline on meeles pidada, et miitigitoetusega kaasnevad hiived
lisavad tootele omadusi, mitte ei asenda neid, mida ostja tavaliselt teatud toote vOi teenuse ostmisel

omandab (Shimp, Andrews 2013, 512).



Miiiigitoetusel on jargmised eesmérgid (Kuusik ef al. 2010, 255):
— meelitada mittekasutajaid prooviostule;

— suurendada kordustarbimist ja suuremates kogustes ostmist;
— kaitsta turuosa;

— toetada reklaamikampaaniat ja isiklikku miiiiki;

— tosta vahendajate koostdosoovi;

— soodustada impulssoste;

— mojutada kahtlejaid ostuotsust tegema,;

— voita konkurentidelt kliente;

— suurendada kéivet;

— premeerida lojaalseid kliente.

Kampaaniat planeerides peaks iildine miiligitoetuse plaan olema maéidratletud ja sisaldama
miiiigiedenduse eelarvet, positsioneeringut, tingimusi, meedia valikut ja ajakava (Dubey et al.
2016). Miiigitoetuse planeerimisel peaks plaan toetama briandi kuvandit ja selle
positsioneerimisstrateegiat. Selle tagamiseks peavad turundajad arvesse votma sihtriihma:
madratlema sihtriihmas esinevad pohivédértused ning arvamused ettevotte toodete kohta, eriti
konkurentsitihedas valdkonnas. (Egan 2015, 352) Sihtrithma valiku puhul peab turundusmeeskond
moistma, et reklaamist kergesti mdjustatavad tarbijad otsivad kaubamérke, mille toodetele
kehtivad hetkel aktiivsed pakkumised. Hinnatundlikud tarbijad ostavad odavama brindi
toodangut, olenemata sellest, kas tootele kehtib ka aktiivne pakkumine voi mitte. Seetottu ei ole
need kahte tiilipi tarbijad miitigitoetuse sihtgrupina kuigi atraktiivsed, vilja arvatud juhul, kui
kampaania eesmédrk on suurendada miiiiki, turuosa voi kiilastatavust. Kaubamaérk saavutab sellega

vihest voi olematut lojaalsust. (/bid., 353)

Bréndilojaalsed tarbijad ostavad ainult tihte kindlat kaubamérki ja ei asenda seda millegagi,
olenemata teistest pakkumistest (/bid., 352). Sellele grupile keskendumine ei ole kuigi mottekas,
sest brandilojaalne tarbija ostab selle kaubamairgi tooteid niikuinii. Levinuim on teatud bridnde
eelistavad tarbijad, kes esindavad ideaalset sihtriihma, eriti kui reklaamitav brind on nende
eelistuste valikus. See vOib suurendada lojaalsust teiste konkureerivate kaubamairkide seas.
Tarbijad ei sobitu alati vaid iihte neljast kategooriast. Nad vdivad kalduda pigem iihe grupi poole,

kuid reklaami- voi brandieelistused muutuvad olenevalt tootest ja teenusest. (/bid., 353)



Miiiigiedendus voib olla suunatud iihele voi mitmele kanalile. Kampaaniat planeerides tuleks
silmas pidada, et erinevate kanalite kasutamine miiligi edendamiseks suurendab tooteteadmisi,
pakub miiligituge ning aitab kaasa kanalite vahelisele koostodle ja kampaania produktiivsusele.
Miiiligiedendus peab olema kooskdlastatud teiste edendusmeetmetega, nditeks reklaami ja

miitigiedenduse plaanid tuleks integreerida. (Dubey ef al. 2016)

1.2. MluUgitoetuse meetodid

Lopptarbijatele mdeldud miiligitoetuse meetodid vdivad olla nii rahalised kui ka mitterahalised.
Igal meetodil on oma plussid ja miinused. Rahalised soodustused nagu allahindlused voi
sooduskupongid voivad liihiajaliselt tohusalt mdjutada miiiigitulemusi, kuid avaldavad negatiivset
moju hinnatundlikkusele ja brindi omakapitalile. Rahalise soodustusega pakutakse peamiselt
kasulikke hiivesid nagu raha kokkuhoid, odava hinna eest rohkem kvaliteeti vdi otsingukulude
vihenemine. (Biittner et al. 2015) Allahindlused pakuvad tarbijatele majanduslikku kasu,
mojutavad tarbijate veendumusi brindist ning tekitavad tarbijatele positiivseid tundeid ja

emotsioone, mis omakorda suurendavad tarbijate branditeadlikkust ja ostukavatsust (Teng 2009).

Allahindlust on kiillaltki kerge rakendada ning see voib kaasa tuua miitigi markimisvairse kasvu.
Kuid sooduskampaaniad pohjustavad ka mdningaid probleeme — miiiik v3ib suureneda, kuid see
voib tekitada negatiivset mdju dritihingu kasumimarginaalile. Tavaliselt on vaja vihemalt 20 kuni
40 protsenti miitigikasvu iga S-protsendilise allahindluse korvamiseks. Pidevad soodusmiiiigid
julgustavad tarbijaid muutuma hinnatundlikumateks. Kliendid reageerivad hinnaalandusele, nad
on valmis ootama allahindlust voi valivad teise miiligil oleva kaubamairgi, millel on parasjagu
sooduspakkumine. Liiga tihe allahindluste kasutamine avaldab negatiivset moju brandile, sellega

el saavutata klientide lojaalsust, vaid see muudab kaubamérgi odavamaks. (Clow 2015, 351)

Rahaline ja mitterahaline miiiigitoetus erinevad selle poolest, mil viisil nad pakuvad tarbijatele
psithholoogilist kasu (Biittner et al. 2015). Mitterahalised meetodid on auhinnad, kingitused ja
teised hiived, mida klient saab soetavale tootele lisaks. Need ei ndita samu negatiivseid mojusid
nagu rahalised miiiigitoetuse meetodid, kuid nende moju pakkumise atraktiivsusele ja turuosale on
sageli madalamad kui rahalisel soodustusel. Mitterahalistel miiiigitoetuse meetoditel on peamiselt

tunnetel pohinevad eelised, nditeks meelelahutus voi isiklike vaértuste valjendus. Soltuvalt sellest,



kas tarbijad hindavad praktilisi v0i tunnetel pohinevaid eeliseid, jdlgivad nad teatud eesmirke ka

ostlemisel. (Zbid.)

Tarbija seisukohast vaadates on ostuga lisanduvat kingitust lubavad pakkumised iildiselt
riskantsemad kui hinnaalandused. See asjaolu tuleneb miiramatusest, kas tarbija tajub kingitust
meeldivana voi mitte. Kui kingituse kasutamise ajal selgub, et see ei rahulda nduetekohaselt tarbija
vajadusi vOi see ei meeldi talle, siis kaotab see oma kasulikkuse ja miitigitoetus muutub

vadrtusetuks. Hinnasoodustusel aga puudub voimalus kasu kaotada. (Reid et al. 2015)

1.3. Promotsiooni vormid

Organisatsiooni kommunikatsioonieesmérkide saavutamiseks kasutatavaid vahendeid tuntakse
kui miitigiedenduse-meetmestikku (promotional mix) (Belch, Belch 2018, 16). Alapeatiikis 1.1
keskendus autor miitigitoetuse olemuse lahti seletamisele. Kéesolevas alapeatiikis tutvustab autor

ka teisi miiligiedenduse elemente (vt Joonis 1).

Muugiedenduse-
meetmestik

Reklaam Isiklik miik Otseturundus  Suhtekorraldus Mulgitoetus

Joonis 1. Miiligitoetuse-meetmestiku elemendid
Allikas: Belch, Belch (2018, 16)

Eesti reklaamiseaduses on kirjeldatud reklaami kui teavet, mis on avalikustatud mis tahes
iildtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta, teenuse osutamise voi kauba miiligi suurendamise, tirituse
edendamise voi isiku kditumise avalikes huvides suunamise eesmérgil (RekS § 2. 1g. 1). Reklaam
holmab triikiseid, raadiot, televisiooni ja viliseid reklaamikandjaid (Kuusik et al. 2010, 239).
Meediumi jérgi liigitades on koige populaarsem telereklaam. Televisioon ja internet on
populaarseimad edustuskanalid, mis tidnu tehnoloogia arengule on muutnud need teiste

meediakanalitega vorreldes veelgi atraktiivsemaks. (Shimp, Andrews 2013, 241)
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Uldiselt vésrtustatakse reklaami, kuna see on dratuntav viie kommunikatsioonifunktsioonina:
teavitamine, mdjutamine, meeldetuletamine ja esile toomine, védrtuse lisamine ning ettevotte
teiste miitigiedenduse elementide toetamine (/bid.). VOib ka 6elda, et reklaami pohiiilesanne on
anda konkreetset teavet. Reklaam mingib olulist rolli tarbijate mdtete muutmisel, nende
tdhelepanu &ratamisel ja toote kvaliteedis veenmisel. (Dubey et al. 2016) Reklaamtegevused
sisaldavad mitmesugustele eesmérkidele suunatud kommunikatsiooni sidusrithmadega,
saavutamaks tildsuse ees soovitud pilt, mis aitaks kaasa planeeritud drieesmérkide saavutamisele

(Alavuk et al. 2015).

