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LUHIKOKKUVOTE

Antud magistritoo uurimisprobleemiks on vdhene teave tarbijate palkmajade ostuotsustusprotsessi
kohta Eestis. Magistritdd eesmirgiks on vilja selgitada klientide ostuotsustusprotsess Finnlog OU

palkmajade niitel.

Magistritdd eesmirkide saavutamiseks on autor viinud 14bi hii-ruut testi vordlemaks Finnlog OU
kodulehe erinevaid kiilastajagruppe. Testi ldbiviimiseks koguti andmeid kliendihalduse ja
turunduse automatiseerimise keskkonnast Mautic. Lébiviidavast kvantitatiivsest uuringust
tulenevalt piistitas autor kolm hiipoteeside paari. Lisaks analiilisite erinevate kliendigruppide
kaitumist kodulehel. Autor viis 1dbi ka poolstruktureeritud siivaintervjuu Finnlogi kliendiga, et
saada kvalitatiivset infot, millega tdiendada kvantitatiivset infot. Saadud uuringu tulemuste pohjal

kirjeldas autor, milline voiks olla Finnlogi klientide ostuotsustusprotsess.

Labiviidud hii-ruut testi tulemused néitavad, et konsultatsiooniparingu saatnud kiilastajagrupi ehk
Finnlogi potentsiaalsete klientide grupi kditumine Finnlogi kodulehel erineb statistiliselt olulisel
madral kataloogipdringu ja hinnakirjapdringu ning mitte {ihtegi péringut saatnud
kiilastajagruppidest. Lidbiviidud siivaintervjuust selgus, et tarbija jaoks on véga tdhtsaks

ostuotsustusprotsessi mojutajaks just teiste klientide kogemused ja soovitused.

Tulemuste pohjal jareldas autor, et Finnlogi potentsiaalsed kliendid on korge osalusmiiraga,
suhtuvad tosiselt info otsimise ja alternatiivide hindamise etappi. Konsultatsioonipédringu saatnud
kiilastajatel aitab otsust langetada erinev lisainfo kodulehel. Kliendilood on potentsiaalse kliendi
ostuotsusprotsessi mojutamiseks eriti olulised, sest teiste inimeste arvamus aitab tekitada usaldust
ettevotte suhtes. Potentsiaalsetele klientidele on oluline omapérane ja tapselt vajadustele vastav
maja. Kuna maja ost seob olulise osa perekonna eelarvest, siis hinnakirja allalaadimisega on

voimalik kiirelt sorteerida vélja kiilastajad, kelle eelarve pole piisavalt suur.

Vatmesonad: tarbija ostuotsustusprotsess, Engel-Blackwell-Miniard mudel, laiendatud probleemi

lahendamine, otsustamine perekonnas, kodu ost



SISSEJUHATUS

Kiesolev Tallinna Tehnikaiilikooli Arikorralduse instituudis kirjutatud magistritdd késitleb
tarbijate kdrge osalusmiiraga ostuotsustusprotsessi Finnlog OU palkmajade niitel. Tarbijate
ostuotsustusprotsess on kiill laialdaselt uuritud teema nii teadlaste (Lo ez al. 2016; Liang, Lai 2002;
Erasmus et al. 2001; Bloemer, Ruyter 1999; Beatty, Smith 1987; Hempel 1974) kui ka tudengite
hulgas (Baranova 2017; Kaasiku 2016; Abner 2015), kuid vihem on tihelepanu pdoratud korge
osalusmédraga kallitele ja keerulistele ostudele (Blasen 2016; Sarathy, Patro 2013; Blackwell et
al. 2001; Koklic, Vida 2011; Levy, Lee 2004). Eestis on kinnisvara ostmine ja sellega seonduvad

teemad aktuaalsed, kuid kodude ostuotsustusprotsessi kohta leidub vidhe uuringuid.

Sellest tulenevalt on magistritoé uurimisprobleemiks védhene teave tarbijate palkmajade
ostuotsustusprotsessi kohta Eestis. Magistritod eesmdrgiks on vilja selgitada klientide

ostuotsustusprotsess Finnlog OU palkmajade niitel.

Magistritoo eesmérkide saavutamiseks on piistitatud jirgmised uurimisiilesanded:

e [eida sobiv tarbija ostuotsustusprotsessi mudel ning kirjeldada selle igat etappi.

e Selgitada vilja korge osalusméadraga ostude eripdrad.

e Tutvustada kodude ostuotsustusprotsessi ja seda késitlevate uuringute tulemusi.

e Tutvustada ostuotsustusprotsessi ja selle mdjureid perekonnas ning seda just kodu ostmise
vaatenurgast.

e Selgitada vilja palkmajade eripdrad ning tutvustada palkmajade turgu Eestis.

e Anda iilevaade ettevdttest Finnlog OU.

e Viia ldbi siivaintervjuu Finnlogi kliendiga.

e Koguda Finnlogi kodulehekiilje kiilastajate kohta kvantitatiivset informatsiooni
keskkonnast Mautic, kodeerida need andmed, analiiiisida neid ning viia lébi hii-ruut test.

e Koostada Finnlogi klientide ostuotsustusprotsess saadud uuringu tulemuste pdhjal,

lahtudes valitud ostuotsustusprotsessi mudelist.



Piistitatud uurimisprobleemi lahendamiseks viib magistritdd autor 1dbi uurimuse, mille raames
analiiiisitakse Finnlogi kodulehe kiilastajate kiitumist ning viiakse libi y’-test (hii-ruut test),
millega on voimalik vorrelda kvalitatiivsete andmete esinemissagedusi. Finnlogil on vdimalik
saada detailseid andmeid koigi kodulehekiilje www.finnlog.ee kiilastajate kditumise kohta. Antud
magistritdds on oluline moodustada kodulehekiilje kiilastajatest grupid, kes on kuuluvad
potentsiaalsete klientide hulka ning kes mitte. Finnlogi jaoks on potentsiaalsed kliendid need
kodulehekiilje kiilastajad, kes on end konsultatsioonile registreerinud. Lisaks hii-ruut testile
vorreldakse keskkonnast Mautic saadud kvantitatiivsete andmete pohjal potentsiaalsete ja
mittepotentsiaalsete kiilastajate kditumist kodulehel. Tulenevalt uuringust on magistritdd autor
pustitanud kolm hiipoteeside paari eesmirgiga selgitada vélja kiilastajagruppide kiitumise

statistiliselt oluline erinevus.

Lisaks y’-testile ja kiilastajagruppide kodulehel kiiidumise vordlusele viib magistritdd autor libi
poolstruktureeritud siivaintervjuu Finnlogi palkmajas elava kliendiga, keda vOib nimeteda
Finnlogi briandisaadikuks. Intervjuu kliendiga kaardistab tarbija ostuotsustusprotsessi nii enne, kui
ka pédrast konsultatsioonile registreerimist ning annab {ilevaate kogu ostuotsustusprotsessist.

Analuisimeetodina kasutatakse kvalitatiivset sisuanaliiiisi.

Magistritod jaguneb kolmeks peatikiks. Esimeses peatiikis kasitletakse Engeli, Blackwelli ja
Miniardi loodud ostuotsustusprotsessi ehk Itihidalt EBM mudelit. Mudel on edasiarendus Engeli,
Kollati ja Blackwelli 1968. aastal loodud ostuotsustusprotsessi mudelist. (Engel et al. 2001
viidatud Huang, Hsueh 2010) Lisaks sellele ké&sitletakse esimeses peatikis laiendatud probleemi
lahendamise kaitumist, mis on samuti seotud EBM mudeliga. Késitletakse ka kdrge osalusmaaraga

oste ning vaadatakse lahemalt kodu ostmise temaatikat ning otsustamist perekonnas.

Magistritdo teises peatlikis algab t66 metoodiline osa, kus tutvustatakse uurimusobjekti, antakse
ulevaade majade ja palkmajade turust Eestis. Tutvustatakse palkmajadega tegelevat ettevotet
Finnlog OU ja ettevGtte tegevusi ning positsiooni Eesti turul. Lisaks sellele tuuakse vilja

palkmajade ning nende miugiga seotud olulised eriparad.

Kolmandas peatiikis jatkub magistrito6 metoodiline osa, kus tutvustatakse juba eelpool mainitud
uurimust, kirjeldatakse valitud uurimusmeetodeid ldhemalt ning pdhjendatakse nende valikut.

Lisaks sellele testitakse piistitatud hiipoteese. Kolmas peatiikk sisaldab uuringu tulemusi ning



tulemuste analiilisi, mille pohjal teeb magistritdd autor jéreldusi ning toob vélja omapoolseid

ettepanekud.

Magistritdo autor tdnab juhendajat Oliver Partsi heade nduannete, tdhelepanekute ning plihendatud
aja eest. Lisaks tdnab autor ka kaasjuhendajat Jelena HartSenkot, kelle nduanded aitasid {iiles
ehitada magistrtitdd uuringut ning 14bi viia hii-ruut testi. Samuti tdnab magistrit6d autor ettevotet
Finnlog OU viirtusliku siseinfo ning ligipdisu eest Mautic keskkonda, mille kaudu saadi vajalikud

andmed.



1. KORGE OSALUSMAARAGA TARBIJA
OSTUOTSUSTUSPROTSESS

Magistritod esimeses peatiikis tutvustatakse tarbija ostuotsustusprotsessi ning antakse iilevaade
selle protsessi erinevatest etappidest, nende olulistest mdjutajatest ning etappide omavahelistest
seostest. Lisaks sellele tuuakse vilja korge osalusméidraga ostude eripdrad ning keskendutakse
kodu ostudele ja perekondlike ostuotsuste tegemisele. Peatiikis késitletakse ostuotsustusprotsessi
ja osalusméiéira ldhtudes Engeli, Kollati ja Blackwelli 1968. aastal loodud ostuotsustusprotsessi ehk
EKB mudelist (Engel et al. 2001 viidatud Huang, Hsueh 2010), mida on Engeli, Blackwelli ja
Miniardi poolt edasi arendatud ja nimetatakse EBM mudeliks (Engel ef al. 1990).

EBM mudel kirjeldab tarbija ostuotsustusprotsessi ning selle erinevaid etappe mdjutavaid
tegureid. Mudeliga on vdimalik kirjeldada kaht tiilipi kditumismustrit — laiendatud probleemi
lahendamine ja limiteeritud probleemi lahendamine. Kéitumismustri tiilip oleneb sellest, millise
aktiveerituse tasemega erinevatesse mudeli etappidesse suhtutakse. (Engel ef al. 1990) Kéiesolevas
magistritoos késitletakse laiendatud probleemi lahendamist, mida iseloomustavad kdorge

osalusmédr ja/voi korge tajutud riski tase.

1.1. Tarbija ostuotsustusprotsess EBM mudelis

Tarbija ostuotsustusprotsessi erinevaid vaatenurki ja ldhenemisi on mitmeid. Néiteks Nicosia
1966. aastal, Howardi ja Shethi 1969. aastal voi McCarthy, Perreaulti ja Questeri 1997. aastal
loodud mudel (Milner, Rosenstreich 2013). Kdesolevas magistritods 1dhtutakse hasti tuntud EKB
mudeli edasiarendusest ehk EBM ostuotsustusprotsessi mudelist. Tarbija ostuotsustusprotsess
koosneb kokku seitsmest etapist: (1) vajaduse tunnetamine, (2) informatsiooni otsimine, (3)
alternatiivide hindamine, (4) ostu sooritamine, (5) tarbimine, (6) ostujirgne rahulolu voi
rahulolematus, (7) toote loovutamine. (Blackwell et al. 2001; Engel et al. 1990) Antud

ostuotsustusprotsess ning seda mdjutavad tegurid on vélja toodud jargneval Joonisel 1.



Joonis 1. Engel-Blackwell-Miniardi (EBM) ostuotsustusprotsessi mudel

Sisend Info omandamise Ostuotsustus- Ostuotsustus-
B protsess protsess protsessi mdjutajad
Vajaduse Viiliskeskkonna
Kokkupuude J . e
tunnetamine maojutajad
v Kultuur
- Sisemine |q] Informatsiooni |« Sotsiaalne Klass
Stiimulid otsing otsimine Isiklikud md&jutajad
dai nE Perekond
Turundaja v LA Situatsioon
poolt ] Alternatiivide
majutatavad Tahelepanu [ . . <
M hindamine '
4 v h v ¢ Indiviidist
| Mobistmine |<— A Ost - tulenevad erisused
L ' Tarbija ressursid
|Aktsep1‘eel‘imme |‘_ U Tarbimine  [¢— Motivatsioon ja
' osalusmaar
Vilimine Ostujirgne : TIianTSZd
otsing hinnang o1aku
Isiksus
: Vidrtused
\ 4 Flustiil
[ Meelespidamine v !
Rahul-
Rahulolu
olematus

\4

Loovutamine

Allikas: Blackwell et al. (2001)

Engeli-Kollati-Blackwelli mudeli loomise protsessis korrigeeriti Nicosia mudelit. EKB mudeli
tugevuseks peetakse osalise ostuotsustusprotsessi kordamise voimaldamist. See tdhendab, et
mudel voimaldab tarbijal ldbida mitu ostuotsustusprotsessi faasi, seejérel jitta ostuotsus tegemata
ning 10puks kasutada sama ostuotsustusprotsessi kdigus kogutud infot, mille pohjal teha ostuotsus
mingil muul korral, kui sama vajadus peaks iiles kerkima. Tegu on lineaarse ostuotsustusprotsessi
mudeliga, mille etappide vahel on voog, mis kujutab ideaalset ostuotsustusprotsessi, kus indiviid
tunnetab probleemi olemasolu. Seejirel hakkab tarbija informatsiooni otsima, et hinnata
alternatiive, eesmérgiga teha ostuotsus. (Milner, Rosenstreich 2013) Engeli-Blackwelli-Miniardi

mudel on Nicosia mudeli korrigeerimise teel saadud EKB mudeli edasiarendus.

Mudelit on kritiseeritud selle mehaanilise 1dhenemise tottu, mis muudab mudeli liiga piiravaks, et
adekvaatselt kohanduda tarbijate ostuotsustussituatsioonidega (Erasmus et al. 2001; Loudon,
Della Bitta 1993). Samuti on kritiseeritud véliskeskkonna- ja individuaalsete tegurite médratlust

ning nende rolli ebaméirasust mudelis (Loudon, Della Bitta 1993) Naiteks viliskeskkonna
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muutujate moju kiill tuvastatakse, kuid nende mdju kditumisele ei ole hésti edasi arendatud. Lisaks
sellele on individuaalsete motiivide rolli késitletud vaid vajaduse tunnetamise etapis, mis viitab
veidi sellele, et oluline ja teoreetiliselt rikkalik valdkond on hooletusse jaetud. (Bagozzi et al.
2000; Loudon, Della Bitta 1993). Mudeli limiteeringuks voib nimetada ka eeldust, et tarbijad on
voimelised ratsionaalselt alternatiive hindama ja alati kdige otstarbekama valima (Harrisson et al.
20006). Selge on see, et igal mudelil on omad limiteeringuid, mida tuleb teadvustada ning millega
tuleb arvestada. Kuna antud magistritods keskendutakse kodu ostudele ning korge osalusméairaga

ostudele, siis tdendoliselt piihendatakse alternatiivide valikule kiillaltki palju aega.

EBM mudeli tugevateks kiilgedeks peetakse seda, et antud ostuotsustusprotsessi mudel on olnud
pidevas arengus alates selle algsest publitseerimisest. Toimunud on evolutsioon, mis peaks
parandama EBM mudeli selgitavat joudu tulenevalt tarbijakditumise teooria ja teadmiste arengust.
Uheks selliseks arenguks peetakse tarbimise ja toote loovutamise etapi kaasamist mudelisse, mis
holmab tinapédevaste tarbijakéitumise méératlustes holmatud tarbimisetappe. (Peter, Olson 2008)
Mudel on lihtsalt mdistetav tarbimisprotsessi selge kujutis, mis on ka intuitiivselt meeldiv (Foxall
1990). Magistritoos késitletaksegi EBM mudelit just tema lihtsuse ning tdnapédevaste teoreetiliste

madratlustega kokkusobivuse tottu.

1.1.1. Vajaduse tunnetamine

Ostuotsustusprotsessi esimeseks etapiks on vajaduse tunnetamine mingi toote jdrele voi mingi
probleemi lahendamiseks. Vajaduste tunnetamist mdjutavad véliskeskkonnast tulenevad stiimulid
ja samuti ka indiviidist tulenevad erisused. (Kotler, Keller 2006). Nagu Jooniselt 1 on néha, siis
vajaduse tunnetamist mojutab ka milu, mida omakorda on mdjutanud tarbija informatsiooni

otsimine valiskeskkonnast.

Viliskeskkonnast tulenevateks mdjuriteks voivad olla kultuuriline keskkond, sotsiaalne klass,
personaalne mdjutus, perekond, situatsioon. Sisemisteks mojutajateks on tarbija ressursid,
motivatsioon ja osalusméér, teadmised, iseloom, elustiil ja demograafilised néitajad. (Loudon,
Della Bitta 1993) Sisemisteks stiimuliteks vdivad olla inimese normaalsed vajadused nagu nilg
vOi janu, mis tekitavad probleemi, mida lahendada. Vilisteks stiimuliteks vOib olla niiteks
naabrimehe auto, mida inimene ihaldab. (Kotler, Keller 2006) Indiviidist tulenevad stiimulid ning
viliskeskkonnast tulenevad stiimulid mdjutavad seda, kuidas tarbija vajadust tunnetab. Vajaduse
tunnetamine on ostuotsustusprotsessi alustalaks, sest tarbija peab esmalt mdistma, et ta soovib

midagi voi tal on midagi puudu.



Vajaduse tunnetamine ning selle selge defineerimine vaib tarbija jaoks olla viga keeruline. Tarbija
peab kodigepealt mdistma, et tal on tekkinud mingi probleem voi vajadus, seejirel peab tarbija
olema motiveeritud seda probleemi ka lahendama. (Loudon, Della Bitta 1993) Faktoreid, mis
mojutavad tarbija vajaduse tunnetamist, on oluline teada eriti luksuskaupade, puhkusepakettide ja
meelelahutuse puhul, kuna siis on tarvis tarbija motivatsiooni suurendada (Kotler, Keller 2006).
Ostuotsustusprotsess algabki sellest, et tarbija peab mdistma, et tal on vajadus, mida tarbija soovib

ka lahendada.

Lisaks viliskeskkonnast tulenevatele stiimulitele ja tarbija sisemistele stiimulitele mojutab
vajaduse tunnetamist mélu. (Loudon, Della Bitta 1993) Nagu Jooniselt 1 on niha, siis tarbija mélu
ja milestusi mojutab viline informatsiooni otsimise etapp, mis on seotud EBM mudeli
ostuotsustusprotsessi teise etapiga. See viitabki sellele, et antud mudelis on vdimalik protsessi
etappe ka korrata ning uuesti vajaduse tunnetamise etappi suunduda. Mélu mojutavad turundaja
poolt mdjutatavad stiimulid, nendega kokkupuutumine, nendele tdhelepanu pdéramine ning nende

moistmine, aktsepteerimine ja meelespidamine.

Selleks, et ostuotsustusprotsessis edasi liikuda, peab tarbija esmalt tunnetama mingit vajadust voi
probleemi, mis vajab rahuldamist. Siiski ei piisa vaid probleemi tunnetamisest, tarvis on ka
motivatsiooni ja tahet seda vajadust rahuldada. EBM mudeli ostuotsustusprotsessi vajaduse
tunnetamise etappi mojutavad viliskeskkonnast ja tarbijast endast tulenevad stiimulid ning mélu,

mis mojutavad tarbijat litkuma ostuotsustusprotsessi jargmisesse etappi.

1.1.2. Informatsiooni otsimine

Ostuotsustusprotsessi teiseks etapiks on informatsiooni otsimine. Kui tarbija on tunnetanud
vajadust lahendada mingi probleem, siis pooratakse tdiendavat tdhelepanu relevantse
informatsiooni otsimisele. (Lo et al. 2016) Peale vajaduse tunnetamist hakkab tarbija esialgu
meelde tuletama vajadusega seotud informatsiooni, mida ta on lébi aja millu talletanud. Néiteks
voivad meenuda sdbra kunagised negatiivsed kommentaarid brdndi kohta, mis hakkavad
mojutama suhtumist brdndi (Loudon, Della Bitta 1993). Samuti vdivad meenuda iseenda

varasemad kogemused, mida nimetatakse sisemiseks otsinguks.

