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LUHIKOKKUVOTE

To66 probleemiks oli puudulik teave Rimi kauplusesisese hinnakommunikatsiooni néhtavuse ja
efektiivsuse kohta ning jérjest tihenevas konkurentsi olukorras on oluline omada teavet, millele
kulutatakse eelarvet ja kui kasumlik on antud tegevus ettevottele. Probleemist ldahtuvalt oli t66
eesmargiks uurida kauplusesisese hinnakommunikatsiooni rolli tarbija ostuotsustusprotsessis.
Eesmaérgi saavutamiseks piistitas autor iilesandeks anda lilevaade ostuotsustusprotsessist ja
kauplusesisese hinnakommunikatsiooni teooriast, viia labi uuring, kasutades nii kvalitatiivset kui

kvantitatiivset meetodit ning analiilisida saadud tulemusi.

Uurimismeetodina kasutas autor nii kvalitatiivset kui kvantitatiivset meetodeid, et leida millised
kommunikatsioonivahendid on kliendile kdige ndhtavamad ning millised nendest ajendavad neid
ostu sooritama. Lisaks veebikeskkonnas libiviidud kiisitlusele, milles osales 187 vastajat,
intervjueeris autor ka 20 Rimis ostu sooritanud klienti, mdistmaks kaupluse valikut, ostueesmarki

ja milliseid kommunikatsioonivahendeid mirgati kaupluses.

Kokkuvdtvalt voib 6elda, et kauplusesisesel hinnakommunikatsioonil on suur osatihtsus tarbija
ostuotsustusprotsessis, millele viitavad ka uuringu tulemused, kus kliendid mirkavad kdige enam
eriviljapanekul olevaid tooteid ja pakkumisi, millest tulenevalt tehakse rohkem planeerimata oste
ja samuti suureneb ostukorvi suurus. Uuringu tulemused on olulised eelkdige Rimi Eesti Food AS
turundus- ja ostuosakonnale, aidates paremini mdista mida ja kuidas klient mérkab klient
kaupluses, leidmaks paremaid lahendusi info edastamiseks kaupluses ,millest tulenevalt on
klientidel rohkem atraktiivseid pakkumisi ning sellest tulenev kasu on kasulik ka ettevottele

(turuosa, miitigitulu jne).

Vatmesonad: tarbija, ostuotsustusprotsess, kauplusesisene hinnakommunikatsioon, allahindlused



SISSEJUHATUS

Uha suurenevas konkurentsis on jaekauplejatel oluline olla atraktiivne nii uutele klientidele kui ka
olemasolevatele. Kaupluseseiseselt on klientide jaoks palju segavaid faktoreid, nditeks suured
valjapanekud sissekéigu juures, siseraadio, toodete tutvustajad jt, ning v3ib juhtuda, et nii monigi
pakkumine jadb kliendile mérkamatuks. Teatud sihtgrupi klient meelitatakse kauplusesse just
kampaaniapakkumistega, kus enamasti soectatakse ka teised vajaminevad tooted just sealt
kauplusest. Oluline on, et klient leiaks kauplusest iiles just selle pakkumise, mis teda sinna t3i ning

selleks tuleks antud pakkumine teha vdimalikult ndhtavaks niiteks peasissekéigu juurde.

Rimi on Eesti iiks juhtivamaid jaekaubandusettevotteid, kes on Eesti turul tegutsenud alatest
aastast 1999. Tanaseks on Rimi saavutanud Eestis laiaulatusliku katvuse, kuhu alla kuulub tle 80
kaupluse, mis voivad asuda mones vdiksemas Louna-Eesti asulas kuni Express kauplusteni
Tallinna Vanalinnas. Lisaks tavapirasele jackaubandusele on Rimi pohikirjas veel teisigi tegevusi

nditeks tootmine, import ja eksport, transporditegevused.

Rimil puudub teave kauplusesisese hinnakommunikatsiooni nidhtavusest ja efektiivsusest, kuigi
kauplusesisene hinnakommunikatsioon omab suurt rolli tarbija ostuotsuse tegemisel. Enam kui
70% tarbijatest teeb oma igapdevaste kaupade valiku kaupluses, 85% ostavad tooteid alternatiive
otsimata ja 90% teeb ostu pakendi pohjal (Clement, 2010). Eestis 2004-2007 aastatel ldbiviidud
uuringud nditavad, et kliendid on valmis uusi tooteid ja brinde proovima enamasti ldbi
miiiigiedenduse (Kategooria juhtimine kaubanduses, 2012, 92). Aastas kulutatakse globaalselt
miljardeid dollareid turundusele, samal ajal kui ettevotted voistlevad iiha kasvavas konkurentsis

suurema kasumi saamise nimel (Rust et al., 2004).

Kéesoleva magistritdé eesmargiks on vélja selgitada kauplusesisese hinnakommunikatsiooni rolli
tarbija ostuotsustusprotsessis. T60 eesmargi saavutamiseks soovib autor leida vastused allolevatele

kusimustele:



1. Milline kauplusesisene hinnakommunikatsioonivahend on koige effektiivsem, mida
mirkavad kliendid kaupluses?
2. Milline on peamine kommunikatsiooni vahend, mis mdjutab kliendi ostuotsust kaupluses?
3. Milline kommunikatsioonivahend jddb kliendile markamatuks?
Eesmirgi saavutamiseks on autor piistitanud jargnevad iileanded :
e anda iilevaade tarbija ostuotsustusprotsessi ja kauplusesisesest hinnakommunikatsiooni
vahenditest;
e viia libi nii kvalitatiivne kui ka kvantitatiivne uuring Eesti tarbijate seas, et vilja selgitada
nende ostuotsustusprotsessi mojutavad tegurid kaupluses;
e viia ldbi intervjuud kaupluses, et saada vahetu tagasiside ostjatelt;
e analliisida uuringu 14bi saadud tulemusi ja teha sellest ldhtuvalt ettepanekuid
turunduskommunikatsiooni parandamiseks.
Varasemad uuringud on ndidanud, et miiiigi edendamine voib soodustada selliseid kditumuslikke
reageeringuid nagu brindi timberliilitamine, varumine, ostu kiirendamine, toote katsetamine ja
suuremate kulutustega kulutamine. Igal kampaanil on oma eesmérk, niiteks soovida miiiia

suuremat kogust toodet (varude jaoks) voi suurendada kliendi ostukorvi suurust. (Shi et al., 2015)

Teema on autori jaoks oluline kuna olen t66tanud antud valdkonnas aastaid, siis oli sooviks saada
lisaks praktilistele teadmistele ka tipsemaid teoreetilised teadmised ning neid 14bi uuringu

kinnitada.

Magistritod koosneb kolmest pohipeatiikist. Esimeses peatiikis antakse iilevaade tarbija
ostuotsustusprotsessi teooriast, kus on késitletud nii ostuotsustusprotsessi ja seda mdjutavaid
tegureid, kui ka CDT (ostuotsustuspuu) ehk tooted on jaotatud vastavalt kliendivaatenurgast ja
kauplusesisese hinnakommunikatsiooni. Teises peatiikis t00s kasutatud metoodika kui ka Eesi
jaekaubandus turu iilevaade. Kolmanda peatiikis on autor analiiiisinud ldbiviidud uuringu tulemusi

ning teinud omapoolsed ettepanekud ettevdttele.



1. OSTUOTSUSTUSPROTSESSI OLEMUS JA KAUPLUSE-
SISENE HINNAKOMMUNIKATSIOON

Antud peatiikis antakse iilevaate ostuotsustusprotsessist, selle erinevatest etappidest ning
peamistest teguritest, mis mojutavad tarbija ostuotsust. Eraldi alapeatiikis on kirjeldatud

kauplusesisese hinnakommunikatsiooni olemust ja vahendeid.

1.1 Tarbija ostuotsustusprotsess ja selle etapid

Tarbija (inglise keeles consumer) on Tarbijakaitseseaduse § 2 15ige 1 alusel fiiiisiline isik, kellele
pakutakse, miitiakse voi muul viisil turundatakse toodet voi teenus, aga mis ei ole seotud tema
majandus- voi kutsetegevusega. (TKS, 2015) Tarbija on ostjana isik, kellele miitikase kaupluses
olevad tooteid ja teenuseid (Mallene, 2005, 13).

Kaup (inglise keeles product) on miiiigiks valmistatud toode voi teenus, mis omab kindlat rahalist
vaartust (hind), mida tarbija on valmis selle toote eest maksma. Rahvusvahelise
kaubanduskvalifikatsiooni jargi jaotuvad kaubad kiimnesse pohiliiki: O - toidu ja elusloomad, 1 -
joogi ja tubakatooted, 2- to6tlemata mittesdddavad materjalid (v.a kiitus), 3 - mineraalkiitus,
madrded ja dlid, 4 - loomsed ja taimsed rasvad, 5 - kemikaalid, 6 - toostuskaubad materjali jargi
liigitatult, 7 - masinad ja veokid, 8 - mitmesugused toostuskaubad, 9 - muud kaubad. (Mallene,
2005, 17)

Tarbijakditumist mojutavad peamised tegurid on sotsiaalsed, isiklikud, majanduslikud,
situatsioonilised, kultuurilised, psithholoogilised ja turunduskommunikatsioon. Tuleb mirkida, et
tarbija kditumine on otseses seoses tema motivatsiooniga tegutseda. Turundaja lilesanne on vélja
selgitada, kes on nende tarbijaskond, millised on nende vajadused kui ka seda, et tarbija on kogu
ettevotluse vundament. (Andersone, Gaile-Sarkane, 2011) Samas ei ole vdimalik kirjeldada {ihest
tarbijakaitumise mustrit, kdik on sdltuv inimese olemusest kui ka tootest ja olukorra iseloomust.
Sama muutuv kui on inimene, on ka protsess, mis on peamiselt tingitud tarbija enda ebastabiilsest
kéitumisest, tarbijat imbritseva keskkonna muutustest, inimesed tema timber kui ka tooted, mille

vahel valida. (Kuusik et al., 2010, 83)

Viljavaate teooria (inglise keeles prospect theory) kohaselt peaksid kliendid ratsionaalseid

ostuotsuseid tegema varasema kogemuse pohjal, mille alusel nad hindavad samalaadseid tooteid
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javalivad just selle, millest saadakse maksimaalsel kasu ja minimaalselt kahju. (Tarnanidis et al.,
2014)

Frank Kardes (2002) defineerib tarbijakditumist kui inimeste vastuste uurimine toodetele,

teenustele kui ka nende toodete ja teenuste turundusele.

Ogenyi Omar (1999) definitsiooni kohaselt voib tarbijakéditumist médratleda protsessina, mille

aluseks on tiksikisiku otsus, milliseid, millal, kus, kuidas ja kellele tooteid voi teenuseid ostetakse.

Michael Levy (1998) defineerib ostja kéditumist, kui tegevust, mida kliendid teevad toote voi

teenuse ostmisel. Ostuprotsess — etapid, mida klient 1dbib toote vdi teenuse ostmiseks.

Ivea Andersone ja Elina Gaile-Sarkne (2011) artiklis defineerivad autorid tarbija kaitumist kui
tegevust, mida stimuleerivad erinevad vilistegurid, mis soltuvad otseselt inimese
psiihholoogilisest ja emotsionaalsest seisundist, endisest kogemusest ning tema késutuses

olevatest ressurssidest.

,»Tarbija ostukditumine on kliendi mentaalne, emotsionaalne ja fiiiisiline tegevus, mida ta teeb
tooteid ja teenuseid otsides, ostes, kasutades ja likvideerides, et rahuldada oma soove ja vajadusi.*
(Kuusik et al., 2010, 84)

Sisuliselt on olemas nelja erinevat tiiiipi tarbija ostukditumist. Keerukas ostukditumine (inglise
keeles complex buyer behaviour) on omane klientidele, kes on viga hésti informeeritud,
branditundlikud ning nende osalusméadr ostuotsuse langetamisel on korge. Niitena voib tuua
tehnoloogia turu, mis on {iks kiiremini arenevaid turge maailmas. Inimesed hoiavad ennast kursis
tehnoloogia viimaste uuendustega ning ostukditumises viljendub see kindla ostusoovina.
(McDonald, Kolsaker, 2014, 34) Ostjad on teadlikumad ning ostuprotsessis jaetakse info otsimise
etapp vahele, esmalt maératletakse toote kasutegurid, seejdrel hoiakud ning alles siis tehakse
ostuotsus (Kotler et al., 2013, 159). Ka turundajad on leidnud lahenduse kliendi otsuse
mojutamiseks, nditeks pakuvad sideoperaatorid vastavaid pakette, kus iga teatud aja tagant saab
vana seadme uuema vastu vilja vahetada. Dissonantne vdhendav ostukditumine (inglise keeles
dissonance-recucing buyer behaviour) kirjeldab tarbija kaitumist pérast ostu sooritamist, Kus
hinnatakse kas tegelik olukord ja tarbija ootused on vastavuses. Selline kditumine on omane, kui
ostetakse kallimat toodet voi teenust, mida otsetakse harva. Turundaja peab suunama tdhelepanu
ostueelsele ja -jargsetele etapile, et klient tunnetaks personaalsust ja kindlust. (McDonald,
Kolsaker, 2014, 35) Sellise ostukditumisega kliendid kogevad vahest ostujdrgses etapis

ebamugavust (inglise keeles postpurchase dissonance), kus otsene tagasiside timberkaudsetelt



inimestelt pole positiivne voi leitakse atraktiivsem pakkumine, mille tulemusena on tarbija ostuga
rahulolematu. Sellise pettumuse vdi rahulolematuse véltimiseks ongi véga oluline ostujérgne
suhtlemine kliendiga. (Kotler et al., 2013, Ik 160) Vaheldust otsiv kditumine (inglise keeles
variety-seeking buyer behaviour) on omane klientidele, kes otsivad erinevaid brinde ning kes ei
ole nii brianditundlikud, st tarbijad, kes on altimad proovima uusi brande. Selline ostukditumine ei
ole tingitud rahulolematusest, pigem soovitakse avastada ja proovida uusi brinde. (McDonald,
Kolsaker, 2014, 35) Kliendi jaoks pole valikul tdhtsust, ta on valmis vahelduse motted katsetama
uusi tooteid ja brinde, peaasi et toode tdidaks oma eesmérki. Turundaja iilesanne on muuta tooted
ja teenused kliendi jaoks tdhtsaks. (Kuusik et al., 2010, 114) Harjumuslik ostukditumine (inglise
keeles habitual buyer behaviour) on omapérane klientidel, kellel ei ole brandieelistusi, keda
huvitavad madalama hinnapunktiga tooted ja neid tooteid ostetakse sageli, nditeks muna, sai, leib,
piim jt. Ostja kditumine on mehhaaniline ehk klient votab neid samu tooteid, mida ollakse harjunud

ostma, mérkamata teisi tooteid riiulis. (Ibid.)