Reklaamiga on voimalik mojutada geograafiliselt hajutatud ostjaskonda, sealjuures viikese kuluga
ithe mojustatava kohta. Tarbijatel tekib Sdiguspdrane ootus reklaamitavate toodete suhtes, nad
teavad, et toote ostmine on teiste poolt mdistetav ning iildsuse poolt heaks kiidetud. Reklaami
tugevuseks on selle viljendusrikkus ning voimalus ettevottel sonumit palju kordi korrata ning lasta
sealjuures tarbijal saadud sonumit vorrelda konkurentide poolt saadetuga. Reklaame vaib kasutada
selleks, et luua pikaajalist toote kuvandit voi saavutada kiiret 1abimiiliki. Vaatamata sellele, et
reklaamiga saab kiiresti mdjutada paljusid inimesi, on ta mittepersonaalne ning seega ei mdju ta
kindlasti nii veenvalt kui néiteks ettevotte miitigipersonal. Norkusena voib veel vilja tuua reklaami

kulukuse ning tdsiasja, et inimeste arvates on reklaam tiiiitu. (Kuusik ez al. 2010, 237)

Isiklik miitik on toote tutvustus miiligipersonali poolt, eesmérgiks luua kliendisuhe ja jouda
miiiigini (/bid., 252). Suhtlemine miiiija ja kliendi vahel voib toimuda silmast silma, telefoni teel
vo1 monel muul viisil. Miiligisituatsioonis on personalil voimalus vélja selgitada kliendi vajadused,
teha pakkumine, mis sobib just sellele kliendile, ning pidada ldbirdékimisi miiligitingimuste {ile.
(Ibid., 254) Suureks eeliseks nii miiiijale kui ka kliendile on kahesuunaline personaalne
kommunikatsioon (/bid., 253), sealjuures saavad molemad osapooled jélgida teise vajadusi, teha
kiireid kohandusi ning anda tagasisidet. Kui miitigiinimene on abivalmis konsultant, kes hindab
kliendi vajadusi ja vOimalusi, on kliendil sellest vaid kasu: ta saab rohkem teada toote/teenuse
omadustest, kasutusvoimalustest ning jarelteenindusest. (/bid., 254) Pdnevad miiligiedenduse
viisid pakuvad miiligiesindajatele ostjatega suhtlemisel veenvaid argumente (Shimp, Andrews
2013, 521). Isiklik miiiik on suhteliselt mdjus ning voimaldab luua pikaajalisi suhteid ettevotte ja

tarbija vahel (Kuusik ef al. 2010, 254).

Isikliku miitigi esmane puudus, vorreldes teiste miiligiedenduse viisidega, on selle kulukus, kuna

miitigiesindaja suhtleb tavaliselt ainult iihe kliendiga korraga (Shimp, Andrews 2013, 679). Lisaks
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on sellisel miitigil piiratud ulatus ja sagedus. Ettevottel puudub tdielik kontroll miiiija tegevuse iile.
Isiklik suhe miiiigipersonali ja kliendi vahel vdib viimase lahkudes saada ettevottele saatuslikuks.

(Kuusik et al. 2010, 254)

Otseturundus kommunikatsiooni vaatenurgast on turundussiisteem, mille kaudu organisatsioonid
suhtlevad otse sihtklientidega vastuse saamiseks voi tehingu genereerimiseks. Direct Marketing
Association defineerib otseturundust kui interaktiivset turundussiisteemi, mis kasutab iiht voi mitut
reklaami véimalust, et mojutada moddetavat reageerimist ja/voi tehingu toimumist. Otseturundus
kasutab vahetu reageerimise kanaleid, sealhulgas otsepostitust, telefoni- ja telemiiiiki,

triikimeediat, internetti ning teisi vahendeid (Belch, Belch 2018, 480).

Public Relations Consultants Association tdolgendab suhtekorraldust jargnevalt: avalikud suhted
on seotud maine loomisega, see on tulemus sellele, mida ettevote teeb, iitleb ja mida teised
ettevotte kohta iitlevad (Egan 2015, 215). Suhtekorralduse peamised eesmérgid on iildsuse
mojutamine, positiivse suhtumise loomine, ettevotte maine kujundamine, visuaalse identiteedi
loomine, negatiivsete kuulujuttude ennetamine jms analiilisivad, ennetavad ja ndustavad tegevused
(Kuusik et al. 2010, 258). Suhtekorraldus on objektiivsem ja usutavam kui reklaam ning vdib
jouda voimalike klientideni, kes muidu véldivad reklaame. Sonum jouab nendeni kui uudis, mitte
ostlemisele suunatud reklaamina. Vorreldes teiste turunduskommunikatsiooni vormidega on
suhtekorraldus vdhem kulukas, valikuliselt ka tasuta. Kiill aga on suhtekorralduse efektiivsust

raske hinnata. (/bid., 259)

Reklaam ja muud miiligiedenduse vormid on paljude organisatsioonide turundusprogrammi
lahutamatud osad. Viimasel kiimnendil on mérkimisvéérselt suurenenud kulutatud raha hulk
reklaami, miiligitoetuse, otseturunduse ja muude turunduskommunikatsiooni vormide jaoks.

(Belch, Belch 2018, 39)
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2. MUUGIEFEKTIIVSUSE ANALUUS ETTEVOTTES STUDIO
MODERNA OU

Jirgnevalt tutvustab autor uurimisobjekti Studio Moderna OU ning selle kdige suuremat brindi
Dormeo. Autor selgitab uurimisprobleemi, uuringu olemust ja eesmérki ning uuringumeetodit.
Seejdrel tutvustab autor kahte Dormeo madratsikampaaniat, viib ldbi miitigiedenduskulusid ja
tulusid vordleva analiiiisi, hindab rahalise ja mitterahalise miiiigitoetuse meetodi kasutamise
tulemuslikkust, vottes arvesse miiiigiplaani tiituvust. T60s kasutatavad andmed parinevad Studio
Moderna OU andmebaasist. Toodete kogukulu kujunemist organisatsioonis ei ole t66 autoril

voimalik vélja tuua, kuna toodete omahind ei kuulu avalikustamisele.

2.1. Uurimisobjekti tutvustus, eesmark ja metoodika

Studio Moderna on juhtiv e-kaubanduse ja klientide otseteeninduse platvorm Kesk- ja Ida-
Euroopas. Ettevdte on 21 riigis ning kuues erinevas miiligikanalis tegutsev mitmete kaubamérkide
omanik, sealjuures ka Eestis aastast 2003. Eestis esindatud brindid on Dormeo, Delimano,
Walkmaxx, Top Shop, Wellneo ja Rovus, millest suurim on Dormeo. Studio Moderna OU’s to6tab
160 tootajat ja tootevalikus on iile 500 toote. Ettevotte pohitegevusalaks on kodu- ja

toostuskaupade miiiik erinevate miitigikanalite kaudu. (Toom 2018, 5)

Ettevottes on 6 miiiigikanalit, mis on omavahel tihedalt seotud ning tdiustavad teineteist. Jaemiiiik
on ettevotte kdige suurem miitigikanal ning oluline osa uute klientide hankimisel ja olemasolevate
klientide sdilitamisel. Eestis on 11 jaekauplust, kus klientidel on vdimalus tooteid ndha, proovida,
vorrelda ja hinnata, saada professionaalset ndustamist véljadppinud miiiigipersonalilt ning

sooritada ost. (A strong network ... 2018)
Studio Modernal on hulgimiiligipartnerid erinevates jaemiitigikettides iile Eesti, kus on miiiigil

ettevotte kaubamirkide tooted. Hulgimiiligi kanal on ainus, mis ei osale multichannel

kampaaniates ning seetottu ei kasitleta selle kanali tulemusi ka kdesolevas t66s. (Toom 2018, 5)
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Telekaubamaja (DRTV — Direct Response Television) on Studio Moderna pikima ajalooga
miiligikanal ning see on ménginud olulist rolli ainulaadse omnikanali (omnichannel)
lahenemisviisi véljatodtamisel. DRTV miiligikanal annab kdige suurema panuse branditeadlikkuse
tdstmisel ja suunab kliente ettevotte teistesse kanalitesse informatsiooni koguma ja ostu sooritama.
(The largest ... 2018) Telereklaamid toetuvad tugevalt kohesele reageerimisele, julgustades

vaatajaid ostu sooritamiseks helistama (Clow 2015, 146), kiilastama jackaupluseid vdi e-poodi.

Internet on kdige kiiremini kasvav miiligikanal ettevottes Studio Moderna. Eesmirgiks on pakkuda
klientidele parimat vdimalikku kliendikogemust. Interneti miitigikanal haldab eesti- ja venekeelset

e-poodi, reklaamib tooteid internetis ning tegeleb e-maili turundusega. (One of the ... 2018)

Konekeskus (telemarketing) on iiks ettevotte tugevamaid miiligikanaleid. See voimaldab luua
jatkusuutlikke suhteid, suurendades klientide rahulolu ja lojaalsust. (The secret of ... 2018) Eestis
on 2 konekeskust: Tallinnas ja Tartus. Kdnekeskus koosneb kolmest osast (Toom 2018, 5):

— Outbound agendid tegelevad klientidele helistamisega ja toodete pakkumisega ettevotte oma
klientuurile. Tegemist on tdukestrateegia rakendamisega ning miitigiedenduskulud sisaldavad
ka todaega, mis on kulutatud klientidele helistamiseks ja pakkumiste tegemiseks. Kdesolevas
to0s hinnatakse aga kulusid, mille eesmérgiks on tekitada tarbijate noudlust tootele, kasutades
tombestrateegiat. Seetdttu autor ei késitle analiilisis Outbound tulemusi.

— Inbound agendid tegelevad klientidega, kes on saanud kontaktnumbri peamiselt kas
kataloogist, telereklaamist vOi internetist ning helistavad sooviga tooteid osta.

— Klienditugi tegeleb klientide konede, e-mailide ning kaebustega. Sealjuures ka loobutud

pakkide, tagastuste, vahetuste ning ettemakstud tellimustega.