Tarbijad vdivad informatsiooni otsimise etappi ldbida kahel meetodil — kdrgendatud tdhelepanuga
vOi aktiivse informatsiooni otsimisega. Kdrgendatud tdhelepanu korral hakkab tarbija otsitava

tootekategooria kohta kdivat infot rohkem tdhele panema ja sellele ise tdhelepanu podrama.
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Aktiivse informatsiooni otsimise korral hakkab tarbija ise aktiivselt vajaduse rahuldamiseks
informatsiooni otsima. (Kotler et al. 2005) Nagu Jooniselt 1 ndha, mojutavad seda etappi
valiskeskkonnast tulenevad tegurid nagu perekond, kultuur, sotsiaalne klass, individuaalsed
mojutajad ja situatsioon, mis omakorda avaldavad moju tarbija sisemisele informatsiooni

otsingule, mis on omakorda mdjutatud tarbija milust.

Tarbijal on voimalik informatsiooni koguda erinevatest allikatest, mida vo0ib jaotada turundajate
poolt mojutatavateks ning mittemojutatavateks (Kotler ef al. 2005; Blackwell ef al. 2001):
o Isiklikud allikad: pere, sdbrad, naabrid, tuttavad;
e Kommerts allikad: reklaamid, miitigiinimesed, internet, kodulehekiiljed, pakendid,
poesisesed viljapanekud, viljaanded;
e Avalikud allikad: massimeedia, tarbijahinnangu organisatsioonid;

o Kogemuslikud allikad: toote kasutamine, toote uurimine, késitsemine, ostlemine.

Igal informatsiooniallikal on enamasti oma roll ostuotsustusprotsessi mdjutamises (Kotler, Keller
2006). Suure osa informatsioonist saab tarbija sageli just kommertsallikatest, mida kontrollivad
turundajad. Koige efektiivsemad allikad on aga hoopis isiklikud allikad, mis on eriti tdhtsal kohal
just teenuste ostmise ja tarbimise korral. (Kotler ef al. 2005) Informatsiooni omandamise kdigus
touseb tarbija teadlikkus ning suurenevad teadmised saadaolevate brindide ja toodete kohta.
Seetottu on oluline, et ettevotte turundustegevused on planeeritud selliselt, et tarbijal oleks
voimalik saada teadlikuks brindi olemasolust ja selle olemusest. (Kotler, Keller 2006) Need

erinevad allikad ja stiimulid mdjutavad seda, kuidas tarbija 1dpuks informatsiooni t6tleb.

Joonise 1 pdhjal voib Oelda, et on olemas hulk tegureid, mis modjutavad tarbija
informatsiooniotsingust saadud info talletumist mélusse. Vilist informatsiooniotsingut mojutavad
esialgu nii turundaja poolt mdjutatavad ja mittemdjutatavad stiimulid. Informatsiooni talletumine
millu soltub seejérel veel sellest, kuidas tarbija informatsiooni ja stiimulitega kokku puutub,
milline on tarbija tdhelepanu sel hetkel, kuidas tarbija stiimuleid ja informatsiooni mdistab,
kuivdrd tarbija sellega ndustub ning kuidas see informatsioon tarbija peas kinnistub. Need koik

tegurid on mingivad olulist rolli selles, kuidas tarbija otsitud informatsioon tarbija méllu talletub.

Peale vajaduse tunnetamist liigub tarbija ostuotsustusprotsessis edasi informatsiooni otsimise

etappi. Selle etapi kulgu mdjutavad viliskeskkonnast tulenevad tegurid. Need mojutavad
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omakorda tarbijasisest informatsiooniotsingut, kust tarbija talletab infot oma varasematest
kogemustest. Milust tuleneva info pdhjal voib tarbija otsustada, et liigub hoopis tagasi vajaduse
tunnetamise faasi. Néiteks tarbija voib leida, et ta ei ole eelnevalt tunnetatud vajadust Gigesti
moistnud. Kui tarbija tunnetab, et on kogunud piisavalt informatsiooni, siis liigub ta

ostuotsustusprotsessis edasi alternatiivide hindamise etappi.

1.1.3. Alternatiivide hindamine

Ostuotsustustusprotsessi kolmandaks etapiks on alternatiivide hindmine. Selles etapis toodeldakse
informatsiooni, et techa valik toodete voi brindide vahel. Ei ole olemas iihte konkreetset
alternatiivide hindamise protsessi, sest tarbijad vdivad alternatiive védga erinevalt hinnata. (Kotler,
Keller 2006) See etapp on ostuotsustusprotsessis ddarmiselt oluline, kuna tarbija teeb siin toote voi

brindi osas lopliku valiku. Kuid see ei tdhenda veel, et tarbija on kohe valmis ka ostu sooritama.

Ostueelset alternatiivide hindamise etappi mdjutavad véliskeskkonnast tulenevad faktorid nagu
kultuur, sotsiaalne staatus, isiklikud mdjutajad, perekond ja konkreetne situatsioon. Lisaks
viliskeskkonnast tulenevatele faktoritele mdjutavad seda etappi ka tarbija individuaalsed
omadused, milleks on tarbija rahalised ressursid, tema motivatsioon ja osalusmiir, teadmised,
suhtumine, iseloom, vairtused, elustiil. (Blackwell et al. 2001; Loudon, Della Bitta 1993). Need
viga paljud tegurid mojutavad seda, kuidas tarbija alternatiivide vahel valib, mistSttu on see viga

keerukas protsess.

Hinnangud peegeldavad sageli uskumusi ja hoiakuid, mida inimesed omandavad lébi kogemuste
ja Oppimise, mis omakorda mojutavad ostukditumist. Uskumus on kirjeldav idee voi mdte, mis on
tarbijal mingi toote voi teenuse kohta. Tarbijate uskumused toote voi brindi omaduste ja hiiviste
kohta mojutavad tarbija ostuotsuseid. (Kotler, Keller 2006) Mingi uskumuse tekkele vdivad kaasa

aidata nii véliskeskkonnast tulenevad kui ka tarbijast endast tulenevad tegurid.

Uskumustega sama tihtsad on ka hoiakud. Opitud eelsoodumust reageeerida piisivalt soodsal voi
ebasoodsal viisil antud objekti, isiku voi siindmuse suhtes nimetatakse hoiakuks (Ajzen, Fishbein
1975) Hoiakuid on viga raske muuta, lihtsam on toodet sobitada mingi olemasoleva hoiakuga, kui
pliida luua tarbijas uut hoiakut. (Kotler, Keller 2006) Hoiak on samuti seisund, mida aitavad

kujundada nii véliskeskkonnast tulenevad kui ka tarbijast endast tulenevad tegurid.
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Uskumused kujundavad hoiakuid, mis omakorda mdjutavad ostukavatsusi (Loudon, Della Bitta
1993). Tarbijad piiiiavad rahuldada mingit vajadust, mille tottu otsivad tootes teatud hiiviseid ja
omadusi, mida saab omandada toote ostmise teel. Toote erinevatel omadustel on tarbijate jaoks
erinev tdhtsus olenevalt rahuldatavast probleemist. Samuti on alternatiivide hindamise etapis
oluline tarbija meeltes viljakujunenud brandi kuvand. Alternatiivide hindamise protsessi kdigus
kujuneb kaalutud hinnang alternatiividele, mis on kombinatsioon toote omadustest ja nende
omaduste olulisusest ning toote brdndi kuvandist. Seda vOib nimetada oodatava véirtuse
kujundamise mudeliks. (Kotler et al. 2005) Tarbija peab sageli alternatiivide vahel valides tegema
kompromisse, mistottu on kaalutud hinnangu kasutamine tootest saadava kasu maksimeerimiseks

hea lahendus.

Alternatiivide hindamine sdltub véga palju indiviidist ning konreetsest ostusituatsioonist. Mdnedel
juhtudel kalkuleerib tabrija hoolikalt ning kasutab loogilist mdtlemist. Teistel juhtudel ei hinda
tarbija alternatiive peaaegu lildse ning ostuotsus tehakse impulsiivselt voi tuginedes intuitsioonile.
Vahepeal teevad tarbijad ostuostuse omal kéel, vahel podrduvad abi saamiseks soprade voi
miiiigipersonali poole. (Kotler ef al. 2005) Samuti on oluline meeles pidada, et alternatiivide vahel
valimist v0ib kaudselt mojutada ka mingi varasema sarnase tootekategooria voi bréndi ostust
saadud rahulolu vo&i rahulolematus. Lisaks sellele voib ostuotsust mojutada vdga tugev

viljakujunenud brindieelistus.

Alternatiivide hindamine on ostuotsustusprotsessis vdga oluline etapp nii tarbijale kui ka
turundajale, sest selles etapis teeb tarbija valiku erinevate valikuvariantide vahel. Antud etappi
mojutavad véga paljud erinevad tegurid ning etapi kulg voib olla oluliselt erinev olenevalt sellest,
kui ratsionaalselt tarbija parasjagu kéituda soovib. Kiill aga tuleb arvestada, et isegi kui
alternatiivide hulgast on parim vélja valitud, siis ei tdhenda see veel automaatselt, et valitud toode

ka ara ostetakse.

1.1.4. Ostu sooritamine

Engeli-Blackwelli-Miniardi ostuotsustusprotsessi mudeli neljandaks etapiks on ostu sooritamine,
mis jargneb alternatiivide hindamise etapile (Blackwell et al. 2001; Loudon, Della Bitta 1993).
Alternatiivide hindamise etapis kujunevad tarbijal brindide hulgas vélja eelistused, vottes arvesse
valikukriteeriumeid. Tarbijal voib vidlja kujuneda ostukavatsus eelistatud bridndi suhtes ning
ostukavatsust ellu viies voib tarbijal veel olla viis otsust: brind, edasimiiiija, kogus, ajastus,

maksmisviis. Nende otsuste kaalumine sdltub sellest, kas tegu on igapdevase ostuga voi mitte.
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(Kotler et al. 2006) Mida igapdevasema ostuga on tegu, seda vihem siiveneb tarbija tehtavasse
ostu. Nditeks igapdevaselt piima vOi leiba ostes ei kaalutle tarbija tavaliselt védga pikalt

alternatiivsete variantide vahel.

Ostu sooritamisel tuleb tarbijal esmalt valida vilja konkreetne ostukoht ning toode ja/vdi bréand.
Seda mojutavad jéllegi nii véliskeskkonnast tulenevad kui ka tarbijast endast tulenevad tegurid.
(Blackwell et al. 2001). Isegi kui tarbijal on toote vOi brindi osas ostukavatsus, siis ostu
sooritamisele vOivad vahele segada kaht sorti faktorid — teiste inimeste hoiakud ja ootamatud
situatsioonilised faktorid. Teiste inimeste suhtumise mdju ostuotsustusprotsessile oleneb kahest
tegurist: teise inimese negatiivse suhtumise intensiivsus tarbija eelistatud alternatiivi suhtes ja
tarbija motivatsioon jérgida teise inimese soove ja soovitusi. Ootamatud situatsioonilised faktorid
voivad samuti tarbija ostukavatsusi mdjutada. (Kotler ef al. 2005) Tulenevalt nendest faktoritest

voib tarbija ostukavatsus ka ostu hetkel muutuda.

Kdige olulisemaks ostukavatsuse muutmise voi ostu edasiliikkkamise pohjustajaks on tajutav risk.
(Kotler ef al. 2005) Ostukavatsusega seotud tajutavateks riskideks vdivad olla (Kotler ef al. 2006):

¢ Funktsionaalne risk — toode ei tdida ootusi.

o Fiiiisiline risk — toode kujutab endast ohtu tarbija fiiiisilisele heaolule voi tervisele.

¢ Finantsrisk — toode ei ole oma hinda véart.

e Sotsiaalne risk — toode tekitab tarbijas piinlikkust teiste ees.

e Psiihholoogiline risk — toode mdjutab tarbija vaimset heaolu.

e Ajaline risk — toote vOimetus tdita oma eesmérki tekitab ajalise kulu uue rahuldava toote

otsimise vajaduse tottu.

Peale alternatiivide hindamise etappi on ostukavatsuse olemasolul tarbija valmis ostu tegema.
Sellegipoolest on olemas hulk tegureid, mis vdivad panna tarbija meelt muutma vdi ostu edasi

lilkkama. Erinevad tajutavad riskid on need, mis kdige sagedamini tarbija meelt muutma panevad.

1.1.5. Tarbimine, ostujargne hinnang ja loovutamine

EBM mudeli ostuotsustusprotsessi viiendaks ja kuuendaks etapiks peale ostu sooritamist on
valitud toote vdi teenuse tarbimine ning ostujargne hinnang (Kotler ef al. 2005; Loudon, Della

Bitta 1993). Vastavalt Joonisel 1 viljatoodud mudelile toimub peale tarbimist tarbimisjirgne
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hinnang, mille tulemuseks on rahulolu vi rahulolematus ning sellele voib jargneda toenéoliselt

ka seitsmenda etapina toote loovutamine.

Viiendaks ostuotsustusprotsessi etapiks on ostetud toote voi teenuse tarbimine, mis voib toimuda
koheselt voi hiljem. Tarbijad vdivad toodet kasutada vastavalt ettendhtule vdi oma suva jérgi, mis
juhtub eriti tihti siis, kui instruktsioone pole kaasas. Tuleb arvestada, et see, kuidas tarbijad toodet
kasutavad, mdjutab nende rahulolu. (Blackwell et al. 2001) Kui tarbija soovib rahuldada mingit
vajadust ja ostab selleks ekslikult toote, mis tegelikult ei ole antud vajaduse rahuldamiseks

moeldud, siis suure tdendosusega tarbija pettub, kuna toode ei tdida oma eesmaérki.

Ostujdrgne rahulolu vai rahulolematus oleneb tarbija ootuste ja toote/teenuse tajutava véirtuse
omavahelisest suhtest. Kui toode vdi teenus ei tdida tarbija ootusi, siis on tarbija rahulolematu, kui
toode iiletab tarbija ootusi, siis on tarbija rahulolev. (Kotler et al. 2005; Blackwell et al. 2001)
Tarbijate ootused baseeruvad miitlijatelt, sdpradelt ja muudest allikatest saadud sdnumitel. Kui
miiiija voimendab toote omadusi, kuid tegelikkuses ei suudeta tarbija ootustele vastata, siis
tulemuseks on rahulolematus. (Kotler et al. 2005) Turundajad peaksid jalgima ostujdrgset rahulolu,
tegevusi ja toote kasutusvaldkonda (Kotler et al. 2006). Muidugi tuleb arvestada, et tarbijal endal

voivad lihtsalt olla podhjendamatult korged ootused tootele voi teenusele.

Teenuseid saab disainida selliselt, et need iiletavad tarbija ootuste afektiivseid aspekte, mis on
seotud tarbija emotsioonidel pdhinevate hinnangutega (Rust, Oliver 1994). Teenusega rahulolu
puhul on tiilipiliseks aspektiks see, et rahulolu vOi rahulolematus voib tekkida juba the
kokkupuutega vai ka mitmekordse kogemuse korral (Oliver 1996). Kusjuures teenuse osutamise
aeg voib olla véga liihike, néiteks pileti ostmine, voi hoopis kiillaltki pikk, nditeks haiglas viibimise

aeg (Bloemer, Ruyter 1999).

Peaaegu iga suurema ostu puhul kogevad tarbijad kognitiivset dissonantsi, mis on pohjustatud
ostujdrgse konflikti tottu. Tarbijad on rahul bréndist saadavate hiivistega, kuid iga ostuga kaasneb
ka mingi kompromiss. Tarbijad tunnevad muret valitud bréndist tulevate puuduste pérast ja
ostmata jadnud brindi hiiviste kaotamise tottu. (Kotler ez al. 2005) On iisna tavaline, et tarbija peab
tegema toote vOi teenuse valikul kompromisse, mis voivad tuleneda niiteks toote/teenuse

saadavusest vo1 asukohast.
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Tarbijate rahulolu on ettevdttele viga oluline, sest ettevatte sissetulekud parinevad olemasolevatelt
klientidelt ja uutelt klientidelt. Uldiselt maksab uue kliendi saamine rohkem, kui olemasoleva
lojaalse kliendi hoidmine. Seetottu on olemasoleva kliendi hoidmine olulisem, mille parimaks
viisiks on olemasolevate klientide rahulolevana hoidmine. Rahulolev klient teeb korduvoste,
soovitab toodet teistele, poorab vihem tdhelepanu konkurentide turundussdnumitele ja ostab
ettevottest ka teisi tooteid. Rahulolematu klient kéitub hoopis teisiti. Rahulolev klient kiidab toodet
keskmiselt kolmele inimesele, aga rahulolematu klient rddgib oma negatiivsest kogemusest
keskmiselt iiheteistkiimnele inimesele. (Kotler ef al. 2005) Seega negatiivne tagasiside jouab palju

rohkemate inimesteni kui positiivne tagasiside, mistdttu on tarbija rahulolu dérmiselt téhtis.

Mingi konkreetse teenuse madal korduvostude arv vdib olla pdhjustatud situatsioonilistest
teguritest nagu teenuse mitte kittesaadavus, vahelduse otsimine, teenusepakkuja suhtes eelistuse
puudumine. Selle tottu ei ole mdistlik teenuste osas analiilisida ainult tarbijate kditumuslikku
lahenemist. Olulised on hoopis tarbija eelsoodumused eelistuste ja kavatsuste osas, mis mingivad

olulist rolli lojaalsuse kujunemisel. (Bloemer, Kasper 1995)

Samas ei pruugi korduvostude tegemine tinu erinevatele sidemetele voi kohustustele olla iildse
seotud eelistustega (Storbacka et al. 1994). Niiteks liikkmelisus mone teenusepakkuja juures voib
tarbija siduda mone teenusepakkujaga, kuigi tarbija eelistused voivad olla teised. Selleks tuleks
vaadelda teenuse lojaalsuse osas ka hoiakuid, mis véljenduvad valmiduses soovitada
teenusepakkujat ka teistele. (Bloemer, Ruyter 1999; Hallowell 1996) Teenuse lojaalsuse osas on
muidugi ka kognitiivne pool (Lee, Zeiss 1980), mis véljendub selles, et ostuotsust tehes valitakse
teenusepakkuja, mis tuleb esimesena meelde (Dwyer ef al. 1987), mis on alternatiivide seas
esimene valik (Ostrowski et al. 1993) voi hoopis mahub tarbija hinnataluvuspiiridesse (Anderson

1996).

Ostujargsele hinnangule jargneb ostuotsustusprotsessi viimane etapp, mis on tootest/teenusest
loobumine vdi vabanemine, selle dra viskamine voi hoopis miiiimine voi taaskasutusse andmine.
Seda etappi ja ka vahel ka toote valikut {ileiildse voib mdjutada tarbija suhtumine niiteks
keskkonnasaastesse. (Blackwell et al. 2001) Naiteks voib tarbija ostuotsust algusest peale

mojutada see, kas tal on voimalik pérast seda toodet taaskasutada vO1 mitte.

Ostuotsustusprotsessi Idpufaas on oluline pikaajalise kliendisuhte viljakujunemisel, sest tarbimise

kédigus kujuneb kliendil vilja rahulolu voi rahulolematus, mis hakkab mojutama ka tema edasisi
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tarbimisotsuseid. Kuna tarbimise 10pus tuleb sageli otsustada, mida teha iilejadnud toote voi selle

pakendiga, siis mojutab ka see tarbija ostuotsustusprotsessi.

1.2. Korge osalusméaaraga laiendatud probleemi lahendamine ja kodu
ostmine

Ké&esolevas alapeatiikis antakse tlevaade korge osalusmaaraga ostudest ning laiendatud probleemi
lahendamise kaitumisest ldhtuvalt EBM mudelist. Lisaks sellele Kkasitletakse tarbijate
ostuotsustusprotsessi perekonnas kodu ostudest lahtuvalt.

1.2.1. Laiendatud probleemi lahendamine ja kdrge osalusmaar

Kéesolevas alapeatiikis késitletakse laiendatud probleemi lahendamise kéitumist Engeli-
Blackwelli-Miniardi ostuotsustusprotsessi mudelis, mida iseloomustavad kdrge osalusméér voi
korge tajutud riski tase voi mdlemad korraga (Blackwell ef al. 2001; Engel et al. 1990). Lisaks
sellele kasitletakse peatiikis kodu ostmisega seotud ostuotsustusprotsessi mojureid ning

vaadeldakse ka otsustamist perekonnas.

