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SISSEJUHATUS

Kéesoleva 16put66 teemaks on z-generatsiooni ostuotsus ja briandilojaalsus ning neid mdjutavad
viirtushinnangud Tallinna Ndmme Giimnaasiumi ja TTU Tallinna Kolledzi pilaste niitel.
Tapsemalt Nomme Gilimnaasiumis dppivate ja Tallinna Kolledzisse sisse astuvate noorte nditel.
Too keskendub antud teemat késitledes teenustele {ildiselt. Nendeks vdivad olla nii
telekommunikatsiooniteenused kui ka transporditeenus. Autori poolt uuritav Z-generatsioon on
hetkel kdige noorem generatsioon ning sinna kuuluvad iildiselt inimesed, kes on siindinud alates
1995. aastast. Z-generatsiooni olulisus tarbimisiithiskonnas on viimastel aastatel aina rohkem
tahelepanu saanud. Antud noorte olulisus dridele on seotud tulevikuga, ettevotjate jaoks on
tegemist lihe kriitiliseima tarbijagrupiga, kelle ostu joud kasvab jdrgnevate aastate jooksul
eksponentsiaalselt. Erinevad uuringud on nididanud, et z-generatsioon kui tarbijaskond kasvab
hetkel kiireima tempoga ning mone aasta pérast on kiimnest tarbijast neli just 16put66s uuritava

generatsiooni esindajad.

Inimgruppe eristavad inimesed igapédevaelus tihti, kuid seda tehakse iildistades, mitte kindlaid
generatsioone silmas pidades. Tavaliselt eristatakse vana ja uut generatsiooni, kuid tegelikult
jaotab generatsiooniteooria inimesed rohkem kui nelja gruppi, mis ei eristu iiksteisest vaid
slinniaasta, vaid ka kiitumuslike eripdrade ning véairtushinnangute erisuse osas. Sarnaselt
generatsioonide iildistele erisustele voib erinevaid kditumismustreid ndha ka tarbimis- ning
ostukditumises. Nii on ka z-generatsioonile vdimalik omistada kindlaid hoiakuid, mis mdjutavad

nende ostuotsust ning bréndilojaalsust.

Otsustusprotsessi ning ostuotsuseid mojutavaid vaartushinnanguid on uuritud juba kiimneid
aastaid. Praeguseks on otsustusprotsessi kirjeldamiseks kolm pohilist teooriat, milleks on
kardinaalne kasulikkuseteooria, rahuldava lahenduse teooria kui ka véljavaateteooria. Vaatamata
sellele, et koik teooriad on loodud kiimneid aastaid tagasi, saab neid uute generatsioonide peal

rakendada. Neid teooriaid kasutatakse iildise raamistiku ehitamiseks, mille alusel on vdimalik



iseloomustada erinevaid generatsioone ning nende pohjalt on vdimalik uurida ka inimeste

vadrtushinnanguid ning seda, kuidas erinevad hinnangud vdivad ostuotsust muuta.

Ostuprotsessi ning otsustusprotsessi mojutab ka brind millega kaasneb sageli brandilojaalsus
ning sellest lahtuvalt tehtud ostuotsused. Ettevotete jaoks on oluline, et nende kliendid oleksid
neile lojaalsed, sest sellised kliendid peavad olulisemaks toote- voi teenusepakkuja kuvandit ning
nende poolt esiletdstetud vaartusi kui hinda, millega ettevdtte poolt pakutav ostetakse. Lojaalsus
annab ettevotjatele voimaluse vahendada kulutusi, mis tehakse turunduse ning miiiigiedenduse
jaoks. Brindilojaalsusele pakub konkurentsi hind, mis vdib erinevate tarbijagruppide seas omada
suuremat rolli, kui brind. Seda eelkdige nende seas, kelle sissetulekud on madalad ning kes
hindavad kdrgelt hinnasdbralikkust. Seepérast on oluline teada noorte suhtumist bréndi rolli ning
tegureid, mis mojutavad noorte brindilojaalsust. Lisaks on vajalik ka teadmine, kas hinna moju

z-generatsioonile on piisavalt suur, et omakorda mojutada bréndi rolli antud tarbijaskonna jaoks.

Loputdd uuringu eesmérgiks on 1dbi noorte hinnangute analiiiisi leida, missugused vaértused on
olulised mojurid noorte ostuotsuse tegemisel ning brindilojaalsuse tekkimisel. Alacesmérkidena
on autor piustitanud bréndilojaalsuse olulisuse kinnitamise z-generatsioonile ning Eestis
tegutsevate teenusettevotete NPS skooride vélja selgitamise, mille 1abi piiiiab autor teada saada,
kas erinevaid teenuseid pakkuvad ettevotted on oma bréndile vdi teenusele suutnud omistada z-
generatsiooni poolt korgelt hinnatud viértuseid. Kéesoleva 10putdd uuringu tulemuste olulisus
pohineb asjaolul, et z-generatsiooni esindavate noorte vaartushinnangutest ning ostuharjumustest
soltuvad jargmistel aastatel mitmed teenusepakkujad nii Eestis kui ka vilismaal. Selleks, et
erinevad ettevotted suudaksid z-generatsiooni kui kliendisegementi endale vdita, peab esmalt
teadma, mida antud grupp erinevate teenuste juures hindab. Lisaks on oluline ka brédndi
kujundamine vastavalt generatsioonile, kuid see vajab esmalt teadmisi sellest, kas z-generatsioon

peab iildse brindi olemasolu vajalikuks.