Kataloogide, ajakirja reklaamide, otsepostituste, flaierite jms kaudu on triikikanal (print channel)
ettevotte oluline osa. Ettevote kasutab miitigitoetuseks ka SMS-sonumeid ja rakendust Viber, mille
abil on voimalik klientidega suhelda, saates meeldetuletusi, kuponge ning infot erinevate

pakkumiste jm kohta. (A vital part ... 2018)

Ettevotte kdive kasvab igal aastal umbes 10%. Suure osa kasvust annavad uued tooted ja aktiivsed
turunduskampaaniad, mis on suunatud nii piisi- kui uutele klientidele. Ettevotte turundusplaan
kajastab planeeritavaid multichannel kampaaniaid, mille eesmédrk on brianditeadlikkuse tdstmine

ning kohene miiiigikasv. (Toom 2018, 6)
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Autor valis analiiiisimiseks ettevotte kodige suurema brindi Dormeo ning selle olulisema
tootegrupi, milleks on madratsid. Dormeo bridndi missiooniks on leida harmooniat looduse,
inimeste ja mugavuse vahel, tootades vidlja uudseid ja kvaliteetseid tooteid magamiseks ja
elamiseks. (Building relationships ... 2018) Dormeo on {ilemaailmselt usaldusviirne une ekspert,
iile 8 miljoni inimese magab Dormeo madratsil voi kattemadratsil. Dormeo on esindatud Kesk- ja
Ida-Euroopas, Suurbritannias, Ameerika Uhendriikides, Kanadas, Jaapanis ja Austraalias. (Good

night's sleep ... 2018)

Turul on mitmeid konkurente nagu Sleepwell, Jysk, Asko ja Sotka, kes pakuvad 20% kuni 50%
allahindlust kaks kuni kolm korda aastas. Dormeo madratsikampaaniad toimuvad samuti kaks kuni
kolm korda aastas, aga viga harva pakutakse suuremat allahindlust kui 20%. Olulisemate
kampaaniate jaoks valmistab peakontor ette turundusmaterjalid ning iga riigi kohustuseks jaib
materjalid lokaliseerida. Integreeritud turunduskommunikatsiooni meetmete kohaselt kajastavad

koik miiiigikanalid kampaaniasdnumit ihtemoodi. (Toom 2018, 6)

Studio Moderna OU’s on brindipdhine turundusosakond, kuna ettevdte miiiib suurel hulgal
erisuguseid tooteid. See voimaldab brindijuhtidel koos turundusjuhiga vélja to6tada vajalikke
turundusmeetmestikke konkreetse toote jaoks ja arendada bréndi ennast (Kuusik et al. 2010, 27).
Studio Moderna OU planeerib ning analiiiisib kdikide oma toodete miiiigikampaaniaid. Lisaks
jalgitakse iga kaubamirgi miiligiplaani tdituvust. Seda kdike Dormeo brandi kui ka
madratsikampaaniate puhul. Kiill aga ettevote ei hinda kampaaniate mdju miitigile, milline muutus
toimub miiligitulemustes enne ja pérast kampaaniat. Autor leidis, et vdga palju on uuritud
kampaaniate efektiivsust ja seda mdjutavaid tegureid, aga mitte kampaaniate moju sellele eelnenud

ja jargnenud perioodide miitigitulemustele.

Tarbijad on muutumas itha enam hinnatundlikumateks, nad on valmis ootama kampaaniaid ning
on vihem brindilojaalsed. Autor leiab, et ettevotted voivad peagi silmitsi seista probleemiga, kus
kampaaniate ajal kiill miiiik tduseb, aga kampaaniavilisel ajal langeb miiiik tavapérasest
madalamale tasemele. Sellest tulenevalt on I0putdd uurimisprobleem: kas ja kuidas
miiligiedenduskampaaniad mdjutavad tarbijaid madratsi ostu ilmber ajastama. Loputdod
eesmirgiks on vilja selgitada rahalise ja mitterahalise miiligiedendusmeetodiga toetatud

kampaaniate mdju Dormeo madratsite miiiigile ettevdttes Studio Moderna OU.
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Uurimiskiisimused eesmirgi tiitmiseks:

— Kas madratsite miiligiedenduskampaaniad on mdjutanud tarbijaid madratsi ostu timber
ajastama?

— Missugune erinevus ilmneb kampaaniatele vahetult eelnenud ja jargnenud niddalate madratsite
miiiigiedenduskuludes ja tuludes vorreldes kaugema perioodiga?

— Kuidas erinevad miiiigiedendusmeetodid mdjutavad kampaania efektiivsust?

Kéesolev 10putod sisaldab empiirilist uuringut, milles autor analiilisib 36 nddala Dormeo
madratsite miiligiedenduskulusid ning miitigitulusid. 2018. aasta esimese 36 nédala jooksul toimus
kaks kuuenddalast miiligiedenduskampaaniat, millele eelnenud ning jargnenud perioodide
miiiigitulemuste pohjal leitakse, kas ja kuidas on kampaaniad mdjutanud tarbijaid madratsi ostu
iimber ajastama. Madratsikampaaniate miiligiedenduskulude ning miiiigitulude vahelise seose
uurimisel kasutab autor analiiisimeetodina korrelatsioonanaliiiisi, et leida, kas rahalise voi
mitterahalise miiiigitoetusega kampaania oli efektiivsem. T66s kasutatavad andmed piarinevad

Studio Moderna OU andmebaasist.

Analiitisis kasutatakse lineaarset korrelatsioonikordajat. Lineaarset korrelatsioonikordajat, mis
moddab korrelatsiooniseose tugevust, tuntakse Karl Pearsoni panust arvestades ka Pearsoni
korrelatsioonikordaja nime all (Tooding 2015, 231). Korrelatsioonanaliilis on néhtustevahelise
seose analiiis (Vainu, Vensel 2002, 13). Pearsoni korrelatsioonikordaja piirid on —1 ja 1.
Korrelatsioonikordaja, nimetatakse ka korrelatsioonikoefitsiendiks, modddab ldhedusastet
tiielikule lineaarsele seosele. Hajuvusdiagramm avab korrelatsioonseose tihenduse ja suuna:
positiivselt ja negatiivselt korreleeritud. Korrelatsioonseose puudumine ei pruugi tdhendada
tunnuste sdltumatust teineteisest. Korrelatsioonikordajat sobib kasutada tunnustevahelise seose

modtmiseks arvulise tdlgendusega tunnuste korral. (Tooding 2015, 231)

Ettevotte turunduseelarves konkureerivate liksiktegevuste asemel tuleks reklaami ja miitligitoetust
vaadelda kui {iksteist tdiendavaid vahendeid. Kui reklaam ja miiligitoetus on korralikult
kavandatud ja planeeritud koos todtamiseks, voib nende koostoimel olla siinergiline mdju, mis on
palju suurem kui igal miiligiedendusmeetodil eraldi. (Belch, Belch 2018, 571) Analiitisimisel
lahtub autor ettevotte tulemustest tervikuna, kuna mitme miitigikanaliga ettevotte jaoks on kanalite
vaheline integratsioon moddapadsmatu. Lisaks tulenevalt tarbimisharjumuste keerukusest mitme
miiligikanaliga ettevottes, ei ole miiiigiefektiivsuse hindamisel vdimalik mddta kdoiki ostu

mojutanud tegureid. Suur osa klientidest osaleb kanaleid labivas ostutsiiklis: nditeks nad uurivad
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toodet e-poes, kiilastavad kauplust, et tootega ldhemalt tutvuda, ning seejirel sooritatakse ost kas
kauplusest, veebist voi konekeskuse kaudu. Muutunud ostukditumine mdjutab klientide ootusi
erinevate miiitigikanalite suhtes. Uurimistoddele tuginedes voib viita, et tarbijad eelistavad sujuvat
kombineeritud kogemust erinevates miiligikanalites, mitte enam konkreetse kanali erifunktsiooni.
(Cao 2015) Seetdttu ei oleks dige 10putdos labiviidavas analiilisis vaadata iga miitigikanalit oma

miiiigiedendusmeetodite, nende kulude ning teenitud miitigituluga eraldi.

2.2. Dormeo madratsikampaaniate efektiivsuse analtiis

Dormeo madratsiportfooliosse kuulub kaheksa erinevat madratsit, mis on hoolega spetsialistide
poolt viljatootatud. Lisaks fiilisilisele tootele saab klient ka lisavairtust. Ettevote pakub kliendile
professionaalset teenindust, jirelmaksu voimalust, 10—15 aastat garantiid, 30—100 proovidédd ning
juhiseid toote kasutamise ja hooldamise kohta. See koik on oluline toote osa, mis ei rahulda vaid

kliendi vajadusi, vaid pakub ka mugavust ja heameelt. (Toom 2018, 9)

2018. aasta esimese kiimne kuu jooksul toimus kaks kuueniddalast madratsikampaaniat perioodidel
23.04-03.06 ning 30.07-09.09. Mbdlemal juhul oli eesmérgiks miiligi suurendamine ning
brinditeadlikkuse tdstmine. Kevadel toimunud kampaania jaoks kasutati mitterahalist
miiiigiedendusvatet, kus iga Dormeo madratsi ostuga sai klient kingituseks Hero teki ja padja
komplekti (vt Lisa 2). Fookuses oli kdige uuem Dormeo S Plus madrats, mis tuli Eestis miitigile
2018. aasta veebruaris, mis mojutas positiivselt ka veebruari- ning mértsikuu madratsimiitigi
tulemusi. Perioodil 30.07-09.09 toimunud suvine madratsikampaania oli seotud rahalise
miiiigiedendusmeetodiga. Miiiigi edendamiseks pakuti —20% soodustust kdikidelt madratsitelt
ning tasuta transporti (vt Lisa 3). Mdlema kampaania puhul olid sonum ja imidz igas miitigikanalis

uhtsed.