Laiendatud probleemi lahendamise meetodi puhul tegelevad tarbijad iildiselt enda jaoks tundmatu
tootekategooria ostmisega, mis enamasti eeldab suure hulga informatsiooni kogumist ning pikemat
otsuse langetamise aega. Selleks peab tarbija looma enda jaoks ettekujutluse tootekategooriast
ning panema paika kriteeriumid, mida valiku tegemisel kasutada. (Loudon, Della Bitta 1993)
Laiendatud probleemi lahendamise kéitumise juures siiveneb tarbija alternatiivide hindamise
etappi viga tosiselt, kuna tunnetab otsuse olulisust. Samuti on rahulolu brindi suhtes ddrmiselt
oluline edaspidiseks jitkuvaks briandi piihendumiseks. (Engel et al. 1990) Joonis 2 iseloomustab
laiendatud ning limiteeritud probleemi lahendamise kéitumise komplekssust mitteharjumuslike

ning korduvostude korral.

Laiendatud probleemi lahendamine esineb esmakordse ja/voi mitteharjumusliku ostu korral sageli
just kallihinnaliste toodete voi teenuste puhul, kus tarbija tunneb, et dige ostuotsuse tegemine on
vaga oluline. Tavaliselt pingestavad selliseid ostuotsuseid tarbijate hirmud ja kahtlused.
Laiendatud probleemi lahendamise korral on klient vdga aktiivne kdigis ostuotsustusprotsessi
etappides ning rahulolematuse korral véljendab end héélekalt. Kui tegemist on limiteeritud

probleemi lahendamisega esmakordse ostu korral, mis on tavapdrasem odavamate toodete ning
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madala osalusmédra korral, siis see vdib olla pohjustatud tarbija vdhesest motivatsioonist ning
ebapiisavast informatsiooni otsimisest ja alternatiivide hindamisest. Limiteeritud probleemi
lahendamisega kaasneb sageli tarbija likskoiksus ostu osas. (Blackwell et al. 2001) Mida tdhtsam

on ostuotsus tarbijale, seda korgem on tema ostuosalusmdir ning seda keerukama otsusega on

tegu.
P 1
)/ ! Korduvost ! Mitteharjumuslik ost
!f 1
i
. I
| Harjumuslik Limiteeritud Kesktasemel Laiendatud |,
| probleemi probleemi probleemi probleemi |,
! lahendamine lahendamine lahendamine lahendamine |,
1
Kompleksuse aste LLLL - I_ — -l ___________ I_--__ }
Madal Korge

Joonis 2. Probleemi lahendamise kditumine mitteharjumuslike ja korduvostude korral

Allikas: Blackwell et al. (2001)

Korge osalusmiidra korral on tarbija ostu aktiivselt kaasatud ja valmis turundajate sonumeid
kuulama ning vastu votma (Kotler et al. 2006). Tarbija ostukditumine erineb véga oluliselt néiteks
hambapasta, tennise reketi, kalli kaamera, kodu voi uue auto ostu puhul. Mida keerulisem on
ostuotsus seda rohkem nduab see tarbijalt kdrgemat osalusmiira ostuotsustusprotsessis. Seda
suuremat erinevust tunnetatakse pakutavate brandide vahel, seda kallim on toode voi riskantsem
on ost tarbija jaoks, vOi seda harvemini ostetakse antud toodet. Tiiipiliselt on tarbijal sellises
olukorras viga palju toote voi toote kategooria kohta dppida. Seetottu 14bib tarbija dpiprotsessi,
mille kdigus arenevad vélja uskumused, hoiakud ja alles siis jirgneb libimdeldud ostuotsus.
(Blackwell et al. 2001; Kotler et al. 2005) Nagu Jooniselt 2 ndha, siis ka korduvostu korral vdib

tarbija ldheneda probleemi lahendamisele laiendatud probleemi lahendamise teel.

Tarbija osalusmidra mojutavad lisaks eelmainitud tootest tulenevatele faktoritele ka isiksusest
tulenevad tegurid nagu tervis ja vilimus voi situatsioonilised faktorid. Situatsiooniliseks faktoriks
on nditeks see, kas toodet ostetakse endale voi kingituseks. (Blackwell ef al. 2001; Andrews et al.
1990) Korge osalusmééra ja laiendatud probleemi lahendamise korral on tarbija mojutatud véga

paljudest erinevatest faktoritest, mis muudab otsustamise tarbija jaoks keeruliseks.
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Teenuste valikut ja tarbimist peetakse tildiselt tarbija jaoks kdrge osalusmééraga protsessiks, sest
tarbija ise aktiivselt osaleb selles. Siiski vdivad erinevad teenused olla tarbija jaoks vdga erineva
osalusmddraga olenevalt tarbija rahulolust, positiivsetest emotsioonidest, emotsionaalsest
seisundist ning sellest, kui pika aja viltel teenuse tarbimine kestab. (Bloemer, Ruyter 1999)
Teenuste puhul on tunnetatud risk védga oluline mdjutaja ning tarbija lojaalsus voib kiituda
barjdidrina teenuse pakkuja valikul (Zeithaml 1981). Lojaalsust peetakse teenuste puhul eriti
oluliseks ning immateriaalsed atribuudid nagu niiteks usaldusvéirsus voib méngida viga olulist
rolli lojaalse suhte loomisel ja sdilitamisel (Dick, Basu 1994). Kiill aga on veidi keerulisem radkida
lojaalsusest kodu ostu puhul, mida paljud inimesed vdivad teha vaid kord elus. Sellegipoolest voib
kindel olla, et kodu ostu puhul on tegemist ddrmiselt kdrge osalusmiiraga ostuga, sest see on

tarbija elus enamasti téhtis otsus.

Laiendatud probleemi lahendamise korral aktiveeritakse vajaduse tunnetamise etapp kolme
voimaliku mojutajaga, milleks on mélusse talletatud informatsioon, viliskeskkonnast tulenevad
mojutajad ning individuaalsed karakteristikud nagu tarbija osalusmédr. Kui osalusméair on korge,
siis aktiveerub laiendatud probleemi lahendamise kditumine, kuna mojutatakse neid motiive, mis
on tihedalt seotud tarbija eneseteadvusega. (Loudon, Della Bitta 1993) Maja voi kodu ostu puhul
ei saa vajaduse tunnetamise etapis tdhelepanuta jatta perekonnaliikmete mojutusi, sest vajadus

voib tekkida just tulenevalt teiste perekonnaliikmete vajadustest.

Laiendatud probleemi lahendamise protsessi kdigus alustab tarbija peale vajaduse tunnetamist
korge osalusmééraga informatsiooni otsimist. Kdigepealt otsib tarbija oma méilust, et selgeks teha,
mis on alternatiivide kohta teada ja kuidas nende vahel valida. Infootsing véliskeskkonnast algab
siis, kui tarbija tunnetab, et olemasolev info pole piisav. Info otsimise alustamist véliskkeskkonnast
mojutavad ka indiviidi karakteristikud nagu suhtumine riski votmisesse ning keskkonnast
tulenevad mojutajad nagu vajaduse kiireloomulisus. (Loudon, Della Bitta 1993) Kuna laiendatud
probleemi lahendamine esineb sageli just esmakordsete ja mitteharjumuslike ostude puhul, siis
voib kindel olla, et tarbijad tunnevad vajadust otsida juurde lisainformatsiooni, sest tarbija ei oma

ise piisaval méiral teadmisi, et ostuotsust vastu votta.

Alternatiivide hindamise etapis pannakse brdndide omadustele positiivseid ja negatiivseid
hinnanguid vastavalt hindamiskriteeriumitele. Laiendatud probleemi lahendamise protsessis
kujundatakse neist hinnangutest kaalutud iildhinnang brindi vdi toote kohta. Alternatiivide

hindamise etapile jargneb kdige paremini hinnatud bréndi voi toote ostukavatsus. Ostukavatsus
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viib 10puks ostu sooritamiseni juhul kui ei esine situatsioone, mis segavad protsessi, liikkates ostu
edasi vOi peatades protsessi iileiildse. Nendeks situatsioonideks vdivad olla piisava rahahulga
puudumine voi ebakindlus tuleviku sissetulekute suhtes. Peale ostu sooritamist jatkub briandi voi
toote/teenuse hindamine— vorreldakse reaalset olukorda ootustega. Kui olukord vastab ootustele
on viljundiks rahulolu ning vastupidises olukorras rahulolematus. Need véljundid voivad viia
edasise info kogumiseni briandi kohta vai siis brandi kohta olevate uskumuste muutuseni. (Loudon,
Della Bitta 1993) Maja ostu puhul on ostu I6puleviimise esmatihtsaks votmeteguriks peaaegu alati
selle hind ning perekonna finantsiline olukord. Niiteks pangalt laenutaotlusele negatiivse vastuse
saamine vOib olla kriitiliseks situatsiooniliseks teguriks, mis takistab kavatsetud ostu 15pule

viimist.

Osalusmaéira saab vaadelda kui sisemist seisundit, mida tarbija kogeb. Osalusmédira omadusteks
on intentsiivsus, suund ja jirjekindlus. (Andrews et al. 1990) Intensiivsus on korge voi madal
osalusmééra tase, mida tarbija kogeb (Monroe 1981). Kdrge osalusméiiraga tarbija on huvitatud
erinevustest brandide vahel ning ta on valmis kulutama otsuostustusprotsessis olulisel hulgal
energiat. See sisaldab enamasti aktiivset informatsiooni otsingut ning kdrgendatud tihelepanu
relevantsetele briandi reklaamidele. Osalusmédira omaduste suund viitab osaluse fookusele voi
eesmirgile ning jarjekindlus on aeg, mil tarbija plisib kdrge osalusmiira seisundis. (Andrews et

al. 1990)

Reageerimise dimensioon iseloomustab seda, kuidas tarbija kditub erinevates osalusméira
tingimustes. See kirjeldab fiiiisilisi ja vaimseid tegevusi vOi reaktsioone, mida tarbija kogeb.
Nendeks on otsimine, informatsiooni to6tlemine ja otsus. Peale informatsiooni omandamist
tootleb tarbija seda, et moista selle tihendust, mis omakorda viib ostuotsuse tegemiseni. (Andrews

et al. 1990)

Praegusel infoajastul on informatsioon vdga oluline ning arvamusliidrid méangivad selle
levitamises véga tihtsat rolli. Mida korgem on osalusmaiir, seda rohkem otsitakse toote v3i teenuse
kohta informatsiooni ning seda rohkem infoallikaid kasutatakse ja seda laiaulatuslikum on
informatsiooni tootlemise protsess (Sarathy, Patro 2013). Veelgi olulisem on see, et tarbijad
teostavad ulatusliku ostujdrgse hindamise ja piitiavad maksimeerida toote voi teenusega rahulolu
(Barber, Venkatraman 1986). Korge osalusmiiraga ning laiendatud probleemi lahendamisega
ostude puhul otsib tarbija informatsiooni arvamusliidritelt ja isiklikelt infoallikatelt (Sarathy, Patro

2013). Mida korgema osalusméddraga suhtub tarbija ostuotsustusprotsessi, seda rohkem ta on
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valmis ja soovib kuulata teiste arvamust ning analiiiisida aktiivselt iga otsuostusprotessi etappi, et

16puks teha kaalutletud ostuotsus.

Ostjad, kellel on vidhe teadmisi toote voi teenuse kohta, otsivad teistelt nouandeid (Beatty, Smith
1987). Kuigi arvamusliidrite mdju on mitteformaalne, méngivad nad suurt rolli tarbija
otsuotsustusprotsessi informatsiooni omandamise etapis (Assael 1992). Engel et al. (1990) ja
Flynn et al. (1996) sonul on arvamusliidrid peamised tarbijate mdjutajad ostuotsustusprotsessi

mudelis ning nad mojutavad tabijate ostukéitumist.

Ka briandisaadikud on viga olulised tarbija ostuotsustusprotsessi mojutajad. Brandisaadikud ei ole
ainult ise brindi kaasatud, vaid tegelevad aktiivselt ka teiste tarbijate mojutamisega. Need
brindisaadikud ei ole pimedalt lojaalsed, neil on bréndi suhtes hoopiski kdrgemad ootused kui
keskmisel tarbijal. Brandisaadikud rd4givad aktiivselt teistele oma kogemustest ja sellega seotud
elustiilist. Brindisaadikute olemasolu on oluline brindi tugevuse indikaator. See on kliendi
véadrtuse indikaator, millele pohineb suust-suhu turundus, mis on laialdaselt aktsepteeritud ja
teadvustatud kui liks efektiivsemaid reklaamivahendeid. (Gupta ef al. 2017) Briandisaadikud on
brandist huvitatud ning enamasti hésti informeeritud ja teadlikud bréndi toodetest, mistdttu on

oluline selliseid kliente rahulolevana hoida.

1.2.2. Kodu ostmine ning otsustamine perekonnas

Kéesolevas alapeatiikis tuuakse vélja kodu ostuga seotud eripdrad ning erinevate kodu ostuga
seotud uuringute tulemused. Lisaks sellele kirjeldatakse alapeatiikis lithidalt otsustamist

perekonnas ning leibkonnaliikmete rolli tahtsate perekondlike ostude puhul.

Strateegiline otsustamine on strateegilise tdhtsusega kauba v0i teenuse ostuotsustusprotsess. Maja
ja kodu ostmine on eluliselt oluline, mistottu on kindlasti tegu strateegilise tdhtsusega
ostuotsustusprotsessiga. Maja on kodumajapidamise kdige olulisem kestvuskaup, mille ost nduab
suure tajutud riski tottu kdrget osalusmééra ning samuti nduab ka keerukat ostuotsustusprotsessi.
Strateegiliste ostude puhul tuleb teha mitmeid olulisi otsuseid — otsused seoses leibkonna eelarve
jaotamisega; alternatiivide kategoriseerimine; otsuste langetamine méératletud tootekategoorias.
(Koklic, Vida 2011) Maja voi1 ka néiteks auto ostmine nduab tarbijalt kdrget osalusmédira, kuna
tarbija seob sellega oma rahalised ressursid pikemaks ajaks (Rosenthal 1997). Kuna uue kodu ost
mojutab kogu perekonna edasist elu vdga suurel mééral, siis on loomulik, et kogu sellega seotud

ostuotsustusprotsess on perekonna jaoks oluline.
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Wong (2002) on oma uuringus vélja pakkunud, et maja ostul on kaks viga olulist staadiumit —
otsus kolida ja uue kodu valik. Maja valikut mojutavad noudluse poolt kujundatud tegurid ja
piirangud ning pakkumise poolt kujundatud tegurid ja piirangud, mis kujundavad Iopliku
elusaseme valiku vastavalt leibkonna eelistustele, prioriteetidele ja soovidele. (Wong 2002) Antud
magistritod raames vaadeldavad palkmajad eristuvad tavapdrasest kinnisvaraostust just selle
poolest, et nende valik ei ole mdjutatud parasjagu pakkumises olevatest majadest, kuna iga kliendi
jaoks kujundatakse palkmaja vastavalt kliendi vajadustele ja soovidele. Siiski mojutavad ostu
saadaolevad krundid ning nende kruntidega kaasas kdivad ndudmised, mis sageli panevad paika

mitmed eeltingimused sinna rajatavale majale.

Moodulmaja vai tehasemaja ostu puhul tehakse materjalivalik ja pdrandaplaani valik vastavalt
perekonna voi tksikisiku elustiilile. Moodulmaja vdi tehasemaja erineb traditsioonilisest
valmisehitatud majast peamiselt selle poolest, et see on liigutatav kuni selle punktini kui maja on
oma asukohta iiles seatud. Moodulmaju on vdimalik kujundada vastavalt kliendi soovidele.
(Koklic, Vida 2011) Belk'i (1988) sonul on maja tugev isikliku identiteedi allikas ning tellimuse
pohjal valmistatud maja peegeldab viga tugevalt omanike idividuaalsust ja isklikku stiili.
Palkmajad eristuvad ka tavapirastest moodulmajadest ja muudest sarnastest majadest, sest
tavapdraselt on tehasemajade puhul olemas juba valmis kujundatud pdrandaplaanid, mille vahel

klient valima peab. Tavaliselt on neid pdrandaplaane ja maja disaine védga palju erinevaid.

Tehasemaja on toode, mis ei ole seotud konkreetse asukohaga, mistdttu ei ole asukoht ostuotsuse
mojutaja. Kiill aga voib olemasolev krunt ja selle asukoht olla mdjutajaks alternatiivide valikul.
(Koklic, Vida 2011) Lisaks maja objektiivsetele fiiiisilistele omadustele voib tarbijate
ostuotsustusprotsessis olla suureks mojutajaks ka ettevotte pakutav teeninduse tase ja pakutavate
majade adapteerimise voimalus (Gibler, Nelson 2003). Olemasolev krunt vOib néiteks dikteerida,
milline peab maja vélja ndgema, kui korge see tohib olla vo1 millist ehitusmaterjali voib kasutada.
Paljud ettevotted ei vdimalda olemasolevate majaprojekti plaanide adapteerimist, seda tuleb tihti
ette just moodulmajade puhul, kus piiiitakse tarbijale pakkuda vdimalikult madalat hinda. Seetdttu

vOib tarbija ostuotsust mojutada just vabadus maja oma soovidele vastavalt muuta.

Kodu valimise seisukohast on darmiselt tédhtsaks asjaoluks see, et kodu jagatakse tavaliselt teiste
inimestega, mistottu tuleb 16pliku valiku korral arvesse votta ka teiste vajadusi ja eelistusi (Koklic,

Vida 2011). Mitmetes teadustoodes on uuritud perekonnaliikmete suhtelist mojuvdimu perekonna
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ostuotsustusprotsessi igas etapis (Levy et al. 2008; Levy, Lee 2004; Na et al. 1998; Lee, Marshall
1998; Beatty, Talpade 1994; Ferber, Lee 1974). Mgjuvdim hdlmab endas perekonnaliikme
tegevusi, mis mojutavad ostuotsustusprotsessi kulgu (Beatty, Talpade 1994). Identifitseeritud on
kaht pohilist tiitipi moju, millest iiks on otsene modju, mis baseerub otseselt otsustaja enda
vajadustele. Teise, kaudse mdju, korral vitab otsustaja kaudselt arvesse ka teiste perelitkmete
vajadusi. (Rossiter 1978) Selge on see, et kodu valik ja ost on ddrmiselt kompleksne otsus, kus
tuleb arvestada nii enda kui teiste pereliikmete soovide ja vajadustega. Naiteks viikeste lastega

perekonnas tdendoliselt ei valita maja vaid lapsevanemate soovist ldhtuvalt.

Levy, Lee (2004) labiviidud intervjuudest kinnisvara agentidega selgus, et peamised mojurid, mis
mojutavad iga pereliikme ostuotsustusprotsessi voib liigitada jargmiselt: rollid ja etapid
ostuotsustusprotsessis, klassilised erinevused, kultuurilised erinevused ning laste poolt tehtud
mojutused. Levy ja Lee (2004) sdnul koosneb kodu ost viiest pohilisest ostuotsustusprotsessi
staadiumist: probleemi tunnetamine, toote spetsifitseerimine, informatsiooni otsimine,
alternatiivide hindamine, 10plik valik. Antud ostuotsustusprotsess erineb EBM mudelist just selle
poolest, et vilja on jdetud tarbimine, rahulolu ja rahulolematus ning loovutamine. V3ib arvata, et
antud etapid on vaatluse alt kdrvale jaanud just selle tottu, et kodu ostust rédgitakse justkui

tihekordsest ostust, kuid see ei pruugi tinapieval enam nii olla.

Koklic ja Vida (2011) lébiviidud uuringust selgus, et kodu ostmisel on olulisteks aspektideks isiku
eneseteadvus, identiteet ja enesevéljendus. Kui tootel voib olla erinev tdhendus erinevatele
inimestele, siis individuaalprojektina valminud maja kannab oma elanike kohta subjektiivset
sonumit ning maja on tugev personaalse identiteedi allikas. Uuringust selgus, et
individuaalprojektina valminud maju eelistavad inimesed, kes tahavad, et nende maja viljendaks
nende elustiili ja isiksust. Gibleri ja Nelsoni (2003) sdnul soovivad inimesed, et maja peegeldaks
nende tegelikku voi ideaalset enesekontseptsiooni. Individuaalprojektina valminud maja saab
klient kujundada tépselt selliseks nagu ise soovib, mistdttu sobivad individuaalprojektid just neile,
kes soovivad sellega oma isiksust ja personaalset stiili véljendada. Kindlasti on olemas suur hulk
inimesi, kes ei suudaks tdiesti nullist ise enda maja kujundada. Selliste klientide puhul valitakse

tavaliselt vélja sobiv tiilipprojekt ning adapteeritakse seda.