Empiirilise 10put6d jaoks labiviidud uuringu metoodikaks on ankeetkiisitlus, mis viidi 14bi
Tallinna Nomme Gilimnaasiumis Oppivate Opilaste ning Tallinna Tehnikaiilikooli Tallinna
Kolledzi sisseastujate seas. Kokku osales uuringus 368 noort, kellest 175 olid meessoost ning
193 naissoost isikud. Esmases grupis oli vastajaid 213 ning kontrollgrupis 155. Kahe erineva,
kuid siiski z-generatsiooni esindava grupi kiisitlemine ning kiisitluse pdhjal saadud andmete

analiiiisimine andis 10put66 autorile voimaluse téita eelpool mainitud ning eelnevalt piistitatud



uuringu eesmargid ning leida kinnitust erinevatele teoorias vilja toodud pohivaartustele. Lisaks
oli andmete analiiisimise ja vordlemise teel voimalik kinnitada voi timber likkata ka muud

teoorias vélja toodut.

Kéesolev 10put6d on edasiarendus autori poolt loodud kursusetodle. Vastavalt kursusetood
kaitsmisel saadud tagasisidele on teinud autor muudatusi ning analiilisinud teooriat ja kiisitlenud
kontrollgruppi, et kursusetdos saadud uuringutulemusi kinnitada. Lisaks voeti uurivas 10put6o

osas juurde moningad punktid, mille analiiiisimine kdesoleva t66 eesmirgile kaasa aitab.



1 Z-GENERATSIOONI VAARTUSHINNANGUD,
BRANDILOJAALSUS JA OSTUOTSUS

1.1 Generatsioonide eristamine ning z-generatsioon

Inimeste véartushinnangud on mojutatud paljude tegurite poolt, milleks vdivad olla perekond,
sobrad, stindmused ja iihiskond laiemalt. Suure osa mojust inimese arengule moodustavad
esimesed kiimme aastat tema elust ning see ajaline keskkond, kus need aastad veedetakse.
(Codrington 2008:2) Generatsioonide eristamine ning nende jaotamine kindlatesse perioodidesse
ei ole midagi uut. Tegu on protsessiga, millest mitmed erinevad autorid nagu Karl Manheim,
William Strauss ja Neil How ning Rebecca Huntley on kirjutanud palju teoseid. Hetkel ei ole
mitte lihtegi kindlat ega Giget teooriat, vaid levinud on mitmed erinevad vaatenurgad, mis on
loodud eelpool mainitud autorite poolt. Kdigi autorite tdid hinnatakse usaldusvéirseteks ning

legitiimseteks. (Benckendorff et al 2010:1)

Generatsioonid on enamasti defineeritud mitteametlike allikate poolt. Need allikad vdivad olla
demograafid, meedia, turu-uuringud voi inimesed, Kes ise ennast vastavasse generatsiooni

tunnevad kuuluvat. (Garvis et al 2014:5).

Uldiselt selgitab generatsioonide teooria inimese kiitumist ja arengut vastavalt sellele, millal nad
on siindinud. (Codrington 2008:2) Generatsiooni teooria laiem eesmirk on inimgruppide
vaheliste erinevuste otsimine ja moistmine. Inimesed jaotuvad gruppidesse vastavalt oma
slinniaastale. Tegemist ei ole individuaalse ldhenemisega, vaid diinaamilise ning
sotsiaalkultuurse teoreetilise raamistikuga, mis keskendub inimgruppide erinevuste mdistmisega
generatsioonide 10ikes. Seepdrast keskendub {ildine generatsioonide teooria gruppide
kaitumislike eripdrade, omaduste ning soodumuste uurimisele ning véljendamisele. (Garvis et al

2014:5).



Algselt oli teooria vaid Ameerika Uhendriike hdlmav, kuid aja méddudes levis see ka teistesse
inglise keelt kdnelevatesse ning sarnase kultuurilise taustaga riikidesse nagu Uhendkuningriigid
ja Austraalia. Globaliseerumise ning internetiajastu algamisega on generatsioonide teooria
levinud ka riikidesse, mis on kdrge internetiseerumise tasemega. (Benckendorff et al 2010:2)
Sellest tulenevalt on generatsioonide piirid maailma eri paigus erinevad. Kui nditeks Ameerika
Uhendriikides leitakse, et generatsioonid peavad olema selgelt piiritletud, siis Inglismaal ning
teistes Euroopa riikides ei rohutada kindlaid alg- ning 10ppkuupédevi. Seepédrast tekivad ka
iilemineku generatsioonid, kus on inimesi, keda on keeruline kindlasse gruppi liigitada.

(Codrington 2008:2)

Generatsioonide teooria annab &ri- ning ettevGtlusvalkonnale vdimaluse, kuidas analiiiisida
erinevate inimgruppide tarbimiskditumist ning véairtushinnanguid, mis modjutavad ostu- voi

soovitusotsust.