Kuluanaliiiis on mudgiorganisatsiooni jaoks méddapéasmatu. See kasitleb kulusid, mis on seotud
mulugimahu saavutamisega. Antud t66s késitletakse kuluna raha, mis on paigutatud
mulgiedendusse, mis innustaks inimesi ostu sooritama. (Ingram et al. 2015, 264) Kui
kampaaniavélisel perioodil toetavad muuki peamiselt DRTV telereklaamid ja interneti kanali poolt
tehtud reklaamid sotsiaalmeedias, siis madratsikampaaniate toimumise ajal andis iga mudgikanal

mutigiedendamiseks oma panuse (vt Tabel 1).
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Tabel 1. Miugitoetus kanalite kaupa kuuenédalasel kampaania perioodil

Muugikanal 23.04-3.06.2018 30.07—09.09.2018
L . .| 2ja4 minutilised TV reklaamid eesti ja
DRTV 2 4, 10 minutilised TV reklaamid eesti vene keeles, countdown viimased 5 pdeva,
ja vene keeles . . . .
tipptunni eetriaeg 30 sekundit
Internet Reklaamiribad (banner), sotsiaalmeedia | Reklaamiribad, sotsiaalmeedia postitused,
postitused, e-mail, Google Adwords e-mail, Google Adwords
Triikikanal P~a1kkur_nine Top Shop kataloogis, SMS- Pflkkur_nine Top Shop kataloogis, SMS-
sonumid sdnumid
Aknaplakatid ja -kleebised, vaateakna Dekoratsioon kauplustes — madratsite
Jaemuik valjapanek, T—sdrgid, milgivdistlus jalatsikaitsed, 6hupallid, vaateakna
klienditeenindajatele valjapanek ja plakat
Madratsi tasuta tarne
Flaierid
Vilireklaam
- Iganédalane midgi Ulevaade, parimate
Uhine tunnustamine
Reklaam kaubanduskeskuste ustel ja
koridorides
Reklaam bussipaviljonides

Allikas: Autori koostatud

30. juuli kuni 9. september toimus aasta suurim Dormeo madratsikampaania, kus
miiiigiedendusena pakuti madratsitele —20% allahindlust ning tasuta transporti. Suvise kampaania
ajal olid jaekaupluste vaateakendel madratsid ja sdnumi kommunikeerimiseks plakatid. Koikides
Top Shop ja Dormeo poodides on véljas vihemalt {iks madratsi ndidis, mida klientidel on voimalik
katsuda ja proovida. Vdimalus tootega tutvuda enne ostu toetab madratsite miiiiki ka
kampaaniavilisel ajal. Kampaania perioodil olid madratsite jalatsikaitsed asendatud roosade
lintidega, millel oli kirjas —20% ehk poodi sisenedes oli sonum kergesti ndhtav ja arusaadav. Lisaks
kandsid kaupluste tootajad Dormeo S Plus madratsi T—sérke, tdstes sellega brindi nédhtavust.
Triikikanal lisas ettevotte suvisesse Top Shop kataloogi madratsite tooteinfo kdorvale ka
sooduspakkumise, lisaks saadeti klientidele SMS-sonumeid. Vilireklaami, toote tasuta transpordi
ning flaierite triikkimise kulu ldks jagamisele koikide kanalite vahel, ldhtudes miitigitulu

osakaalust. (Toom 2018, 12)

23. aprill kuni 3. juuni aset leidnud mitterahalise miiiigiedendusega kampaania, mil klient sai
madratsi ostuga kingituseks Dormeo teki ja padja komplekti, ei olnud nii suure miiiigitoetusega
kui allahindluskampaania 2018. aasta suve lopus. Iga kanali panus miiligitkampaaniasse oli
kiillaltki vordvddrne suvise kampaaniaga. Peamine erinevus tuli véliste reklaamkandjate

kasutamisest: suvise allahindluskampaania ajal kasutati rohkesti vilireklaami ning kevadise
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kampaania jooksul ei kasutatud iildse. See tdi suure erinevuse miiiigiedenduskuludesse kui ka

miitigitulusse.

Igale miitigikanalile oli mdlema kampaania jaoks planeeritud eesmérk. Tabelis 2 on vélja toodud
miitigikanalite osakaal kdibest ning plaani tdituvus, vottes arvesse eesmarki ning reaalset miiiiki.
Kampaania eesmirgi tditmisel arvestab ettevote ka lisamiiiiki. Efektiivsuse indeksit ehk plaani
tidituvust saab arvutada, jagades tegelikud miiiligitulemused miitigieesmargiga. See voimaldab

otseselt vorrelda erinevate miiligikanalite efektiivsust. (Ingram et al. 2015, 263)

Tabel 2. Dormeo madratsikampaania tlevaade lahtudes madratsite mudgist eurodes

Midgikanal KEQ%IL;S?(!(/SM Eesmirk (€) Reaalne miiiik (€) Plaanéot/‘j )ltuvus

23.04- 30.08- 23.04- 30.08- 23.04- 30.08- 23.04- 30.08-

3.06 09.09 3.06 09.09 3.06 09.09 3.06 09.09
DRTV 2,85% 1,90% | 16 596 6 947 4713 5980 | 28,40% | 86,08%
Internet 34,63% | 34,92% | 84823 | 124104 | 57324 | 109922 | 67,58% | 88,57%
Trikikanal 1,65% 2,65% 7376 9474 2736 8342 | 37,09% | 88,05%
JaemUik 42,82% | 50,18% | 184399 | 157893 | 70883 | 157953 | 38,44% | 100,04%
Lisamuuk 18,04% | 10,35% | 36880 -| 29868 | 32590 | 80,99% -
KOKKU 100,00% | 100,00% | 330074 | 298 418 | 165524 | 314 787 | 50,15% | 105,49%

Allikas: Autori arvutused

23. aprill kuni 3. juuni toimunud kevadise Dormeo madratsikampaania planeeritud
miitigiedenduskulud olid umbes poole viiksemad kui allahindluskampaania ajal, moodustades 7%
ehk 23 000 € planeeritavast tulust. Kampaania aga ei osutunud edukaks, tdites vaid 50,1% plaanist.
Lisaks sellele tiletasid miiligiedenduskulud védhesel madral planeeritud kulu ning moodustasid
17,3% tegelikust tulust. Kuigi eelnevalt on samalaadsed kampaaniad olnud edukad, siis seekord ei

olnud mitterahaline miiligiedendusvote klientide jaoks kuigi atraktiivne.

Madratsite —20% allahindluskampaania planeerimisel arvestati miitigiedenduskuludeks 39 300 €,
mis oleks moodustanud 13,05% planeeritavast miiiigitulust. Reaalselt moodustasid
miitigiedenduskulud tegelikust tulust 14,5% ehk 40 505 €. Seega suvisesse kampaaniasse
investeeriti umbes poole rohkem raha kui kevadisse. Toimunud kampaaniat voib lugeda edukaks,
kuna see saavutas pea 105% plaanist. Tugevustena voib vélja tuua soodushinnale orienteeritust,

pakkumise atraktiivsust ning kampaania 10pus count-down tulemuslikkust. Miiligiplaani
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tdituvusest voib jireldada, et inimesed soovivad saada pigem rahalist soodustust kui ette maératud

kingitust, mille toote ostuga kaasa saab.

Mblema kampaania puhul jii kanalite osakaal kidibest samale tasemele. Ettevotte suurim
miiiigikanal on jaemiilik, kiill aga kevadise kampaania puhul oli mérkimisvairselt edukam interneti
miitigikanal. DRTV telereklaamid suunavad kliente teistesse miiiigikohtadesse ostu sooritama,
moodustades ise vaid 1,6-2,4% kampaania kidibest. Ka triikkikanal suunab kliente toodetega
tutvuma kas kauplusesse voi e-poodi, kust on voimalik saada rohkem infot ning kaupluste puhul

voimalus ka toodet nidha ja proovida.

Hajuvusdiagramm ehk korrelatsioonivdli annab esmamulje tunnustevahelise seose ja
tthisvarieeruvuse iseloomust. Korrelatsioonikordaja avaldub arvutuslikult positiivsete arvude
summana ja seega on tegemist positiivselt korreleeritud tunnustega. (Tooding 2015, 232) Kui
litkkuda hajuvusdiagrammi punktiparves iihe nidala tulemuselt teisele, siis selgub, et {ildjuhul iihe
tunnuse suurenedes keskmiselt suureneb ka teine ja vastupidi, mis tdhendab, et
miiiigiedenduskulude suurenedes, kasvab ka miiiik ja vastupidi (vt Joonis 2). Seetdttu vaib viita,

et tegemist on positiivse korrelatsioonseosega. (Ibid., 232)

9 000

8 000
< 7000
= 6000
2 Nédala kaive
= 5000 kampaaniavalisel
é 4 000 perioodil
2
> 3000 Né&dala kéive
S 2000 kampaania

1000 perioodil

0
0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000
Muilgitulu

Joonis 2. Dormeo madratsite 36 niddala kéibe ulevaade
Allikas: Koostatud lisas 3 toodud andmete alusel

Autor viis MS Excel programmis lébi korrelatsioonanaliiiisi 36 nddalase madratsite miiiigi ning

miitigiedenduskulude vahelise seose leidmiseks. Korrelatsioonanaliiiisi ldbiviimisel selgus, et
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miiiigiedenduskulude ja madratsite miitigitulude vaheline seos 36 nddalasel perioodil Pearsoni
korrelatsiooniseose tdlgenduse pdhjal on 0,652 ehk positiivne ja keskmine (vt Joonis 3), mis
kinnitab ka hajuvusdiagrammi pohjal tehtud jéreldusi. See tdhendab, et miiligiedenduskulude

suurenemisel kasvab ka teenitav tulu ning kulude vihendamisel miiiik langeb.