Clark et al. (2006) rohutab, et perekonna kolimise ajend on seotud vahega tegelike ja ihaldatud
karakteristikute vahel ning see vahe on seotud vanuse, eluaseme suuruse, sissetuleku ning

perekonna staatusega, mis on pohilised kolimisotsust ajendavad muutujad. Viga suure mdjurina
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on toodud vidlja perekonna suuruse muutumine, mis toob kaasa vajaduse suurema elamispinna
jérele, mida on nimetatud ka elutsiikli paradigmaks. Samuti on oluliseks mojuriks nimetatud
muutusi karjddris voi elukutses, mis toovad omakorda kaasa muutused eluasemes. (Clark, Huang
2003) Siinjuures on oluline, et elukoha valikut mojutavad juurdepéés todkohale, konkreetse maja
karakteristikud ja imbritseva keskkonna karakteristikud (Kim ez al. 2005). Muidugi voib kolimise
ajendiks olla hoopis vastupidiselt ka vajadus véiksema elamispinna jargi vdi hoopis soov olla

ldhemal loodusele.

Perekond ja selle liikmed on kriitilise tahtsusega ostuotsuste tegemise ja tarbimise iiksus. Seda
eriti otsuste puhul, kus toodet tarbitakse tihiselt. Erinevalt igapdevaostudest on oluliste ithekordsete
ostude puhul otsustesse tdendoliselt hdolmatud rohkem kui {iks leibkonnaliige. (Davis 1976)
Ostuotsustusprotsessi kestuse poolest iiheks ddrmuslikuks niiteks on kindlasti eluaseme ost, mis
eeldab ulatuslikku kaalutlemist ning modjutab oluliselt perckonna rahalist eelarvet. Paljude
uuringute tulemusena on selgunud, et just kodude ostu puhul teeb perekond iihiseid otsuseid.
(Munsinger et al. 1975; Davis, Rigaux 1974; Hempel 1974) Tavapérase perekonna puhul on kodu
ost pikk protsess, mille kdigus kaalutakse pikalt ning otsustatakse {ihiselt, sest see mdjutab kogu

perekonda.

Kodu ost on pikk protsess, mille korral on enamasti osalusméér darmiselt korge, kuna tegu on
tdhtsa ostuga nii perekonna kui ka tiksikisiku puhul. Kodu ostu korral on tegu laiendatud probleemi
lahendamisega, sest enamasti tehakse kodu ostmise otsust kiillaltki harva ja see mdjutab oluliselt
perekonna eelarvet. Seetdttu tunnevad tarbijad, et tegu on tdhtsa ostuga ning tajutakse ka korget
riski, mis paneb tarbijat veelgi rohkem ostu siilibima. Kuna uut kodu kasutab perekond tihiselt, siis
voetakse kodu ostul arvesse koigi leibkonnaliikmete soove ja vajadusi, mistdttu tuleb kindlasti ette
ka erinevaid kompromisse. Tehasemaja ostu puhul méngivad olulist rolli perekonna ja selle
litkkmete soov véljendada oma isiklikku stiili, tehasemajade puhul on kliendile voimalik luua just
tema soovidele vastav maja. See eristab tehasemaja ostu tavalisest kinnisvara ostust, kuna tavalise
kinnisvara ostu puhul tuleb valik teha pakkumises olevate majade vahel, kuid tehasemaja ostu

puhul méngib olulisemat rolli hoopis krunt ja sellega seotud piirangud.
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2. ETTEVOTE FINNLOG OU JA PALKMAJADE TURG

Magistritdo teises peatiikis kirjeldatakse enamasti individuaallahendusena valmivate liimpuidust
palkmajade olemust, nende eeliseid ja miiligi eripdrasid. Lisaks sellele tutvustatakse liimpuidust
palkmajade miiiigi, arhitektuursete lahenduste ja ehitusega tegelevat Eesti ettevotet Finnlog OU.

Samuti tehakse iilevaade palkmajade turust Eestis ning Finnlogi positsioonist selles.

2.1. Palkmajade olemus ja mudgi eriparad

Antud magistritdos on vaatluse all liimpuidust valmistatud palkmajad, millel on palju positiivseid
omadusi, mis muudavad palkmajad ihaldusvéarseks ning eristuvaks teistest majadest, mis on
valmistatud muudest ehitusmaterjalidest. Kuna puit on kallis ehitusmaterjal, siis on liimpuidust
palkmajade muuk keerukam ning see eeldab tarbijate igakilgset veenmist ning tarbija harimist

antud teemal.

Uheks oluliseimaks palkmajade omaduseks on keskkonnas@bralikkus. Puit on looduslik ja
jatkusuutlik ehitusmaterjal, mille tootmiseks kulub palju vahem energiat vorreldes teiste
ehitusmaterjalidega. Lisaks sellele on puit taastuv loodusressurss, mistdttu on palkmaja vaga
keskkonnasobralik. Tanu oma looduslikule paritolule loob puit palkmajas tervisliku elukeskkonna.
Puit on oma olemuselt hea soojusisolaator ja niiskusregulaator, mis muudab 6hu palkmajas
puhtaks ja kergesti hingatavaks. Siseruumide suhteline 8huniiskus on mugavuse oluliseks teguriks.
Palkmaja tundub suveperioodil meeldivalt vérske ning talveperioodil soe ja hubane.
(Keskkonnas6bralikkus 2018) Tanu puidu loodusléhedusele on liimpuidust palkmajad ideaalseks
lahenduseks inimesele, kes puitiab vahendada 6koloogilist jalajalge ning peab oluliseks tervislikku

elukeskkonda.

Ténapéeva tarbijad eelistavad (iha teadlikumalt tervislikumaid tooteid. Tédnapédeva palkseintes on
uhendatud esivanemate traditsioon ning looduslik elukeskkond. Puit minimeerib allergiate
tekkimise vdimalust ning 6hukvaliteet palkmajas on véga hea. (Ibid.) Tanu naturaalsusele on puit

allergiavaba ehitusmaterjal, millest ei vabane dhku kahjulikke aineid. Ka liimpuidu valmistamisel
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kasutatud liim on tervisele taiesti ohutu. Lisaks sellele on palkmaja boonusena taidetud meeldiva
puidu I6hnaga aastateks. Puit on lisaks eelmainitule ka antibakteriaalne, mis omakorda takistab
patogeenide levikut palkmajades. Seet6ttu on palkmaja ideaalseks valikuks inimestele, kellel on

allergiad. (Toote informatsioon 2018) Samuti on palkmaja hinnatud vaikelastega perede hulgas.

Lisaks keskkonnasdbralikule ja tervislikule elukeskkonnale on palkmaja kauakestev. Palkmaja
vOib kesta pOlvest pdlve. Puit on olnud meie esivanemate peamine ehitusmaterjal tuhandeid
aastaid. Liimpuidust palkmaja v6ib vélimustelt olla traditsiooniline, kaasaegne voi ultramoodne,
kuid kindel on see, et palkmaja ndeb vélja tdeliselt kaunis ja unikaalne olenemata valitud stiilist.
Lisaks palkmaja kaunile valimusele on see ka vaga trendikas, kuna jatkusuutlik ja
keskkonnas@bralik eluviis on Uks praegustest megatrendidest. (Toote informatsioon 2018)
Palkmajadel on tbepoolest suur hulk hdid omadusi, kuid kuna puit on kallis materjal, siis on

liimpuidust palkmajad kullaltki kdrge hinnaga.

Liimpuidust palkmajad, eriti individuaallahendused, on majade turul preemiumtooted, mis
muudab ka nende miiiigi keerukamaks kui néiteks puitkarkassist valmistatud majade miiiigi. Kuna
tegu on hinnalise tootega, siis on palkmajade miiiigis vdga oluline roll tarbija usaldusel, lojaalsusel
ning teadlikkusel. Palkmaja headuses enamasti tarbijad ei kahtle, kuid sageli jaab tarbijal palkmaja
ost pooleli just ebapiisavate rahaliste vahendite tottu. (Ettevottesisesed allikad 2018) Voib delda,
et palkmajade puhul on tegu luksuskaubaga, mistdttu ei ole palkmajad kohe kindlasti mitte odavad
masstooted. Selge on see, et odavalt on alati kergem miitia. Luksuskauba puhul tegutsetakse pigem
nisSiturul, kus edu saavutada on keerulisem. Keerulist miitigiprotsessi teeb kindlasti paremaks see,

et tegu on tdepoolest hea tootega.

Palkmajade miitigis on viga oluline roll just tarbijate harimisel, sest paljude inimeste hulgas on
laialt levinud erinevad miiiidid, mis muudavad tarbijad palkmajade suhtes ettevaatlikuks. Uheks
pohiliseks eksiarvamuseks on uskumus, et palkmaja pole soojapidav, kuna palkmaja ehitamisel ei
kasutata soojustust. Tegelikult on palkmaja seinad Ohutihedad ja vdga soojapidavad. Sageli
arvatakse, et palkmajad ei vaja ventilatsiooni. Ehitusmaterjalide hingamine on eksitav viljend,
millest vOib aru saada, et 1dbi materjali toimub dhuvahetus. Palkmaja puhul on kuulda monikord
arvamusi, et maja 0huvahetus toimub néiteks 1dbi palkseina ning seetdttu ruumides Shuvahetusele
el pea motlema. Puitmaterjalil on vdime siduda niiskust ja seeldbi voimaldab see iihtlustada
ruumide Ohuniiskust. Sellist puidu OShuniiskuse reguleerimise vdimet nimetatakse ekslikult

,hingamiseks®, mis jitab palju ruumi arusaamatusteks ja valesti moistmiseks. (Palkmaja info
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2018) Nende ja mitmete teiste eksiarvamuste limberliikkamiseks on palkmaja tootjatel tarvis
pidevalt tarbijat harida ja korrektse informatsiooni levitamiseks t66d teha. Eksiarvamused on

kerged tulema ning need voivad mojutada tarbija ostuotsustusprotsessi.

Palkmaja erineb moodulmajadest, elementmajadest ja muudest tehasemajadest pdhiliselt oma
naturaalse olemuse poolest. Neid koiki eelpool mainitud maju on vdimalik kiillaltki kiirelt ehitada,
eriti kiirelt on vdimalik piistitada moodul- ja palkmaju. Uheks viga suureks erinevuseks

palkmajade ja muude majade vahel on just hind, mis on palkmajadel kiillaltki korge.

2.2. Finnlog OU tutvustus ja palkmajade turg Eestis

Ettevote Finnlog OU kuulub emaettevdtte Finnlog Group OU alla, mis on tegev elamute ja
mitteeluruumide ehitamise sektoris (Finnlog Group OU .. 2018). Ettevdtte peamiseks
tegevusvaldkonnaks on liimpuidust palkmajade arhitektuuriliste lahenduste projekteerimine,
miiiimine ja ehitamine. Ettevdte Finnlog Group OU loodi 2003. aastal, tol ajal kandis ettevdte veel
Finnlamelli Eesti OU nime olles peamiselt Soomes histi tuntud Finnlamelli OY edasimiiiija Eestis.

(Ettevotte ajalugu ... 2018)

Ettevdtte juhtkond otsustas 2012. aastal tulla turule oma brandiga Finnlog, mida on alates sellest
ajast Eestis edukalt turundatud. 2003. aastal loodud ettevottest on ténaseks vélja kasvanud
rahvusvaheline ettevotete grupp, mis tegutseb peamiselt Eestis, Venemaal, Saksamaal, Norras ja

Latis. Kusjuures umbes 65% ettevotte miiligitulust moodustab eksport. (Ettevottesisesed allikad

2018)

Finnlog Group OU jaguneb kolmeks ettevdtteks: Finnlog OU, Finnlog Ehitus OU ja Rakennusliike
Pak OY. Antud magistritdd pdhifookuses on Finnlog OU, mis tegeleb peamselt liimpuidust
palkmajade arhitektuuriliste lahenduste viljatdotamise ja miiligiga. Seda nii Eestis kui ka
valisturgudel, eesmérgiga edendada kaasaegset puitarhitektuuri ning eristuda sellega
konkurentidest. Finnlog Ehitus OU tegeleb palkmajade ehitamisega, keskendudes kdrgele ehituse
kvaliteedile. Rakennusliike Pak OY on Soomes registreeritud tiitarettevite, mis tegeleb samuti

majade ehitusega. (Ettevotte ajalugu... 2018)
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Ettevote nimetab oma arengu aluseks olevateks pohiviértusteks keskkonnasdbralikkust ja
naturaalsust, loovust ja igakiilgse arengu toetamist ning ausust ja avatust. See tdhendab, et Finnlogi
majad on valmistatud keskkonda sédéstvast, puhtast ja looduslikust materjalist. Ettevottele on téhtis
avatud ja aus suhe nii kollektiivi, klientide kui ka koostoopartnerite vahel. (Ettevotte ajalugu ...

2018)

Ettevotte Finnlog OU miiiigitulu 2016. aastal oli 4,03 miljonit eurot ja ettevdttes todtas sel aastal
29 tootajat (Finantsnéitajad ... 2018). Ettevote on edukas ning selle toestuseks on viljastatud
Finnlogile AA krediidireiting ning lisaks on Finnlogi majadele omistatud CE mérgis ja muid
rahvusvahelisi sertifikaate. Tanu pikaajalisele kogemusele ning heale kvaliteedile pakub Finnlog

oma majadele 10-aastast garantiid. (Finnlogi eelised ... 2018)

Finnlogi palkmajad on Eesti turul kindlasti eksklusiivsed, mis teeb nende miiiigi veelgi
keerulisemaks. Ettevote keskendub suuremalt jaolt individuaalsete palkmajade miiiigile, mis
tdhendab, et peaaegu iga maja on unikaalne ja omanéoline. Finnlogi palkmaja on keeruline
defineerida kui vaid toodet voi vaid teenust, tegu on tihedalt omavahel pdimunud toote ja teenuse

miitigiga, kus teenuse osutamise tulemusel valmib toode.

Puitmajade ehitamine Eestis on alguse saanud kaésitsi raiutud Umarpalgist elamute ehitamisega,
mis on aluseks sajaditepikkusele palkmaja traditsioonile. Eestist v8ib leida isegi 300 aasta
vanuseid siiani séilinud palkehitisi. Puitmaju hakati Eestis t06stuslikult tooma eelmise sajandi
50ndatel aastatel, kui metsamajandites hakati tootma freespalgist ning kilpelementidest puitmaju.
Tanaseks on puitmajade toostuslik tootmine Eestis arenenud omaette tootmisharuks. Selles
valdkonnas tegutseb ligi 140 ettevotet, kelle muugitulu on aastas kokku ligikaudu 245 miljonit

eurot, millest 85-90% moodustab eksport. (Puitmajade tootmisest Eestis 2018)

Tana toodetakse toostuslikult nii Gmarast kui kandilisest freespalgist maju, kasitsi raiutud
umarpalkmaju ja kantpalkmaju, karkasskonstruktsiooniga puitelement- ja moodulmaju.
Puitmajatootjad, kes kuuluvad Eesti Puitmajaliitu on pikaajalise tootmiskogemusega ettevotted,
kes on tugeva konkurentsivbimega ka vélisturgudel. Seda kinnitab fakt, et 85-90%
kogutoodangust miiuakse valjaspoole Eestit. Pdohilisteks sihtturgudeks on Skandinaavia,
Saksamaa, Suurbritannia ning samuti ka Jaapan, LOuna-Aafrika ja Louna-Korea. Eesti
Puitmajaliidu liikmeid iseloomustab individuaalne l&henemine kliendi soovidele, Kkiire

reageerimisvdime, personaalne ndustamine ja meeldiv klienditeenindus. (Ibid.)
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2015. aastal valjastati Eestis 1695 ehitusluba, mis oli 244 luba rohkem kui 2014. aastal. Kusjuures
valja antud ehituslubadega oli vGimalik kokku ehitada 659 980 ruutmeetrit eluaseme pinda.
Véljastatud ehituslubade tdus viitab sellele, et elamute ehitus on taas kasvule suundumas.
(Puitmajad arvudes 2018)

Uheks oluliseks arenguks puitmaja sektoris peetakse puitkonstruktsiooniga kortermajade osakaalu
kasvu. 2013. aastal véljastati Eestis 38 ehitusluba kahe vGi enama korteriga hoone ehituseks. 2015.
aastal oli valjastatud lubade arv juba 70, mille alusel valmis puitkonstruktsioonil kortermajades
kokku 47 850 ruutmeetrit elupinda. Kusjuures puit on populaarseim konstruktsiooni materjal
Eestis Uihele leibkonnale mdeldud eramute ehituses. Koige rohkem puitelamute ehituslube elanike

arvu kohta on véljastatud Ulenurme, N&va ning Kiili vallas. (Ibid.)

Kuigi puitmaja turul tegutsevaid ettevotteid on palju, siis turunduslikult aktiivseid ettevotteid ei
ole véga palju. Aktiivselt teevad turundust palkmajade mudjad Finnlog, Palmatin ja Palmeko ning
moodulmajade miiljatest naiteks GreenCube. Finnlogil on Eesti turul vélja kujunenud hea tuntus

ning kdrge hinnakuvand.

Uheks ettevotte konkurendiks palkmajaturul on samuti individuaallahendusi pakkuv ettevdte AS
Ritsu. Lisaks palkmajadele tegeleb Ritsu ka puitpaneel- ning aiamajadega. Samuti pakub ettevote
puidutddtlemismasinaid (Ritsu 2018). Lisaks AS Ritsule tegutseb Eesti turul ka Merington OU,
kes on Soomes hésti tuntud Kuusamo brandi edasimiiuja. Ettevote tegeleb pdhiliselt
kataloogimajade mudgiga. (Merington 2018) Samuti on puitmajade turul tegutsev ettevote
Palmatin OU, kelle pdhitegevuseks on puitmajade miiiik ning nad on rohkem érikliendile
suunatud. Siiski pakub ettevote ka palkmaju. (Palmatin 2018) Ritsu, Palmatin ning Kuusamo

brandi palkmajad kuuluvad pigem keskmisesse hinnaklassi (Ettevdttesisesed allikad 2018).

OU Fusion Studio esindab Eestis Honka brandi, mis on samuti Soomes vaga hésti tuntud ja
hinnatud brand (Ettevottesisesed allikad 2018). Ettevote pakub pohiliselt individuaallahendusena
valminud palkmaju, kuid samuti on valikus ka tiiiipprojekte. (OU Fusion Studio 2018) Tegu on
preemiumklassi majadega, mille hinnatase on Eesti turu kérgeim ning ettevotte keskendub
enamjaolt vaga kalliste villade matgile. Kuigi palkmajaturul tegutseb nii moénigi ettevdte, siis on
enamus neist oma turuni$si leidnud. Ritsu, Palmatin ja Kuusamo pakuvad keskmise hinnatasemega

palkmaju ning Honka jallegi vaga kalli hinnatasemega palkmaju. Finnlog positsioneerib ennast
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keskmisest korgema hinnatasemega preemium klassi kuuluvate palkmajade pakkujana.
(Ettevottesisesed allikad 2018)

Vastavalt inforegistri andmetele on ettevotete 2016. aasta mudgitulud jargmised: Merington OU
145€, Fusion Studio OU 140 000€, Ritsu Ehituse AS 417 000€ ja Palmatin 2 475 000€, Finnlog
Group OU 4 030 000€ (Inforegister 2018). Mainitud ettevdtted ei tee Eesti turul viga aktiivset

turundust ning Finnlog ei pea neid endale suurteks konkurentideks. (Ettevottesisesed allikad 2018)
Finnlogi bréndil on tugev positsioon Eesti turul ning ettevdte on leidnud endale sobiva turunissi.

Palkmajade turg areneb j6udsalt ning suur osa ettevotete mudgitulust moodustab palkmajade

eksport erinevatesse sihtturgudesse.
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3. PALKMAJA TARBIJATE OSTUOTSUSTUSPROTSESSI
UURING

Kolmas peatiikk keskendub empiirilisele tarbija ostuotsustusprotsessi uuringule Finnlog OU
palkmajade nditel. Magistrito0 eesmairkide saavutamiseks kasutati nii kvalitatiivset kui ka
kvantitatiivset uuringu meetodit. Peatliki esimeses alapeatiikis antakse iilevaade uuringute
metoodikast ja valimist. Teises alapeatiikis kisitletakse kvantitatiivse ja kvalitatiivse uuringu
tulemusi. Kolmanda peatiiki viimases alapeatiikis tehakse tulemuste pohjal jareldusi, kirjeldatakse

Finnlogi kliendi ostuotsustusprotsessi ning antakse autoripoolseid soovitusi edasiseks.

3.1. Uuringu metoodika ja valim

Kiesoleva magistritod eesmérgiks on vilja selgitada tarbija ostuotsustusprotsess Finnlog OU
palkmajade néitel. Eesmérgi tditmiseks viib autor 1dbi uurimuse kasutades nii kvantitatiivset kui
ka kvalitatiivset uurimismeetodit, mis vOimaldab saadud kvantitatiivseid andmeid toetada
kvalitatiivsetega, et kokkuvdttes kirjeldada Finnlogi kliendi  ostuotsustusprotsess.
Andmekogumismeetodina kasutatakse poolstruktureeritud siivaintervjuud ning kliendihalduse ja
turunduse automatiseerimise veebikeskkonnast Mautic kogutud infot Finnlog OU kodulehe
kiilastajate kditumise kohta (Mautic 2018). Analiiisimeetodina kasutatakse vastavalt kvalitatiivset

sisuanaliiiisi ja hii-ruut testi.