Tarbija ostuotsustusprotsess jaotub suures plaanis kolmeks osaks: ostueelne-, ostu- ja
ostujirgneprotsess; mille omakorda saab jagada veel viieks véiksemaks etapiks: probleemi
tunnetamine, info otsimine, alternatiivide hindamine, ostu sooritamine ja ostujargne hindamine (vt
joonis 1). Soltuvalt eelpool mainitud tarbija ostukiditumise tiilibist voib ka ostuotsustusprotsess
erineda ehk nditeks jdetakse vahele info otsimise etapp, kui tegemist on harjumusliku
ostukditumisega. (Kuusik et al., 2010, 115)



Ostukavatsus
Vajaduse

tunnetamine Aktiivne voi Teiste Situatsiooni
passiivne hoiakud tegurid

N ——

Informatsiooni Alternatiivide Ostu Ostujargne
otsimine hindamine sooritamine kaitumine

A\

isiksus
reklaam
referentsid
kogemused

Probleemi aratundmine

Joonis 1. Tarbija ostuotsustusprotsess (McDonald, Kolsaker, 2014, 36)

Probleemi tunnetamise ja vajaduse méadratlemise etapis tekib tarbijal vajadus voi probleem, mis
vajab lahendamist. Vajadus vaib olla ajendatud vilistest teguritest, milleks voivad olla néiteks
16hnad sd6gikohas, kui ka sisemistest stiimulitest, néiteks tiithi koht. (McDonald, Kolsaker, 2014,
36) Jéargneb teavitamine iseendale tekkinud vajadusest, mis omakorda motiveerib lahendust
otsima. Samuti voib probleem tekkida kui vorreldakse hetke ja soovitud ning kui seal on erinevus,
tekib tarbijas motiiv olukorra parandamiseks. Turundaja roll on dratada inimeses vajadus ning

peale vajaduse tekkimist ollakse valmis seda rahuldama. (Kuusik et al., 2010, 115-117)

Informatsiooni otsimine pohineb inimese maélu, tdhelepanu ja taju pdhjal. Selles etapis hakkab
inimene otsima erinevat infot toote, kaupluse, ostukoha jm kohta. Liigne info v&ib tekitada tarbijas
vastupidise seisundi ehk ajada pigem segadusse, mis voib kliendis tekitada ebakindlust. Kdige
enam on infot vaja inimestel, kellel on juba mingid algteadmised, siis on neil soov saada rohkem
infot. Kliendid kellel puuduvad teadmised voi on véiksed, ei pruugi vajada lisainfot, oletades, et
olemasolevad teadmised on piisavad. Inimesed kellel on suured teadmised ei leia vajadust lisainfo
jaoks, kuna nende teadmised on piisavalt otsuse langetamiseks. (Ibid.) Juhul kui tarbija vajadus on
tugev, aga vajadust rahuldav toode/teenus ei ole piisavalt kiiresti kéttesaadav, siis talletab tarbija
selle vajaduse endale millu. Info kogumiseks kasutatakse tavaliselt ldhikondlasi (perekond,

sobrad, tuttavad), avalikke (Internet, reklaamid) ja eksperimentaalseid allikaid (proovisdidud).

10



Koige enam saadakse infot siiski avalikelt allikatelt, mis on miiiija poole kallutatud. (Kotler et al.,

2013, 161-162)

Alternatiivide hindamisel on turundaja tilesanne olla kursis, kuidas ja milliste kriteeriumite alusel
tarbija valib brindi voi miks eelistatakse iihte teisele. Kahjuks ei tee kdik tarbijad valikuid samade
kriteeriumite alusel, mille peamiseks mojutajaks on ostukeskkond. (Kotler et al., 2013, 162)
Oluline roll on ka tootel, mis peab olema disainitud, pakendatud ja bridnditud nii, et oleks
silmatorkav ja omaks piisavalt infot tarbija teadlikkuse tdstmiseks. Hind peaks olema keskmine
ehk klient ei tajuks seda liiga kallina, mis peletaks ostusoovi ega ka liiga madal, mis juhul klient
hakkab kahtlema toote kvaliteedis. (Kuusik et al., 2010, 116)

Otsustamise etapi peamisteks kiisimusteks on see, kust ja millist toodet/brandi osta. Ostukoha
valikul paneb klient paika millisesse olukorda ta ennast paneb ning milline on kaupluse tootevalik.
Tavaliselt selgub ostukoht protsessi alguses, mil alustatakse info otsimist. (Kuusik et al., 2010,
116-117) Uldjoontes ostab tarbija toodet vdi brindi, mis on talle kdige enam meelepirane, aga
kaks faktorit voivad tulla ostusoovi ja ostuotsuse vahele. Esimene neist on teiste suhtumine.
Enamasti on need ldhikondlased kelle ndu kiisitakse enne 0stu sooritamist ning negatiivne vastus
paneb ostja kahtlevale seisukohale. Teiseks faktoriks on situatsioonilised tegurid niiteks

majandusskriisi oht voi mone alternatiivse toote suur allahindlus. (Kotler, et al., Ik 162 - 163)

Ostujargne etapp koosneb kolmest protsessist: ,,0ppimine, kognitiivse dissonantsi vihendamine ja
rahulolu vdi rahulolematuse kujunemine®. Oppimine on aluseks valiku hindamisel, mille
tulemusena  kujunevad hoiakud edaspidisteks kogemusteks. Kognitiivse dissonantsi
viahendamiseks otsitakse ostule erinevaid Sigustusi ja selgitusi kiisimustele, kas antud ost oli
vajalik. Rahulolu tuleneb peamiselt ootuste ja tegelikkuse vordlusest millest jareldatakse, kas
klient sai ostuga kerkinud vajaduse rahuldatud vai olid tema ootused liiga kdrged, mis omakorda
viib pettumuseni 16pptulemuses. Kliendi rahulolu tulemusena saab jaemiiiija endale lojaalse
kliendi, kui aga klient on rahulolematu, siis temast lojaalset klienti ei saa. (Ibid.) Rahulolu

saadakse, kui ootused on iiletatud (McDonald, Kolsaker, 2014, 37).

Tarbija ostuotsustusprotsess koosneb traditsionaalse mudeli jargi kolmest peamisest etapist
(ostueelne-, ostu- ja ostujdrgne), mida jaotatakse veel viieks detailsemaks etapiks: probleemi
tunnetamine, info otsimine, alternatiivide hindamine, ostu sooritamine ja ostujdrgne hindamine.
Erinevad tarbijakaitumise tiitibid kaituvad ostuotsuse langetamisel erinevalt, kus néiteks jaetakse

tiks ostuotsustus etapp vahele.
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1.2 Ostuotsuseid mojutavad tegurid

Tarbija kditumine v3ib olla muutuv, mis on tingitud nii vélistest kui ka individuaalsetest teguritest
joonis 2. Viliste- ehk makrotegurite alla kuuluvad kultuur, sotsiaalne klass, grupimdjud,
arvamusliidrid, perekond, turundusmeetmed ja situatsioon. Individuaalsed ehk mikro mojutajad
on ressursid, vajadused, motivatsioon, isiklikus, elustiil ja hoiakud. (Kuusik et al., 2010, 87)
Makrotegurid mojutavad peamiselt tarbija vdartushinnanguid, uskumusi, suhtumist ja kditumist

ning mis otseselt mdjutavad turunduse efektiivsust (McDonald, Kolsaker, 2014, 29).

leva Andersone ja Elina Gaile-Sarkane on oma uuringus toonud vélja erinevaid tegureid, mis

omavad mdju tarbija ostuotsusele (2011):

individuaalsed tegurid (leibkond, vanus, elustiil, haridustase jne);
e sotsiaalsed tegurid (perekond);

e majanduslikud tegurid (hinnatase, sissetulek);

e kultuurilised tegurid (subkultuurid, sotsiaalne klass);

e erinevad olukorrad (keskkond, stiimulid);

e psiithholoogilised tegurid (motivatsioon, taju);

e turundustegevus.

Kd&ige enam mojutavad tarbija ostuotsust vélised tegurid (Ibid.).

Individuaalsed tegurid: Vilised tegurid:
e Ressursid < —> e Kultuur
e Vajadused e Arvamusliidrid
e Motivatsioon e Perekond
e Elustiil e Turundusmeetmed
e Hoiakud e jne
e jne

Psiihholoogilised tegurid:

Tajumine, mélu ja dppimine

’

Ostuotsustusprotsess

Joonis 2. Tarbija ostukditumise mudel (Kuusik et al., 2010, 87)
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Kultuuri voib tolgendada, kui tdhenduste, véairtuste ja kaitumiste mustrit, mida jagatakse
tthiskonnas (McDonald, Kolsaker, 2014, 29). Samas peetakse kultuuri iheks peamiseks ostuotsust
mojutavaks teguriks. Kultuur périneb kasvatusest ja sellest, millistest traditsioonidest,
pohimdtetest, kditumisest jm, on tarbija iiles kasvanud. Igas tihiskonna osa on kultuur ja kultuuri
mdju ostuotsustele voib erinevad riigiti. (Kotler et al., 2013) ,,Sotsiaalne klass on iihiskonna osa,
mis koosneb inimestest, kellel on sarnased sotsiaalsed omadused, mis holbustavad neil
omavahelist suhtlemist ja markavad dra piirangud suhetes teiste sotsiaalsete klasside litkmetega‘
(Kuusik et al., 2010, 108). Arvamusliidreid nimetatakse isikuid, kes oma tuntuse, oskuste voi
teadmistega on eeskujuks, teejuhiks vOi suunanditajaks teistele tarbijatele ning kelle arvamust

usaldatakse (Kotler et al., 2013, 150).

Vajaduse rahuldamisel arvestatakse ka mingil maééral sotsiaalsete teguritega, nditeks nélja
kustutamise eesmaérgil kasutatakse sotsiaalse keskkonna poolt heakskiidu saanud toiduaineid voi
toidukohti. Turunduse seisukohalt saab jagada vajadused emotsionaalseteks (ilu, maine jmt) ja
ratsionaalseks (hind, t6okindlus jmt) millest soltuvalt on tarbija ostumotiivid vastavad
(emotsionaalsed voi ratsionaalsed). Mdistes tarbija vajadusi, saab turundaja pakkuda vastavat

toodet voi teenust, mis annab eelise konkurentide eest ja mis voimaldab ettevotet ndidata teatavas

valguses. (Kuusik et al., 2010, 89)

,»Elustiil kujuneb kultuuri, véartuste, voimaluste, stimbolite, diguste ja piirangute toimel.“ Elustiili
pdhjal kujundab inimene oma prioriteedid, enesehinnangu ja suhtumise timbritsevasse. (Kuusik et

al., 2010, 95)

Hoiakud on tarbija hinnang tootesse voi bréndi. Hoiak on piisiv ning peamiselt tekkinud varasema
kogemuse voOi arvamusliidri etalongruppide eeskujul. Suurt osa hoiakute kujundamisel ja
muutmisel on massmeedial, mida inimesed ndevad, kuulevad voi loevad igapdevaselt. Turunduse
seisukohalt on oluline luua tarbijas positiivne ja seda toodet voi brandi soosiv hoiak. (Kuusik et
al., 2010, 99)

Tajumine on protsess, mille kdigus peegeldatakse esemeid ja nédhtusi. Taju pShineb aistingul,
varasematel kogemustel ja emotsioonidel ning eeldab tdhelepanelikkust. (Kuusik et al., 2010, 101)
Hinnatajuga manipuleerimiseks kasutatakse jaekaubanduses enamasti odd hinnastamist, kus
hinnad 16ppevad paaritu numbriga (1,3,5,7,9) voi siis alla immargust numbrit (nditeks 99,45,19),

mis muudab tarbija tundlikkust (Monroe, 1973).
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Tarbija ostuotsust mojutavad tegureid on mitmeid, mis tulenevad tarbijast endast (traditsioonid,
kombed jt) voi timbritsevast keskkonnast (turundus, hinnatase jt), kuid kdik mojutavad tegurid on

olulised turundaja jaoks, kelle iilesanne on leida sobivad lahendused, et jduda koikide klientideni.

1.3 CDT ehk tarbija ostuotsustuspuu (consumer decision tree)

CDT ehk tarbija ostuotsustuspuu on siisteem, meetod ja seade tarbijale suunatud hierarhilise
ostuprotsessi (tarbijate otsustuspuud) kindlaks médramiseks tootekategoorias (tootekogum, mis
vastab tarbija vajadustele). Tootekategooria osaks voib olla kaupluses koordineeritud siisteem,
kaubamirgi voi toote plokkide kaupa. (Patent nr US8412656B1, 2013) Selles ndideldakse labi
erinevad stsenaariumid, kuidas kliendid kaaluvad kategoorias erinevaid alternatiive (pdhineb
atribuutidel) enne, kui hakatakse valikuvariante elimineerima. CDT véljatootamiseks teevad
erinevad briandiomanikud voi turu-uuringu firmad vastavad uuringud saamaks teada,milliste
kriteeriumite alusel tarbijad tooteid segmenteerivad. Siisteemi sisestatakse kliendi ostuandmed
(milliseid tooteid klient koos ostab), kust otsitakse vélja tooted, millel on vdhemalt iiks {ihine
tooteomadus. Tootekategoorias pannakse paika pohitunnus, millele vastavad koik selles
tootekategoorias olevad tooted, millest saab peamine tase ehk pohikriteerium. Jargmisena
moodustatakse jirgmine tase, kus jagatakse peamine tunnus mitmes osaks, kus iga alajaotus on
seoses poOhitunnusega. (Patent nr US20130346352A1, 2012) Visaalse iilevaate saamiseks on
nditeks on toodud jogurti ostuotsustuspuu (CDT) joonisel 3 (Patent nr US20130346352A1, 2012),
mis annab iilevaate kuidas kliendid eristavad ja kategoriseerivad jogurteid. Voimaliku CDT
algoritmi viljatootamisel kasutatakse videokaameraid ja tarkvara, mille abil kaardistatakse tarbija
ostuotsustusprotsess kaupluses koos tipse ajastusega, mille kdigus vaadeldakse toodete paigutust,
tehingute andmeid ja tarbijate ostukéitumist kaupluses (Patent nr US8412656B1, 2013).
CDT on kasulik algoritm jaemiiiijatele selleks, et kliendid sooritaksid ostu tihest kohast, rahuldades
maksimaalselt tarbija vajadusi (Singh, 2014).
CDT néitab ostjate otsustusprotsessi kolmes moodtmes: valik, jérjestus ja olulisus. CDT loomisel
on mitmeid kvalitatiivseid ja kvantitatiivseid meetodeid, aga koigile meetoditele on omased kolm
jargmist punkti:

e ostjad viitavad otsusele, mille nad tegid;

e ostjad kirjeldavad nende otsuse kronoloogilist jérjekorda;

e ostjatel palutakse hinnata nende otsuste olulisust vorreldes teiste otsusega. (Young, 2017)
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Jogurtid

Vaiksed Keskmised Suured
1 1 1
| | | | | |
- Mitte Mainstream S PP Mainstream
Orgaanilised orgaanilised brindid Nichi brandid Nichi brandid brandid

Mainstream Tavalised

brandid Mahe tooted |  maitsed
Nichi brandid Mitte mahe {Erilised maitsed

tooted

— Maitsestamata

Joonis 3. Jogurti kategooria CDT (Patent nr US20130346352A1, 2012)

CDT andmetele tuginedes saab {iles ehitada kaupluse sortimendi, viljapanekud, planogrammid,
samuti kliendi litkumise teekonna kaupluses jne, seega jackauplejal on voimalik muuta kauplus

kliendi jaoks loogilisemaks.