William Strauss ning Neil Howe on iihed tsiteerituimad generatsioonide teooria autorid, kes on
eelkdige paddinud avalikkuse tdhelepanu milleeniumi pdlvkonna ehk Y-generatsiooni kasutusele
votmisega. Howe ei olnud kindel, missugune saab olema sellest jargmine generatsioon rddkimata
nimest, mida uus grupp peaks kandma hakkama. Akadeemilises kontekstis on kasutusel termin
z-generatsioon, mis on saanud kiill palju kriitikat, kuid paremat nime pole hetkel leitud.
(Horowitz 2012) Viimastel aastatel on lisandunud veel laialt kasutatavaid nimesid nagu
iGeneratsioon, millieeniumlaste jargne generatsioon ning pluuralid (ing k plurals). Vaatamata
erinevatele ning populaarsetele nimedele, soovitatakse neid mitte kasutada, sest nditeks
iGeneratsioon kui nimi voib vilistada paljud inimesed, kes tegelikult peaksid z-generatsiooni

kuuluma. (Raphelson 2014 )

Z-generatsioon on hetkel kdige noorem generatsioon ning sinna kuuluvad {ildiselt inimesed, kes
on slindinud alates 1995. aastast. (Wiedmer 2015:55) 21. sajandi esimese generatsiooni 10puks
on margitud paljudel juhtudel 2009, mis tdhendab, et kidesoleva 16put66 ajal on gruppi kuuluvate
inimeste vanus 7-19. (McCrindle, Wolfinger 2009:65)

Neid noori, kes antud gruppi kuuluvad, peetakse eriliseks, sest nende siinniaeg on suurel mééral
kattuv tdnapdevase interneti siinni ning arenguga. (Jain et al. 2014:1) Tegemist on inimestega,

kes ei kujuta elu ilma internetita ette ning mdned neist ei suuda elada nutitelefonita. Nad on



harjunud elama maailmas, kus inimesed on omavahel pidevalt ithenduses. (Kvidahl 2015:48)
Antud inimguppi kuuluvad noored suhtlevad 1dbi erinevate kanalite nagu Skype, Facebook ja
Facetime, mis on loonud olukorra, kus suhtlemine ei vaja kahe v0i mitme osapoole fiiiisilist
kohalolu. Virtuaalne suhtlus toimub koigiga ning igal pool, olenemata vahemaadest, mis voivad
inimesi Ulksteisest lahutada. Pidev suhtlemisvalmidus iseloomustab enamikku z-generatsioonist,
kuid on oluline dra mérkida, et sotsiaalse staatuse ning riikidevahelise ebavordsuse tottu ei saa
koik noored nii vabalt eelpool mainitud suhtluskanaleid kasutada. Vaatamata digitaliseeritud
suhtlusmaailma arengule arvatakse, et olulisemad mojurid, mis tulevikus antud generatsiooni
kujundama hakkavad, on alles ees. See loob olukorra, kus keegi ei saa tépselt 6elda, missuguseks

z-generatsioon voib tulevikus muutuda. (Wiedmer 2015:55)

Vaatamata oma noorusele on uus generatsioon palju teadlikum sotsiaalsetest ning keskkondlikest
probleemidest, nad kasutavad edukalt tehnoloogilisi lahendusi, nende IQ on vorreldes eelmiste
geenratsioonidega korgem ning nad aktsepteerivad iihiskonnas esinevaid erisusi. (Wiedmer
2015:56) Vorreldes neile eelneva Y-generatsiooniga on z-generatsiooni esindajad palju targemad
karjddri loomisel. Nad on ndinud pealt milleeniumlasi mojutanud t66puudust, mis sundis
viimaseid pédrast Opinguid koju naasma. Nende eesmérk on teha palju t66d, et oma eesmérgid
tdide viia. Nende enesekindlus sdltub paljuski sellest, kuidas nad t66d teevad. Z-generatsiooni
kuuluvad inimesed usuvad, et nad on tulevikuks hésti valmistunud ning nende kditumine on
pragmaatiline. Seda nditab ka nende ostukditumine, mis uuringutele tuginedes on raha sdistev

ning mdtestatud. (Kvidahl 2015:48)

Viimastel aastatel on itha rohkem teiste generatsioonide korval kirjutatud z-generatsiooni
olulisusest dris ning ettevotluses. Kui 2014. aastal keskenduti Y-generatsioonile, siis 2015.
aastaks oli koik tdielikult muutunud. Alates 2015 aastast on fookuses z-generatsioon ning paljud
ettevotted ning turundajad muudavad oma strateegiaid vastavalt uuele generatsioonile. On leitud,
et ainult sotsiaalmeedia kampaaniatest jadb pdrast 1995. aastat siindinud inimeste ostukditumise
mojutamiseks viheks ning seepédrast tegeletakse juba teist aastast laialdaste uuringutega, et teada
saada, missuguseid strateegiad z-generatsiooni peal peaks kasutama. (Glum, 2015) Tegemist ei
ole lihtsalt uue generatsiooniga, vaid nende olulisus majandusele on varases eas suurem Kkui
eelnevatel generatsioonidel. Juba moned aastad tagasi nditasid uuringud, et nditeks Ameerika
Uhendriikide majandusele andis z-generatsioon iile 44 miljardi dollari ning nende noorte

ostujoud on iga aasta kasvamas. (Relander, 2014) Autor usub, et ka need noored, kellel ei ole
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veel endal raha, mojutavad oluliselt oma vanemaid ning nende ostukditumist ning sellega

omatakse ka kaudset mdju X- ja Y-generatsiooni ostukditumisele.