Kvantitatiivseks andmeanaliiiisiks viiakse liibi y*-test (hii-ruut test) ning lisaks sellele vdrreldakse

erinevate Finnlog OU kodulehe kiilastajagruppide kiitumist ettevdtte kodulehel www.finnlog.ee.

Selleks moodustatakse neli valimit, mis koosnevad erinevat tiilipi kiilastajagruppidest:

e Grupp 1 — konsultatsioonipdringu saatnud kiilastajad. See kiilastajagrupp on vaatlusaluste
hulgast olulisim, kuna Finnlogi kodulehe suurimaks eesmirgiks on saada klient Finnlogi
kontorisse konsultatsioonile. Grupi 1 litkmeid v0ib nimetada Finnlogi jaoks
potentsiaalseteks klientideks. Gruppi valiti juhuvaliku teel Mautic veebikeskkonnast 25

konsultatsioonipéringu saatnud kodulehe kiilastajat.
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e Grupp 2 — hinnakirjaparingu saatnud kiilastajad. Sellesse kiilastajagruppi valiti juhuvaliku
teel 1 699 ankeedi hulgast 70 kiilastaja ankeeti, jattes vilja kiilastajad, kes olid valiku
tegemise hetkel kodulehel aktiivsed. Hinnakirjaparingu gruppi jéeti vaid mitteaktiivsed
kiilastajad, kuna t66 autor soovib vorrelda konsultatsioonipdringu saatnud kiilastajaid, kes
on Finnlogi jaoks suurima potentsiaaliga kiilastajad, hinnakirjaparingu saatnud
mitteaktiivsete kiilastajatega, kelle kohta voib eeldada, et nad ei ole enam Finnlogist
huvitatud. Kui jétta antud kategooriasse ka kodulehel aktiivsed kiilastajad, siis peaks lisaks
arvestama sellega, et osa neist aktiivsetest kiilastajaest on alles infot kogumas ning vdibolla
kavatsevad ka konsultatsioonile tulla.

e Grupp 3 — kataloogipédringu saatnud kiilastajad. Antud kiilastajagruppi valiti samuti
juhuvaliku teel 489 ankeedi hulgast 50 ankeeti, jittes vilja need, kes olid valiku tegemise
hetkel kodulehel aktiivsed. Ka sellesse gruppi jdeti mitteaktiivsed kiilastajad, et vorrelda,
kuidas kaituvad kiilastajad, kellel on Finnlogi vastu huvi kadunud ning kiilastajad, kes
tulevad Finnlogi kontorisse konsultatsioonile.

e Grupp 4 — kiilastajad, kes pole Finnlogi kodulehel iihtegi paringut tditnud. Ka sellesse
kiilastajagruppi valiti juhuvaliku teel 39 589 ankeedi hulgast 100 kiilastaja ankeeti.
Sarnaselt kahele eelnevale grupile valiti ka sellesse gruppi kiilastajate ankeedid, kes valiku
tegemise hetkel ei olnud enam kodulehel aktiivsed, et nidha just nende kiilastajate kditumist,
kes on kaotanud Finnlogi vastu huvi enne iihegi paringu saatmist. Samuti jéeti valikust

vélja need ankeedid, kus kiilastaja on kodulehelt lahkunud peale esimest klikki.

Valitud kiilastajagruppide suurused on erinevad, et peegeldada kiilastajate proportsiooni Finnlogi
kodulehel ning samal ajal tiita y’-test eeldusi. Samuti on gruppide suuruste moodustamise
piiravaks teguris veebikeskkonnas Mautic kogutud andmed. Andmete kogumist alustati 2017.
aasta 14. juunil ning andmed koguti veebikeskkonnast 2018. aasta veebruari kuu seisuga, mis

paneb valimite moodustamisele omad piirangud.

Finnlog OU-1 on vdimalik kliendihalduse ning turunduse automatiseerimise veebikeskkonna
Mautic kaudu saada detailset infot iga kodulehte kiilastanud kiilastaja tegevuse kohta lehel
www.finnlog.ee. Kui kiilastaja on saatnud mone piringu (konsultatsiooni-, hinnakirja- voi
kataloogiparingu), siis on veebikeskkonnas ndha ka kiilastaja sisestatud ees- ja perekonnanimi,
telefoninumber ning meiliaadress. Konsultatsiooni-, hinnakirja- ja kataloogiparingute kaudu
potentsiaalsete klientide kontaktinfo kogumine on antud valdkonnas tavapdrane praktika ning

selle eesmirgiks on oma klientide tundmadppimine (Ettevottesisesed allikad 2018).
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Veebikeskkonnast Mautic saadud andmed kodeeritakse ning seejdrel analiiiisitakse saadud
kvantitatiivseid andmeid, vorreldakse kiilastajagruppe omavahel ja viiakse libi ka y*-test, mille
abil vorreldakse lehekiiljekiilastuste esinemissagedust. Testi ja analiilisi abil vorreldakse omavahel
Finnlogi jaoks potentsiaalsete kiilastajate ning mittepotentsiaalsete kiilastajate kaitumist
kodulehel. Andmete kodeerimiseks koondadakse sarnased lehekiiljed iihte kategooriasse ning
loendatakse nende lehekiilgede kiilastamise sagedusi. Ndiiteks erinevate majade projektide

kiilastused voi erinevate postituste kiilastused ajaveebis.

Lehekiiljed kodeeritakse jargmiselt:
e 1 —palkmajad
e 2 — autori- ja individuaalprojektid
e 3 —kliendilood
e 4 — galerii
e 5 —teenused
e 6 —palkmaja info
e 7 — ettevotte info
e 8 —kontakt
e 9 —ajaveeb ja uudised
e 10 —kataloogipéringu lehe kiilastus
e 11 —kataloogipéring
e 12 — hinnakirjapéringu lehe kiilastus
e 13 — hinnakirjapéring
e 14 — konsultatsioonipéringu lehe kiilastus

e 15 —konsultatsioonipéring

x2-testi puhul on 3 olulist eeltingimust, mille kohaselt peavad kasutatavate andmete oodatavad
sagedused olema suuremad kui 5 vihemalt 80% lahtritest, iihegi lahtri oodatav sagedus ei tohi olla
viiksem kui 1 ning testitavaid objekte peab olema vdhemalt 40. Hii-ruut testi ldbiviimiseks
kasutatakse kategooriaid 1 kuni 9, et testi eeldused oleks tdidetud. Testitakse
konsultatsioonipdringu saatnud kiilastajagrupi erinevusi iilejddnud kolme grupiga, mistottu viiakse
1abi kolm eraldi testi. Testis vaadeldakse lehekiilgede kiilastuste sageduste omavahelist statistiliselt

olulist erinevust.
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y2-testi teostamiseks kasutatakse sagedustabelit. Selle abil on vdimalik uurida mone tunnuse ja
vastusevariantide vahelise seose olemasolu (Malhotra 2007). Labiviidavas uuringus kasutatakse
erinevatesse kategooriatesse jagatud veebilehekiilgesid ning nende lehekiilgede kiilastamise
sagedusi, mistottu on hii-ruut test sobilik valik. Magistritd autor kontrollis hii-ruut testiga

statistiliselt oluliste erinevuste olemasolu kiilastajagruppide vahel olulisusenivool 0,05.

Labiviidavast hii-ruut testist tulenevalt on magistritod autor piistitanud jargmised hiipoteeside
paarid:

e HO; (nullhiipotees): konsultatsioonipdringu saatnud kiilastajagrupi (grupp 1) ja
hinnakirjaparingu saatnud kiilastajagrupi (grupp 2) lehekiilgede kiilastamise vahel erinevus
puudub.

e HI, (sisukas hiipotees): konsultatsioonipdringu saatnud kiilastajagrupi (grupp 1) ja
hinnakirjaparingu saatnud kiilastajagrupi (grupp 2) lehekiilgede kiilastamine erineb
iksteisest.

e HO; (nullhiipotees): konsultatsioonipdringu saatnud kiilastajagrupi (grupp 1) ja
kataloogipdringu saatnud kiilastajagrupi (grupp 3) lehekiilgede kiilastamise vahel erinevus
puudub.

e HI, (sisukas hiipotees): konsultatsioonipdringu saatnud kiilastajagrupi (grupp 1) ja
kataloogiparingu saatnud kiilastajagrupi (grupp 3) lehekiilgede kiilastamine erineb
uiksteisest.

e HO; (nullhiipotees): konsultatsioonipéringu saatnud kiilastajagrupi (grupp 1) ja péringuid
mittesaatnud kiilastajagrupi (grupp 4) lehekiilgede kiilastamise vahel erinevus puudub.

e HIs (sisukas hiipotees): konsultatsioonipdringu saatnud kiilastajagrupi (grupp 1) ja

paringuid mittesaatnud kiilastajagrupi (grupp 4) lehekiilgede kiilastamine erineb iiksteisest.

Veebikeskkond Mautic ei voimalda koguda kiilastajate kohta erinevat kirjeldavat statistikat. Kiill
aga on voimalik moningal miiral Google Analyticsi abiga kirjeldada samal vaadeldaval perioodil
(14.06.2017-28.02.2018) Finnlogi kodulehekiilge kiilastanud inimesi. Google Analyticsist saadud
statistika on vélja toodud kuvatdmmisena ka Lisas 1 Joonisel 1. Vaadeldaval perioodil kiilastas
Finnlogi kodulehekiilge 75 385 kiilastajat, kellest 72 085 ehk 79,8% olid uued kiilastajad.
Vaadeldaval perioodil kiilastati kodulehte 115 272 korda, mille jooksul kiilastati kokku 546 019
lehekiilge, mis on keskmiselt 1,53 kiilastust kiilastaja kohta ning keskmiselt 4,74 lehekiilge
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kiilastuskorra kohta. Keskmiseks kiilastuskorra pikkuseks on 3 minutit ja 53 sekundit ning

porkemédr on 44%.

27% ehk 21 381 kiilastajat on tulnud Finnlogi kodulehele 14bi Google Display Networki bénnerite,
25% ehk 20 786 kiilastajat 14bi orgaanilise otsingu. Lébi sotsiaalmeedia on tulnud Finnlogi lehele
18% ehk 15 504 kiilastajat ning Google AdWords tasuliste reklaamsdnade kaudu 12% ehk 10 041
kiilastajat. 112% ehk 9 770 kiilastajat on vaadeldaval perioodil tulnud Finnlogi kodulehele otse
triikkides veebilehitsejasse www.finnlog.ee. Referentside kaudu on Finnlogi kodulehele tulnud 6%
ehk 5 537 kiilastajat ning 1&bi muude kanalite 1% kiilastajatest. Finnlogi veebilehe kiilastuste

allikad on vélja toodud Lisas 1 Joonisel 2.

Lisas 1 Joonisel 3 on vilja toodud ka Finnlogi kodulehekiilje kiilastuste piritoluriigid. 86,5%
kiilastustest on parit Eestist, 3,8% Soomest, 1,8% Venemaalt, 1,5% Saksamaalt, 1% USA-st ning
tilejadnud 5,4% kiilastustest on parit Norrast, Latist, Rootsist, Inglismaalt, Ukrainast ning mujalt.
Kusjuures 61% Kkiilastajatest kasutab veebilehe kiilastamiseks arvutit, 32% mobiili ning 8%

tahvelarvutit.

Andmete analiiiisiks ning y*-testi ldbiviimiseks moodustatud valimite kirjeldav statistika on
jargmine. Konsultatsioonipdringu saatnud kiilastajagrupi (grupp 1) keskmine kiilastatud
lehekiilgede arv on 86 lehekiilge, hinnakirjapéringu saatnud kiilastajagrupi (grupp 2) keskmine
kiilastatud lehekiilgede arv on 43 ning kataloogipéringu saatnud kiilastajagrupi (grupp 3) keskmine
kiilastatud lehekiilgede arv on 28. Mitte iihtegi paringut tiitnud kiilastajagrupi (grupp 4) keskmine
kiilastatud lehekiilgede arv on 13. Valimite keskmised kiilastatud lehekiilgede arvud erinevad
oluliselt Google Analyticsi andmetest, kuna Google Analyticsi andmetes mojutab keskmist
kiilastatud lehekiilgede arvu oluliselt porkeméér (44%). Porkeméddr nditab seda, mitu kiilastajat
lahkuvad kodulehelt peale esimest klikki. Uuringu valimitest jédeti sellised kiilastajad vilja. Lisaks
sellele jdeti gruppidest 2, 3 ja 4 vilja kiilastajad, kes olid andmete kogumise hetkel kodulehel
aktiivsed, kuna uuringu kiigus tahetakse vorrelda potentsiaalseid kliente (grupp 1) ning

kiilastajaid, kelle kohta voib 6elda, et nad on Finnlogi osas huvi kaotanud (grupp 2, 3, 4).

Uuringu teise osana viis magistritdd autor ldbi poolstruktureeritud siivaintervjuu Finnlogi
palkmajas elava kliendiga, keda voib nimetada Finnlogi brindisaadikuks. Siivaintervjuu
transkriptsioon on Lisas 3. Intervjuu kiisimused on ettevalmistatud selliselt, et kliendilt saaks

voimalikult palju infot kogu ostuotsustusprotsessi kohta. Analiilisimeetodina kasutatakse
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kvalitatiivset sisuanaliiiisi. Kliendi intervjuu kaardistab ostuotsustusprotsessi nii enne kui ka pérast
konsultatsioonile registreerimist ning see tdiendab kvantitatiivsetest andmetest saadud tulemusi

kaardistamaks Finnlogi kliendi ostuotsustusprotsessi.

3.2. Uuringu tulemused

Ké&esolevas alapeatiikis tuuakse valja ja analulsitakse magistritdé raames saadud kvantitatiivseid
andmeid ning hii-ruut testi ja stvaintervjuu tulemusi. Kvantitatiivseid andmeid analulsitakse
kiilastajagruppide kaupa ning lisaks viiakse labi ¥>-test, mille kohta pustitas magistritoo autor kolm
eelmises alapeatiikis kirjeldatud hlpoteeside paari. Tabelis 1 on vélja toodud hii-ruut testide
tulemused statistiliselt oluliste seoste kohta. Poolstruktureeritud siivaintervjuu uuringumeetodina

kasutati kvalitatiivset sisuanaliitsi.

Tabel 1. y2-testide statistiliste seoste tulemused

Tulemused y2-testi tulemus Hiipotees | Olulisusnivoo
grupp 1 ja grupp 2 6,032%107 H1, a=0,05
grupp 1 ja grupp 3 0,00016 HI1, a=0,05
grupp 1 ja grupp 4 0,00011 HI; 0=0,05

Allikas: autori koostatud

Valimeid luues ning kodulehekiilje alamlehti kodeerides loodi 15 erinevat kategooriat, mille alusel
lehekiilgi kodeeriti. y2-testi l&biviimiseks koondati ka neid lehekiilgi omavahel, et testi eeldused
oleks téidetud. Esmalt analtisitakse algse 15 kategoriseeringu jargi saadud infot ning seejarel
vaadeldakse hii-ruut testi tulemusi. Seda iga kilastajagrupi ja hiipoteesipaari I6ikes. Hii-ruut testid

on vélja toodud Lisas 2.

Tabelis 2 on kulastajagruppide 18ikes erinevate lehekiilgede kategooriate keskmised kulastamise
arvud. Esmalt vaatles magistritd6 autor konsultatsioonipdringu saatnud kulastajagruppi (grupp 1)
ja hinnakirjaparingu saatnud kulastajagruppi (grupp 2). Selgelt eristuvad omavahel Gledldised
keskmised kulastatud lehekilgede arvud. Konsultatsiooniparingu saatnud kulastaja kilastab
keskmiselt 86 lehekiilge Finnlogi kodulehel, hinnakirjaparingu saatnud ja eeldatavasti Finnlogi

vastu huvi kaotanud klastaja kilastab keskmiselt 43 lehekiilge. See on ootusparane tulemus, kuna

36



vOib eeldada, et reaalse ostuhuviga kiilastaja veedab rohkem aega kodulehel, et toote kohta rohkem
informatsiooni koguda.

Madlema kulastajagrupi litkmed kilastavad k6ige rohkem erinevaid palkmaja projektide lehekdlgi,
kuid grupp 1 kilastab neid selgelt rohkem (keskmiselt 60,2 kiilastust) kui grupp 2 (keskmiselt 28,1
kllastust). Samuti on tabelist néha, et grupi 1 litkmed on keskmiselt ronkem huvitatud autori- ja
individuaalprojektidest (keskmiselt 5,3 kilastust), kuigi ka grupi 2 liikmed uletldiselt kiilastavad
selle kategooria lehekiilgi sagedalt (keskmiselt 2,4 kilastust). Mélema grupi liikmed on vordselt
vahe huvitatud kataloogi allalaadimisest (keskmiselt 0,1 kulastust kiilastaja kohta), kuid on ndha,
et grupi 1 litkmed kilastavad kataloogiparingu lehte tihemini (keskmiselt 0,8 kulastust kilastaja
kohta). Sellest v@ib jareldada, et kilastajad ei ole valmis oma andmeid kataloogi saamise nimel

avaldama.

Tabel 2. Kulastajagruppide keskmised lehekiilgede kilastused lehekiilgede kategooriate 16ikes

(keskmine kilastuskordade arv)

Kood | Lehekiilg Grupp 1 | Grupp 2 | Grupp 3 | Grupp 4
1 Palkmajad 60,2 28,1 17,9 10
2 Autori- ja individuaalprojektid 53 2,4 2,3 0,9
3 Kliendilood 15 0,4 0,2 0,1
4 Galerii 1,9 1,0 0,5 0,3
5 Teenused 15 1,4 1,0 0,4
6 Palkmaja info 3,5 2,3 1,8 0,5
7 Ettevétte info 15 0,5 0,5 0,2
8 Kontakt 15 0,4 0,3 0,1
9 Ajaveeb, uudised 14 0,5 0,2 0
10 | Kataloogiparingu lehekiilje kiilastus 0,8 0,2 2 0,1
11 | Kataloogi péaring 0,1 0,1 1,1 0
12 | Hinnakirjapéaringu lehekiilje kiilastus 2,5 3,1 0,3 0,4
13 | Hinnakirja paring 1,8 2,7 0,1 0
14 | Konsulatsioonipéringu lehekiilje kilastus 1,3 0 0 0
15 | Konsultatsiooniparing 1 0 0 0

Keskmine kilastatud lehekiilgede arv 86 43 28 13

Allikas: autori koostatud

Hinnakirjaparingu saatnud kulastajagrupi litkmed (grupp 2) loomulikult ei ole saatnud
konsultatsioonipéringuid, kuid nad ei ole ka kordagi kiilastanud konsultatsiooniparingu lehekulge.

See viitab sellele, et grupi 2 valim on moodustatud plaanipéraselt, sest valimi liikmed ei ole enam
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kodulehel aktiivsed ja kuna neil ei ole huvi konsultatsioonipdringu vastu, siis pole nad ka
potentsiaalsed kliendid. Tabeli 2 pohjal voib jareldada, et konsultatsioonipdringu saatnud
kllastajagrupi liikmed kilastavad vahemalt (ihe korra kdiki erinevasse kategooriasse kuuluvaid

lehekdilgi vélja arvatud kataloogiparingu lehekiilge.

Keskmine gruppi 2 kuuluv kulastaja kaib harva kataloogipéringu lehekiljel (ja saadab
kataloogiparingut isegi harvem). Samuti kilastab ta harva ajaveebi ja uudiseid, kliendilugusid,
ettevotte informatsiooni sisaldavaid lehekilgi ning ettevotte kontakti lehekilge. Samas saadab
gruppi 2 kuuluv kilastaja keskmiselt rohkem hinnakirjaparinguid ja kilastab keskmiselt rohkem
hinnakirjapéringu lehte kui gruppi 1 kuuluv kiilastaja.

Grupi 1 ja grupi 2 keskmiste lehekilje kilastuste statistiliselt oluliste erinevuste véljaselgitamiseks
viis magistritdo autor labi hii-ruut testi, mille tulemused on Tabelis 1. Hii-ruut testi tulemusena
selgus, et konsultatsiooniparingu saatnud kulastajagrupi ja hinnakirjaparingu saatnud
kilastajagrupi lehekilgede kulastamine erineb (ksteistest statistiliselt olulisel madral
olulisusnivool 0,05, seega sai vastu votta sisuka hiipoteesi. Mistdttu voib eelnevalt tehtud jareldusi

pidada kehtivaks.