-1 0 1
-1.0..-09 -09..-0,7 -0,7..-04 -04..-02 -0,2..0 0..02 02.04 04.07 07.09 09.10

Olematu,  Olematu, Vaga

Vaga tugev Keskmine - ! - B} - Nork  Keskmine Tugev
Tugev seos Norkseos vagandrk véagandrk tugev
seos seos seos seos seos
seos seos seos
Negatiivsed seosed Positiivsed seosed

Joonis 3. Seose analitiline hindamine
Allikas: Osula (2013)

Kui vaadelda kevadisele kampaaniale eelnenud, kampaaniate vahelist ning suvisele kampaaniale
jargnenud 8-néddalaste perioodide miiligiedenduskulude suhet miitigituluga, on tulemus iildisest
erinev. Néddalatel 9-16 ehk kaheksal nédalal enne 23.04—03.06 toimunud madratsikampaaniat sai
autor korrelatsioonikordaja védrtuseks 0,462 ehk miitigiedenduskulude ja miiiigitulude vahel on
keskmine positiivne seos. Nédalatel 23-30 ehk kahe kampaania vahelisel ajal ilmnes ndrk
positiivne seos, korrelatsioonikordaja on 0,374. Pérast 30.07—-09.09 toimunud suvist kampaaniat
on korrelatsioonikordaja 0,428 ehk tulemuseks oli samuti keskmine positiivne seos
miitigiedenduskulude ja tulude vahel. Samasugune korrelatsioon ilmnes ka enne esimest
kampaaniat. Nii kevadise kui ka suvise Dormeo madratsikampaania miiligiedenduskulude ja
tulude vahel ilmnes keskmise tugevusega negatiivne seos, korrelatsioonikordajad on vastavalt —

0,614 ning —0,512, mis tdhendab, et iihe muutuja vdhenedes, suureneb teine ja vastupidi.

Kokkuvdtlikult voib 6elda, et kampaaniavilisel ajal on kulude ja tulude vahel ndrk kuni keskmine
positiivne seos, mis tdhendab, et kulude suurenemisel toimub modningane miiligi kasv ning
vastupidi. Kampaaniate ajal aga ilmneb keskmise tugevusega negatiivne seos, mille pdhjal vaib
viita, et miiigiedenduskulude suurenemisel vdheneb teenitav tulu ning vastupidi. Saadud
tulemuste pdhjal leiab autor, et ilmneb teatud miitigiedenduskulude piir, kust iile minnes see miitigi

kasvu enam juurde ei too.
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2.3. Kampaaniate mdju madratsite maugile

Selleks, et leida kas ja kuidas kampaaniad mdjutavad tarbijaid madratsi ostu iimber ajastama,
analiiiisis autor 2018. aasta Dormeo madratsite 36 nddala miitigitulemusi, mille jooksul toimus
kaks kuuenddalast madratsikampaaniat. Joonis 3 kujutab 36 nddala graaflist lilevaadet DRTYV,
interneti, jaemiitigi ja triikkikanali miitigiedenduskuludest ning tuludest tervikuna. See voimaldab

saada esmast pilti toimunud kampaaniate suurusjérgust ning erinevustest kuludes ja tuludes.

65 000
60 000
55 000
50 000
45 000 Miugiedendus-
40 000 kulu
@ 35000 Miidgitulu
= 30000
S 25000 — Kampaania
20 000 periood
15 000
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5000 ~—— Vad
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Né&dalad (2018. aasta)

Joonis 4. 36. nidala Dormeo madratsite miitigiedenduskulude ja tulude iilevaade

Allikas: Koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Tabelis 3 on vilja toodud kevadise kampaania, mis toimus nddalatel 17-22, tulemused ning sellele
eelnenud kaheksa ja jdrgnenud nelja nddala miitigitulemused. Tabelites 3 ja 4 on kasutatud
vérviskaalat punasest roheliseni. Miiligiedenduskulu tulbas tihistab punane kdige kdorgemat kulu
ning roheline kdige madalamat kulu. Miiiigitulu tulbas vastupidi, punane tdhistab kdige madalamat

tulu ning roheline kdige korgemat tulu. Sinisel taustal on kampaania perioodi tulemused.

Kampaaniale eelnenud nddalate tulemusi mojutas oluliselt veebruaris Eestisse miiiigile joudnud
uus Dormeo S Plus madrats, mis t01 kaasa ka mdningase miiligiedenduskulude suurenemise.
Naidalatel 9-16 ehk kampaaniale eelnenud perioodil moodustasid kulud keskmiselt 19,9% tulust,
mis oli 4 348 € ning keskmine tulu nédalas oli 21 871 €.
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Tabel 3. 9-26 nadala Dormeo madratsite mitigiedenduskulude ja tulude Glevaade

Nadal 2018 | Miiiigiedenduskulu (€) | Miiiigitulu (€) KtL:J'I‘fJ gts‘z‘oi;ga'
9 6 356 20 477 31,0%
10 4738 22 598 21,0%
11 5 247 41 607 12,6%
12 4645 18 036 25,8%
13 4138 20 441 20,2%
14 3237 15525 20,8%
15 3351 20 505 16,3%
16 3073 15 782 19,5%
17 5097 15579 32,7%
18 3526 18 977 18,6%
19 3271 23391 14,0%
20 4027 19 401 20,8%
21 3338 35 865 9,3%
22 4332 22 970 18,9%
23 2116 15 150 14,0%
24 2 149 19 979 10,8%
25 2516 21 164 11,9%
26 2 858 19 804 14,4%

Allikas: Koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Tabelis 3 on niha, et mdni nddal enne kampaaniat vihendati miitigiedenduskulusid, mis tdi kaasa
ka miiligi languse. See tdestab korrelatsioonanaliiiisist saadud tulemust, mille kohaselt
miiiigiedenduskulude ja tulude vahel on positiivne keskmine seos, mis tdhendab, et kulude
vdhendamine toob kaasa miiligi languse ja vastupidi. Madratsikampaania esimene néddal ei olnud
kuigi edukas, saavutades sama tulemuse, mis nddal enne kampaaniat. Miiiiki vdis mdjutada ka
tosiasi, et kampaania algus langes kuu viimasele nédalale, mis inimeste palgapéevasid arvestades

el ole koige parem aeg kampaania alguseks.

Teades 36 néddala keskmist miitigiedenduskulu ja tulu kampaaniavilistel perioodidel, milleks on
vastavalt 3 329 € ja 20 670 €, siis pdrast kampaania 10ppu toimus oluline miiiigilangus, seda eriti
esimesel nddalal parast kampaaniat, kui miiiigitulemus oli 15 150 €. 23. nddala miitik sisaldab veel
ka tditmata tellimuste (backorder) realiseerimist, mis tihendab seda, et kliendid ostsid vélja
kampaania perioodil broneeritud madratseid. VOoib jireldada, et kliendid, kes on teadlikud
lahenevast kampaaniast, liikkavad ostu edasi kampaaniaperioodile. Samuti kampaania ldppedes
toimub miitigilangus vorreldes keskmise miiiigiga, kuna kliendid, kes on otsustanud soetada endale

madratsi, on teinud seda eelkdige kampaania ajal.
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Tabelis 4 on vilja toodud suvise allahindluskampaania, mis toimus 30.07—09.09 nédalatel 31-36,
tulemused. Lisaks sellele on tabelis ka nelja ja kaheksa nddala tulemused vastavalt enne ja pérast
kampaaniaperioodi. Kdigi kolme perioodi jooksul moodustas keskmine miitigiedenduskulu 14,5%
keskmisest nddala miitigitulust. Allahindluskampaaniale eelnenud nédalal teavitati kliente
eesootavast pakkumisest, kauplustes jagati klientidele flaiereid ning ka laos pandi neid klientide
pakkide sisse. Uheltpoolt annab see kliendile vdimaluse ostule mdtlema hakata ning infot koguda,
teiselt poolt liikkab see nende inimeste ostuotsust edasi, kes oleksid kampaaniale eelnenud nédalal

olnud valmis toodet soetama ka ilma pakkumiseta.

Tabel 4. 27-44. nddala Dormeo madratsite mudgiedenduskulude ja tulude tlevaade

Nadal 2018 | Miiiigiedenduskulu (€) | Miiiigitulu (€) Kt‘ﬂllil ;’ts?gga'
27 2527 18914 13,4%
28 2790 19 590 14,2%
29 2 860 19121 15,0%
30 2619 16 772 15,6%
31 7931 46 443 17,1%
32 5055 40 921 12,4%
33 7763 40 507 19,2%
34 8 387 38 751 21,6%
35 5063 48 590 12,3%
36 5 406 64 371 8,4%
37 3056 27 946 10,9%
38 2 947 18 455 16,0%
39 3574 15 852 22,5%
40 3337 18 089 18,4%
41 2548 16 702 15,3%
42 2 667 13 396 19,9%
43 2 621 26 387 9,9%
44 3917 33789 11,6%

Allikas: Koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Naédal pérast kampaania 16ppu ei kukkunud miiiik tagasi tavapérasele tasemele, vaid seda mojutas,
nagu ka kevadise kampaania puhul, broneeritud madratsite arveks tegemised. Jargnevate nadalate
jooksul langesid kulud ja tulud tagasi tavapdrasele voi isegi sellest madalamale tasemele. 44.
nddalal on ndha miiligi kasvu, mis on tingitud joulupakkumiste eelnddalast, kuhu kuulus ka

pakkumine madratsitele.
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Tabelis 5 on vilja toodud perioodide kaupa nédala keskmised miitigiedenduskulude, miiiigitulude,
kiibe ning kulu osakaal tulust tulemused. 36 nidalase perioodi, mille sisse jdédb ka kahe kampaania
tulemused, keskmine miiiigitulu niddalas on 25 329 € ning keskmine miiiigiedenduskulu 4 000 €
nddalas, mis moodustab 15,8% tulust. Vorreldes saadud numbreid kampaaniaviliste perioodide
tulemustega, mille keskmine miiiigitulu on 20 670 € ning kulu 3 329 € niddalas, ning mis

moodustab 36 nddala keskmisest tulemusest vastavalt 81,6% ning 83,2%.