1.2 Ostuostsus ning seda mojutavad vidrtushinnangud

Inimeste tarbimis- ning ostuotsuste pdhjuseid on tdpsemalt uuritud viimase 70 aasta jooksul.
Turundajate eesmérk on leida viise, mis paneksid inimesi ostma, kuid selleks on vaja teada ka
inimeste enda vaartushinnanguid ning kditumismalle. Inimesed ostavad tooteid ja teenuseid
erinevate eesmarkide ajendil. Tarbija peas keerlevad pidevalt kiisimused, mida osta, mida mitte
osta, millist bréndi eelistada ja milliseid briande ignoreerida. Tarbija otsustusprotsesside kohta on

laiemalt levinud kolm enim kasutatavat teooriat.

Esimesena Kirjeldasid tarbija otsustusprotsessi John von Neumann ja Oskar Morgenstern, kes
uskusid, et tarbija teeb ratsionaalseid valikuid. Nende kardinaalne kasulikkuseteooria kirjeldas
tarbija otsust kui hinnangu leidmist ostetava hiivise tarbimisvairtusele. Kardinaalne
kasulikkuseteooria vdidab, et kasulikkus kui vdirtus suureneb koguse suurenedes, kuid seda kuni
kiillastuspunktini, mille jérel hakkab kasulikkus langema. (Prokop 2016) Vaatamata lootusele, et
tarbija on ratsionaalne, on reaalus teistsugune. Tarbija ei tee otsuseid ise ning on mdjutatud
paljudest erinevatest teguritest, mis ei pruugi hiivise kasulikkusele {iildse rohku pdorata.
Seesuguste vajakajddmiste tottu on eelnev teooria saanud palju kriitikat, kuigi paljud inimesed

peavad seda otsustusprotsessi teooria alustalaks. (Richarm 2005)

Herbert Simon pakkus 1950ndate keskel vélja uue ning lihtsama alternatiivse teooria, mida
nimetatakse rahuldava lahenduse teooriaks. See mudel véidab, et tarbija jouab otsustusprotsessis
tavaliselt seisundisse, kus ta iildiselt teab, mida ta tahab ning seejdrel l0petab otsustamise.
Naiiteks kui inimene otsib endale korterit, siis kardinaalse kasulikkuseteooria kohaselt analiiiisib
ostja koiki turul olevaid kortereid lineaarse vorrandi abil, et leida kdige suurema kasumlikkuse
indeksiga korter. Rahuldava lahenduse teooria puhul valib inimene vélja korteri, mis on soovitud
piirkonnas ning ostab korteri, mis on inimese jaoks piisavalt hea vdidrtusega. Vaatamata mitmele
tdiendusele, mida antud teooria on vdrreldes John von Neumanni ja Oskar Morgensterni
teooriale saanud, siis jddb ka Herbert Simoni mudel paljude inimeste jaoks liiga tldiseks.

(Richarm 2005)



Jargnevatel aastatel piiiti arendada nii kardinaalset kasulikkuseteooriat kui ka rahuldava
lahenduse teeoriat kuniks 1970ndate 16pus tulid oma teooriaga vilja kaks juhtivat psiihholoogi
Daniel Kahneman ja Amos Tversky, kes 16id viljavaate teooria. Antud teooria iihendas
omavahel eelpool mainitud oletuste parimad kiiljed ning keskendus ka viimaste puudujiikidele.
Kahneman ja Tversky asendasid kardinaalse kasulikkuse teooriast kasulikkuse védrtuse ning
omamise efektiga. Nende teooria kirjeldab, kuidas tarbijad teevad valikuid olukordades, kus on
erinevad riskantsed alternatiivid, mille tulemuste tdendosused on juba teada. Véljavaate teooria
kohaselt on inimeste otsused rajatud voimalike kahjude ja kasu véartusele, mitte ainult varaliselt

mdddetavale 16pptulemusele. (Richarm 2005)

Inimeste kditumist ning nende ostuprotsessis tehtavaid otsuseid mojutavad suuresti
véadrtushinnangud, mis voivad peegeldada isiku hoiakuid, ideoloogilisi tdekspidamisi, moraalseid
seisukohti, teiste inimeste moju inimesele endale ning hinnanguid, mis on tekkinud inimeste
vordlemise tagajarjel. Kui need kdik omavahel iihendada, voib 6elda, et vaartushinnangud on

tihelt poolt hoiakute ning teisalt ka inimese kditumise aluseks. (Rokeach 1973)

Z-generatsiooni ostuotsuseid ning tarbijakditumist mojutavad neli suuremat pohivaartust, milleks
on innovatiivsus, mugavus, turvalisus ning eskapism. Need annavad aimdust ka nende inimeste

vadrtushinnangutest ning nende pohjustest. (Wood 2011)

Innovatsioon méngib nende noorte inimeste seas suurt rolli, sest terve nende lapsepdlv on
moddunud maailmas, mis areneb suures osas digitaalse maailma innovaatiliste ideede toel. Nad
on ndinud erinevate tehnoloogiliste seadmete kiiret arengut, mis on tekitanud noortes tunde, et
innovatsioon on téiesti tavaline ning samas oluline faktor erinevate otsuste tegemisel. Selline
tunne ning arusaam kandub iile ka z-generatsiooni ostuotsustus protsessi. Need noored on ndus
maksma markimisvéirselt rohkem raha innovatiivsete seadmete, teenuste voOi toodete eest.
Uuenduslikkus ei pea olema seal juures ainult sisuline, vaid tegemist v3ib olla ka disainilt uudse

hiivega. (Wood 2011)