1.4 Kauplusesisese hinnakommunikatsiooni vahendid

Ténases tiheda konkurentsiga olukorras on jaekaubadusettevdtted sunnitud leidma uusi ja
innovatiivseid vahendeid klientide meelitamiseks ning tegema investeeringuid, et tdsta klientide
lojaalsust. Tehnoloogiliste ja strateegiliste uuenduste puudumise tottu on jaekauplejal keeruline
leida vOimalusi, kuidas muuta tarbija otsust ostuotsustusprotsessi ajal, mil tarbija on juba
kaupluses riiuli ees. Jaemiiiijad teevad koostddd tootjate ja vahendajatega piilides olla
atraktiivsemad klientide jaoks. Informatiivsete ja lihtsasti kasutatavate turundusvahendite abil
saavad ostjad kiirelt kétte vajaliku informatsiooni, nditeks hind, asukoht, kéttesaadavus ja
kasutamisvoimalused. Kui eelnevalt tegid ostjad ostuotsuse massmeedias néhtud reklaami pdhjal,
siis viimaste uuringute kohaselt tehakse 65% ostuotsuseid kaupluses ja millest 50% on
planeerimata. (Kiran et al., 2012) Selleks, et pakkumised oleks vdimalikult ndhtavad kliendile,

kasutavad jaekauplejad kauplusesiseselt dra koikvoimalikud pinnad: ostukdrud, hinnasildi
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timbrised, riiulirddkijad, riiuliotsariiulid, displei viljapanekud, posterid, pdrandakleebised,

siseraadio, kaupluse sisesed ekraanid jne (Kotler, Keller, 2009).

Zhou ja Wong (2008) jagasid kauplusesisese keskkonna kaheks: reklaami moju (inglise keeles
promotional effect), kuhu alla kuuluvad nii kampaania allahindlused kui ka soodsamad hinnad ja
atmosfadriga seotus (inglise keeles atmospheric engagement effect) miiligikoha materjalidega
(POP). Kotler ja Keller (2009) on kirjeldanud kauplusesisese kommunikatsiooni vahenditena
ostukarusid, hinnasildi iimbriseid, riiulirddkijaid, riiuliotsariiuleid, displeisid, postreid, pdranda
Kkleebiseid, siseraadiot ja erinevad ekraane. Miitigikampaaniat on defineeritud kui otsest mdjutajat,
mis annab tootele lisavddruse voi ajendit, mis ergutab ostmist ja mille eesmérgiks on kohene miitik.
Paljud kampaania v0i miiiigiedenduse definitsioonid omavad samu maérksonu: ajutine,
kdegakatsutav (toode), otsene mdju tarbija kditumisele v3i ostuotsusele. (Shi et al., 2015) Koos
teiste turundusmeetoditega on miitigikampaanial kdige suurem moju tarbija lithiajaliste otsuste

tegemisele (Larochea et al., 2003).

Erinevad ekraanid kaupluses annavad jaekauplejale vdimaluse reklaamida tooteid ning lisaks
sellele ka teenida selle pealt turundusraha. Uuringute kohaselt tehakse 75% brandi valikuid just
kaupluses ning 49% reklaamist miiiigikohas on otseselt seotud miiligituluga. Kaupluse siseselt
tuleks ekraanid paigutada strateegiliselt digetesse kohtadesse, ehk arvesse tuleks votta klientide

liilkumisvoogu kaupluses. (Kiran et al., 2012)

Siseraadio ja taustamuusika kaupluses. Jaekauplejad kasutavad muusikat kolmel pdhjusel:
tekitamaks kliendis hea tunde, mille tulemusena ta kulutab rohkem; vdrreldes teiste
kommunikatsioonivahenditega, on muusika iiks odavamaid; kliendi/inimesed on harjunud taustal
méngiva muusikaga. Teooria kohaselt viibivad kliendid kaupluses kauem, kui taustal mangib
vaikselt aeglase tempoga mdni tuntud lugu, mida nad saavad peas kaasa laulda. (Berkhout, 2016,
184-185)

,Miiligitoetus on tegevus, mille abil piiiitakse liihiajaliselt suurendada kauba vairtust ostja silmis.*
(Kuusik et al., 2010, 254) Jaekauplejad kasutavad mitmeid erinevaid vahendeid, muutmaks
kampaanias pakutavaid tooted atraktiivsemalt, sest tdnane soosib neid jaekauplejaid, kes suuvavad
pakkuda koige madalamat hinda. Kampaania reklaamlehtede esikaantel olevate suure
allahindlusega pakkumiste pohimote on meelitada klient kauplusesse ning koik teised

lisategevused kaupluses on selleks, et suurendada kliendi ostukorvi maksimumini.
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Miiiigitoetuse peamised eesmérgid (Kuusik et al., 2010, 255):

e mittekasutajate meelitamine ostule;

e kordustarbimise suurendamine ja koguseliste ostude suurendamine;

e turuosa suurendamine;

e reklaamikampaania ja isikliku miiiigi suurendamine;

e impulssostude suurendamine;

e Kklientide juurde voitmine;

e kiibe suurendamine;

¢ |ojaalsete klientide premeerimine (erinevad kliendikaardikampaaniad);

e Uuute toodete tutvustamine.

Massimeedia osatdhtsuse vidhenemise tottu on turundajad kasutusele votnud erinevad
tehnoloogilisi vdimalusi et muuta suhe kliendiga nii personaalseks kui vdimalik. Kliendiga
lahedasema suhte saavutamiseks kasutatakse peamiselt kliendikaarte, mis annab voimaluse
analiiiisida kliendi ostukorvi suurust, ostude sagedust ja ostueelistusi. TV reklaamid, ajakirjad,
ajalehed jm massmeedia omab kindlat tdhtsust, kuna nende turunduskanalite abil joutakse vanema

generatsiooni klientideni (Kotler et al., 2013, 419-420).

Postrite (POS voi POP materjalid) kasutamisega kampaaniates kaasnevad tavaliselt displei ja
riiuliotste véljapanekud, mis asetatakse vastavalt kliendi liikumissuunale kaupluses. Kliendi
liikkumissuunale lisatakse kampaaniavéljapanekud, mis peaks kliendis tekitama huvi ning
ajendama ostu sooritama. Kliendi meelitamiseks riiuli voi displei juurde kasutatakse véljapaneku
kiiljes riiulirddkijaid, hinnasildi Gimbriseid voi wobblereid, mille eesmérgiks kliendi tdhelepanu
dratamine pohitrajektooril. (Kotler et al., 2013, 494) Uha enam on hakatud kasutama ka
tootendidiste jagamist kauplustes. Néidiste jagamise eesmérgiks on, et peale proovimist jargneks
toote ostmine ja seetdttu on oluline silmas pidada, et jagatavad tootendidised oleks kaupluses
miiligil. Tavaliselt on tootendidis viiksem tavatootest vOi hoopis mones muus, iihekordseks
kasutamiseks mdeldud pakendis (nditeks 10ml). (Kuusik et al., 2010, 256) Osta-iiks-saa-teine-
tasuta mehhaanikaga pakutakse kliendile tavahinna eest kahte samavéérset toodet. Kuna iiks toode
antakse kliendile tasuta, on kliendid sellest pakkumisest rohkem huvitatud, mis paneb neid
vordlema ja hindama saadud lisakogust ning selle eest masktavat rahalist vaartust. (Shi et al.,

2015)
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Poranda kleebised ja reklaam ostukérudel on hakanud oma populaarsust kaotama. Mdned aastad
tagasi oli ka toodete eraldamiseks mdeldud pulgad kassas kaetud reklaamidega, aga ténases

jaekaubanduses kohtab seda iiha vihem.

Shi, Cheung ja Prendergas’i Hong Kongis ldbiviidud uuringu kohaselt on hinnaallahindlused ja
osta-iiks-saa-teine-tasuta koige efektiivsemad kampaania viise, mis mojutab Kkiirelt tarbija
ostuotsust ja paneb teda rohkem ostma. Kaupluse sisesed tooteesitlused innustasid enam tooteid

proovima ning erinevad tarbijamangud osutusid ebaefektiivseteks. (Shi et al., 2015)

Kliendileht on koige laialdasemalt kasutatav reklaamimise viise printmeedias, mis on osa
massikommunikatsioonist, koosneb iildjuhul neljast lehekiiljest, on koheselt loetav ning on
suunatud eraklientidele. Kliendilehe terminile puudub téna iihtne definitsioon, aga lihtlustamaks
arusaamu on antud mitmeid slinoniiiimseid sdnu nditeks kataloog, brostiir jpt. Kliendilehe
populaarsusest ja katvusest tingituna on see endiselt viga populaarne ka tootjate seas. Kliendilehes
oma brindi voi toote esindamiseks on ndus tootjad maksma suuri turundusrahasid, mis on kasulik
jaekauplejatele, kes tdnu atraktiivsemale kliendilehe pakkumisele saavad suuremat Kiivet.

(Gazquez-Abad, Martinez-Lopez, 2015)

Peamised kauplusesisese hinnakommunikatsiooni vahendid on erivéljapanekud (riiuliotsad,
displeid jt), mis asetatakse peamiselt kliendi tavapidrasele litkumise trajektoorile kaupluses.
Eesmargiks on kliendile kas meenutada pakkumist (eeldusel, et klient on reklaami kuskil ndinud)

voi tekitada kliendis huvi pakkumise vastu, et klient impulsi ajendil sooritaks ostu.
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2. UURIMUSTOO METOODIKA JA EESTI
JAEKAUBANDUSTURU TUTVUSTUS

Peatiikis antakse iilevaade, millised kvalitatiivset ja kvantitatiivset uurimusmeetodit kasutas autor,
et tdita uurimustoo eesmirki. Lisaks Eesti jackaubandusturu tilevaade, kes on peamised suurtegijad

vaadates turuosa ning Rimi Eesti Food AS tutvustus.

2.1 Uurimustoo metoodika

Magistritd6 uuringu eesmérgiks on vélja selgitada kauplusesisese hinnakommunikatsiooni rolli
tarbija ostuotsustusprotsessis ja millised kommunikatsioonivahendid suudavad kliendi ostuotsust
kdige enam mdjutada. Piistitatud eesmirgi saavutamiseks kasutab autor nii kvantitatiivset kui ka
kvalitatiivset uurimusmeetodit viies 1dbi struktureeritud ankeetkiisitlus ja poolstruktureeritud
intervjuud kaupluse klientide seas. Kvalitatiivne uurimismeetod annab véimaluse mdista paremini
inimsiisteeme ning miks kdituvad/motlevad vastajad teatud viisil. Meetodile on iseloomulikud nii
kiisimused, eelduslikult avatud 16puga kiisimused, kui ka vaatlused, intervjuud jt visuaalsed

meetodid, mis annavad iilevaate tegelikust olukorrast. (Ounapuu, 2014, 52-53)

Uuringu ldbiviimiseks kasutas t66 autor mugavusvalimit. Mugavusvalim annab vdimaluse kdigile,
kellel on ligipdds Internetile ja kiisitluse lingile, vastata kiisimustikule. Sellise valimitiitibi
eelduseks on kiire tagasiside ja kuluefektiivsus ning puuduseks on iildistamise keerulisus

(Convenience sampling).

Intervjuu on ainulaadne andmekogumismeetod, mille abil luuakse otsene kontakt uuritavaga.
Intervjuu eeliseks teiste uurimusmeetodite ees peetakse selle paindlikkust, mis voimaldab suunata
intervjuu suunda vastavalt olukorrale. Intervjuu annab vastajatele vdoimaluse kiisida tapsustavaid
kiisimusi, seletada kiisimuse tagamaid, néha vastaja zeste ja ndoilmeid. (Hirsjarvi et al., 2005, 191-
194) Autor kasutas antud t60 raames teemaintervjuu meetodit. Teemaintervjuud nimetatakse
vahevormiks ankeet- ja avatud intervjuule, kus kiisimuste jarjekord pole tdpset sOnastust ega
jarjestust (Hirsjérvi et al., 2005, 195).