Tabel 5. 36 nddala keskmised tulemused perioodide kaupa

’:32%'?:3 Mudgiedenduskulu Muadgitulu Kalvegrliialatel Kultju?j:::( aal
9-16 4 348 21871 17 523 19,9%
17-22 3932 22 697 18 765 17,3%
23-30 2 554 18 812 16 257 13,6%
31-36 6 751 46 597 39 846 14,5%
37-44 3083 21 327 18 243 14,5%
9-44 4 000 25 329 21 329 15,8%

Allikas: autori arvutused

DRTYV, interneti, trikkikanali ja jaemiiligi 2018. aasta 36 nddala Dormeo madratsite miiiigitulu
kokku on 911 845 € ning miiligiedenduseks kulus 143 984 €. Arvestatud on 36 nidala sh kahe
kampaania tulud ja kulud kokku. Kui ennustada miiligitulemusi kampaaniaviliste perioodide
keskmise tulemuse pdohjal, siis 36 nddala miiiik ilma kampaaniateta oleks vdinud olla 744 118 €
ning kulud 119 832 € ehk 16-18% madalam reaalsest 36 néddala tulemusest. Kokkuvottes on

kampaaniate mdju miitigile olnud positiivne.

Kevadine madratsikampaania, milles kasutati mitterahalist miiligiedendusvotet, ei tditnud oma
eesmdrki. Miitigitulemused ning kulutused jdid enam-vdhem tavapdrasele tasemele. Kampaania
perioodil kulus miiiigiedenduseks 3 932 € ning tulu teeniti 22 697 € niddalas, mis on
kampaaniaviliste perioodide keskmistega vorreldes vastavalt 18% ja 10% rohkem. See tdhendab,

et 10% miitigikasvu saavutamiseks kulutati 18% rohkem.

Suvine allahindluskampaania, mis ldks plaanipdraselt, tdites eesmirki 105%, annab keskmiste
nddalatulemustega vorreldes hoopis teise tulemuse. Kampaania perioodi keskmine
miiiigiedenduskulu nédalas oli 6 751 €, moodustades 103% rohkem tavalise nddala keskmisest

kulust. Keskmine miiligitulu nédalas moodustas aga 125% lisaks tavalise niddala keskmisele
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miitigile. Ehk pea kahekordse kdibe saavutamiseks investeeriti miitigiedendusse 103% rohkem,

mis kasvatas miiiiki 125% vorreldes nddala keskmise miiligiga kampaaniavilisel ajal.

Tuleb tddeda, et kunagi ei saa eeldada, et kampaania onnestub tdielikult, isegi kui varasemad
samalaadsed kampaaniad on olnud edukad, mis juhtuski kevadise madratsikampaania puhul.
Vaadates 2018. aasta kahe Dormeo madratsikampaania efektiivsust, siis keskmine plaanitdituvus
kahe kampaania peale kokku on 77,8%, nddala keskmine miiiigiedenduskulu on 5 341 € ning tulu
34 647 €. See on vastavalt 37,7% ja 40,3% rohkem keskmisest nddala tulemusest kampaaniavilisel
ajal. See tdhendab, et kui arvestada kahe kampaania tulemused kokku ja vorrelda neid keskmiste
tulemustega, siis selleks, et teenida 40,3% rohkem tulu vorreldes tavapirasega, tuli

miitigiedendusse paigutada 37,7% rohkem raha.

2.4. Jareldused ja ettepanekud

Autor analiitisis DRTYV, interneti, triikki- ja jaemiiligikanali Dormeo madratsite 36 nidala
miiiigiedenduskulusid ning miiligitulusid. Vaadates 36 niddala miiligitulemusi, on néha, kuidas
nidal enne kampaaniaid miiiik langeb keskmisest madalamale tasemele. Suve 16pus toimunud
allahindluskampaaniale eelnenud nidala miiiikki vdis mojutada klientidele flaierite jagamine,
millega informeeriti inimesi 1dhenevast kampaaniast. Klientide varajane teavitamine ti iihelt poolt
kaasa ostu edasiliikkamise nende jaoks, kes oleksid olnud valmis toodet ostma ka tdishinnaga.
Teiselt poolt andis see huvilistele aega ostule motlema hakata ning kampaania esimesel niddalat
tousis miilik oluliselt. Enne kevadise kampaania algust flaiereid ei jagatud ning lisaks sellele, et
nddal enne kampaaniat langes miiiik alla keskmise, siis ka kampaania esimese nddala miitik jéi alla
keskmise tulemuse. Selle pdohjal soovitab autor kliente teavitada ldhenevast kampaaniast.
Madratsit voib pidada valiktooteks, mida ostetakse harvem ning nende ostmisel kaalub tarbija
hoolikalt toote sobivust, kvaliteeti, hinda ja vdlimust (Kuusik et al. 2010, 154). Varajase
informeerimise tulemusena on kliendid juba kampaania esimestel nédalatel joudnud ostuotsuseni

ja valmis toodet soetama.

Ka pérast kampaaniate 10ppu toimus miiiigi langus. Esimene nédal pérast kevadist kampaaniat oli
miiiik tavapérasest tunduvalt madalam. Suvise allahindluskampaania puhul esimesel nadalal pérast
allahindluse 16ppu miiiik ei langenud keskmisele tasemele, vaid tditmata tellimuste realiseerimine

hoidis miitigitulemust keskmisest kdrgemal. Miiiik joudis tavapérasele tasemele 2—3 néddalat parast
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kampaania 16ppu. Seega tulenevalt toote saadavusest on klientidel vdimalik ka pérast kampaania
16ppu broneeritud madrats kampaaniatingimustega soetada, mis modjutab kampaaniale jirgnenud

nddalate miiiiki positiivselt, hoides miiiiki keskmisest korgemal tasemel.

23. aprill kuni 3. juuni toimunud kevadine Dormeo madratsikampaania ei osutunud edukaks, tdites
vaid 50,1% plaanist. Tootele véartuse lisamine kingituse ndol on riskantne, kuna pakkumise
edukus soltub paljugi sellest, kuidas kliendid saadaolevat lisavdirtust hindavad. Kuigi eelnevalt
on samalaadsed Dormeo madratsikampaaniad olnud edukad, siis seekord ei olnud klientide jaoks
mitterahaline miiligiedendusvote piisavalt atraktiivne. Kevadise Dormeo madratsikampaania
miiiigiedenduskulude ja tulude vahel ilmnes keskmise tugevusega negatiivne korrelatsioon, mis
tdhendab, et iihe muutuja suurendes, vdheneb teine ja vastupidi. Kdnealuse kampaania puhul
suurendati keskmisest miitigiedenduskulu tavalisest nddala kulust vaid 600 € ehk 18%, mille tottu
vois kampaania tarbijatele méarkamatuks jadda. Selline miiiigiedenduskulude muutus tdi kaasa vaid
10% miitigikasvu ning lisaks liks eraldi kuluna arvesse ka pakutud kingituse véértus. See tdestab

ka saadud korrelatsiooni kulude ja tulude vahel.

Jargmist mitterahalise miiligitoetusega kampaaniat planeerides, soovitab autor ettevottel
analiiisida, millest tulenes 23.04—03.06 toimunud kampaania puudused, vorreldes samalaadsete
edukate kampaaniatega. Autor soovitab ettevottel kasutada vilireklaami. Kahe kampaania
miiligiedenduskulude erinevus tuli peamiselt vilireklaami kasutamisest ning kampaaniate
tulemusi vaadates vOib arvata, et see mojutas oluliselt suvise kampaania efektiivsust. Lisaks
soovitab autor ettevottel analiitisida, kui palju oleks moistlik kampaania miitigiedendusse
investeerida, teades toodete omahinda ja kasumimarginaali, sest kevadine kampaania néitas, et
600-eurone ehk 18% miiligiedenduskulude kasv nddalas ei ole piisav, et kampaania info

sithtgrupini jouaks.

Suvine Dormeo madratsite —20% allahindluskampaaniat, mis toimus 30. juuli kuni 9. september,
voib lugeda edukaks, kuna see tiitis pea 105% plaanist. Vorreldes kevadise kampaaniaga voib
viita, et klientide jaoks on vastuvdetavam kohene rahaline kasu ostult. Kampaania edukust vdis
mojutada asjaolu, et ka 2017. aasta samal perioodil toimus madratsite —15% allahindluskampaania
ning kliendid oskasid seda juba oodata. Kdnealuse kampaania miiligiedenduskulude ja tulude
vahel ilmnes keskmise tugevusega negatiivne seos, mis tdhendab, et miiligiedenduskulude
suurenedes, viheneb miitigitulu ja vastupidi. Saadud tulemuste pdhjal leiab autor, et ilmneb teatud

miiiigiedenduskulude piir, kust iile minnes see miiiigi kasvu enam juurde ei too. Pea kahekordse
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kéibe kasvu saavutamiseks investeeriti miitigiedendusse tavapirasele lisaks 103%, mis t3i kaasa

125% miitigikasvu, vorreldes keskmise kampaaniavilise nddala miitigiga.