Z-generatsiooni noored on enamjaolt X-generatsiooni lapsed, mis tdhendab, et viimaste moju
lastele on olnud suur. Noorte vanemad on iiles kasvanud mugavustoodete tdusuga, mis mojutab
ka praegust z-generatsiooni. Uude ajajarku kuuluvad inimesed vaartustavad mugavust, kuid seda

uutest aspektidest vaadatuna. Viairtustatakse toote voi teenuse omadusi, milleks voivad olla
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ajasiistlikkus ning personaalsus, soovitakse osta hiivesid, mida on lihtne tarbida, ostetud toote
vOi teenuse kohaletoimetamine peab toimuma kiiresti ning lihtsalt ning oluline roll on ka
reklaamsdnumitel, mis peavad olema lithiksed, kuid tabavad. Personaalsuse tagamiseks on z-
generatsioon ndus osalema uuringutes ning jagama oma andmeid, et ecttevotted saaksid

erinevates teenuse- ning tooteprotsessides neid kasutada. (Wood 2011)

Kolmas pdhivaartus, mis iseloomustab z-generatsiooni on turvalisus. Sarnaselt X-generatsioonile
on keerulistes majandustingimustes kasvanud ka z-generatsiooni esindajad. Majanduskriisid ning
majanduslikult rasked perioodid on pannud Xx-generatsiooni hindama haridust, mis tdhendab, et
suur osa nende lastest soovib omandada korgema hariduse, mis peaks ennetama voi leevendama
majandusliku ebastabiilsuse tottu tekkivate probleemide mdju. Need probleemid voivad olla
seotud tooturul toimuvate muutustega, mis omakorda mojutavad peres toimuvaid stindmuseid. Z-
generatsiooni seas on seetdttu rahasse suhtumine palju konservatiivsem ning huvi siddstmise
vastu on korgem kui niiteks y-generatsioonil. Ostuprotsessis peegeldub eelpool mainitud
suhtumine ldbimoelduma ostu sooritamisel. Kuna noored on raha véirtusest teadlikumad, teevad
nad ostuotsuseid ettevaatlikult ning suhtuvad ostuga omandatavatesse hiivedesse kriitilisemalt.
Séadrane olukord pérsib briandilojaalsuse teket ning tdstab selle korval branditundlikkust. (Wood
2011) Loputdd autor soovib rohutada siinkohal asjaolu, et siiski tuleb arvestada sellega, et
koigile noortele ei ole finantsalane teave ning haridus kéttesaadav. Lisaks pole kdigi vanemate
majanduslikud teadmised piisavalt head, et rahaga mdistlikult timber kédia. Seepérast ei pruugi ka

kd&ik z-generatsiooni kuuluvad noored raha moistlikult kasutada.

Eskapism ehk soov reaalsusest ning igapdevaelust eemalduda on sarnaselt x-generatsioonile ka
z-generatsiooni iseloomustav véirtus. Erinevus on eskapismi véljendamises. Kui z-generatsiooni
kuuluvate noorte vanemad piitidsid igapdevaelus tekkivat stressi maandada ekstreemspordi,
pidude ning meelelahutusega, siis nende lapsed piiiiavad leida virtuaalset maailma, mis viiks nad
eemale argielus tekkivast stressist ja muredest. (Wood 2011) Autor arvab, et interneti ning selle
keskkonna areng on andnud uuele generatsioonile palju erinevaid vdimalusi, kuidas rahuldada
soovi reaalsusest eemalduda. Sotsiaalmeedia kanalite tdus on loonud vdimalused virtuaalsete
vorgustike tekkimiseks, mis kiill pakub voimaluse pdgenemiseks, kuid teisalt voib parssida z-

generatsiooni suhtlust pédris maailmas.
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Eelpool mainitud neljast iildisest pShivaartusest on voimalik vilja lugeda spetsiifilisi vaartuseid,
mida voib iile kanda toote, teenuse voi brindi omadusteks, mis mdjutavad ka z-generatsiooni
ostuotsuseid. Innovatiivsus kui vairtus viljendab toote uuenduslikust ning personaalsus on
saanud osaks mugavusest. Pidades oluliseks turvalisust, hindavad noored tihtlasi ka hiive diglast
maksumust. See tdhendab, et turvaline ost tdhendab nende jaoks ka toote voi teenuse ostmist
oOiglase hinnaga. Selline ostukéditumine voib mdjuda halvasti brandilojaalsusele ning suurendada
branditundlikust. Eskapisimi tottu iiha suurenev sotsiaalmeedia olulisus voib sarnaselt méngida
rolli ostuotsuse langetamisel, mis tdhendab, et ettevitete olemasolu sotsiaalmeedia platvormidel

on z-generatsiooni jaoks vajalik.