Kiisitlus on kvantitatiivse uurimismeetodi peamine vahend. Kiisitlusuuringu eeliseks teiste
meetodite ees, on selle laiahaardelisus, see tdhendab, et selle meetodiga saab koguda suure

andmestiku. (Hirsjarvi et al., 2005, 180) Internetile lihtne ligipddsetavus ja uued
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tarkvaralahendused, on Interneti vahendusel andmekogumise teinud mérgatavalt lihtsamaks, kuna
puudub otsene kontakt osapoolte vahel. Internet annab ka voimaluse jouda vastajani hoolimata

vahemaast ja ka nendeni, kellega teisel viisil kontakt puudub. (Klein et al., 2010)

Uuringu andmete kogumiseks kasutati struktureeritud kiisitlust (vt lisal). Uurimusmeetodid on
viisid, mis aitavad koguda tdhelepanekuid (Hirsjarvi et al., 2005, 170). Kiisitlus koosnes 22
kiisimusest ja véitest, millega paluti vastajal kas ndustuda voi mitte. Autor on kasutanud erinevate
labiviidud uuringute ja magistritoo kiisimusi: Jaana Alevi magistritoo — kiisimused 9, 10,11, 16 ;
Kristi Kevvai magistritod — kiisimus 17 ning Yi-Zheng Shi, Ka-Man Cheung ja Gerard Prendergast
uuring ostukditumise kohta. Autor on kasutanud t60s kolme peamist kiisimuse liiki: avatud
kiisimus, mis annavad vastajale voimaluse avaldada oma tegelikku arvamust; valikvastustega
kiisimus, annab t66 koostajale voimaluse vastuseid vorrelda ja astmestikel ehk skaaladel pohineva

kiisimus (Hirsjérvi et al., 185-187). Kiisimustiku ilesehitus:

e Kiisimused 1-7 puudutavad tarbijate ostukoha valikut, millist jaeketi kauplust eelistatakse
ja lisaks on avatud kiisimus, kus vastajad saavad pohjendada ostukoha valikut ning milline
on peamine kommunikatsioonivahend, kust saadakse infot pakkumiste kohta. Eesmaérgiks
on vélja selgitada, mille alusel tehakse ostukoha valik.

e Kiisimused 8-17 puudutavad erinevaid kommunikatsioonivahendeid, kuidas ja kas nad
mojutavad ostuotsust, millise kaubagrupitooteid ostetakse kdige enam ehk millised
kaubagrupid on koige enam mojutatud pakkumisest ning mida peavad vastajad
miitigikeskkonna jaoks oluliseks.

e Kiisimused 18-22 on vastaja demograafiliste andmete kogumiseks.

Kiisimustik sisaldab nii kinniseid kui lahtiseid kiisimusi, kus kinnise kiisimuse puhul saab vastaja
valida vastuse(d) vastavalt etteantud loetelule voi avatud kiisimused, kus on antud vastajal
vOimalus vabalt valitud vastus anda. Kiisimustikus kasutati 5-palli Likerti skaalat, kus kahe
kiisimuse puhul (kiisimused 5 ja 17) kiisiti teguri olulisust (1 — ei ole iildse oluline ning 5 — on
véga oluline) ning kuue kiisimuse puhul (kiisimused 11-16) esitati erinevaid véiteid, kus paluti

hinnata vditega ndustumist (1- ei ndustu ; 5- ndustun téiesti).

Uuring viidi 1dbi internetikiisitlusena perioodil 16.03.2018 kuni 30.03.2018 Connect.ee
keskkonnas. Enne kiisitluse levitamist, palus autor kolmel erineva valdkonna inimesel testida
kiisitlust ja anda tagasisidet keelekasutuse, kiisimuste arusaadavuse, loogika jm kohta. Autor
postitas kiisimustiku lingi oma Facebooki kontole, kus palus oma sdprade, tuttavate ja perekonna

abi vastuste kogumisel ja lingi jagamisel ning samuti jagas autor linki e-kirja teel Rimi tootajatele.
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Autor jagas postitust mitmel Facebooki grupi lehel, néiteks Parim toidupood, mis on Rimi kinnine
grupp, Rakvere Street, mis on Rakvere MTU autoklubi, Juhtimine ja turundus TTU 2016 lehel, et
saada voimalikult erinevate inimeste vastuseid. Kiisimustikku jagasid ka autori sdbrad, tuttavad ja
perekonna litkkmed. Sellest tulenevalt oli tegemist mugavusvalimiga ning eesmérgiks pandud 100
vastajat sai liletatud, vastajaid oli kokku 187. Vastanutest 148 olid naised (79%) ja 39 mehed
(21%). Vastajate vanus jai vahemikku alla 20 ja 60 + eluaastat. Kdige enam oli vastajaid
vanusegrupist 21-30 eluaastat (61% ja 114 vastajat). Kuni 20 aastaseid vastajaid oli 3, mis
moodustab 3% vastajatest, vanusegrupis 31-40 eluaastat oli 39 vastajat, mis on 21% vastajatest,
41-50 vanusegrupis oli vastajaid 14, mis on 8%, 51-60 vanusegrupis on vastajaid 10, mis on 5%
vastajatest ning 60+ vanuses vastajaid oli 4, mis on 2% vastajatest. Joonisel 4 on autor teinud

kokkuvdtte vastajate jaotusest sooliselt ja vanuseliselt.
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60

40

) l .
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o 5= o —— o 3
Kuni 20 21-30 31-40 41-50 51-60 60+

H Mees Naine

Joonis 4. Vastajate vanuseline ja sooline jaotus (autori koostatud uuring)

Intervjuud toimusid Rimis ostu sooritanud klientidega 14.04.2018 Rakvere Hiipermarketis ja
15.04.2018 Sopruse Hiipermarketis ning kokku intervjueeriti 20 klienti (10 Rakveres ja 10
Sopruses). Intervjuu kiisimused on vilja toodud lisa nr 2. Autori seisukohalt on vahetu tagasiside
peale ostu sooritamist oluline, sest siis klient méletab veel emotsioone ja motteid, mis kaupluses
on tekkinud. Kodik intervjuud kaardistas autor kisitsi paberile, esitades planeeritud kiisimustiku
kui ka esitades tépsustavaid kiisimusi. Autor kaardistas koikide kiisimuste puhul korduvaid sdnu
(nditeks sonaga kodu: koduspood, koduteele jdav pood voi sdnaga kampaania: kala, kohv ja

pesugeel). Saadud tulemused koondati Exceli tabelisse mirksonadega analiilisimiseks.
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2.2 Jaekaubandusturu iilevaade

Jaekaubanduse tulemuslikkus soltub iildistest majandustulemustest (Retailing in Estonia, 2018).
Statistikaameti andmetel suurenes SKP (sisemajanduse koguprodukt) 2017 aastal 4,9% vorreldes
2016 aastaga (Statistikaamet, 2018). Parast 2010 aastal 16ppenud majandussurutist, on Eesti
jaekaubandus olnud tugev, mille peamiseks teguriks on olnud pidev ndudluse kasv. Hoolimata
miitigikasvust, peavad jackauplejad tegema suuri joupingutusi, et kasvatada ka kasumit. (Retailing
in Estonia, 2018) Jooniselt 5. on ndidatud Eesti suurimate jaekettide kdive ja kasumid aastal 2016,
mille pdhjal voib oletada, et pohirdhk on miiiigil, et oleks kliente ning &ritegevus toimuks ja

teisejarguliseks on kasum.

508,3
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398,7

380
280
180

80
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B Kdive e Kasum/kahjum

Joonis 5. Jaekaubanduse kiive ja kasum 2016 (miljonites eurodes) (Liiva, 2018)

Alates 2016. aastast on Eestis tostetud erinevaid aktsiise (tubaka, alkoholi, kiituse jne), millega

riik soovis 2017. aastal suurendada eelarvet. Tegelikkuses jai riigil saamata 8,2% ehk 88 miljonit

eurot. (Aktsiisid vedasid alt, 2018)

Eestis on palju erinevaid jackette, kas siis rahvusvahelised tiitarettevotted (nditeks Rimi) voi
kohalikud ettevotted (nditeks OG Elektra). 2016. aastal oli jaekettidest kdige suurema turusosaga
COOP, teisel kohal Maxima ja kolmandat kohta jagavad Rimi ja Selver, mis on ka vilja toodud
joonisel 6. (Jaeketid hoiavad turuosa, 2017).

Jaekaubanduse edukus soltub peamiselt tootevalikust, et tooted oleks digel kohal, ajal ja koguses
(Kategooria juhtimine kaubanduses, 2012, 90), selleks tehtavate investeeringute suhe

miitigikdibega annab turuosa suuruse protsentides.
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Keila Tarbijate

RR Lektus 2% Uhistu 1%

ABC
Supermarkets

Aldar 2%
Eesti 4%

OG Elektra
4%

Rimi Eesti
Food 16%

Joonis 6. Jaekettide turuosad 2016 (Jaeketid hoiavad turuosa, 2017)

Jackaubandusettevotted suutsid 2017. aastal miiiigitulu kasvatada, mille peamine pdhjus on
ostuhindade kiire tdus. Oletuslikult ootab jackaubandusturgu 2018. aastal ees samuti kasv, aga
samas dhvardab t66joukriis ja internetikaubandusele iileminek. (Nestor, 2018) Tarbijahinnaindeks
kasvas eelmise aastaga vorreldes 3,4%, mille peamiseks pdhjuseks oli toiduainete ja alkoholi
kaubagrupi toodete kallinemine. 2018 aastaks ennustatakse markimisvéaarset tousu, kuna
praktiliselt on tarbijate jaoks tdidetud koik soodsad tingimused (jaekauplejate rohkus, kaupluste
rohkus jt.). Tarbijahinnaindeks (THI) niitab tarbija ostukorvi hinna muutumist, mingi kindla
perioodi viltel, mis on inflatsiooni modt (Majandusstatistika). Maksejduliste klientide arv on
markimisvadrselt korge, siis suur todtajate nappus, paneb jaekauplejaid keerulisse olukorda.
(Nestor, 2018) Peamiseks miitigitulu allikaks on kaubanduskeskused, kust tuleb 42%
miitigikdibest, sellele viitab ka jaekauplejate osakaalu langus viimased seitse aastat (Mertsina,
2018). Internetikaubanduse kasv 2017 aastal vorreldes 2016 aastaga oli 29% ning interneti
vahendusel tehtud miiiik kasvas 36% (Koiv, 2018).

Eesti jaekaubandus turul on neli suuremat jackaubandusettevotet (COOP, Maxima, Selver, Rimi),
kelle turuosad kokku moodustavad 70% kogu turust. Pidev konkurentsi kasv turul paneb

jaekaubandusettevotted olukorda, kus kdige olulisem on kéive ning kasum jiéb teisejarguliseks.
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2.3 Rimi Eesti Food AS tutvustus

Rimi Eesti on Baltimaade juhtiva jackaubandusettevotte Rimi Baltic AB iiks haru ning Rimi Baltic
AB ainuomanik on Rootsi ICA Baltic AB, vaata joonis 7. Rimi on Baltimaade iiks suurimaid
jaekauplejaid ja tegutseb kolmes klientide poolt hinnatud ketis — Rimi supermarketid, Rimi
hiipermarketid ja odavmiitigikauplused Supernetto Latis. Rimi Baltic AB’le kuulub Balti riikides
umbes 250 kauplust ning tookohaks enam kui 11 000 inimesele. Rimi Eesti Food AS kauplused
16.01.2018 seisuga (Rimi hankijate briif Q2 2018):

e 14 Rimi hiipermarketit — Ulemiste hiipermarketi sulgemine veebruar 2018 ning Ulemiste
supermarketi avamine veebruar 2018;

e 17 (+2) Rimi supermarketit — veebruaris lisanduv Ulemiste supermarket ja mai 2018 avatav
uus supermarket;

e 46 (+1) Mini-Rimi — Pihlaka Mini-Rimi sulgemine 2018 veebruar ja uue Mini-Rimi
avamine mai 2018;

e 3 Rimi Express kauplus.

Teistes Balti riikides eksisteerivad veel Super Nettod (Eesti mdistes Saddstumarketid). Rimi
eelmine tegevjuht Andres Torell teatas 2016. aasta 10pus, enne oma ametiaja 16ppu, et 2017 aastaga
kaovad Eesti turult koik Sddstumarketid ning tdnaseks on 9 kauplust kinni pandud ja iilejadnud

kauplused timber konverteeritud Mini-Rimideks. (Rimi hankijate briif Q2 2018)

Rimi tegutseb Eesti turul aastast 1999 ning on tdnaseks saavutada suure iileriikliku katvuse
(Vastutustundlik ettevotlus Eestis ndidete kogumik 2012). Ettevotte pohikirjas on lisaks
traditsioonilisele jaekaubandusele vélja toodud veel teisigi ettevotte tegevusi: toiduainete
tootmine, import ja eksport, transporditegevus, investeerimine, konsultatsioonid ja kinnisvara
haldus (Rimi Eesti Food AS pohikiri, 2016).
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ICA

Rootsi suurim jaekaubanduskontsern

Rimi Baltic

Rimi Eesti Rimi L3d Rimi Leedu
82 Rimi kauplust 82 Rimi kauplust 56 Rimi kauplust
40 Supernettot

2874 850000
nimesele annab t6od inimesel on Sinu Rimi
Rimi Eesti Food AS kliendikaart

Joonis 7. Juhtimismudel (Rimi vastutustundliku ettevotluse raport 2017)

Rimi missioon: ,,Loome tuleviku ostuelamusi. Juhindume tervislikest ja jatkusuutlikest valikutest,

panustades inimeste ellu ja tihiskonda. Iga paev*. (Rimi koduleht)
Rimi visioon: ,,Aitame muuta iga pdeva pisut lihtsamaks®. (Ibid.)
Rimi kolm pohivaartust (Rimi hankijate briif Q2 2018):

e Lihtsus — Esmalt motleme lihtsalt.
e FEttevotlikkus — Me loome voimalusi.

e Pihendumus — Me loome vaartusi.

Rimi Eesti oli turuosa vordluses 2016. aastal kolmandal kohal, kus jagas kohta Selveriga (16%
turuosa). Rimi tegi 2016. aastal, vorreldes konkurendiga, kdige suurema kiibekasvu 5,7%.
(Jaeketid hoiavad turuosa, 2017)

Kolme riigi koguturg kasvas 2017 aastal 5,2% ning miitigitulu 9,4 miljonit, mille moodustas 45%
Leedu, 29% Liti ja 26% Eesti Rimi (ICA Gruppen's Annual Report 2017, 2018). 2016. aasta
detsembris ostis ICA Gruppen UAB Palinkilt Leedus IKI kaubandusketi, kuhu kuulub Leedus 230
kauplust. Oktoobriks 2017 oli Leedu konkurentsiamet andnud heakskiidu, kuid selleks peab ICA
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sulgema Leedus 17 kauplust. IKI on Leedu turul jaekauplejatest teisel kohal, kelle turuosa
2015.aastal oli 15%. (ICA viis 1opule Leedu suuruselt teise jacketi omandamise, 2017) 2018.
prioriteedid on IKI integreerimine, Riias pealaochoone ja peakontori laiendus ning erinevad
lisategevused tohususe tostmiseks (nditeks kolme riigi sortimendi iihisosa leidmine ehk

harmoniseerimine) (ICA Gruppen's Annual Report 2017, 2018).