Vaadates 2018. aasta kahe Dormeo madratsikampaania efektiivsust, siis keskmine plaanitiituvus
kahe kampaania peale on 77,8%. Kui vorrelda seda tavapirase keskmise niddalamiiiigiga, siis
selleks, et teenida nddalas 40,3% rohkem tulu vorreldes tavaparasega, investeeriti miitigiedendusse
37,7% rohkem raha. Autor leiab, et selline vahekord kulude ja tulude kasvu vahel voiks olla
suurem. Sellegipoolest, kui miiiigi kasv on protsentuaalselt suurem kui kulude kasv, voib tulemust

heaks pidada ning kampaaniate moju miitigile oli kokkuvdttes positiivne.

Dormeo madratsite miiiigi analiilisimisel selgitas autor vilja seose miiiigiedenduskulude ja tulude
vahel ka kampaaniavilistel perioodidel. Vaadeldes analiiiisitavat 36 nddalast miiligiperioodi
tervikuna, on tulemus ootuspérane, madratsite miiligiedenduskulude ja miiligitulude vaheline seos
Pearsoni korrelatsiooniseose tdlgenduse pdhjal on positiivne ja keskmine. Kui vaadelda kevadisele
kampaaniale eelnenud, kampaaniate vahelist ning suvisele kampaaniale jirgnenud
kaheksanéddalaste perioodide miiligiedenduskulude suhet miiiligituluga, on kulude ja tulude vahel
ndrk kuni keskmine positiivne seos, mis tdhendab, et kulude suurenemisel toimub mdningane
miitigi kasv ning kulude vdhendamisel miiiik langeb. Kulude ja tulude analiiiis tdoestas saadud
korrelatsiooni. Néiteks kui nddalatel 14 ja 16 miiligiedenduskulusid védhendati keskmisest
madalamale tasemele, t31 see koheselt kaasa ka miitigitulu languse. Néddal 11, kui uus Dormeo
madrats saabus miiiigile, suurendati miitigiedenduskulusid oluliselt, mis td1 kaasa ka miitigitulu
kasvu. Seega vOib viita, et kulude ja tulude vahel eksisteerib korrelatsioon ning kulude

vihendamisel vdheneb ka teenitav tulu ning vastupidi.

Autor soovitab ettevotte juhtkonnal ja turundusosakonnal {iile vaadata kampaaniatesse
investeeritava miiligiedenduskulude jaotuse. Ettevote kulutab keskmiselt ~17% tulust
miitigiedendusele. Kuluna lisandub veel toote transpordikulud ning omahind, mis kevadise
mitterahalise miiligitoetusega kampaania puhul sisaldas ka kingituse viértust. Kevadise
kampaania miiligiedendusse investeeriti  10%  keskmisest nddala kulust rohkem.
Allahindluskampaania puhul paigutati miitigiedendusse lausa 105% rohkem, mis kindlasti mojutas
miiiigitulu kasvu ning plaani téitvust. Varreldes kahe kampaania plaanitdituvuse erinevust, tundub
see suuresti sOltuvat miiligiedenduskulude kasvust kampaania perioodil. Oluline oleks vélja
uurida, millist mdju iga miitigiedendusmeetod avaldab, et kulusid paremini planeerida, jaotada ja

vOimalusel ka vahendada.
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Lisaks leiab autor, et kampaania vilisel ajal tuleks leida erinevaid ldhenemisviise miiligi
ergutamiseks. Hetkel koosneb miiiigiedendus peamiselt DRTV kanali telereklaamidest ning
interneti miitigikanali poolt tehtavast reklaamist Google Search’is, mille seos miiligituluga,
lahtudes analiiiisist, on nork voi keskmine. Autor soovitab ettevottel proovida midagi uut. Niiteks
e-poes on vdimalik jilgida kliendi liikumist lehel ning pakkuda talle online vestluse kaudu kohest

abi ja ndu.

Miiiligiedenduskampaaniad ei aita kaasa bréndilojaalsuse suurendamisele. Lojaalsust on voimalik
tekitada brénditeadlikkuse tdstmisega, kus oluline roll on kliendi harimisel. Autor soovitab
ettevottel lisaks praegu kasutatavate miitigiedendus-meetmestiku elementide moju analiilisimisele
kaaluda ka suhtekorralduse kasutamist ning selle mdju hindamist. Kasulik oleks avaldada aegajalt
moni artikkel Dormeo brindist ja toodetest. Lisavdimalus on paluda kirjutada monel inimesel
arvustus, kes kasutab ise Dormeo brindi tooteid ning kelle arvamusest potentsiaalne sihtgrupp
huvitub. Bréindide ja nende védrtuse suurendamine on kriitiliselt olulised eelise saavutamiseks
turul ja positsiooni voimendamine rahalise kasu saamiseks. Tugevate kaubamaérkide esinemine
turul on osaliselt tingitud efektiivsest suhtlemisest klientidega ning sihttarbijate reageerimisvdoime
kommunikatsioonile. Kampaaniate tohususe suurendamine toob kaasa turupdhise joudluse
paranemise, sealhulgas brinditeadlikkuse paranemise, brindi tunnustamise, turuosa ja paremad
finantstulemused. (Luxton ef al. 2014) Niivord kvaliteetsel ja tunnustatud bréndil nagu seda on
Dormeo, on kindlasti oluline kliendile seletada, mis teeb selle toote eriliseks ning mis on see niss,

mida konkurendid ei paku.

Autor leiab, et ettevote vOiks madratsikampaania kommunikeerimisel esitleda rohkem fiiiisilise
toote lisavadrtusi nagu 10—15 aastane garantii ning 30—100 proovi 66d. Need on tugevad védrtused,
mis tekitavad usaldust ning peegeldavad kvaliteeti. Tarbijad on Top Shop ja Dormeo kauplustes
erinevate miiligiedendusvotetega kiillaltki harjunud ning seetdttu on oluline pakkuda midagi

enamat ehk esitleda hinna korval ka toote vaartusi.
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KOKKUVOTE

Autor leidis, et vidga palju on uuritud kampaaniate efektiivsust ja seda mdjutavaid tegureid, aga
mitte kampaaniate moju sellele eelnenud ja jiargnenud perioodide miiligitulemustele. Autor
maidratles 10putdo uurimisprobleemi: kas ja kuidas kampaaniad mdjutavad tarbijaid madratsi ostu
imber ajastama. ToO0 eesmérgiks oli vélja selgitada rahalise ja mitterahalise
miiiigiedendusmeetodiga toetatud kampaaniate mdju Dormeo madratsite miiligile ettevottes
Studio Moderna OU. Autor uuris 2018. aasta 36-nidalast miiiigiperioodi, mille jooksul toimus
kaks kuuenidalast Dormeo madratsikampaaniat. Loputdos on kasutatud korrelatsioonanaliiiisi
madratsite miiiigiedenduskulude ja miiiigitulude vahelise seose leidmiseks. Vottes arvesse ka
miiigiplaani tdituvust, leidis autor, kumb oli edukam, kas rahalise vO0i mitterahalise

miiiigiedendusvottega toetatud madratsikampaania.

Too kiigus leidis autor uurimiskiisimustele vastused. Analiiisimisel selgus, et madratsite
miiiigiedenduskampaaniad on mdjutanud tarbijaid ostu iimber ajastama, mis on {ihtlasi vastuseks
ka to0s piistitatud eesmérgile. See ilmnes just kampaaniatele eelnenud ja jirgnenud nidalate puhul,
mil oli ndha miiligi langust alla keskmise taseme. Suve 16pus toimunud allahindluskampaaniale
eelnenud nidala miiiiki vOis mojutada klientidele flaierite jagamine, millega informeeriti inimesi
lahenevast kampaaniast. Enne kevadise kampaania algust flaiereid ei jagatud ning lisaks sellele,
et nadal enne kampaaniat langes miiiik alla keskmise, siis ka kampaania esimese nddala miitik jdi
alla keskmise taseme. Tulemustele tuginedes soovitab autor ettevottel kliente teavitada ldhenevast

kampaaniast.

Esimene nidal pérast kevadist kampaaniat oli miiiik tavapérasest tunduvalt madalam. Suvise
allahindluskampaania puhul esimesel nddalal pérast allahindluse 16ppu ei langenud miitik
keskmisele tasemele, vaid tditmata tellimuste realiseerimine hoidis miiigitulemust keskmisest

korgemal. Miiiik joudis tavapérasele tasemele 2—3 niddalat parast kampaania 15ppu.

Too teine osa keskendus kampaaniate efektiivsuse modOtmisele. Autor vottis arvesse

miiligiplaanide tdituvuse ning kampaaniate miitigiedenduskulud ja tulud. Kevadel toimunud
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kampaanias kasutati mitterahalist miiiigiedendusvdtet, mille jooksul sai klient, ostes iikskoik
millise Dormeo madratsi, kingituseks Hero teki ja padja komplekti. Suvine madratsikampaania oli
toetatud rahalise miitigiedendusmeetodiga. Miiligi edendamiseks kasutati 20% allahindlust ning

tasuta transporti.

Kahe kampaania miiligiedenduskulude erinevus tuli peamiselt vilireklaami kasutamisest ning
kampaaniate tulemusi vaadates vOib arvata, et see mojutas oluliselt suvise kampaania efektiivsust:
suvise allahindluskampaania puhul kasutati rohkesti vélireklaami ning kevadise kampaania puhul
ei kasutatud iildse. Miiiigiedenduskulude vihene kasv vorreldes keskmise kuluga mdjutas kevadise
madratsikampaania edukust. 10% miiligikasvu saavutamiseks kulutati 18% rohkem. Mitterahaline
miiiigiedendusvdte ei olnud enam nii atraktiivne klientide jaoks, kampaania téitis oma eesmirki
vaid 50,1%. Suvine allahindluskampaania saavutas 105% plaanist. Pea kahekordse kiibe
saavutamiseks investeeriti miiligiedendusse 103% rohkem, mis kasvatas miiliki 125% vorreldes

nidala keskmise miitigiga kampaaniavilisel ajal.