1.3 Brindilojaalsus ja seda mdjutavad vairtushinnangud.

Brindi ning selle strateegiate edukuse aluseks on lojaalsus, mida brind tarbijate seas voidab.
Ettevotted vajavad kliente, kes teevad kordusoste ning ei vaheta toote- vOi teenuspakkujat
parema hinna, tihedamalt toimuvate kampaaniate voi pakutavate lisavoimaluste pérast. Lojaalsed
tarbijaid on vdhem hinnatundlikud, mis omakorda lisab bréindile juurde olulist hinnast
mittesOltuvat vaartust. Seepdrast on ka brdandi omavatel ettevotetel lihtsam pikaaegselt turul
domineerida. Lisaks annab tugev brind vOimaluse védhendada kulutusi, mis tulenevad uute
klientide otsimisest ning olemasolevate klientide hoidmisest. Brandilojaalsus annab turundajatele
hea voimaluse ldbida majanduslikult keerulisi aegu. Lisaks vOimaldab lojaalsete klientide
tegevuse analiilisimine ennustada muutusi ndudluses ning selle abil teha muutusi turundus-,

miitigi- voi tootmisprotsessis. (Anandan 2009:159)

Jacoby ja Chestnut on Oelnud, et brédndilojaalsus on psiihholoogilise otsustusprotsessi iiks
funktsioon, kus erapoolik tarbija valib iihe kindla brindi ning eelistab seda teistele
alternatiivsetele kaubamarkidele. See tdhendab, et esmalt peab tarbija omama kindlat eelistust
ning seejédrel analiiisima selle eelistatud brandi tilemvoimu pohjustavaid faktoreid. (Hennig-
Thurau, Hansen 2013:77) Autori arvates kinnitab see viide ka asjaolu, et inimene kui tarbija on
oma otsuste tegemisel emotsionaalne, mis on iihtlasi iiks briandilojaalsuse alustalasid. Lojaalsed
kliendid on inimesed, kes on leidnud brindiga emotsionaalse sideme ning soovivad seda sidet

pidada ka tulevikus. Oluline pole mitte ettevotte poolt loodud jirjepidev suhtlus kliendiga, vaid
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briandi toetavate kogemuste pakkumine, mis tekitaksid inimeses positiivse emotsiooni.

(Maheshvari et al 2014:20-21)

Philip Kotler on brindilojaaluse jaganud erinevatesse astmetesse, et kirjeldada ning eristada
kindlate inimgruppide lojaalsuse tasemeid. Kotler jaotab inimesed nelja gruppi. Esimesse gruppi
kuuluvad inimesed, kes ostavad ainult {ihe brindi tooteid. Teise gruppi paigutab Kotler inimesed,
kes ei ole lojaalsed tihele brindile, vaid on leidnud endale kaks kuni kolm brandi, mille tooteid
ostetakse. Kolmandas grupis on tarbijad, kes aeg-ajalt vahetavad briande. Ei saa Oelda, et nad ei
ole lojaalseid, kuid lojaalsus kestab lithikest acga. Viimasele astmele on Kotler asetanud
inimesed, kelle jaoks ei ole brandil mitte mingisugust tdhtsust. See tdhendab, et need inimesed ei

ole mitte iihelegi bréndile ega ettevattele tarbijana lojaalsed. (Kotler et al 2009:353)

Brindilojaalsus on mdjutatud kuue erineva teguri poolt, milleks on kliendi rahulolu, usaldus,

plihendumus, ettevotte maine, vahetuskulud ning kommunikatsioon.

Kliendi rahulolu tekib ootuste ning ostuprotsessi jarel saadud kogemuste vordluses. Tarbijal on
enne ostuprotsessi teatav eelarvamus sellest, missugune viértus voiks ostetaval hiivel tema jaoks
olla. Kui kogemus on vdrdeline kliendi ootustega, on kliendirahulolu kdrge, kui ootused on liiga
korged voi saadud kogemus on kehv, siis on kliendirahulolu madal. On olukordi, kus inimene ei
oma ootusi, mistdttu v3ib juhtuda, et klient ei suuda otsustada saadud kogemuse viirtuse iile.
Uldiselt on kliendirahulolu iiks olulisemaid faktoreid, mis loob pikaaegse kliendisuhte.
Rahulolev ja pikaaegne klient on kdige suurema tdendosusega ka lojaalne klient, kes lisaks
lojaalsusele soovitab ettevotet voi selle poolt pakutud hiivesid ka sdpradele ning tuttavatele. (Rali,

Medha 2013:153)

Sarnaselt inimestevahelisele suhtlusele on ka usaldus é&ris ning kaubanduses olulisel kohal.
Usaldus kliendi ja ettevotte vahel on oluline tegur lojaalsuse loomisel. Uuringud niitavad, et
inimesed, kes usaldavad toote- voi teenusepakkujat, omavad ka nende osas positiivset hoiakut

ning on suurema tdendosusega ettevottele lojaalsed. (Hinz 2015)

Lisaks usaldusele mingib suhtluses véga olulist rolli vastastikune piihendumus. Bréandilojaalsuse
kontekstis on pithendumus psiihholoogiline tegur, mille mojul otsustab klient, et jitkab oma
kindla toote vOi teenuse ostmist iihe ettevdtte kdest. On leitud, et pithendumus véljendab ka

inimese vajadust siduda ennast iihe brandiga emotsionaalset sideme tundmise tSttu. Tarbija voib
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tunda ennast kui osa organisatsioonist ning seetdttu tahab ta oma piihendumisega voita ettevotte

tahelepanu ning sellega luua tunde, et tema personaalne panus on ettevotte jaoks oluline. (Rai,

Medha 2013:144)