Jargnevalt anallilisis magistritdo autor konsultatsioonipéringu saatnud kilastajategruppi (grupp 1)
ja kataloogipéringu saatnud kulastajategruppi (grupp 3). Jallegi eristuvad omavahel vaga oluliselt
gruppide Gleuldised keskmised kilastatud lehekiilgede arvud. Kui konsultatsioonipéringu saatnud
kilastaja kilastab keskmiselt 86 lehekillge Finnlogi kodulehel, siis kataloogipéringu saatnud
kilastaja kilastab Finnlogi lehekiljel keskmiselt 28 lehekiilge. Mdlema kulastajagrupi liikmed
kllastavad keskmiselt kdige rohkem palkmajade lehekuilgi — grupi 1 litkmed kiilastavad keskmiselt
60,2 palkmajade lehekilge ning grupi 3 liikmed kilastavad keskmiselt 17,9 lehekilge, mis on
oluliselt vahem kui grupi 1 litkmed. Grupi 3 litkmed kiilastavad autori- ja individuaalprojekte

keskmiselt 2,3 korda, grupi 1 liikmed keskmiselt 5,3 korda.

Kilastajagruppi 3 kuuluvad kilastajad kulastavad kataloogiparingu lehte keskmiselt 2 korda ning
saadavad kataloogiparingu keskmiselt 1,1 korda. Gruppi 1 kuuluvate kiilastajate kohta on need
néitajad vastavalt 0,8 ja 0,1. Kuigi grupi 3 liikmed on valmis oma andmed kataloogi saamiseks
avaldama, siis hinnakirjapéaringu lehte kulastavad nad keskmiselt vaid 0,3 korral ning
hinnakirjapédringu saadavad nad vaid keskmiselt 0,1 korral. Gruppi 1 kuuluvate kiulastajate kohta
on see nditaja vastavalt 2,5 ja 1,8. Sellest voib jéareldada, et kataloogipdringu saatnud
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kilastajagrupi litkmetele ei meeldi kataloogis ja kodulehel olevad majad piisavalt, et nad oleks
huvitatud majade hinnakirjast. Samuti on sellesse gruppi kuuluvad kulastajad selgelt vahem
huvitatud ka kliendilugudest, ajaveebist ja uudistest, ettevotte kontaktidest, ettevotte infost ning

galeriist.

Ka kilastajagrupi 1 ja 3 keskmiste lehekulje kilastuste statistiliselt oluliste erinevuste
valjaselgitamiseks viidi l&bi hii-ruut test, mille tulemused on vélja toodud Tabelis 1. Testi
tulemusena selgus, et konsultatsioonipéringu saatnud kulastajagrupi ja kataloogipdringu saatnud
kilastajagrupi lehekillgede kulastamine erineb (ksteistest statistiliselt olulisel maaral
olulisusnivool 0,05, seega sai samuti vastu votta sisuka hiipoteesi. Mistdttu voib jallegi eeldada, et

tehtud jareldused on kehtivad.

Viimasena vorreldi omavahel konsultatsiooniparingu saatnud kilastajagruppi (grupp 1) ja mitte
uhtegi paringut saatnud kilastajagruppi (grupp 4). Vorreldavad andmed on Tabelis 2. Sarnaselt
eelnevatele erinevad ka nende gruppide puhul keskmised kulastatud lehekiilgede arvud. Kui
konsultatsiooniparingu saatnud kilastaja kilastab keskmiselt 86 lehekilge, siis mitte Uhtegi
paringut saatnud kulastaja kulastab keskmiselt vaid 13 lehekiilge. Grupi 4 puhul on oluline
arvestada sellega, et valimist jaid valja vaga suur hulk kulastajaid, kes lahkusid lehelt peale esimest
Klikki. Kui oleks arvesse vdetud ka neid kilastajaid, siis oleks keskmine kilastatud lehekiilgede

arv olnud oluliselt madalam.

Sarnaselt kdigile teistele kulastajagruppidele kilastavad ka grupi 4 liikmed keskmiselt kdige
rohkem palkmajade lehekulgi, mis on ka loomulik, kuna palkmajade lehekilgi on kodulehel kdige
rohkem. Gruppi 4 kuuluv kilastaja kilastab keskmiselt 10 korda erinevaid palkmajade lehekilgi,
gruppi 1 kuuluvad kilastajad aga keskmiselt 60,2 korda, mis on oluliselt ronkem. Samuti sarnaselt
teistele kulastajagruppidele on gruppi 4 kuuluvad kiilastajad keskmiselt ronkem huvitatud autori-
ja individuaalprojektidest. Mitte tihtegi péringut saatnud kilastajagrupi liige kilastab keskmiselt
0,9 korda autori- ja individuaalprojektide lehekilgi, samal ajal konsultatsiooniparingu saatnud

kilastaja kilastab neid lehekulgi keskmiselt 5,3 korral.

Grupi 4 litkmed on Finnlogi kodulehekiljel suhteliselt vaheaktiivsed ning nad ei ole valmis oma
andmeid avaldama hinnakirja ega ka kataloogi saamiseks. Siiski on grupi 4 liikmed keskmiselt
rohkem huvitatud hinnakirjast kui kataloogist, millele viitab see, et nad kéivad hinnakirjaparingu

lehel keskmiselt 0,4 korda ning kataloogiparingu lehel keskmiselt 0,1 korda. Mitte tihtegi paringut
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taitnud kilastajagrupi lilkmed ei ole peaaegu uldse huvitatud ettevotte uudistest ja ajaveebist,
ettevotte kontaktidest ja ettevottega seotud informatsioonist ning kliendilugudest. VV6ib eeldada,
et gruppi 4 kuuluvad kilastajad ei ole suure tdendosusega huvitatud palkmajadest vaid otsivad

mingeid muid lahendusi.

x2-test viidi 1abi ka kilastajagrupi 1 ja 4 kodulehel kaitumise statistiliselt oluliste erinevuste
valjaselgitamiseks. Testi tulemused on samuti valja toodud Tabelis 1. y2-testi tulemusena selgus,
et konsultatsioonipéringu saatnud Kkilastajagrupi ja kataloogiparingu saatnud kulastajagrupi
lehekiilgede kiilastamine erineb Uksteistest statistiliselt olulisel méaral olulisusnivool 0,05, seega
sai vastu votta taaskord sisuka hiipoteesi. Ning jallegi voib eeldada, et eelnevalt tehtud jareldused

on kehtivad.

Lisaks kvantitatiivsele uuringule viidi 1&8bi ka poolstruktureeritud suvaintervjuu Finnlogi
kliendiga, eesmargiga toetada kvantiatiivset infot kvalitatiivsega. Intervjuu transkriptsioon on
leitav Lisas 3. Intervjueeritud klienti vdib pidada Finnlogi brandisaadikuks ning ideaalseks
kliendiks, kuna Kklient on soetanud Finnlogist palkmaja tdnu enda sdbranna soovitusele — ,,Mina
votsin selle idee oma sdbranna pealt, kellele oli ehitatud hetk tagasi palkmaja. Tapselt sama
projekt, mille meie valisime.”. Tanu intervjueeritud kliendi soovitustele on Finnlog ehitanud
teadaolevalt veel vahemalt kaks palkmaja. Lisaks sellele lubas klient oma vastvalminud majas
korraldada kliendipaeva, mille raames kulastas maja suur hulk Finnlogi potentsiaalseid kliente.

Samuti on intervjueeritud kliendist Finnlogi kodulehel kliendilugu koos tema pildiga.

Intervjuust Finnlogi kliendiga selgus, et Klient koos elukaaslasega oli juba varasemalt
palkmajadega kursis tanu oma sdpradele ning majaostu plaane paika pannes sai neile selgeks, et
soovivad just palkmaja. Seejarel hakati infot otsima ja kusiti hinnapakkumisi erinevatelt
palkmajade pakkujatelt ning kaidi nende juures ka konsultatsioonil. Klient oli nii informatsiooni
otsimise kui ka alternatiivide hindamise etapis véga aktiivne, kuna kodu ost on (ihe perekonna

jaoks aéarmiselt tahtis otsus.

Kliendi s6nul ei méanginud koduleht alternatiivsete pakkujate valikul kall suurt rolli, kuid
informatsiooni otsimise etapis oli see siiski vdga oluline. Lopliku otsuse alternatiivsete pakkujate
vahel aitas teha hoopis hinnapakkumiste omavaheline vordlus ning ettevotete suhtumine klienti. —
,Ja siis tuli hinnapakkumine konkurendi firmast ja Finnlogist pdhimotteliselt samal ajal.

Hinnavahe oli umbes kahekordne ... . Siis me veel mdtlesime, et taitsa uskumatu hinnavahe. Aga
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siis me hakkasime neid hinnapakkumisi lahemalt vaatama ja siis tuli valja, et sellel konkureerival
ettevottel olid kdik asjad pakkumisest puudu — kaasa arvatud palkide transport objektile, palkide
maha téstmine auto pealt. ... Finnlogil oli ideaalne pakkumine, kus olid kdik asjad lahti kirjutatud,

koost®o oli vaga meeldiv.«

Finnlog osutus valituks, kuna klient tundis, et suhtlus ettevottega sujus hésti ning ettevotte poolt
tehtud hinnapakkumine oli selge, konkreetne ja sisaldas kdike, mida klient soovis
hinnapakkumises ndha. Peale palkmaja pakkuja valikut ja ostu sooritamist jatkus veel

ehitusprotsess, mille k&igus arenes ka kliendisuhe.

Kuna ehitusprotsess sujus edukalt, siis oli klient valmis oma kodu uksed avama ka Finnlogi
potentsiaalsetele klientidele kilastamiseks, kusjuures klient osales ka ise aktiivselt kliendipaeval.
,,Ja see kliendipéaev, monele v6ib tunduda, et imelik ... . Aga mina (tlesin, et minul ei ole selle vastu
midagi. Ma soovitan inimestel lasta oma kodus kliendipdeva teha ... . Tanu kdnealuse kliendi
heale isiklikule kogemusele, ostujargsele rahulolule ja soovitustele on teadaolevalt vahemalt kaks

kliendi sdpra samuti Finnlogist palkmaja soetanud.

3.3. Jareldused ja ettepanekud

Ké&esolevas alapeatiikis tehakse jareldusi andmete analtlsi, hii-ruut testi ning stivaintervjuu
tulemuste kohta ning koostatakse tulemuste pdhjal Finnlog OU klientide ostuotsustusprotsessi

mudel. Lisaks sellele antakse soovitusi edaspidiseks.

Kvantitatiivsest uuringust selgus, et konsultatsiooniparingu saatnud kliendigrupi (grupp 1)
lehekiilgede kiilastused Finnlogi kodulehel on statistiliselt oluliselt erinevad koigist teistest
valimisse valitud kilastajagruppidest (grupp 2, grupp 3 ja grupp 4). Gruppi 1 kuulunud kilastajate
keskmine lehekilje kilastuste arv Finnlogi kodulehel on oluliselt suurem teiste kilastajagruppide
keskmistest lehekilje kulastustest. Lisaks sellele kiilastavad konsultatsioonipéringu saatnud
kilastajad vahemalt ihe korra igasse lehekilje kategooriasse kuuluvat alamlehte vélja arvatud

kataloogiparingu lehekulge.

Loudoni ja Della Bitta (1993) sonul kulutavad kérge osalusmaéraga tarbijad ostuotsustusprotsessis
informatsiooni kogumiseks ning otsuse langetamiseks rohkem aega. Engel et al. (1990) arvates
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stivenevad tarbijad alternatiivide hindamise etappi tdsiselt, kuna tunnetatakse selle etapi olulisust.
Selle pohjal voib 6Gelda, et konsultatsioonipéringu saatnud kilastajad on kindlasti teistest kdrgema
osalusmadraga kilastajagrupp, sest nad kulastavad kodulehel teistest ronkem erinevaid alamlehti,

et koguda informatsiooni ning liikuda ostuotsustusprotsessis edasi.

Kotler et al. (2006) sonul on kdrge osalusmaéraga tarbijad aktiivselt protsessi kaasatud ning
Blackwell et al. (2001) ja Kotler et al. (2005) (tlevad, et mida keerulisem ja riskantsem on otsus,
seda korgemat osalusmééra see tarbijalt ostuotsustusprotsessis nduab. Rosenthal (1997) s6nul
nduab maja ost tarbijalt kdrget osalusmééra, kuna tarbija seob sellega oma rahalised ressursid
pikemaks ajaks. VOib jareldada, et konsultatsiooniparingu saatnud kiilastaja on ettevottest kdige
rohkem huvitatud, soovib koguda erinevat informatsiooni palkmajade kohta, on valmis avaldama
oma kontaktandmeid ning on valmis ostuotsustusprotsessis edasiliikumiseks kiilastama Finnlogi

kontorit.

Loudoni ja Della Bitta (1993) ning Blackwell ef al. (2001) iitlevad, et lisaks motivatsioonile,
osalusmédrale, teadmistele, vaértustele ja muule mdjutavad tarbija ostuotsustusprotsessi olulisel
madral ka tarbijal kasutuses olevad ressursid. Ebapiisavad ressursid on kindlasti iiheks oluliseks
mojuriks, mille tdttu suur hulk Finnlogi kodulehekiilje kiilastajaid peale hinnakirjaparingu saatmist

Finnlogi vastu huvi kaotavad.

Samuti vOib 6elda, et kilastajagruppi 1 kuuluv kilastaja on teistest rohkem huvitatud kodulehel
olevatest Kkliendilugudest, pildigaleriist, lisainfost palkmajade ja ettevGtte kohta, uudistest,
ajaveebist ja Ulelildse kogu kodulehel olevast sisust. Korge osalusmééraga ostu puhul kogub tarbija
otsustamiseks olulist informatsiooni. Andrews et al. (1990) s6nul t66tleb tarbija informatsiooni,
et mdista selle tahendust, tehes seejarel ostuotsus. Konsultatsiooniparingu saatnud kilastajad
otsivad Finnlogi kodulehekiljelt olulist lisainformatsiooni, mis aitab neil otsust langetada.
Ulejadnud kiilastajagrupid pole nii olulisel maaral huvitatud kliendilugudest, ajaveebist ja muust
lisainformatsioonist, sest nemad ei ole valmis palkmaja ostma. Jarelikult potentsiaalsetele
klientidele tuleb teha igasugune lisainformatsioon hésti kdttesaadavaks ning huvitavaks, et aidata

kliendil ostuotsustusprotsessis edasi liikuda.

Olulise lehekiljena Finnlogi kodulehel tuleb kindlasti vélja tuua lehekiilg erinevate
kliendilugudega. Konsultatsiooniparingu saatnud kilastajad on kliendilugudest keskmiselt

rohkem huvitatud. Engel et al. (1990) ja Flynn et al. (1996) s6nul on arvamusliidrid peamised
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tarbijate mdjutajad ostuotsustusprotsessi mudelis ning nad mdjutavad tabijate ostukaitumist, seda
eriti Sarathy ja Parto (2013) s6nul just kdrge osalusmééra ja laiendatud probleemi lahendamise
korral. Beatty ja Smith (1987) Utlevad, et ostjad, kellel on véhe teadmisi toote vGi teenuse kohta,
otsivad teistelt nduandeid. Assael (1992) sénul on arvamusliidritel védga suur mitteformaalne moju
ostuotsustusprotsessi informatsiooni omandamise etapis. Selle pdhjal voib jareldada, et
kliendilood Finnlogi kodulehekiljel on &armiselt olulised kliendi ostuotsustusprotsessi mojutajad.

Konsultatsiooniparingu saatnud kilastajad ehk Finnlogi potentsiaalsed kliendid kilastavad
mitmeid erinevaid palkmajade projekte, individuaalprojekte ning autoriprojekte. Gibleri ja Nelsoni
(2003) sonul soovivad inimesed, et maja peegeldaks nende tegelikku vOi ideaalset
enesekontseptsiooni. Belk'i (1988) s6nul on maja tugev isikliku identiteedi allikas ning tellimuse
pdhjal valmistatud maja peegeldab vdga tugevalt omanike individuaalsust ja isklikku stiili. Ka
intervjuust Finnlogi kliendiga selgus, et klient soovis just tapselt enda vajadustele vastavat
palkmaja. VVOib 6elda, et Finnlogi kliendid on ettevottest huvitatud just individuaalsete lahenduste
pakkumise tottu. Sellele viitab lisaks kliendiga tehtud intervjuule ka sage individuaal- ja

autoriprojektide kilastamine Finnlogi kodulehel.

Gupta et al. (2017) s6nul on bréndisaadikute olemasolu véga oluline bréndi tugevuse indikaator
ning brandisaadikud on tahtsad ostuostustusprotsessi mdjutajad. Kotler et al. (2005) sdénul on just
teenuste puhul kdige efektiivsemad isiklikud infoallikad. Ka intervjuust Finnlogi kliendiga selgus,
et intervjueeritava kliendi ostuostustusprotsessi mdjutas tema sbber, kes elas juba Finnlogi
palkmajas. Lisaks sellele on Finnlog tanu intervjueeritud kliendile miunud veel vahemalt kaks
palkmaja selle sama kliendi sdpradele. V3ib 6elda, et brandisaadikute olemasolu on Finnlogile
vaga oluline. Seda kinnitab ka Kotler et al. (2005), kelle sénul on rahulolevad kliendid ettevdttele

vaga tahtsad, kuna rahulolematute klientide negatiivne kogemus jéuab palju rohkemate inimesteni.

Kotler ja Keller (2006) iitlevad, et igal informatsiooniallikal on enamasti oma roll
ostuotsustusprotsessi mojutamises. Dick ja Basu (1994) iitlevad, et usaldusvéérsus méangib olulist
rolli lojaalse kliendisuhte loomisel. Ka intervjuust Finnlogi kliendiga selgus, et usaldusliku
kliendisuhte loomine ning kindlustunde tekitamine on &irmiselt oluline 10pliku ostuotsuse

mojutaja.

Magistritdé raames uurimuse pohjal pani autor kirja Finnlogi kliendi kérge osalusmééraga

ostuotsustusprotsessi, juhindudes teoreetilises osas kasitletud EBM mudelist. Palkmaja
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ostuotsustusprotsess algab vajaduse tunnetamisest. Seda mojutavad kdige rohkem
perekonnaliikmed ja nende vajadused, perekonna ressursid ning sageli ka tookoht voi selle
vahetus. Kui tarbija on mdistnud, et soovib omale uut kodu, siis peab ta informatsiooni otsimise
faasis jdudma arusaamiseni, et soovib oma vajaduste rahuldamiseks just palkmaja ning soovib
seda ise ehitada. Infot kodu ostu ja majade kohta otsib tarbija nii enese mélust kui ka valistest
allikatest. Suur osa vajalikust informatsioonist Finnlogi kohta saadakse ettevotte kodulehelt.
Lisaks sellele saadakse informatsiooni veel paljudest muudest allikatest nagu isiklikud, avalikud,
kommerts- ja kogemuslikud allikad. SGprade soovitused ning teiste Finnlogi klientide kogemused

on siinjuures aarmisel olulised mdjutajad.

Kui tarbija on palkmajade kohta piisavalt informatsiooni kogunud, siis liigub ta edasi alternatiivide
hindamise etappi. Seda etappi mdjutavad jallegi vaga paljud erinevad mdjurid ning iga tarbija teeb
enda jaoks sobivaima valiku, vottes arvesse ka erinevaid piiranguid. Palkmajade puhul on
suurimaks piiranguks kindlasti rahaline ressurss, mistottu jaab paljudel klientidel ost sooritamata.
Alternatiivsete palkmajade pakkujate vahel otsuse tegemist mdjutab kéttesaadav informatsioon
kodulehel, kuid selles etapis tulevad enamasti méangu ka ettevatete mulgiinimesed, kelle loodav
usaldusvaarsus aitab tarbijal pakkujate vahel valida. Kui alternatiivsete pakkujate vahel on valik
tehtud, siis kujuneb tarbijal valja kaalutletud ostuotsus. Sageli v0ib isegi ostuvalmiduse olemasolu
korral veel ost poolikuks jaéda, seda eriti kallite ostude puhul. Néiteks voib tarbija tunda end
tuleviku suhtes ebakindlalt, mistdttu jatab kodu ostu pooleli. Kodu puhul on vdga olulisteks

etappideks just otsus kolida ning uue kodu valik.