Rimi on turuosas Eestis kolmandal kohal jagades kohta Selveriga, mdlemal ketil on turuosa 16%.

Edukalt on suudetud kasvatada kéibe jatkusuutlikult, arvestades, et kaotati dra Sdastumarketi kett.
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3. UURINGU TULEMUSED JA ANALUUS

Antud peatiikis annab autor iilevaate uuringu tulemustest. Esimeses alapeatiikis on iilevaade
Interneti vahendusel ldbiviidud kiisitluse tulemustest, milles osales kokku 187 vastajat. Teises
alapeatiiki on intervjuude analiiiis, kus autor kiisitles 20 Rimi kaupluses ostu sooritanud klienti (10

Rakvere Rimis ja 10 Sopruse Rimis).

3.1 Kiisitluse analiiiis

Kiisitluses osales kokku 187 vastajat, kellest 79% olid naised ja 21% mehed ning vanusegruppidest
21-30 eluaastat kuulus 61% vastajatest (114 vastajat) ja vanusegruppi 31-40 eluaastat 21%

vastajatest (39 vastajat).

Vastajate elukoha ja sissetuleku jaotus ndha joonisel 8. 127 vastajatest (68%) mérkisid elukohaks
linna, kus sissetulek varieerus alla 300 euro kuni iile 1200 kuu sissetulekuga inimeste vahel, kus
40 vastaja kuu sissetulek ulatubki iile 1200 euro ning oli ka 18 vastajat kes ei soovinud oma
sissetulekut avaldada. Maapiirkonna mérkis elukohaks 41 vastajat, mis on 22% valimist, enam kui
1200 eurot kuus teenib 13 vastajat ning alla 300 euro kaks vastajat ning kaks vastajat ei soovinud
sissetulekut avaldada. Airelinna elukohana mirkinud vastajaid oli 17 (9% valimist), kus 9 vastajat
teenib kuus enam kui 1200 eurot ning 1 vastaja sissetulek jaiab vahemikku 301-500 eurot ning kaks
vastajat ei soovinud oma sissetulekut avalikustada. Vastuse variandina said vastajad mérkida muu,
kus paluti tdpsustada ning sinna tépsustas kaks vastajat (Soome ja Eesti Vabariigi pealinn), kelle
sissetulek jaab vahemikku 901-1200 eurot. Kokkuvdtvalt voib véita, et uurimustoo kiisimustik
joudis enamasti inimesteni, kes elavad linnas (68% vastanutest) ning kelle igakuine sissetulek on

Eesti keskmine voi kdrgem.
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Joonis 8. Vastajate elukoha ja sissetuleku jaotus (autori koostatud uuring)

Vastajatest iile kolmandiku (63 vastajat 34%) eelistab teha oma igapéeva oste Rimis (joonis 9),
kellest 48 kulutavad ostuga kas alla 20 euro (24 vastajat) voi kuni 35 eurot (24 vastajat). Selver
AS kiilastab 41 vastajat (22%), kelle ostukorvi suurus varieerub samuti kuni 20 eurot (17 vastajat)
voi kuni 35 eurot (17 vastajat). COOP Eesti valis 27 vastajat (20%), kelle ostukorv jaib
vahemikku 20-35 eurot (14 vastajat). Maxima Eesti valis 20 vastajat (11%), kus enamasti on
ostukorvi suurus vihem kui 20 eurot (11 vastajat). Vastusevariandi muu valis 26 vastajat (14%),
kuhu tiiendavalt lisati Prisma Peremarket (12 vastajat), OG Elektra (7 vastajat), Aldar Eesti OU
(2 vastajat), Keila Tarbijate Uhistu 2 (vastajat), K-Market (1 vastaja), Kaubamaja (1 vastaja),
Solaris (1 vastaja) ja RR Lektus (1 vastaja). Tuginedes kiisimuste tulemustele voib viita, et iheks
eelistatuimaks jaeketiks osutus Rimi, mida eelistab 64% vastajatest, seal teevad vastajad ka
suuremaid/iganddalasi sisseoste, mis on suuremad kui 20 eurot ja ulatuvad iile 50 euro. Vastajad,
kes eelistavad COOP Eesti kauplustes sisseoste teha, on ostukorvi suurem kui 50 eurot. COOP’i
kiilastajate suurema ostukorvi voib tuleneda sellest, et nendel on suuremad kauplused mdningates

linnades, kus néiteks Rimil vdi monel teisel jaeketil on vdike kauplus voi pole iildse.
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Joonis 9. Jaeketi eelistused ning keskmine ostukorv (autori koostatud uuring)

Moistmaks, kuidas vastajad kdivad oste tegemas, palus autor neil vastata, kas kdiakse oste
sooritamas nimekirjaga voi ei ning siduda see vastaja haridusega (joonis 10). Vastajatest 3% (6
vastajat) on alg- voi pohiharidus, kesk- keskeri-, kutseharidust omab 39% vastajatest (73 vastajat)
ning 58% vastajatel (108 vastajat) on korgharidus. Kdige suurem erinevus on kesk-, keskeri- voi
kutseharidustasemega vastajate vahel, kus vastajad jagunesid pooleks. Kesk-, keskeri- voi
kutsehariduse maérkis kokku 73 vastajate, kellest 50 ei tee sisseoste ostunimekirjaga ja 23
vastajatest teevad. Otseselt pole haridustaseme ja ostunimekirjaga ostlemine seotud, kuid mida
korgem on haridustase, seda iihtlasem on ostunimekirjaga ja mitte osalejate arv, millest voib
oletada, et kesk-, keskeri voi kutseharidusega inimesed, teevad rohkem oste harjumusest ja

planeerimata, kui kdrgema haridustasemega vastajates 48% teeb oste nimekirjaga.
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Joonis 10. Vastajate haridustase ja ostunimekirjaga ostlemine (autori koostatud uuring)
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Vastajatest 62 (33%) kiilastab Rimi paar korda néddalas, 48 vastajat (26%) korra kuus, 41 vastajat
(22%) korra néddalas, 12 vastajat (6%) iga pédev, 23 vastajat (12%) kiilastab Rimi harvemini kui
eelpool mainitud ning 1 vastaja (1%) ei kiilasta Rimi tildse (joonis 11).Vastajad, kes kiilastavad
Rimi kauplust iga pédevaselt voi paar korda niddalas moodustasid vastajatest 40%, millest vdib

oletada, et Rimi kauplusete on asukohad on klientidele mugavad.

1%

m |ga paev

® Paar korda nadalas
Korra nadalas
Korra kuus

= Harvem

m Ei kiilasta

Joonis 11. Rimi kiilastamise tihedus (autori koostatud uuring)

Autor andis 7 valikuvarianti, milles palus méarkida Likerti skaalal (1 ei ole oluline ja 5 — véga
oluline) milline nendest teguritest on oluline kaupluse valiku tegemisel (joonis 12). Kdige olulisem
valikukriteerium on asukoht, mida mairkis hinnanguskaalal 4 ja 5 pallise osatihtsusega 88%
vastajatest. Teiseks oluliseks kriteeriumiks mérgiti ka sortiment, mida hindas 4 ja 5 osatdhtsusega
87% vastajatest ning oluline on ka pakutava sortimendi kvaliteet, kus 4 ja 5 osatéhtsuse méarki 89%
vastajatest. Kdige madalamalt hinnati jaeketi mainet, kus 1 ja 2 osatdhtsusega hindajaid oli 25%
vastajatest. Olulisimad valikukriteeriumid on vastajate arvates asukoht ning kaupluses pakutav
sortiment ning selle kvaliteet. Asukoha olulisus viitab ka mugavuse olulisusele, kus tarbija on ndus

maksma toodete eest rohkem, kui kauplus on tema jaoks mugavas ja kergesti ligipadsetavas kohas.
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Joonis 12. Kaupluse valiku peamised tegurid

Lisaks ostukoha valikule, palus autor pdhjendada ostukoha valikut, mille kohta koostas sénapilve
joonisel 13. kommentaaridest v3ib leida sona kodu 70 korral, mis viitab sellele, et kas tegemist on
kliendi kodukauplusega vdi koduteele jadva kauplusega. Sonale hind viitas 21 vastajat, millest
vOib oletada, et tarbija oletatavasti tajub kas jaekett on kallima vo6i soodsama kuvandiga. Sona
asukoht mainis 16 vastajat, ehk kaupluse asukoht on olulisel kohal, et kliendil oleks mugav nii
autoga kui ka tihistranspordiga (linnas) kauplusesse tulla. Kaubavalikut ja sortimenti mainis 12
vastajat, millest voib autor oletada, et ainult asukoht ei too klienti poodi, vaid peab olema ka
meelepdrane sortiment voi tooted, mida klient ostaks. Harjumust mainis 7 vastajat, mis viitab
sellele, et on Kkliente (vastajaid), kes harjumusest kiivad tihes kaupluses, teades kindlalt, et sealt
saavad nad vajaminevad tooted. Sona Eesti on kolme vastaja kommentaaris, kus vihjatakse kas
siis eestimaisele jaeketile, Eestis toodetud toodetele vm. Ténapédeva iihiskonnas on klientide jaoks
tiha olulisem, kus riigis ja milliseid tooraineid kasutades on toode valmistatud. Eestis on iiha

tousvas trendis kodumaised tooted vdi kodumaisest toorainest toodetud tooted.

31



Joonis 13. Vastustest koostatud sdnapilv (autori koostatud uuring)

15 vastajat mainisid, et ostukoha valik on seotud nende t66ga, millest voib oletada, et tegemist on
kaupluses tdotava personaliga voi tookoha lahedal asuva kauplusega. Peamised tegurid, mille jirgi
kiisitluses osalejad valivad kaupluse on asukoht, sortiment ja kaubavalik ning alles siis jargnevad
kas iseteeninduse mugavus, Eesti péritolu toodete olemasolu, allahindlused, kampaaniad jm.
Tdendamaks avatud kiisimuse vastuseid, paluti vastajatel hinnata, kui oluliseks peavad nad
jargnevaid tunnuseid oluliseks kaupluse valikul 5-pallis skaalas, kus 1- ei ole oluline ja 5- viaga
oluline (joonis 14). 124 vastajat (66%) hindasid kaupluse asukohta véga oluliseks, samuti on
vastajatele oluline sortiment ja kaubavalik, mida hindasid véga oluliseks 113 vastajat (60%) ning
toodete kvaliteeti hindasid vdga oluliseks 112 vastajat (60%). Kdige ebaolulisemaks peetakse
ettevotte mainet (vOrreldes teiste teguritega). Tulemustest voib oletada, et kui asukoht on hea, on
tooteid, mis rahuldavad tarbija vajadusi, siis ei méngi rolli ettevdte maine, klient otsustab ikka oma

kogemuse pohjal, kas ja millist jaeketti kiilastada.
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Joonis 14. Kaupluse valiku kriteeriumid (autori koostatud uuring)

Kiisimusele, kust saadakse peamiselt infot pakkumiste kohta, vastati 353 vastust (lubatud oli mitu
vastusevarianti), mis on koondatud tabelisse 1. Kolmandik (30% vastajatest) saab infot peamiselt
kauplusest kohapealt ning teiseks saadakse infot kliendilehest (27% vastajatest), telereklaam 16%
vastajatest, sotsiaalmeedia 14% vastajatest ning 9% Rimi terminalist. Vastajatel oli vdimalus

valida vastusevariant muu ning tdiendada olemasolevat loetelu, kuhu kirjutati:

e eijdlgi neid | ei saagi;kaupluste POP displeid;

e email;

e bdannerrekiaam, vilimeedia, raadio;

o Kaupluse dpp voi koduleht;

e tuttavad;

e kodulehtedelt;

e e-mail, tuttavad, kodulehed;

® Ma ei jdlgi selliseid kanaleid. Mind ei huvita. ;
o tookohal;

e eivaata pakkumisi;

e ei kogu eelnevalt infot.



Tabel 1 Kommunikatsioonikanalid, kust kliendid saavad infot

Kauplusest 104 30%
Kliendileht 96 27%
Sotsiaalmeedia 49 14%
Telereklaam 57 16%
Rimi terminal 33 9%
Muu 14 4%

Allikas: autori koostatud uuring

Tabelis 2 on vilja toodud, millise kaubagrupi tooteid ostetakse kdige enam plancerimata. Kdige
enam ostetakse maiustusi ja sndkke (19% vastajatest), puu- ja juurviljad (17% vastajatest),
majapidamistarbed (11% vastajatest) ja kondiitritooted (10% vastajatest). Koige vihem ostetakse
kulinaariatooted (4% vastajatest), kuivained (4% vastajatest), alkohol (5% vastajatest).

Vastusevariandi muu alla kommenteeriti:

lastetooted
vesi

Kiisimuse vastuste pdhjal v3ib oletada, et planeerimata ostud sooritatakse kas hetkeajendil kohe
tarbimiseks (maiustused ja sndkid, puu- ja juurvili, kondiitritooted) voi kui klient leiab, et on
vOimalus ette osta igapadevakasutuses olevat toodet (nditeks pesupesemise vahendid, tualettpaber).
Peamiseks ostu ajendiks on miiigihind, mis tavaolukorras on tunduvalt korgem, aga kampaania

raames voi kampaania jadkide miitimisel on hinda oluliselt alandatud, teeb klient otsuse osta toodet

ette talle sobiva hinnaga.

erinevad taimed nt piparmiint, meliss
Uued taimetoidud, mida varem ndinud ei ole
kvaliteetne juust

Tabel 2. Kaubagrupid, mida ostetakse planeerimata

Kategooriagrupp Vastajate arv | Osakaal %
Maiustused ja 108 19%
snakid

Puu- ja juurviljad | 93 17%
Majapidamistarbed | 59 11%
Kondiitritooted 55 10%
Karastusjoogid ja | 46 8%
mahlad

Piimatooted 42 8%
Kosmeetika 41 7%
Lihatooted 34 6%
Alkohol 28 5%
Kulinaariatooted 25 4%
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Kuivained 24 4%
Muu 7 1%
Allikas: autori koostatud uuring

Jooniselt 15 on niha, et kdige enam suunab klienti planeerimata oste tegema erivaljapanekud (42%
vastajatest) ning tavapdrasel liikumistrajektoorile jadvad véljapanekud (34% vastajatest).
Tavapérane liitkumistrajektoor kaupluses ja erivdljapanekud on omavahel seotud, see tihendab, et
eriviljapanekud (riiuliotsad, displeid jm) asetatakse kaupluses just kliendi liikkumistrajektoorile, et
klient nendele no otsa komistaks. 13% vastajatest pidas oluliseks riiulitel silma kdrgusel olevaid
tooteid voi pakkumisi, kuhu tavaliselt planeeritakse kdige miitidavamad tooted. Kassa timbrus,
mida pidas 9% vastajatest, planeerimata ostudele heaks asukohaks, on pigem impulsstooted, mida
klient saab no kaasa haarata v4i viimasel minutil ostukorvi lisada. Vastusevariant muu méarkis 3%

vastajatest, kes kirjutasid tdiendavalt:

e sOltub tootest ja pakkumisest;

e asukont ei ole oluline;

e tiiendavad tooted juustuleti juures juustumoosid vms;

e ¢i sOltu asukohast, vaid hinnast;

e vastavalt isule;

e kuule inimene ostu tehes kiill sellise asja peale ei motle;

e ei soltu kaupade asukohast;

e enda arvates suudan hésti viltida planeerimata ostusid vaatamata kauplejate

joupingutustele.