Maine on kogemuste, hoiakute, uskumuste, tunnete ning teadmiste mdjul tekkinud arvamus
ettevotte kohta. Maine aluseks on erinevate klientide vastukaja, mis voib tuleneda rahulolust
tingitud arvamusest. Klientide vastukaja on sisend ettevotte tegevuse kvaliteedi tdstmiseks. Kui
ettevote loob brindi vastavalt klientidele, voib tdheldada, et brandi maine tduseb ning omakorda
ka ettevotte usaldusviairsus. Kui brind suudab omistada kliendile vajalike maine, siis vOib see
luua olukorra, kus tarbija usub, et vaid kindel ettevote suudab nende probleemid lahendada ja

vajadused rahuldada. (Idrees et al. 2015)

Vahetuskulu on majanduslike, fiiisiliste ning vaimsete kulude kogum. Brindiloojalsusest
radkides peetakse vahetuskuludeks olemasoleva toote- voi teenusepakkuja vahetamisel tekkivaid
kulusid. Tépsemalt peetakse eelpool mainitud kuludeks kasu kaotamise kulu, isikliku suhte
kaotamise kulu, majandusliku riski kulu, uue ettevotte otsimise ja analiilisimise kulu, uue
kliendisuhte loomise kulu ning rahalist kulu. On leitud, et vahetuskulu méngib brédndilojaalsuses
isegi suuremat rolli kui kliendi rahulolu ning on iiks suuremaid ajendeid kordusostu

sooritamiseks. (Rai, Medha 2013:145)

Kommunikatsioon on kliendi ning ettevitte vaheline koostdd informatsiooni jagamisel ning
analliisimisel. Suhtlus toimub tavaliselt kahe osapoole vahel miiiigile eelneval perioodil, miiligi
ajal, tarbimise ajal ning tarbimise jérgsel perioodil. On oluline, et ettevote jagaks tépset ning
olulist informatsiooni kliendiga digel ajal ning diges kohas. Planeeritud kommunikatsioon loob
aluse usaldusele ja pikaaegse kliendisuhte tekkimisele, mis vdib omakorda viia lojaalsuseni.
(Rai, Medha 2013:145)

Z-generatsiooni noored on targad, omavad timbritseva kohta palju informatsiooni ning soovivad
ise oma elu iile kontrolli omada. Seepérast ei ole need noored niivord brindilojaalsed, kui
eelnevad generatsioonid. Nende lojaalsuse vaitmiseks, tuleb kasutada midagi uut ning huvitavat.
Uuringud on nédidanud, et olemasolevad lojaalsusprogrammid, mis sisaldavad endas kampaaniaid
ning kliendikaarte, ei oma mdju z-generatsiooni ostuotsustele ega lojaalsusele. Vorreldes y-

generatsiooniga on lojaalsusprogrammide olulisus z-generatsiooni jaoks véhenenud 15%. See
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tahendab, et vaid 30% noortest tddeb, et sddrased programmid muudavad ettevotte nende jaoks

eriliseks, veel viiksem protsent usub kliendikaartidesse ning kampaaniaiiritustesse. (Merriman

2015)

Uue generatsiooni tdhelepanu voitmine on eelpool mainitu tottu keeruline, kuid sellegi poolest ei
ole see voimatu. Erinevad uuringud on nditanud, et noored soovivad hiivesid tellida ning kitte
saada interneti teel. K&ige olulisem ettevotte jaoks on see, et nad peavad ise suutma tellitud
teenuse vOi toote inimesele kitte toimetama. (Merriman 2015) Siinkohal soovib autor niiteks
tuua bussipileti ostmise, kus tarbijal piisab tdna vaid nutitelefoni olemasolust, et endale vajalik

pilet soetada.

Z-generatsiooni tutvustavas 10put66 osas kirjutas autor antud generatsiooni iseloomustavatest
omadustest. Noorte jaoks on kdige olulisem, et nende korgeid ja spetsiifilisi ootusi tdidetakse.
Need ootused voivad vahel olla pealtnidha viikesed ning vihetdhtsad, kuid tegelikult méngivad
nad lojaalsuse loomisel suurt rolli. Teadlikkus ning iseseisvus on kaks olulist mdjurit, millega
peavad ettevotted neile noortele toodet voi teenust miiiies arvestama. Noored tarbijad ei soovi, et
teenusepakkuja annaks neile tdispaketi, mille kujundamisel ei ole kliendil olnud sGnadigust.
Noortes ettevotte pakutavas huvi tekitamiseks peavad pakkujad andma neile vdimaluse ise see
teenus voi toode kokku panna. (Merriman 2015) Autor ndeb, et ettevotjale annab see vabaduse
ning personaalne pakkumine koostatakse kliendi enda poolt, mis omakorda séddstab ka ettevotte
kulusid. Kokkuvdtvalt voib oelda, et z-generatsiooni lojaalsuse vditmiseks tuleb enne neid

austada ja ettevotte poolset lojaalsust pakkuda.

Sarnaselt ostuotsusele on ka brindilojaalsus iiks tarbijakditumise kui uurimisobjekti iiks olulisi
osi. Eelmises alapeatiikis td1 autor vilja neli suuremat pohivdirtust, mis mojutavad tildises
plaanis z-generatsiooni tarbijakditumist. Need olid innovatiivsus, mugavus, turvalisus ja

eskapism. Jargnevalt selgitab autor viimaste véartuste seost brandilojaalsusega.