Esialgu vdib arvata, et kodu ostu puhul 18peb ostuotsustusprotsess valiku tegemisega. Ostuotsusele
jargneb siiski veel ka pikk tarbimise protsess ning kindlasti teeb Finnlogi klient Iabi ka ostujargse
hinnangu etapi. Nagu selgus suvaintervjuust, siis ostujargselt rahulolev klient on see, kes lubab
enda uues kodus kliendipdeva korraldada. Samuti lubab see klient endast kliendiloo Finnlogi
kodulehekiiljele tles riputada. Loomulikult tuleb arvestada siinjuures ka kliendi iseloomuga. K&ik

inimesed ei ole piisavalt avatud, et lubada enda kodus kliendipéeva korraldada.

Loplikku ostuotsuse tegemist mojutab Finnlogi kliendi puhul kindlasti ka pakutavate teenuste tase
ja hulk. Loudon ja Della Bitta (1993) iitlevad, et uskumused kujundavad hoiakuid, mis omakorda
mojutavad ostukavatsusi ning Kotler et al. (2005) sonul piitiavad tarbijad rahuldada mingit
vajadust, mille tottu otsivad tootes teatud hiiviseid ja omadusi, mida saab omandada toote ostmise

teel.
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Jargnevalt toob magistritdo autor vélja ettepanekud edasiseks:

Finnlog saab oma klientidele pakkuda individuaalseid lahendusi, kvaliteetsest materjalist
valmistatud kodu, looduslédhedust ning keskkonnasdbralikku elukeskkonda. Seetdttu on
magistritéo autori ettepanekuks, et Finnlog peaks pakutavate palkmajade individuaalseid
lahendusi, kvaliteetset materjali ning loodusldhedust ja keskkonnasdbralikkust igal
voimalikul viisil rohutama, et ostuostust kliendile voimalikult lihtsaks teha.

Gupta et al. (2017) sonul radgivad briandisaadikud aktiivselt teistele oma kogemustest ja
sellega seotud elustiilist. Lisaks sellele on bréndisaadikute olemasolu kliendi véartuse
indikaator, millele pohineb suust-suhu turundus, mis on laialdaselt aktsepteeritud ja
teadvustatud, kui liks efektiivsemaid reklaamivahendeid. (Gupta et al. 2017) Magistritoo
autor soovitab ettevdttel Finnlog OU panna olulist rdhku kliendilugudele, sest see on iiks
efektiivseimaid reklaamivahendeid. Mida rohkem rahulolevate klientide isiklikke lugusid,
seda parem.

Kotler et al. (2005) sdnul on viga oluline, et ettevote ei voimendaks oma toote omadusi
selliselt, et tegelikkuses ei suudeta tarbija ootustele vastata. Blackwell et al. (2001) iitleb,
et kui toode iiletab tarbija ootusi, siis on tarbija rahulolev. Magistritdo autori ettepanekuks
on, et Finnlog peaks oma teenuse osutamise protsessi detailsusteni ldbi motlema ning
leidma voOimalusi tarbija ootuste iiletamiseks. Seeldbi suudaks ettevote oma kliente

positiivselt iillatada, mille tulemuseks on rahulolevad kliendid.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod uurimisprobleem tulenes vihestest uuringutest kdrge osalusméaaraga kallite
toodete ostuotsustusprotsessi kohta, mistdttu on palkmajade ostuotsustustprotsessist Eestis vihe
teavet. Tulenevalt sellest oli antud magistritod eesmérgiks vélja selgitada klientide

ostuotsustusprotsess Finnlog OU palkmajade niitel.

Magistritdd eesmérgi saavutamiseks piistitas autor uurimisiilesanded, mida lahendati magistritdo
kolmes peatiikis. Esimeses peatiikis késitleti Engeli, Blackwelli ja Miniarti ostuotsustusprotsessi
mudeli seitset etappi. Lisaks sellele vaadeldi ka laiendatud probleemi lahendamise kditumist ning
korge osalusmédraga ostlemist. Samuti tdiendati esimest peatiikki perekonnas otsustamise ning

kodu ostmise temaatikaga.

To6 teises osas tutvustas magistritdd autor uurimisobjektiks olevat ettevotet Finnlog OU, andis
ilevaate palkmajade olemusest, eriparadest ja miiligi keerukusest. Lisaks sellele tutvustas lithidalt

palkmajade turgu Eestis ning siinseid pdhilisi konkurente.

Magistritoé kolmandas osas kirjeldas autor t66 raames libiviidud Finnlog OU tarbijate
ostuotsustusprotsessi kvantitatiivset ja kvalitatiivset uurimust, andis {ilevaate kasutatud
uurimismeetoditest ning pohjendas nende valikut. Kvantitatiivseid andmeid analiiiisiti ja
uurimusena viidi ldbi hii-ruut test, millega testiti kolme piistitatud hiipoteesipaari. Seejérel
tdiendati kvantitatiivse uurimuse tulemusi ka poolstruktureeritud siivaintervjuuga. Nende pohjal
tegi magistritdd autor jireldusi, kirjeldas Finnlog OU klientide ostuotsustusprotsessi ning andis

omapoolseid soovitusi edaspidiseks.

Antud magistrito6 uuritavaks objektiks oli Finnlogi palkmaja tarbijate ostuotsustusprotsess, mille
kohta koguti andmeid kliendihalduse ja turunduse automatiseerimise keskkonnast Mautic.
Kvantitatiivseks uuringuks loodi neli Finnlogi kodulehekiilje kiilastajagruppi ning uuriti nende
kiilastajagruppide kditumise omavahelisi erinevusi. Piistitati kolm hiipoteesipaari, millest kdigi

puhul oli voimalik votta vastu sisukas hiipotees. Antud kolme hiipoteesipaariga leidis kinnitust, et
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Finnlogi kodulehekiilje erinevate kiilastajagruppide kditumise vahel esinevad statistiliselt olulised
erinevused. Ehk konsultatsioonipédringu tditnud kiilastajate kditumine kodulehekiiljel erineb
statistiliselt olulisel mééral hinnakirjapéaringu tditnud kiilastajagrupist, kataloogiparingu tiitnud
kiilastajagrupist ning ka mitte iihtegi paringut tditnud kiilastajagrupist. Lisaks sellele viidi 14bi
poolstruktureeritud silivaintervjuu Finnlogi kliendiga, keda v&ib nimetada Finnlogi

briandisaadikuks

Kiesoleva magistritdd uuringu pdhjal voib teha jirgmisi jireldusi Finnlog OU palkmajade tarbija
ostuotsustusprotsessi kohta:

e Konsultatsiooniparingu saatnud Finnlogi kodulehekilje kilastajad ehk Finnlogi
potentsiaalsed kliendid on kdrge osalusmééraga ning suhtuvad tdsiselt informatsiooni
otsimise ja alternatiivide hindamise etappi. Sellele viitab ka see, et gruppi 1 kuuluvad
kliendid on valmis enda andmeid erinevate péringute saatmise teel avaldama.

e Konsultatsiooniparingu saatnud kilastajatel aitab  ostuostust langetada erinev
lisainformatsioon kodulehel (uudised, ajaveeb, kliendilood). Kliendilood on potentsiaalse
kliendi ostuotsuse mdjutamiseks eriti olulised, sest teiste inimeste arvamus aitab tekitada
usaldust ettevdtte suhtes. Usaldusliku kliendisuhte loomine ning kindlustunde tekitamine
on darmiselt oluline I6pliku ostuotsuse mdjutaja.

¢ Finnlogi potentsiaalsed kliendid on huvitatud autori- ja individuaalprojektidest, mis nditab,
et nendele klientidele on oluline omapérane ning oma vajadustele vastav maja.

e Suur hulk Finnlogi kodulehe kilastajaid kaotab ettevdtte vastu huvi peale hinnakirja
tellimist. See on ka loomulik, kuna maja ost seob olulise osa perekonna eelarvest.
Hinnakirja allalaadimisega on vdimalik Kiirelt sorteerida vélja kilastajad, kelle eelarve

pole piisavalt suur.

Magistritod raames labiviidud uuringu tulemuste ning jarelduste pdhjal esitab autor jargmised

soovitused palkmajade miiiigiga tegelevale ettevéttele Finnlog OU:

e Finnlog OU peaks kodulehel igal vdimalikul viisil rdhutama pakutavate palkmajade
individuaalseid lahendusi, kvaliteetset ehitusmaterjali ning loodusldhedust ja
keskkonnasobralikku elukeskkonda.

e Finnlog OU peaks panema olulist rdhku kliendilugudele, sest see on iiks efektiivseimaid

reklaamivahendeid. Mida rohkem rahulolevate klientide isiklikke lugusid, seda parem.
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e Finnlog OU-I tuleks oma teenuse osutamise protsess detailsusteni 1ibi mdelda ning leida
vOimalusi tarbija ootuste iiletamiseks. Seeldbi suudaks ettevote oma kliente positiivselt

iillatada, mille tulemuseks on rahulolevad kliendid.

Kokkuvdtvalt leiab autor, et magistritod eesmirk vilja selgitada tarbija ostuotsustusprotsess
Finnlog OU palkmajade niitel saavutati. Magistritd6 aitab ettevottel Finnlog OU mdista paremini
klientide ostuotsustusprotsessi ning lisaks sellele planeerida paremini ka kodulehe kiilastajatele
ndidatavat sisu. Magistritd0 autori arvates on voimalik antud teemat edasi arendada ja siivitsi edasi
uurida, analiiiisides 1dhemalt kiilastatud lehekiilgede jarjekorda, mis viis konsultatsioonipéaringu

saatmiseni. Lisaks sellele analiilisida ka nende kiilastatud lehekiilgede konkreetset sisu.
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SUMMARY

CONSUMER PURCHASE DECISION MAKING PROCESS THROUGH THE
EXAMPLE OF FINNLOG OU LOG HOUSES

Helerin Kukk

Consumer purchase decision making process is a widely researched topic among students and
researchers, but less attention has been paid to complex purchases with high involvment. The
purchase of real estate and other related issues are topical in Estonia, but little research is available
on the decision making process on home purchasing in Estonia. Due to this, the research problem
of the Master's thesis is a lack of information about the log house purchasing decision making
process in Estonia. The objective of the Master's thesis is to find out the consumer purchase

decision making process of Finnlog OU log houses.

In order to achieve the objective, the author established the following research tasks:
e Choose suitable purchase decision making model and describe the most important aspects
of each stage of the model.
e Describe the peculiarities of high involvment purchases.
e Introduce the research results about home purchase decision making processes.
e Introduce the family decision making process from the point of view of purchasing a home.
e To find out information about log houses and introduce the log house market in Estonia.
e Describe Finnlog OU.
e Perform an in-depth interview with Finnlog’s customer.

e Collect quantitative information about the visitors of Finnlog homepage from Mautic,

encode the data and conduct a chi square test.

e Describe the purchasing decision making process of Finnlog customers based on the results

of the study based on the selected purchasing decision making model.
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The Master’s thesis consists of three chapters. The first chapter describes the seven stages of Engel,
Blackwell and Miniard's purchasing decision making process. The first chapter also indroduces
the extended problem solving behaviour and high involvment purchases. Author also pays

attention to decision making and home puchasing in a family.

In the second chapter, the author introduces the log house company Finnlog OU and describes the
nature of log houses. Author also briefly introduces the log house market in Estonia and Finnlog's
main competitors. In addition, the author explains the complexity of selling log houses. In the third
part of the Thesis, the autor describes the qualitative and quantitative research of Finnlog's
customer's decision making process and gives an overview about results. The author also makes

conclusions and gives recommendations in the third part of the paper.

To solve the research problem, the author conducted a chi square test on the behaviour of the
visitors of Finnlog's homepage. Finnlog can get detailed information about the behaviour of all
visitors on the website of www.finnlog.ee. Data was collected from the Mautic client management
and marketing automation webpage. The author divided the visitors into four groups based on their
behaviour on the website. Visitors who submitted a consultation request make up group one.
Visitors who submitted a pricelist request make up group two. Visitors who submitted a catalogue
request make up group three and visitors who didn't submit any requests make up group four.
Potential clients for Finnlog are the customers in group one. Thus, the chi square test compares
the behaviour of Finnlog's potential customers (group 1) and non-potential customers (group 2, 3,
4).

Based on the study, the author has established three pairs of hypothesis with the aim of identifying
a statistically significant difference between the behavior of mentioned client groups. Hypothesis
1: The actions on the webpage are statistically significantly different between visitor group (group
1) who sent the consultation request and visitor group (group 2) who sent the price request — was
supported. Hypothesis 2: The actions on the webpage are statistically significantly different
between visitor group 1 and visitors (group 3) who sent the catalogue request — was supported.
Hypothesis 3: The actions on the webpage are statistically significantly different between visitor

group (group 1) visitor group (group 4) who sent the price request — was supported.

In addition to the ¥?-test, the author carried out a semi-structured in-depth interview with a Finnlog

log house customer, who can be named Finnlog's brand ambassador. An interview with the client
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maps the purchase decision process both before and after the consultation, and gives an overview

of the whole process. A qualitative content analysis is used for analysis.

Based on the quantitative and qualitative research the following conclusions were made regarding

the purchasing decision process of the clients of Finnlog OU:

Visitors in group 1 are Finnlog's most potential customers and they have a high involvent
rate, they are really active during the information search and evaluating the alternatives.
This is also indicated by the fact that customers in group 1 are ready to reveal their contact
information by sending different requests on the webpage.

Additional information on the website help the visitors in group 1 to make the purchase
decision. Customer loyalty is especially important in influencing the purchase of a potential
customer, as other people's opinion can help build trust towards company. Establishing a
trustworthy customer relationship and creating confidence in the customer is extremely
important in influencing the final purchase decision.

Finnlog's potential customers are interested in author and individual projects, which shows
that these customers wish to have a unique and tailor-made home.

Many Finnlog website visitors lose interest after ordering the price list. It is natural because
the purchase of a house spends an important portion of the family budget. By downloading

the price list it's possible to quickly sort out visitors whose budget is not large enough.

Based on the results and conclusions of the study the author presents the following

recommendations for the log house company Finnlog OU:

Finnlog offers individual solutions, high quality and environmentally friendly homes.
Therefore, it's important to highlight these features in every possible way on Finnlog
website in order to make it as easy as possible for the customer to make the decision.
Finnlog should place a significant emphasis on customer stories as one of the most effective
advertising tool. The more personal stories of satisfied customers, the better.

Finnlog should think about possibilities how to exceed the expectations of the consumer
during the provision of the service. By doing so, the company should be able to surprise its

customers resulting in satisfied customers.

In conclusion, this paper helps Finnlog to understand their customer acquisition process and better

plan the content on the website. It is possible to further develop this topic by analyzing more

closely the order of the pages which led to the sending of the consultation request.
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LISAD

Lisa 1. Kuvatdmmised keskkonnast Google Analytics

Kasutajad Kulastajad Kilastused Kilastusi kilastaja kohta
75,385 72,058 115,272 1.53

Lehekilgede vaatamised Lehekiljed/kilastused Keskmine kilastuse kestus Podrkemaar
546,019 4.74 00:03:53 43.89%

Joonis 1. Finnlogi kodulehe www.finnlog.ee kiilastuste statistika kuvatdmmis perioodil
(14.06.2017 — 28.02.2018)
Allikas: Google Analytics (2018)

Kasutajad Uued Sessioonid
kasutajad
75,385 72,058 115,272
1 W Display Ak |
2 m Organic Search 20,786 -
3 m Social 15,504 -
4 = Paid Search 10,041 -
5 m Direct 9,770 .
6 W Referra 5,537 l
7 m Email 58|
8« (Other) 10 |

Joonis 2. Finnlogi kodulehe www.finnlog.ee kiilastuste allikad (14.06.2017 — 28.02.2018)
Allikas: Google Analytics (2018)
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Lisa 1 jérg

Riik
kasutajad ¥ Uued kasutajad Sessioonid
75.385 72179 | 115272
100.00% Eakl 100 'C-,ksagu 7gcagc
(115272)
1. ™ e 64,245 (84.48%) 60,956 (24.45%) 99,759 (86.54%)
2. 4= Soome 3204 (421%) | 3026 (419%) | 4365 (3.79%
3. mm Venemaa 1,584 (208%) | 1,552 (215%) | 2,058 (1.79%)
4 W saksamaa 1,448 (1.90%) 1,409 (1.95% 1,736 (1.51%
5. W& usA 1,046 (1.38%) | 1,029 (1.43%) | 1,148 (1.00%)
6. U= Norra 555 (0.73%) 524 (073 812 (o070
7. = Lt 536 (0.70%) 506 (0.70 735 (0.64
8. IE Rootsi 518 (0.68%) 479 (0.66% 658 (0.57%)
9. E8 [Inglismaa 259 (0.34%) 245 (0.34%) 351 (0:30%)
10. &= Taani 175 (0.23%) 167 (0.23%) 259 (0.22%)

Joonis 3. Finnlogi kodulehe www.finnlog.ee kiilastuste paritolu (14.06.2017 — 28.02.2018)
Allikas: Google Analytics (2018)
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Lisa 2. Hii ruut testid

Tabel 1. x2-test: grupp 1, grupp 2

Gruppl | Grupp2 | KOKKU
Palkmajad, autori-ja individuaalprojektid 1442 2072 3514
Kliendilood 32 26 58
Galerii 41 67 108
Teenused 33 95 128
Palkmaja info 78 158 236
Ettevottest 34 34 68
Kontakt 33 26 59
Ajaveeb, uudised 31 32 63
KOKKU | 1724 2510 4234
Osakaalud 41% 59%
Grupp1 | Grupp?2
Palkmajad, autori-ja individuaalprojektid 1431 2083
Kliendilood 24 34
Galerii 44 64
Teenused 52 76
Palkmaja info 96 140
Ettevottest 28 40
Kontakt 24 35
Ajaveeb, uudised 26 37
‘ Hii ruut test 6,032*10°

Allikas: autori koostatud
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Lisa 2 jarg

Tabel 2. y2-test: grupp 1, grupp 3

Gruppl | Grupp3 | KOKKU

Palkmajad, autori-ja individuaalprojektid 1442 765 2207
Kliendilood 32 7 39
Galerii a1 20 61
Teenused 33 38 71
Palkmaja info 78 69 147
Ettevottest 34 20 54
Kontakt 33 11 44
Ajaveeb, uudised 31 8 39

KOKKU | 1724 938 2662

Osakaalud 65% 35%
Gruppl | Grupp3
Palkmajad, autori-ja individuaalprojektid 1429 778
Kliendilood 25 14
Galerii 40 21
Teenused 46 25
Palkmaja info 95 52
Ettevottest 35 19
Kontakt 28 16
Ajaveeb, uudised 25 14
‘ Hii ruut test 0,00016

Allikas: autori koostatud
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Lisa 2 jarg

Tabel 3. y2-test: grupp 1, grupp 2
Gruppl | Grupp4 | KOKKU

Palkmajad, autori-ja individuaalprojektid 1442 1092 2534
Kliendilood 32 11 43
Galerii 41 29 70
Teenused 33 41 74
Palkmaja info 78 50 128
Ettevottest 34 23 57
Kontakt 33 10 43
Ajaveeb, uudised 31 4 35

KOKKU | 1724 1260 2984

Osakaalud 58% 42%
Grupp 1l | Grupp 4
Palkmajad, autori-ja individuaalprojektid 1464 1070
Kliendilood 25 18
Galerii 40 30
Teenused 43 31
Palkmaja info 74 54
Ettevottest 33 24
Kontakt 25 18
Ajaveeb, uudised 20 15
| Hii ruut test 0,00011

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Intervjuu transkriptsioon Finnlogi kliendiga

Intervjueerija: Kust tuli idee, et ehitada just palkmaja?

Klient: Mina votsin selle idee oma sobranna pealt, kellel oli ehitatud hetk tagasi palkmaja. Tapselt
sama projekt, mille meie valisime. Siis iihesonaga votsingi sGbranna pealt copy-paste, sest et ma

kaisin tal kiilas ja mulle tohutult meeldis tema maja ja siis oligi pdhimotteliselt otsus selgunud.

Me olime ennem vaadanud ja mdtelnud igasuguseid muid variante — puitmaja motlesime ikkagi

chitada, aga jah, et see palkmaja idee tuli siis sealt.
Intervjueerija: Aga mis asi sai mddravaks voi otsustavaks, et see maja just palgist peaks olema?

Klient: Ma arvan, et tuligi see, kuna ma kéisin sdbranna juures kiilas ja mulle tohutult tema maja
ja mulle tohutult meeldis tema maja planeering ja see monus tunne, mis seal majas oli, et kuidagi
see soojus ja ongi see selline nii-6elda monus kodu tunne tekkis. Ma arvan, et sellest slindiski see
otsus ja kuna me ehitasime selle maja maale, siis oli teada, et sinna keskkonda sobib puitmaja. Aga
see palkmaja kontseptsioon sobis ka sinna keskkonda iilihésti, et seda ei otsust ei olnud iildse raske

vastu votta.
Intervjueerija: Kas te praegu pohiliselt ei ela seal majas, et kiiite rohkem suvel seal puhkamas?