Ebaolulised asukohad kaupluses, mis jaddvad klientidele méarkamatuks on nii kassatimbrus kui ka

ritulitel silma korgusel asetsevad tooted voi1 pakkumised.
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Muu; 3%

Tavaparasel
litkumise Erivaljapanekul
trajektooril; (kampaaniatoo
34% ted); 42%

Riiulitel
silmade
korgusel;

Umbruses; 9% 13%

Joonis 15. Kaupade asukoht, mis soodustab planeerimata ostu sooritamist (autori koostatud uuring)

Joonisel 16 on kolm viidet, millega ndustumist paluti hinnata 5 palli skaalal. Viide nr.1:
Sooduspakkumised motiveerivad mind tegema varasemalt planeerimata oste. Viitega ndustus
tdiesti 43% vastajatest ja 40% vastajatest noustuvas osaliselt. Esimese viite keskmine skoor on

4,13 ning see kinnitab, et vastajad on selle viitega kas tdiesti voi osaliselt ndus.

Viide nr.2: Reklaam motiveerib mind tegema varasemalt planeerimata oste. Viitega ndustus
osaliselt 27% vastajatest ja 28% vastajatest olid kahtleval seisukohal. Teise viite keskmine skoor

on 2,89 ning see kinnitab ka vastajate keskpérast suhtumist.

Viide nr.3: Ostukeskkonna monus atmosfddr motiveerib mind tegema varasemalt planeerimata
oste. Viitega on osaliselt ndus 30% vastajatest ja 25% vastajatest ei oska oma seisukohta oelda.

Kolmanda viite keskmine skoor on 3,34 , mis kinnitab vastajate keskparast suhtumist.

Kdige enam motiveerib klienti siiski planeerimata ostu tegema sooduspakkumine, kus ei méngi
rolli ei reklaam ega ostukeskkond, kuna reaalne huvi kliendis tekib kaupluses, kus klient

pakkumist ndeb ja saab toote ostukorvi panna.
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Sooduspakkmised motiveerivad mind tegema

. 5%419
varasemalt planeerimata oste

Reklaam motiveerib mind tegema varasemalt

. 19% 18%
planeerimata oste

Ostukeskkonna monus atmosfaar motiveerib

. . 15% 9%
mind tegema varasemalt planeerimata oste ’ .

Ei nGustu -1 Ei nGustu osaliselt-2 M Niijanaa-3 ™ NOustun osaliselt-4 B NGustun-5

Joonis 16. Vastajate jaotus véidetega noustumisel (autori koostatud uuring)

Joonisel 17 on viie viite abil soovitud vilja selgitada, millist rolli mangivad kauplusesisesed

infomaterjalid ostuotse tegemisel. Kdige enam on vastajad ndus, et posterid jt infomaterjalid

kaupluses suurendavad iihikuliselt ostetud toodete arvu (ostetakse iihte toodet rohkem kui iiks),

millega on ndustunud 11% vastajatest ja 24% vastajatest on osaliselt ndus ning ostukorvi

suurendamist puudutava viitega noustus 8% vastajatest. Koige vdhem mojutavad posterid,

riiulirdékijad jt infomaterjalid kaupluses klientide bréndieelistust, millele viitab ka 35% vastate

osakaal, kes ei ndustu viitega, et kauplusesisesed infomaterjalid suunavad ostma brindi, mida

tavaliselt ei osteta. Vastajate tulemustest selgub, et kauplusesised infomaterjalid ei suurenda

ostukorvi, ei muuda bréndieelistust ega muuda olulisel médral ostuotsust, millest vdib oletada, et

selline infokanal on kliendile pigem informatiivne ja ei tekita kliendis emotsioone.
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Posterid, riiulirdakijad jt infomaterjalid kaupluses suunasid
. . 14%
suurendavad minu ostukorvi suurust
Posterid, riiuliraakijad jt infomaterjalid kaupluses suunasid
. . 27%
mind ostma toodet, mida ma pole varem ostnud
Posterid, riiulirdakijad jt infomaterjalid kaupluses suunasid _ 0% -
mind ostma rohkem tooteid (sama toodet mitu tiikki) ’
Posterid, riiuliraakijad jt infomaterjalid kaupluses suunasid
. . . . 26%
mind ostma varem, kui planeeritud (varumine)
Posterid, riiulirdékijad jt infomaterjalid kaupluses suunasid _ 10% I
mind ostma brandi, mida ma tavaliselt ei osta °
M Einustu -1 M Ei nGustu osaliselt-2 W Niijanaa-3 NOustun osaliselt-4  ® NGustun -5

Joonis 17. Posteri (tavaliselt A4 paberil informatsioon riiuli kiiljes), riiulirddkija (tutvustav voi informeeriv
materjal riiulil voi eriviljapanekul) jt infomaterjalide roll tarbija ostuotsuses (autori koostatud uuring)

Joonisel 18 on vilja toodud kas ja kuidas mdjutavad displeid ja riiuliotsa viljapanekud tarbija
ostuotsust. Valdav enamus leiab, et ostukorvile ega ostukditumisele ei avalda displeid ega
riiuliotsavéljapanekud mingit moju. Viike hulk vastajatest leiab siiski, et mdju on ostukorvi
suurusele (véitega ndustus 11% vastajatest) ja ka ajaline mdju ehk kliendid sooritavad ostu
planeeritust varem (10% vastajatest noustus véitega). Kdige vdhem mdjutavad displeid ja
rituliotsad toodete tiikilist ostmist ehk ei pane klienti ostma mitut toodet korraga (27% vastajatest
ei noustunud viitega) ega muuda ka brindieelistust (24% vastajatest ei ndustunud viitega).
Uldistavalt vdib viita, et displeid ja riiuliotsa viljapanekud ei avalda tarbija ostuotsustamisele
markimisvdirset moju, kuna védidetega ndustumiste ja mitte ndustumiste osakaalud on kaldu

negatiivselt.

Displeid ja riiuliotsad suunamisel suurenes minu
. 19%
ostukorvi suurus
Displeid ja riiuliotsad suunasid mind ostma toodet, mida _ 18% .
ma pole varem ostnud ’
Displeid ja riiuliotsad suunasid mind ostma rohkem _- 14% .
tooteid (sama toodet mitu tiikki) °
Displeid ja riiuliotsad suunasid mind ostma varem, kui
. . 20%
planeeritud (varumine)
Displeid ja riiuliotsad suunasid mind ostma brandi, mida
. . 17%
ma tavaliselt ei osta
MEindustu-1  MEindustuosaliselt-2 M Niijanaa-3 NGustun osaliselt-4  ® NGustun -5

Joonis 18. Displeide ja riiuliotsa véljapanekute roll tarbija ostuotsuses (autori koostatud uuring)
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Joonisele 19 tuginedes, voib oletada, et allahindlused avaldavad tarbija kditumisele kdige enam
mdju. Allahindlus md&jutab klienti emotsionaalselt, pannes teda sooritama 0Stu planeeritust varem
(32% vastajatest ndustub viitega ja 33% on osaliselt ndus), mis avaldab mdju ka ostukorvi
suurusele, kus ostetakse sama toodet mitu tihikut (29% vastajatest ndustub ja 32% vastajatest
osaliselt ndustuvad viitega) voi siis ostukorvi pandud allahinnatud tooted, mis polnud planeeritud,
suurendavad samuti ostukorvi (28% vastajatest ndustub ja 35% noustub osaliselt viitega). Tarbija
jaoks tundmatuks jadvad tooteid ei motiveeri ka allahindlusega ostma (12% vastajatest ei ndustu

viitega).

Allahindlused suurendavad minu ostukorvi suurust - 35% 28%
Allahindlus suunas mind ostma toodet, mida ma pole
27% 18%
varem ostnud
Allahindlus suunas mind ostma rohkem tooteid (sama
. . 32% 29%
toodet mitu tikki)

Allahindlus suunas mind ostma varem, kui planeeritud
. 33% 32%
(varumine)

Allahindlus suunas mind ostma brandi, mida ma
. . 31% 20%
tavaliselt ei osta

M Einustu -1 M EinGustu osaliselt-2 W Niijanaa-3  ENGustun osaliselt-4  ®NOustun -5

Joonis 19. Allahindluste roll tarbija ostuotsuses (autori koostatud uuring)

Vastajate seas ja oletuslikult ka Eestis iildiselt on ndidiste jagamine ebapopulaarne ning ka
ebaatraktiivne klientidele. Oletusele annab kinnitust ka joonis 20, kus valdavalt ei olnud vastajad
viidetega ndus (kdikide véidete puhul enam kui 30% vastajatest). Ndidiste jagamise peamiseks
eesmadrgiks on uue toote tutvustamine kliendile ning peale mone kordset kasutamist on tarbijale
selge, kas ja kuidas meeldis uus toode ning kas ollakse valmis muutma varasemalt kasutatud brandi

toodet.
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Naidiste jagamine suurendas mingil maaral minu ostukorvi

Naidiste jagamine suunas mind ostma toodet, mida ma pole
jag P 33% 17%
varem ostnud

Naidiste jagamine suunas mind ostma rohkem tooteid (sama
e 44% 9%
toodet mitu tikki)

Naidiste jagamine suunas mind ostma varem, kui
. . 39% 11%
planeeritud (varumine)

Naidiste jagamine suunas mind ostma brandi, mida ma
. . 31% 21%
tavaliselt ei osta

M EinGustu -1 M Ei nGustu osaliselt-2  ®Niijanaa-3 NOustun osaliselt-4  ® NGustun -5

Joonis 20. Niidiste jagamise roll tarbija ostuotsuses (autori koostatud uuring)

Kliendilehe roll tarbija ostuotse tegemisel on vélja toodud joonisel 21. Kliendileht, uuringus
osalejate seas, pole just kdige atraktiivsem, kuna vastajate arvates ei suurenda see nende ostukorvi,
ei too ostu planeeritust varasemaks ega pane muutma brandieelistusi (iile 25% vastajatest ei olnud
esitatud véitega ndus). Vastajate seas leidus ka neid, kes arvavad, et mingil mééral on mdjutatud
kliendilehe pakkumisest, mis siis enamasti suunab klienti varuma (14% vastajatest ndustus viitega
ja 24% osaliselt ndus) ning suurendab ka iithikuliselt ostetud toodete arvu (13% ndustus viitega ja
20% osaliselt nous). Kindlasti on kliendilehe roll ostuotsuse tegemisel soltuv pakkumistest, kui
kliendilehes on igapédevases kasutuses olev toode (nditeks pesuvedelik, tualettpaber jt) siis peaks
tarbijas tekkima huvi pakkumise vastu ning selleks, et mitte maksta toote eest tdishinda,

sooritatakse ost kampaania ajal.
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Kliendileht suurendas mingil maaral minu ostukorvi suurust 25% - 24% 26% 10%

Kliendileht suunas mind ostma toodet, mida ma pole varem
P 34% 1% 5% 15% 6%
ostnud
Kliendileht suunas mind ostma rohkem tooteid (sama toodet
ma rof ( 28% [ 23% 20%  13%
mitu tukki)
Kliendileht suunas mind ostma varem, kui planeeritud
. P 7% AT 19% 24% 14%
(varumine)
Kliendileht suunas mind ostma brandi, mida ma tavaliselt ei
33% DTS 14% | =%
osta
Ei nGustu -1 M Ei nGustu osaliselt - 2 Niijanaa-3 B NOustun osaliselt-4 B NGustun -5

Joonis 10. Kliendilehe roll tarbija ostuotsuses (autori koostatud uuring)

Osta-iiks-saa-teine-tasuta pakkumine on vastajate jaoks pigem neutraalne (joonis 22). Enamus
vastajatest hindas koiki véiteid kas ei ndustu (iga viite puhul iile 20% vastajatest) vdi siis nii ja
naa (iga viite kohta tlile 25% vastajatest), mis niitab, et ei osata seisukohta votta. Vastajad, kelle
jaoks on sellised pakkumised atraktiivsemad, suurendavad ostukorvi suurust (12% vastajatest
viitega nous) ja samuti paneb varuma (16% vastajatest ndus véitega), mis on loogiline, kuna
tavaliselt ostetava iihe toote asemel on veel {iks toode, siis jatkub seda kauemaks. Tasuta toote
andmise kampaaniad on Kliendi jaoks atraktiivne, kui ollakse selle toote tarbija ning moistetakse,

et ostu sooritamine on kasulik.