Vaadates 2018. aasta kahe Dormeo madratsikampaania efektiivsust, siis keskmine plaani tdituvus
kahe kampaania peale kokku on 77,8%. Miiligi kasv kahe kampaania peale oli protsentuaalselt
suurem kui kulude kasv, seega voib tulemust edukaks pidada. Kokkuvottes on kampaaniate moju

miiiigile olnud positiivne.

Studio Moderna OU kasutab miiligiedenduse-meetmestikust reklaami, isiklikku miiiiki,
otseturunudust ning miiiigitoetust. Tahaplaanile on jddnud suhtekorraldus. Autor soovitab
ettevottel tegeleda suhtekorraldusega, niiteks oleks kasulik avaldada aegajalt moni artikkel
Dormeo bréndist ja selle toodetest. Lisaks leiab autor, et kampaania vélisel ajal tuleks leida
erinevaid ldhenemisviise miitigi edendamiseks. Hetkel koosneb miiligiedendus peamiselt DRTV
kanali telereklaamidest ning interneti miitigikanali poolt tehtavast reklaamist Google Search’is,
mille seos miiligituluga, 1dhtudes analiiiisist, on nork voi keskmine. Autor soovitab ettevottel
proovida midagi uut. Néiteks e-poes on voimalik jdlgida kliendi litkumist lehel ning pakkuda talle

online vestluse kaudu kohest abi ja ndu.

Kéesolevat 10putdod oleks voimalik edasi arendada, kasutades analiiiisis madratsite omahinda ja
kasumimarginaali. Nende andmetega oleks vdimalik saavutada tdpsemad tulemused. Lisaks oleks
vOimalus vélja uurida, millist mdju miiiigile iga miiligiedendusmeetod avaldab ning neid teadmisi

kasutada edaspidiselt plaanide koostamisel.
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SUMMARY

ANALYSIS OF SALES AND SUGGESTIONS TO IMPROVE THEIR EFFICIENCY BY
EXAMPLE OF STUDIO MODERNA

Pia-Lotta Toom

Every company is established with the aim of making a profit. Choosing the right product or
service, determining the price, finding a suitable location, and a way to bring your service or
product to potential customers. It is important to plan your sales, evaluate and analyze the progress.
Studio Moderna is a leading platform for e-commerce and direct customer service in Central and
Eastern Europe. The company operates across multiple channels and owns several brands. The
topic of the thesis came from the fact that the company plans and analyzes its campaigns, but does

not evaluate the impact that the campaigns have on normal sales.

The author found that the effectiveness of campaigns and the factors influencing it are widely
researched, but the impact of the campaigns on the sales results of the previous and following
periods is not. The author defined the research problem as follows: whether and how campaigns
influence consumers to postpone their mattress purchases. The aim of this thesis was to find out
the effect of campaigns supported by monetary and non-monetary promotion methods on the sale

of Dormeo mattresses in Studio Moderna PLC.

In the theoretical part of the thesis, the author introduces promotions and their methods, focusing
mainly on sales promotion. The author outlines the methods of monetary and non-monetary sales
support and their impact on the consumer's purchasing decision. The author analyzed a 36 week
long sales period in the year 2018 during which two six week long Dormeo mattress campaigns
took place. A correlation analysis has been used to find the correlation between the cost of
promoting mattresses and sales revenue. Taking the sales plan into account, the author found,
which was more successful, a mattress campaign supported by monetary or a non-monetary

promotion method.
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The author found answers to the research questions set up in the thesis. The analysis revealed that
mattress promotion campaigns have influenced consumers to postpone their purchases, which also
answers to the aim set in the thesis. This was evident in the few weeks before and after the
campaign, when sales were down below average. The first week after the spring campaign, sales
were much lower than usual. First week after the summer campaign sales did not fall back to the
average level due to realization of backorders. Sales returned to the usual amount 2—3 weeks after

the end of the campaign.

Sales of the week before the discount campaign, which took place at the end of the summer, may
have been affected by distributing flyers to customers, informing people about the upcoming
campaign. Before the spring campaign, the flyers were not shared, and in addition to the fact that
sales fell below the average one week before the campaign, sales for the first week of the campaign
were below average too. Based on the results, the author recommends that the company should

inform customers about the upcoming campaign.

The second analytical part of the thesis focused on measuring the effectiveness of campaigns. The
author took into account the sales plans, the cost of promotion and sales revenue during the
campaigns. In the spring campaign, a non-monetary sales promotional method was used, during
which a customer who bought any Dormeo mattress received a set of Hero duvet and pillow as a
gift. The summer mattress campaign was supported by a monetary sales promotion method. 20%

discount and free shipping were used to promote sales.

The difference between the promotion costs for the two campaigns was mainly due to outdoor
advertising. Looking at the results of the campaigns, it can be assumed that this had a significant
impact on the effectiveness of the summer campaign. During the summer discount campaign a lot
of outdoor advertising was used and for the spring campaign no outdoor advertising was used at
all. The limited increase in promotional costs compared to their usual amount affected the success
of the spring mattress campaign. For 10% sales growth 18% more money was invested in
promotion. For customers, the non-monetary sales promotion was not very attractive. The
campaign reached only 50,1% of the target plan. The summer discount campaign reached 105%
of the plan. In order to achieve almost double turnover, 103% more money than usual was invested

in promotion, which increased sales by 125% compared to the average weekly sales.
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Looking at the effectiveness of the two Dormeo mattress campaigns in 2018, the average target
reached for the two campaigns is 77,8%. While the percentage increase in sales is higher than the
cost increase, the result can be considered successful. Overall the impact of the campaigns on sales

has been positive.

Studio Moderna PLC uses most of the promotional-mix elements: advertising, personal selling,
direct sales and sales promotion. The use of public relations has remained secondary. The author
strongly recommends the company to deal with public relations, for example, it would be helpful
to publish some articles about the Dormeo brand and products from time to time. Since the Dormeo
brand is of high quality and recognized, it is important to explain to the customer what makes its

products special and what is the niche that competitors do not offer.

In addition, the author believes that different approaches to promoting sales should be found
outside the campaign period as well. Currently, the promotion of sales outside the campaign period
mainly consists of DRTV channel TV commercials and advertisements in the Internet, for which
the relationship with sales revenue is weak or average based on an analysis by the author. The
author advises the company to try something new. For example, in the e-shop you can track the
customer's movement on the page and offer them immediate help and advice through an online

chat.

This thesis can be developed further using the cost price of the mattresses and the profit margin.
This data would provide more accurate results. In addition, there is the option to investigate each
promotion method and their impact on sales and to use this knowledge in future for greating sales

plans.
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LISAD

Lisa 1. Dormeo madratsite midgiedenduskulude ja tulude tlevaade
Né;gzillaad MUUgied((;gduskulu Miiiigitulu (€) Kiiive (€) Ifnlalgg?zsl((;(?)l
Nédal 9 6 356 20 477 14 121 31,0%
Né&dal 10 4738 22 598 17 860 21,0%
Nadal 11 5 247 41 607 36 360 12,6%
Nadal 12 4 645 18 036 13391 25,8%
Nadal 13 4138 20 441 16 303 20,2%
Nadal 14 3237 15525 12 288 20,8%
Nadal 15 3351 20 505 17 154 16,3%
Nadal 16 3073 15 782 12 709 19,5%
Nadal 17 5097 15579 10 482 32,7%
Nadal 18 3526 18 977 15 451 18,6%
Néadal 19 3271 23 391 20 120 14,0%
Nadal 20 4027 19 401 15 374 20,8%
Né&dal 21 3338 35 865 32 527 9,3%
Nadal 22 4 332 22970 18 638 18,9%
Nadal 23 2116 15 150 13 034 14,0%
Nadal 24 2149 19 979 17 830 10,8%
Nadal 25 2516 21 164 18 648 11,9%
Nadal 26 2 858 19 804 16 946 14,4%
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Lisal jarg

Né;gzillaad MUUgied((;gduskulu Miiiigitulu (€) Kiiive (€) Ifnlalgg?zsl((;(?)l
Né&dal 27 2527 18 914 16 387 13,4%
Né&dal 28 2 790 19 590 16 799 14,2%
Né&dal 29 2 860 19121 16 261 15,0%
Né&dal 30 2619 16 772 14 153 15,6%
Né&dal 31 7931 46 443 38 513 17,1%
Né&dal 32 5 055 40 921 35 866 12,4%
Né&dal 33 7763 40 507 32 744 19,2%
Né&dal 34 8 387 38 751 30 363 21,6%
Né&dal 35 5963 48 590 42 627 12,3%
Nédal 36 5 406 64 371 58 965 8,4%
Nédal 37 3 056 27 946 24 889 10,9%
Né&dal 38 2947 18 455 15 508 16,0%
Né&dal 39 3574 15 852 12 277 22,5%
Né&dal 40 3 337 18 089 14 752 18,4%
Né&dal 41 2 548 16 702 14 153 15,3%
Nédal 42 2 667 13 396 10 728 19,9%
Né&dal 43 2621 26 387 23 767 9,9%
Né&dal 44 3917 33 789 29 872 11,6%

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Dormeo madratsikampaania plakat 23.04—03.06.2018

DOIrmeo

iMemory S Plus

329%¢€

*Kingitus iga Dormeo madratsi ostuga’
g g g

Allikas: Studio Moderna OU andmebaas
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Lisa 3. Dormeo madratsikampaania plakat 30.07-09.09.2018

DOrmeo

Soodushind alates

1677€

Naudi elu parimat und! i

Allikas: Studio Moderna OU andmebaas
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