Klient: Ei, me elame seal praegu tdie kohaga sees. Me tegimegi siin vdikese vangerduse ja

miilisime oma linna maja maha ja kolisime sinna, nii et me elame seal 100%-liselt sees.
Intervjueerija: Aga kuidas te leidsite iildse Finnlogi ja miks te otsustasite Finnlogi kasuks?

Klient: Finnlogi kohta ma olin enne kuulnud histi palju selliseid jutte, et jube kallis ja iile hinnatud
ja et kui raha on {ile, siis voib ju Finnlogi ka valida. Et siis algselt oli ka endal selline suhtumine,
et jajah, et Finnlogi me kindlasti ei vota. Ja siis me ldksime kiill alguses mingisuguste teistsuguste
kontseptsioonidega edasi. Meil ei olnud veel seda projekti kindlalt paigas, mida me siis 16puks

endale ehitasime.

Aga me ldksime siis erinevatesse palkmaja firmadesse. Kiisime paaris, et votta siis

hinnapakkumisi oma mdttele. Ja siis oli niimoodi, et laksime tdiesti nagu puhta lehena, vérskete
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roheliste klientidena uksest sisse ja rddkisime firmas éra, et mis meil see soov ja mis meie ideed
on ja et me tahaksime saada hinnapakkumist, aga kuna meil absoluutselt puudub ettekujutlus, kui
palju see maja voiks maksta, siis me tahtsime saada sellise hinnapakkumise, mis nditab meile dra,
et kui palju meil ldheb raha selleks, et saada nagu ,,karp kinni“, et maja saaks jddda no talvituma

vOi kuidagi niimoodi, et siis hakkad neid sisetdid ise vaikselt tegema.

Ja siis kui me kéisime siin paaris Eesti firmas, siis nad alguses naersid meiega koos kaasa rodmsalt,
et ,,jajah, muidugi Finnlog on jube kallis* ja, et ,,kel on raha iile, voivad toesti Finnlogi minna“. Ja
siis me saime neilt pakkumise ja algul oli see pakkumine niimoodi, et - me olime siis juba
kusjuures Finnlogis dra kédinud, et ma bookisin endale kdik need jutuajamised suht lédhestikku dra
erinevates firmadesse. Ja siis tuli hinnapakkumine konkurendi firmast ja Finnlogist pdhimdtteliselt
samal ajal. Hinnavahe oli umbes kahekordne ehk siis ma ei méleta enam tépselt numbreid, aga kui
konkureeriv firma pakkus 50 000 samasuguse projekti eest, siis Finnlog pakkus selle eest 100 000.

Siis me motlesime veel, et tditsa uskumatu hinnavahe.

Aga siis me hakkasime neid hinnapakkumisi l&hemalt vaatama ja siis tuli vilja, et sellel
konkureerival ettevottel olid kodik asjad pakkumisest puudu — kaasa arvatud palkide transport
objektile, palkide maha tdstmine auto pealt. Et no tiiesti sellised asjad olid puudu, mis nagu iga
inimene peab elementaarseks, et selle eest vastutab ehitusfirma. Et kas ma peaks ise hakkama
otsima mingisugust rekkat, kes siis palke tassib. Ja siis kui me 10puks helistasime sellele firmale
ja kiisisime, et nojah, et teil on selline tore pakkumine, et aga siin on nii palju asju puudu, et palun
oelge meile, kui palju see asi 10puks kokku umbes maksma ldheb. Selge on see, et te ei saa meile
kohe 100% lubadust anda, et nii palju maksab, aga umbes, et me ise teaksime ja oskaksime
otsustada, kuidas me jatkame. Ja siis 6eldi, et korrutage see pakkumine kahega, ehk siis tuli tapselt
sama hind, mis Finnlogil. Aga kuna mind juba ajas dudsalt vihale see, et nad ise alguses naersid

kaasa ja tegid Finnlogi maha.

Finnlogil oli ideaalne pakkumine, kus olid kdik asjad lahti kirjutatud, koost66 oli viga meeldiv. Ja
teistel oli see, et sa pead koguaeg kidima ja kangutama, et kuidagi tekib tunne, et proovitakse sind
trikitada nende poole, aga tegelt on sama hind, et see ajas mind nii vihale, et mul oli kohe blokk
ees nendega suhtlemisel. Ma ei tahtnudki enam nendega suhelda ja kuna Finnlogil oli kuidagi nii

meeldiv see klienditeeninduse pool, siis see oligi pdhjus, miks me Finnlogi valisime.
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Ja tegelikult sealt edasi ma avastasin, et algul me olime iihe teise projektiga — kdsime, mdtlesime
veel, et meil oli selline ebakindlus, et millist maja endale ehitada — aga siis pérast seda ma leidsin
selle sobranna maja, kiisin kiilas ja talle oli ka Finnlog ehitanud siis ma motlesin, et teeme mulle

ka samasuguse. Aga 16puks ikka natuke muutsime seal.

Intervjueerija: Tegelikult hdsti paljud konkurendid ja teist sorti majade, nt karkassmajade
pakkujad, kasutavadki strateegiat, et inimesed nagu petetakse dra sellega odava hinnaga. Ja
tavaliselt on naisterahvad need, kes voibolla alguses seda maja ostu protsessi eest veavad, kes ei

tea nii palju neid asju mida vaja on.

Klient: See mind nii palju vihastabki, sest see on tegelikult kliendi petmine. Et kui ma kiisin teilt
algul dra ja siis te veel naerate minuga koos kaasa ja riégite teiste ettevotete kohta halvasti, et kui
teil raha iile, siis minge kindlasti Finnlogi. Kui niimoodi kéitutakse, siis ndgemist — mul on kohe

blokk ees ja mina ei taha suhelda sellise suhtumisega firmaga.

Intervjueerija: Maja ehitamine on ju hdsti suur otsus, kas te arvate, et internetis olemasolek ja

tegutsemine on normaalne ja vajalik? Koduleht niiiteks? Kas see maojutas ka kuidagimoodi?

Klient: Ma vaatasin ikka Finnlogilt ka hésti palju neid erinevaid majade projekte. Vaatasime
milliseid tihekordseid ja kahekordseid — koike seal. Ja viga mugav on kui sul on kdik niimoodi
ilusti dra tehtud, et sul on maja, sul on seal mingisugused néidisfotod, sul on seal korralikud
plaanid. Loomulikult on see vdga monus, sest et see maja ehitamine on keeruline. See ei ole see,
et sa teed seda iga aasta ja oled padev selles — tavaliselt tehaksegi 1-2 korda elus heal juhul. Ja sa
tegelikult oled tdiesti pimeduses omadega. Sa ei taju seda teemat tegelikult, sa pead hakkama tditsa

nullist.

Intervjueerija: Meil ka ju tegelikult enamus projekte, mis tehakse, on tegelikult eriprojektid, aga
meil on ka tiiiipprojektid kodulehel just sellepiirast, et inimesed inimesed suudaks endale iildse

miadgi ette kujutada.

Klient: Meie ka votsime selle sdbranna projekti. Me ka muutsime seda nii et oli ka eriprojekt, aga

ild see algus, kust alustada oli paigas.

Intervjueerija: Kuidas teised perekonnaliikmed seda otsust mojutasid? Et just ehitada palkmaja

voi iildse millist maja ehitada?
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Klient: Meil oli selles mottes suht lihtne, et me oleme elukaaslasega suht {ihel lainel nende
teemadega. See, et tuleb puidust maja, see oli meil kohe selge. Seda ei pidanud iildse arutamagi.
Aga see, et palkmaja... Meil oli mdlemil kusjuures kindel, et palkmaja on tdiesti okei variant, aga
palkmajal peavad olema siis kandilised seinad. Et oleks ikka liimpalk, mitte tahutud palk. See oli
meil ka selline kindel otsus, see tuli meil kohe ka ndusolekul mdlemale, et seda ei olnud tildse vaja

iihel ega teisel poolel veenda.

Aga see puidu teema nagu majana on selline, et puit on ise selline soe materjal — see oli kindlasti
iks kriteerium. Moned kardavad voi arvavad, et kui on palkmaja, et siis jddb selline n6 vana suvila
vOi sauna eesruumi tunne, aga kui sa ikkagi tootled selle palgi niimoodi ilusti &ra — meie ka
tootlesime selle ilusti dra sellise valge lasuurse vérviga, siis ta tegelikult on ikkagi selline viga
monus soe. Ja 10puks on see, et peab natuke vihem ka seda sisekujundust tegema, sest seinad

teevad seda sinu eest.

Intervjueerija: Aga kas te enne teadsite ka iildse palkmajast midagi? Niiteks enne seda, kui
mina Finnlogi toole asusin, ei teadnud ma iildse ei kujutanud ette, et palkmajad sellised viilja

ndevad.

Klient: Ja, ma teadsin kiill, sest et mul on iihel sdbrannal veel Finnlogi palkmaja. Ma olin kdinud
jama olin ndinud. See projekt mulle kiill nagu ei siimpatiseerinud, aga kui me hakkasime palkmaja
motlema, et siis see palkmaja oli iseenesest hea mdte, sest projekti saab ju alati muuta — teha kdogi

avatuks vO1 mitte avatuks vastavalt soovile.

Intervjueerija: Kas siis tegelikult voib oelda, et soprade soovitused on viga olulised?

Klient: Kindlasti, sest sa pead kellegi kogemust kuulma, millele sa tahad tugineda. Nendelt saab
infot igasuguste pohiasjade kohta, kasvoi need vajumised, soojapidavused, helipidavused ja kdik
sellised asjad. Ega sa void ju ise ette kujutada, aga kui sa ise sees ei eland ei ole, siis sa ei tea sega.

Et kui keegi oskab sulle rdékida ja anda infot, see on véga suur pluss.

Intervjueerija: Aga kuidas muidu iildse see planeerimise ja ehitamise protsess kulges, et kas te

jdite ise koigega rahule? Meeskonnatooga ja Finnlogi meeskonnaga?

Klient: Ja, me jdime kiill rahule. Me tegime tegelikult palju asju ise ka, kuna mul elukaaslane

tootab puiduvaldkonnas. Selles mottes oli ka vdga mugav koostdd, et kui me titlesime Finnlogile,
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et me terrasse ei taha, siis voeti see kiirelt pakkumisest maha. Teinekord ma olen kuulnud, et kui
iitled ettevottele, et tahad ise porandat teha v4i mingit muud asja ise organiseerida, siis deldakse,
et meil on paketis ikkagi niimoodi, et me ei muuda voi kui muudame siis tuleb nii ja nii palju iga
asja pealt juurde maksta. Minumeelest oli see Finnlogiga hésti lihtne, et kui ma mdtlen pracgu
minu mehe juttude peale, et kui ta vottis Finnlogi hinnapakkumise ette ja tdmbas sealt kriipsud
peale nendele asjadele, mida tahtsime ise teha — nt pdrand, terrassid ja saunamaterjalid ja need,
mis me ise organiseerime, et oldi sellega kohe kenasti ndus. Et selles mottes mulle kiill tundus, et

minu elukaaslase poolt ka, et kui tema Finnlogiga asju ajas, oli koik vdga selline sujuv.

Intervjueerija: Kui praegu tagasi moelda, kas te teeksite midagi teisiti — seal majas teistmoodi?

Klient: Jah, me teeks oma t66 natuke teistmoodi. Need on puhtad oma niisugused véiksed vead,
mis olid — motleks paremini 1dbi. Kui sa esimest korda maja ehitad, siis sa nagu eeldad
mingisuguseid asju ette, et kindlasti tulevad sinna-sinna-sinna pistikud, aga noh, kui see, et sina
kujutad midagi ette, siis nagu see ei pruugi niimoodi juhtuda. Me seal {ihed vitsad saime ka, et me
lihtsalt ise ei pannud téhele... meil oli mdlemas oma peas teada, et kus on néiteks suure toa terassi
uks ja aken. Meil oli mdlemil kindel teadmine olemas ja me ei pannud kogu selle planeerimise
protsessi kdigus tdhele, et projekti peal oli teistmoodi. Ja igaiiks vOib kiisida, et kuidas te siis ei
mairganud, aga no ei mirganud. Sul on lihtsalt 10 muud asja — sa ei mérka lihtsalt. Ja siis me
motlesime, et mis me siis teeme, et kas me siis vahetame praegu voi vahetame hiljem, aga me

ikkagi vahetasime tookord kohe éra. Et lihtsalt siis jadime natuke kahjumisse tihtede akendega.

Aga no niitid ma tean, et kui ma uut maja hakkaks ehitama, siis ma teeks niimoodi, et ma prindiksin
iga teema peale iihe suure maja projekti — elektripistikud, liilitid, aknat-uksed — koik eraldi lehele.
koik asjad, mis vihegi on vaja 1dbi moelda, kdik kirjutad eraldi lahti ja joonistad eraldi vélja. Iga
teema eraldi lehele, et ei oleks niimoodi, et sul iiks leht l&heb viga kirjuks, et sealt ei suuda enam
midagi vilja lugeda. Seda ma kiill ppisin. Onneks meil on nagu plaanis ehitada endale veel iiks
maja. Siis ma saan seda tarkust seal kasutada, aga see on kiill nagu asi, mida me tegime valesti —
ise enda viga. Me ei mdtlenud piisavalt 1dbi, me ei radkinud piisavalt 14bi ja tinu sellele on osad

kohad kannatada saanud sellega, et voiks olla parem. Aga {ildiselt ka pole hullu.

Intervjueerija: Mis tunne on palkmajas elada?
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Klient: Viga monus. Kdik, kes meil kiilas kéivad, iitlevad et see on viga monus. Meie lasime
endale ka kamina ehitada, mis on sellise suure avatud klaasiga ja ta on tépselt seal toa keskel. Et
kui seal kaminas paned monusalt tule pdlema... meil on seal muidugi hésti palju valgust ka. Moni
naerab, et meil on nagu kilplaste maja seal, et aknaid on rohkem kui seinasid — et mille eest te
maksite. Ja meil on iihekorruseline — tihel tasandil on koik, mis meile tohutult meeldib, et kuna
mulle see projekt nii dudsalt meeldib, et siis lihtsalt ongi nagu hea ja lihtne. Seal ongi niivord
monus, sest me oleme seda nii mitu korda teadlikult 6elnud, et siin on nii nii monus, et see maja

projekt on nii monus ja see maja on nii monus, et see on super super age.

Intervjueerija: Kas teil oli oluline, et saate ise oma maja plaani paika panna?

Klient: Me ennem elasime kahekordses majas, niiiid me siiis elame iihekordses majas, et see on

koige kodige suurem pluss, mille iile me siis kdige rohkem dnnelikud oleme.

Intervjueerija: Aga miks on iihekordses majas parem elada?

Klient: Sest et me vihkame treppe. Mdoni motleb, et mis see siis on trepist korraks iiles joosta, aga
kui sul on nagu magamistoad iileval korrusel ja kui sa unustad midagi iilesse voi kui sa tahad
midagi iilevalt korraks votta voi paned ennast riidesse ja tahad panna endale korvardngad korva ja
siis selgub, et kdrvardngad jdid iiles ja siis jookse koguaeg trepist iiles alla. See oli meile juba nii
vastumeelne. Ja kui me lapse saime ka, siis lapse magamistuba oli ka iileval ja siis kui ta nutma
hakkas, siis sa koguaeg jooksed sinna iiles. Lisaks sellele fiiisilisele jooksmisele mul tekkis ka
mingisugune vaimne blokk, et mulle kohe ei meeldind sinna {iilesse joosta. Ja mehel samamoodi,
temale ka ei siimpatiseeri see iilemine korrus kuidagi. Meil oli unistus siin pikka aega ja tahtmine,

teadmine, et me tahame iihekordset maja saada.

Intervjueerija: Kas te soovitaksite Finnlogi ka teistele inimestele?

Klient: Jah, ja me juba soovitasime juba. Ja juba on ka valmis iihtedel sdpradel Finnlogi maja. Nii

et selles mottes on véga toredasti 1dinud ja nad on ka viga vdga rahul oma majaga.

Seda ma voin kiill 6elda, et kui vihegi on viitsimist ise sebida inimestel, siis tasub ise sebida. Meie
sebisime ka nii monedki asjad ise ja me saime kovasti odavamalt. Finnlog oli nii supertoredalt
vastutulelik, et tdesti ongi nii, et kui sa tahad ise teha, et siis Finnlog laseb ise teha — see ei ole

koikide firmade puhul iseenesest mdistetav — ja meie nii monedki asjad, kasvdi vundamendi
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tegemine, fiboplokkide ostmine, et kui me oleksime votnud need otse teilt, siis nad oleks ldinud
ikkagi palju kallimaks. Aga see ongi iga iihe vaba valik — ma saan selles mottes ka aru, et kui
Finnlog votab ja sebib, siis see ongi nii, et pannakse see hind, mis neil ikkagi dra tasub. Kui
inimene ikkagi ise ei viitsi selliste asjadega tegeleda, ei taha raha kokku hoida, siis tal on see
voimalus votta koik asjad Finnlogist, lihtsalt maksab natuke rohkem. Meie viitsisime sebida, meie

saime parema hinnaga ja supertore on see, et meil lasti ise sebida.

Ja mina arvan, et see, et kui keegi kiisib hinda, siis see ei ole kahtlemata halb, sest et kui sa kiisid,

ja sulle makstakse, siis ongi viaga histi ju.

Intervjueerija: Teie juures toimus kliendipdev ka. Kas oli kuidagi imelik lasta suur hulk vooraid

inimesi oma koju? Tol hetkel te ei elanud seal veel piris sees?

Klient: Me ei eland ja veel sees. Meil oli niimoodi, et me olime nibin-nabin mingite asjadega
valmis saanud selleks ajaks. Kliendipdev pidi toimuma kindlasti kevadel ja meie tegelt saime oma
koogi valmis alles suve keskel ja me motlesime ka, et teeks kliendipdeva hoopis dkki suvel — aga

Finnlogi poolt 6eldi ka, et ikka kevadel on kdige parem aeg.

Ja see kliendipéev... monele voib tunduda, et imelik... mul mees ka alguses arvas, et imelik ja kas
me ise ikka ldhme sinna ja vodrad inimesed. Aga mina iitlesin, et minul ei ole kiill selle vastu
midagi — mina olen selline avatud ja suhtleja inimene — mind {ildse ei héiri ja mul e1 ole mitte
mingit probleemi sellega. Finnlogil oli nii kenasti koik korraldatud ka — sussid olid. Mulle osad
iitlesid ka, et inimesed tulevad ja rikuvad uue pdranda dra. Ma vastasin neile, et see ei ole vdimalik,
sest et kui neil on nii palju kliente ja kliendipdevi — see ei ole voimalik lihtsalt, et nad teevad midagi
halvasti. Neil on nii palju kogemust ja see oleks absoluutselt ajuvaba kui Finnlog laseks kiilalistel
kliendi poranda éra rikkuda. See oleks neile endale kahjulik. Ja nii oligi. Et koigil olid ilusti sussid
jalas, kdik oli ilusti organiseeritud. Ja kui me tulime ise ka kliendipdevale kohale, siis mul mees
ka muutus selliseks positiivseks, kui temalt hakati kiisimusi kiisima. Ta muutus selliseks asjalikuks

ja talle kohe meeldis see peremehe tunne. Siis tal kadus ka see imelik tunne seest dra.

Mina soovitan inimestel lasta oma kodus kliendipdeva teha, sellel pohjusel, et kuigi sa tegelikult
el pea seda tegema ega sa ei ole kohustatud selleks kliendipdevaks iihtegi asja valmis tegema. Sa
void ka 6elda, et palun tehke kliendi pdev, aga mina ei joua selleks ajaks midagi valmis. Siis

tegelikult mina ise ja mu mees ka, ja ilmselt pooled eestlased on sellised, et kui sa tead, et sinu
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majja tulevad ikkagi kiilalised, siis sa tahad teha selle maja maksimaalselt korda ja me selle nadala
ajaga enne kliendipdeva me suutsime &ra teha nagu nii palju asju, et see on lihtsalt uskumatu. Ja
koik leidsid aega — kiill leidsid liistupanijad aega ja elektrikud — sest see oli nagu volusona kui mul
mees litles, et noja, aga mul on laupdeval see kliendipédev. Ja kdik need asjad, mis tavaliselt jadavad
nagu véga pikalt tegemata — need liistud ja need mingisugused juhtmed, mida koik teavad — need

said kdik pandud ja need said kdik tehtud. Kliendipédev on superhea asi.

Allikas: autori uuring

70