Osta-lks-saa-teine-tasuta suurendas mingil maaral minu
ostukorvi suurust

22% 32% 24% 12%

Osta-Uks-saa-teine-tasuta suunas mind ostma toodet, mida

35% 26% 13% K3
ma pole varem ostnud

Osta-Uks-saa-teine-tasuta suunas mind ostma rohkem

0, 0, 0, 0,
tooteid (sama toodet mitu tikki) 2= = 2B e

Osta-iiks-saa-teine-tasuta suunas mind ostma varem, kui

. . 22% 26% 25% 16%
planeeritud (varumine)

Osta-Uiks-saa-teine-tasuta suunas mind ostma brandi, mida

. . 34% 27% 17% (34
ma tavaliselt ei osta

B Eindustu-1 M Ei ndustu osaliselt - 2 Nii janaa -3 Noustun osaliselt-4 ~ W NOustun -5

Joonis 22. Osta-iiks-saa-teine-tasuta pakkumise roll tarbija ostuotsuses (autori koostatud uuring)
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Tulemustele tuginedes, saab iildistavalt viita, et allahindlused on uuringus osalejatele kdige
motiveerivamad, kus tehakse oste planeeritust varem, kogutakse tuleviku tarbeks voi ostetakse
iihte toodet tihikuliselt rohkem kui iihe. Kdige ebaatraktiivsemad on erivdljapanekud, niidiste
jagamised ja teised informatiivsed materjalid kaupluses, mis ei tekita kliendis ostusoovi, ei too
planeeritud ostu ajaliselt ettepoole ega muuda tarbijate brindieelistusi. Kliendilehe puhul oletab
autor, et koik on seotud sellega, millised on kliendilehe pakkumised ja kas ollakse pakutava toote
tarbija (nditeks kui esilehel on kassisoot ja tarbijal pole kassi, siis on see pakkumine tema jaoks

ebaatraktiivne).

Viite ,, Igapdevaseid sisseoste tehes, valin ostukorvi teadlikult voimalikult palju
kampaaniahinnaga tooteid ““ keskmine tulemus on 3,81 (1-ei ndustu ja 5-ndustun), mis nditab, et
kampaaniatoodete osakaal kaupluse kiilastajate ostukorvides on iile keskmise ehk iile poolte
vastajate teeb kaupluses teadliku valiku kampaaiatoote kasuks. Uks peamisi pdhjusi, miks
eelistatakse osta kampaania tooteid, on pidevad hinnatdusud. Vorreldes 2017 ja 2018 aasta
jaanuari tarbijahinnaindeksit, siis on tous olnud 3,5% ning toodete/kaupade hinnad tdusnud 4,4%
(kogutdusust 40% moodustavad toidukaubad ja mittealkohoolsed joogi) ja teenused 1,8% (Hinnad
on aastaga tousnud 3,5%, 2018).

3.2 Intervjuude analiiiis

Intervjuud toimusid kahes erinevas Rimis, et saada tagasisidet voimalikult erinevatelt klientidelt.
Esimene osa toimus Rakvere Hiipermarketis 14.04.2018 ajavahemikus 12:00 — 14:00, kus autor
kiisitles ja vestles 10 erineva kliendiga. Teine intervjuu toimus 15.04.2018 ajavahemikus 16:00-
18:00, kus autor kiisitles ja vestles ka 10 kliendiga. Autor valis teadlikult just kuu keskmised
pdevad, kuna selleks ajaks on palgad inimestele laekunud ja sel perioodil oli ka Rimi {iiks

menukamaid kampaaniaid Tudish Piip.

Intervjueeritavaid oli kokku 20, kellest 16 elab linnas ja 4 maa piirkonnas ning keskmine vanus 43
eluaastat (vanim 83 aastane ja noorim 19 aastane) ning koik vastajad olid oma ostukogemusega
kaupluses rahul. Rakvere Hiipermarketis intervjueeritud inimesed olid iimberkaudsed inimesed,
kes tulid Pdhjakeskusesse tegema suuremaid sisseoste ning iganddalane toidukott ostetakse
Rimist, ehk pohitegur on mugavus (mugavust voi koik iihes keskust mainis 6 vastajat 10-St).
Samaaegselt kdimas olnud Tudish Piip kampaania pakkumist v6i monda teist

kampaaniapakkumist mainis 3 vastajat ning kuna tegemist oli laupdevaga ja keskuses toimus
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samaaegselt ka moeshow ja kontsertiiritus, mainiti ka suurt rahvamassi kaupluses 6 vastajat.
Peamine infoallikas vastajatele oli siiski kauplusesisene hinnakommunikatsioon, aga ka
kliendileht ja telereklaam ning 3 vastajat mainisid konkreetset pakkumist, mille alusel kauplus
valiti. Vastajatest 8 sooritasid kogu ostu planeeritult (ilma impulssostudeta) ning 8-st 2 viitasid ka
ostunimekirja jirgi ostlemisele. Vastajatest 9 teevad oste PGhjakeskuses asuvas Rimis korra kuus
vOi harvem, mille peamiseks pdhjuseks on asukoht. Pohjakeskus asub linna dires ning inimesed
kes elavad linnas sees v0i maal, teevad korra kuus suurema ostu ja igapaevased ostud sooritatakse
kodule ldhemal asuvas kaupluses. Hinnasildi timbrusest mérgati kdige enam kliendikaardi
pakkumise Umbrist, {iks vastaja nimetas ka toitumisndustaja Soovitab ja Okotoodete
hinnasildiiimbriseid. Uks vastajatest mainis iildise tagasiside osas, et vdiks arvestada kliendi
liikumisruumiga kaupluses. Nimelt olevat olnud olukordi, kus klientide liikumist on displeid jt

véljapanekud takistama hakanud.

Sopruse Rimis intervjueeritud inimestest 8-le jadb kauplus kas koduteele voi on kodupood ning 2
mainis ldhedal asuvat bussipeatust, millest voib oletada, et ka selle kaupluse klientidele on olulisus
mugavus. Tudish Piip v3i mdnda teist kampaaniapakkumist nimetas 9 vastajat, kellest 8 mainis
peamiselt kauplusesisest hinnakommunikatsiooni voi kliendilehte (2 vastajat mainisid ka
telereklaami). Iganddalaselt sooritab oste 7 vastajat, teised kas korra kuus voi paar korda nidalas.
Hinnasildiiimbristest mérgati kdige enam kliendikaardiga pakkumisi ja 2 vastajat mirkasid
toitumisndustaja soovitab hinnasilditimbrist. 4 vastajat sooritas ostu ostunimekirjaga ja 6 vastajat
lisas ostukorvi impulsi ajendil mdne toote, mis polnud planeeritud. Kaupluses mirgati peamiselt
(7 vastajat) kampaaniat voi allahindlust, tdpsemalt nimetati kala, jditis, pesugeel ja kohv

pakkumisi.

Kahe intervjueeritava grupi sarnasuseks voib tuua mugavuse eelistamine. Rakvere kaupluse
vastajad eelistatavad keskuses asuvat kauplust, et teha koik ostud iihest keskusest ning Sopruse
Rimi on eelistatud kui kodupood vdi koduteele jaav pood, mis on logistiliselt heas asukohas ka
Klientidele, kes ei oma autot (majaesine bussipeatus). Ostude sageduse on gruppides erinev, kui
Rakvere Rimi kliendid kédivad enamasti korra kuus, siis Sopruse Rimi kiilastajad pigem kord
nddalas sisseoste tegemas. Pohjuseks vaib tuua asukoha, kuna Rakvere Rimi asub Pohjakeskuses,
mis on linna déres, siis SOpruse Rimi on Mustamie {ihe suurima liiklusega sdidutee déres, mida

timbritsevad ka eramajad.
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3.3 Arutelu uuringutulemustest

Mitte alati ei toimu ostuotsustusprotsess vastavalt teooriale ehk ei koosne viiest etapist.
Harjumuslik ostja jitab vahele info otsimise etapi, kus nditeks on info juba temani viidud
(kliendilehe voi telereklaami vahendusel) ning on tekkinud ostusoov. Harjumuslik ostukditumine
on omapdrane klientidel, kellel ei ole brandieelistusi, keda huvitavad madalama hinnapunktiga
tooted. Intervjuude kéigus selgus, et teatud kliendid valisid kaupluse just kindla pakkumise alusel,
mis tdhendab, et vajadust tdpsemat infot otsida puudus ehk tegemist polnud traditsioonilise
ostukditumisega vaid tarbija jéttis iihe etapi (informatsiooni otsimine) vahele (Kuusik et al., 2010,
114). Sellist ostukditumist esines ka kiisitluses osalejate seas, kes on ndus naiteks allahindlusest

tulenevalt vahetama bréindi vi ostavad teatud kaubagrupi tooteid kampaania raames.

Planeerimata oste soodustavad vastajate arvates koige enam erivéljapanekud ja tavapérasele
litkkumise trajektoorile jadvad tooted ehk kliendile tuleb pakkumised ja tooted voimalikult
ndhtavaks teha, et tekitada temas vajadus ja soov osta. Teoorias vilja toodud viited, et
miitigikampaanial kdige suurem mdju tarbija lithiajaliste otsuste tegemisele (Larochea et al., 2003)
ja miitigikampaania on otsene mdjutaja, mis ajendab ja ergutab ostma (Kotler, Keller, 2009), leidis
ka kédesolevas uuringus kinnitust. Vastajad noustusid viitega, et kdige enam soodustab ostu
planeeritust varem tegema sooduspakkumine voi allahindlus, mida néitavad ka joonis 15 ja joonis
18. Kdige vihem motiveerib klienti ostu tegema displeid ja riiuliotsad, millest voib oletada, et ilma
allahindluseta ei teki tarbijas motivatsiooni ostu sooritamiseks. Naidiste jagamine mojutab briandi
eelistust, kus peale toote proovimist on tarbija ndus briandi vahetama. Osta-iiks-saa-teine-tasuta
suurendab kiill ostukorvi tihikuliselt ja tarbija saab mitu toodet korraga, aga ostukorv rahaliselt ei
suurene, sest makstakse ainult lihe toote eest. Displeid ja riiuliotsad ainuiiksi ei avalda tarbija
kditumisele mdju, millele viitab ka joonis 17, kus on ndha, et vastajad on kaldu véitega
mittendustumise poole. Kaubagruppidest (maiustused ja sndkid, puu- ja juurvili ning
majapidamistarbed), mida kliendid kdige enam planeerimata ostavad, saab asetada kliendi
liikumistrajektoorile ja erivéljapanekutele, millel ei ole vaja erindudeid (kiilmikut). Lisaks viitavad

sildid riiulitel (mitte ainult hinnasildiiimbrised) aitavad rohkem kdita kliendi tdhelepanu.

Kaupluse valikul on olulisteks valiku kriteeriumiteks peale asukoha on ka sortiment, toodete
kvaliteet ja hinnatase. Oletuslikult voib viita, et kliendid peavad olulisemaks toote kvaliteeti kui
hinda, millele viitavad ka hetkel tarbimistrendid turu (veganlus, 6kokultuur, vabalt peetud kanad

jt). Vastavalt turu muutustele liigub ka Rimi samas suunas ehk ei miitida enam puurikanade mune
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vOi pOodratakse tdhelepanu dkotoodetele, millel on ka vastavad hinnasildiiimbrised, et teha tooted

klientide jaoks néhtavamaks.

Léahtuvalt t66 probleemist, et Rimil puudub teave kauplusesisese hinnakommunikatsiooni

nihtavuse ja efektiivsuse kohta, annab autor omapoolsed soovitused ldhtudes uuringu tulemustest.

Ettepanekud vastavalt uuringu tulemustele:

Tosta klientide teadmisi terminali osas. Tutvustada klientidele millised on terminali hiived
ja mida saab sellest klient. Rimi on ainuke jaekaupleja, kes sellist tehnoloogiat kasutab,
tanu sellele on voimalus pakkuda lojaalsetele kliendikaardi omanikele rohkem ja paremaid
pakkumisi.

Keskenduda klientide trajektoorile kaupluses, kuid jargida, et kliendil oleks ka piisavalt
liilkumisruumi. On teada, kuidas klient liigub kaupluses ja kauplus on vastavalt sellele ka
tilesehitatud, aga kuna inimesed muutuvad aina teadlikumaks ning planeerivad rohkem,
siis tuleks litkumistrajektoorile jadvad pakkumised muuta atraktiivsemaks ja kutsuvamaks.
Uue bréndi sortimenti tulekul, alustada kampaaniaga, kus jagatakse naidiseid, et kliendil
oleks voimalus toodet proovida. Uuringus selgus, et kliendid on valmis brandi vahetama,
kui uus turule tulnud brénd on kampaanias, kaupluses kohapeal on miiiigiesindajad, kes

toodet tutvustavad ja jagavad ka niidiseid.

Autor soovitab Rimil propageerida ja tutvustada rohkem Klientidele terminali eeldusi, mis

lisavédrtust ja infot klient sealt saab (sooduskupongid, terminali pakkumised jm). Lisaks on see

hea vdimalus ka ettevottele koguda rohkem ostuharjumuste infot kliendikaardi omanike kohta, mis

voimaldab teha personaalseid pakkumisi.
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KOKKUVOTE

Too probleemiks oli puudulik teave kauplusesisese hinnakommunikatsiooni ndhtavuse ja
efektiivsuse kohta. Jérjest tihenevas konkurentsi olukorras on oluline omada teavet, millele

kulutatakse ostu eelarvet ja kui kasumlik on antud tegevus ettevottele.

Léhtuvalt probleemist oli t66 eesméargiks uurida kauplusesisese hinnakommunikatsiooni rolli
tarbija ostuotsustusprotsessis. Antud eesmirgi saavutamiseks piistitas autor iilesandeks anda
ilevaade tarbija ostuotsustusprotsessist, viia 1dbi kiisitlus Interneti keskkonnas, intervjueerida
kaupluses ostu sooritanud kliente ning analiiiisida uuringus saadud tulemused ja teha moningased

ettepanekud ettevottele.

Uuringu labiviimiseks kasutas autor nii kvalitatiivset kui kvantitatiivset meetodit, Saamaks aru
kuidas ja mida kliendid kaupluses mirkavad. Interneti keskkonnas Connect.ee viidi 1abi kiisitlus,
millele saadi vastuseid 187 inimeselt ning intervjuudes, mis viidi 1dbi kahes Rimi kaupluses, osales

20 intervjueeritavat.
Vastused uurimuskiisimustele vastavalt tulemustele

1. Milline kauplusesisene hinnakommunikatsioonivahend on kdige efektiivsem, mida
mérkavad kliendid kaupluses? Vastajate arvates mirkavad nad kaupluses kdige enam
erivéljapanekuid ja nendel olevaid kampaaniatooteid ja -pakkumisi. Ettevotte seisukohalt
on oluline, et erivdljapanekul olevaid pakkumisi mérgatakse, kuna sinna asetatakse
enamasti kampaanias véljareklaamitud tooted. Kui klient on kas kliendilehes voi
telereklaamis ndinud monda pakkumist, mis tekitas temas mingilgi méédral ostusoovi, Siis

kaupluse erivéljapanekud peaks meenutama ostusoovi ning dratama selle kliendis.

2. Milline on peamine kommunikatsioonivahend, mis mdjutab kliendi ostuotsust
kaupluses? Kliendi ostuotsust kaupluses suudab koige enam mojutada allahindlus.
Allahindlused panevad kliendi muutma bréindieelistust, suurendab ostukorvi, kus klient
ostab mitu toodet (iihte toodet mitu tiikki), toob ostu planeeritust varasemaks voi tekib

kliendil soov varuda tuleviku tarbeks (niiteks tualettpaber).
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3. Milline kommunikatsioonivahend jaab kliendile markamatuks?
Kommunikatsioonivahend, mida vastajad kdige vdhem mérkasid vdi mainisid on Rimi

terminal.
Uuringu tulemustest voib kokkuvotvalt jareldada:

e peamised kaupluse valiku kriteeriumid on asukoht, sortiment ja hinnatase;

e peamiselt saadakse infot kauplusest ja kliendilehes, kuid Rimis unikaalne terminal jdéb
mérkamatuks;

e kdige enam ajendavad kliente ostma allahindlused jt sooduspakkumised (ka planeerimata
ostud);

e criviljapanekutel ja tavapdrasel liilkumistrajektooril jadvaid pakkumisi ja informatsiooni
mirkavad kliendid kdige enam;

e peamised kaubagrupid, mida allahindlusega ostetakse on maiustused ja snékid, puu- ja

juurviljad ning majapidamistarbed.

Varasemad uuringud on ndidanud, et miiligiedendus muudab tarbija kaitumist selliselt, mille
tagajdrjel hakkab klient varusid soetama, toob ostu planeeritust varasemaks voi brandi vahetama
(Shi, et al., 2015). Samadele tulemusele jouti ka antud uurimust66 raames, mille kdigus selgus, et
Kliendid teevad ostu planeeritust varem, hakkavad koguma v3i on valmis ka brandi vahetama,

vastavalt miiigiedendusele.

Informatsiooni otsimine pdhineb inimese mélul, tédhelepanul ja tajul (Kuusik, et al., 2010, Ik 115-
117) millest tulenevalt ongi oluline kauplusesisene hinnakommunikatsioon. Kui klient on ndinud
pakkumist nditeks telereklaamis, aga kauplusesse tulles on selle unustanud, siis ndhes seda

pakkumist voi sellele viitavat infot (nditeks siseraadio), meenub kliendile pakkumine kaupluses.

Kokkuvotvalt voib delda, et kauplusesisesel hinnakommunikatsioonil on suur osatdhtsus tarbija
ostuotsustusprotsessis. Uuringu tulemused on olulised eelkdige Rimi Eesti Food AS turundus- ja
ostuosakonnale, aidates paremini moista mida ja kuidas klient markab kaupluses ja leida paremaid
lahendusi info edastamiseks. Mille tulemusena on klientidel rohkem atraktiivseid pakkumisi ning
sellest tulenev kasu on kasulik ka ettevottele (turuosa, miiiigitulu jne). Edaspidiseks uurimiseks
voiks fookusesse votta hinnakujunduse, tdpsemalt kuidas tunnetavad kliendid hindu (9 16pulised
hinnad ja tdisarvulised hinnad), kas ja millist rolli méngib tarbija jaoks hinnasildipaberi vérv ning

milliseid hindu kliendid tegelikult méletavad ja milliseid arvatakse méletavat.
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SUMMARY

THE ROLE OF INTERNAL PRICE COMMUNICATION IN BUYER'S DECISION-MAKING PROCESS ON
THE EXAMPLE OF RIMI ESTONIA FOOD AS

Kairi Vahter

The research problem was the lack of information on the visibility and effectiveness of the internal
price communication at the Rimi store, while in an increasingly competitive situation it is
important to have information relating to what the budget is spent on and how profitable the
business is for the company.
In order to achieve the goal, the author set out to provide an overview of the decision-making
process and the theory of the internal price communication, to conduct a research using both the
qualitative and the quantitative methods and analyze the results obtained. In addition to the online
survey, in which 187 respondents participated, the author interviewed 20 clients who made
purchases at Rimi in order to understand the range, purpose, and what kind of communication
means was observed at the store.
The purpose of the Master Thesis was to investigate the role of the internal price communication
of the store in the consumer purchase decision process. Based on the purpose of the research, the
author replied to three research questions:
1. Which price communication tool of the store is the most effective, that customers notice
in a store? According to the respondents, most often they notice special displays and
products and offers on display. Through a business prism, it is important for the special
offers on displays to be spotted since most of the promotional offers are placed there. If a
customer has seen some offer in a client newspaper or television advertising, which in any
case triggered a desire to buy, the special displays at the store should recall a desire to buy

and awake it in a customer.

2. What is the main communication tool that affects the customer purchase decision
at the store? The customer purchase decision at the store can be influenced by a discount.
Discounts make customer change their brand preferences, increase shopping cart, where
customer buys several products (several pieces of one product), bring a purchase earlier, or

create a desire for the customer to shop and store (for example, toilet paper).
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3. Which communication tool remains unnoticed by the customer? The

communication tool that the respondents noticed or mentioned least is the Rimi terminal.
To summarise the results of the study:

¢ the main criteria for a choice of the shop is the location, the range of products and the price
of level;

¢ information is mostly obtained at the shop and the client newspaper, however, the unique
Rimi terminal is disregarded,

e customers are predominantly encouraged to buy (including unplanned purchases) by
discounts and other promotional offers;

o offers and information on special displays and along a regular route of moving around are
the most eye-catching for customers;

e the main groups of goods that are bought at a discount are sweets and snacks, fruits and

vegetables as well as household items.

The internal price communication at the store plays a major role in the consumer purchase
decision-making. The results of the research are important especially for the marketing and
purchasing department of the Rimi Eesti Food AS, helping to better understand what and how the
customer observes at the store, in order to detect better solutions for transferring information at the
store, which results in more attractive offers to customers and, provides, in turn, benefits to the

company (market share, sales revenue, etc.).
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LISAD

Lisa 1. Ankeedi kiisimustik

o &

Milliseid jaekette kiilastate?

e [gapaev

e Paar korda nidalas

e Korra néddalas

e Korra kuus

e Harvem

e Fikiilasta

Kui suur on Teie keskmine ostukorv (rahaliselt)?
Vihem kui 20 eurot

20 - 35 eurot

36 - 50 eurot

Rohkem kui 50 eurot

El soovi avaldada

Millist jaeketi kauplust kiilastate kdige enam?

Rimi Eesti Food AS

Selver AS

Maxima Eesti OU

COORP Eesti

Muu

Miks kiilastate just eelpool valitud jackaubandusketti?
Kaupluse valiku peamised tegurid, jarjestage olulisuse aluse (1 — ei ole oluline, 2 -
moningal mééral oluline, 3- nii ja naa, 4 — pigem oluline , 5- véga oluline):

1(2|3|4|5

Asukoht

Sortiment ja kaubavalik
Toodete kvaliteet
Teeninduse kvaliteet
Hinnatase

Jaeketi maine

Kui lisaks eelpool mainitud teguritele peate oluliseks ka veel monda, siis palun nimetage
need.

Millisest kanalist saate peamiselt infot jaekettide pakkumiste kohta? (Kevvai, 2015)
Kauplusest

Kliendileht

Sotsiaalmeedia

Telereklaam

Rimi terminal

Muu
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Lisa 1 jarg

8. Kas kiite poes ostunimekirjaga?
e Jah
e Ei
9. Milliste allolevate kaubagruppide tooteid ostate kdige enam planeerimata (lubatud mitu
valikut) (Alevi, 2015)
o Kosmeetika
Majapidamistarbed
Kondiitritooted
Kulinaariatooted
Kuivained
Puu- ja juurviljad
Lihatooted
Piimatooted
Maiustused ja snikid
Karastusjoogid ja mahlad
Alkohol
Muu
10. Milline kaupade asukoht soodustab enim planeerimata ostusid kaupluses? (Alevi, 2015)
Erivéljapanekul (kampaaniatooted)
Riiulitel silmade korgusel
Kassa timbruses
Tavapirasel liikumise trajektooril
e Muu

11. Palun hinnake véidetega ndustumist 5 palli skaalal (1 — ei ndustu ; 5 — ndustun tdielikult)
(Alevi, 2015)

Ostukeskkonna monus atmosfddr motiveertb mind tegema varasemalt
planeerimata oste
Reklaam motiveerib mind tegema varasemalt planeerimata oste

Sooduspakkumised motiveerivad mind tegema varasemalt planeerimata oste
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Lisa 1 jarg

12. Hinnake 5 palli skaalal (1 — ei ndustu ; 5 — ndustun tdielikult ) kuidas m&jutavad teid Postrid
(tavaliselt A4 paberil informatsioon riiuli kiiljes), riiulirddkijad (tutvustav vdi informeeriv
materjal riiulil voi erivéljapanekul) jt infomaterjalid kaupluses. (Shi, Cheung, & Prendergast,
2015):

Postrid, riiulirdédkijad jt infomaterjalid kaupluses suunasid

mind ostma brindi, mida ma tavaliselt ei osta

Postrid, riiulirddkijad jt infomaterjalid kaupluses suunasid

mind ostma varem, kui planeeritud (varumine)

Postrid, riiulirddkijad jt infomaterjalid kaupluses suunasid

mind ostma rohkem tooteid (sama toodet mitu tiikki)

Postrid, riiulirddkijad jt infomaterjalid kaupluses suunasid

mind ostma toodet, mida ma pole varem ostnud

Postrid, riiulirddkijad jt infomaterjalid kaupluses suunasid

suurendavad minu ostukorvi suurust

13. Hinnake 5 palli skaalal (1 — ei ndustu ; 5 — ndustun téielikult ) kuidas mojutavad teid displei

ja riiuliotsade erivéljapanekud. (Ibid.)

Displeid ja riiuliotsad suunasid mind ostma bréndi, mida ma

tavaliselt ei osta

Displeid ja riiuliotsad suunasid mind ostma varem, Kkui

planeeritud (varumine)

Displeid ja riiuliotsad suunasid mind ostma rohkem tooteid

(sama toodet mitu tiikki)

Displeid ja riiuliotsad suunasid mind ostma toodet, mida ma

pole varem ostnud

Displeid ja riiuliotsad suunamisel suurenes minu ostukorvi

suurus
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14. Hinnake 5 palli skaalal (1 — ei ndustu ; 5 — ndustun tiielikult ) kuidas mojutavad teid

allahindlused ja niidiste jagamine kaupluses. (Ibid.)

Allahindlus suunas mind ostma brindi, mida ma

tavaliselt ei osta

Allahindlus suunas mind ostma varem, kui planeeritud

(varumine)

Allahindlus suunas mind ostma rohkem tooteid (sama
toodet mitu tiikki)

Allahindlus suunas mind ostma toodet, mida ma pole

varem ostnud

Allahindlused suurendavad minu ostukorvi suurust

Niidiste jagamine suunas mind ostma bréndi, mida ma

tavaliselt ei osta

Naidiste jagamine suunas mind ostma varem, kui

planeeritud (varumine)

Niidiste jagamine suunas mind ostma rohkem tooteid

(sama toodet mitu tiikki)

Naidiste jagamine suunas mind ostma toodet, mida ma

pole varem ostnud

Néidiste jagamine suurendas mingil madral minu

ostukorvi suurust
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15. Hinnake 5 palli skaalal (1 — ei ndustu ; 5 — ndustun tiielikult ) kuidas mojutavad teid
kliendilehe pakkumised ja osta-iiks-saa-teine-tasuta pakkumine. (Ibid.)
1 2 3 4 5

Kliendileht suunas mind ostma bréndi,

mida ma tavaliselt ei osta

Kliendileht suunas mind ostma varem,

kui planeeritud (varumine)

Kliendileht suunas mind ostma rohkem

tooteid (sama toodet mitu tiikki)

Kliendileht suunas mind ostma toodet,

mida ma pole varem ostnud

Kliendileht suurendas mingil mé&éral

minu ostukorvi suurust

Kliendileht suurendas mingil mé&éral

minu ostukorvi suurust

Osta-uiks-saa-teine-tasuta suunas mind

ostma brindi, mida ma tavaliselt ei osta

Osta-iiks-saa-teine-tasuta suunas mind
ostma  varem, kui  planeeritud

(varumine)

Osta-iiks-saa-teine-tasuta suunas mind
ostma rohkem tooteid (sama toodet

mitu tiikki)

Osta-iiks-saa-teine-tasuta suunas mind
ostma toodet, mida ma pole varem

ostnud

Osta-iiks-saa-teine-tasuta  suurendas

mingil méiédral minu ostukorvi suurust
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16. Kuidas noustute alloleva viitega (Alevi, 2015):

"Igapéevaseid sisseoste tehes, valin ostukorvi teadlikult voimalikult palju kampaaniahinnaga
tooteid"

| 1] 2] 3] 4] 5]

17. Kui olulised on Teie jaoks jargmised kaupluse miiligikeskkonna elemendid? (1 — ei ole

1 2 3 4 5

Kaupluse véljapanekud

Virvid kaupluses
Muusika

Valgustus miitigisaalis
Kaupluse disain

18. Sugu
e Mees
e Naine
19. Vanus
e Kuni?20
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60
e 060+
20. Haridus

e Alg- vdi pdhiharidus
o Kesk-, keskeri- voi kutseharidus
e Kodrgharidus
21. Elukoht
e Linn
e Adrelinn
e Maapiirkond
e Muu
22. Netosissetulek kuus
e Kuni 300 eurot
e 301-500 eurot
e 501-700 eurot
e 701-900 eurot
e 901-1200 eurot
e Enam kui 1200 eurot
e Eisoovi avaldada
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Lisa 2. Intervjuu kiisimused

Kuidas jdite rahule tdnase ostukogemusega?

Mille alusel oli valitud tdnane ostukoht?

Kui tihti kiilastate just seda Rimi kauplust?

Esimene asi mida kauplusesse sisenedes markasite?

Millised olid koige meeldejaavamad/silmapaistvamad pakkumised?

Kust saite infot kampaania pakkumise kohta? (kaupluse sees, kliendileht, jm)
Kas mirkasite monda hinnasildi timbrist? Millist?

Kas koik tdnased ostud olid planeeritu? Kui ei, siis mis ei olnud ja miks?

© 0 N o gk~ w DR

Kuidas Teile tundus kaupluse atmosfaar?
10. Vastaja vanus
11. Vastaja elukoht
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