Innovatsiooni mdju brindilojaalsusele tuleneb ostseselt kliendirahulolust. Innovatsioon kui
protsess ei pea siinkohal tdhendama uue teenuse voi toote turule toomist, vaid hetkel pakutava
hiive arendamist vastavalt kliendi soovile. Samuti ei pea see olema alati seotud tehnoloogiaga
(Grant 2011:3). Innovatsiooni eesmirk on sellisel juhul muuta tarbitav teenus inimesele

sobivamaks. Brandile annab innovatsioon lisaks emotsionaalsele vaartusele ka jatkusuutliku ning
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tdhendusrikka kasvu. Siinkohal on oluline tdpsustada, et innovatsiooni poolt kasvatavav briand ei
ole pelgalt logo, vaid suurem protsess, mis mojutab tervet organisatsiooni. Tegelikult on briand
miski, mis aitab iithendada turundusosakonna teiste osakondadega, eesotsas IT ja arendusega ning
tuua tegeliku teenuse arendustod tarbijani. Innovatsioon on turunduse jaoks abivahend, mis aitab
jouda tarbija vajaduste rahuldamiseni 14bi teiste kanalite. Lisaks annab antud omadus ning
tegevus ettevottele konkurentide ees eelise, mida on keeruline teistel ettevotetel kopeerida ning
lisab teenusele unikaalsust ning paljuski ka mugavust, mis on vastavalt neljale pShivaartusele

noorte poolt hinnatud. (Abbing 2010:24)

Mugavust kui véartust hinnatakse iiheks lojaalsuse tekitajaks. Siinkohal on vajalik téhelepanu
pOorata tarbija mugavusele. Tarbija mugavus on vaimne seisund, kus tarbijapoolne
otsustusdrevus on pakkuja poolt leevendatud, pakkudes kliendile voimalust muretult teenust osta
ning tarbida. Tarbija tunneb ennast sel hetkel vabalt ning ei muretse kindla pakkuja teenuse
tarbimisega seotud voimalike probleemide pérast. Kui tarbijamugavus on loodud, on tdenéoline,
et klient kasutab pakutavat teenust uuesti, sest tdendoliselt ei pea ta ka tulevikus muretsema
teenuse kvaliteedi, selle véirtuse voi muu olulise teenust iseloomustava omaduse pérast.
(Hawkins et al 2010:720) Mugavusega kaasneb ka stabiilsus. Sarnaselt religioonile voib brind
inimesele pakkuda stabiilsust, mis antud kontekstis vdljendub alati stabiilse kvaliteedi ja tarbija
ndudmisi rahuldava teenuse pakkumisena. See tdhendab, et inimene teab automaatselt, mida ta

antud brindi poolt pakutavast teenusest saab. (Linstrom & Kotler 2010:141)

Infotehnoloogiaajastu arenguga on paljud teenused tarbitavad interneti vahendusel, mitmed
lepingud sdlmitakse teenusepakkuja kodulehel ning ka klientide andmeid hoiustatakse nii
lokaalsetes kui ka pilveserverites. Eelpool mainitud protsessidega kaasnevad turvariskid, mis
voivad mdjutada eelkdige tarbija brandivalikut. 2014. aastal 14bi viidud CA Technology uuringu
tulemused néitasid, et 10% tarbijatest ei kasutaks enam kunagi bréndi, millel on olnud probleeme
turvalisusega (CA Technology 2014). Samuti 2014. aastal Ponemoni Instituudi korraldatud
uuring néitas, et iiks suurimaid tarbimisega seotud hirme on andmete leke ning sellega kaasnev
identiteedi vargus vOi muu sarnane kuritegu. Uuringus osalenud inimeste sdnul on eelpool
mainitud probleemide md&ju bridndi kuvandile ning ka bréndilojaalsusele vdga suur. (Ponemon
Institute LLC 2014) Eelnevalt tdi 10putdd autor vélja ka olulise aspekti personaalsuse kohta
noorte tarbijate jaoks. Viimased on ndus oma andmeid ettevottega jagama selleks, et

teenusepakkuja saaks oma arendusprotsessides neid tulevikus dra kasutada. See tdhendab, et z-
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generatsiooni klient on ndus oma andmeid jagama ka mitte teenust ostes, vaid selleks, et

tulevikus arendatud teenust osta.

Paljud inimesed on bréndilojaalsed pdhjusel, et nad soovivad kéituda millegi voi kellegi jargi voi
vastupidi, nad soovivad millestki eralduda ning pdgeneda. Brand kui ettevdtte iiks olulisim
védrtus aitab tagada molema grupi huvid. On mitmeid inimesi, kes soovivad oma elukeskkonnast
eralduda, sest nad tunnevad, et nende elu on stressirohke ning nad ei ole rahul oma sotsiaalse
eluga. Siinkohal on briandil véimalus luua turvalisuse tunne ning pakkuda sellisele tarbiajle
pelgupaik. Eskapismile kalduva kliendi lojaalsuse tagamiseks tuleb luua fantaasiaid ning
ebareaalsus, mis omakorda loovad vdimaluse emantsipatsiooniks ning stressist {ilesaamiSeks.
(Labrecque et al 2011) Lisaks eelpooltoodule on eskapismi ja brindi ithendamas elustiil. Brand
on juba pikka aega miiiinud toote ja teenuse asemel elustiili. Elustiili miilimine pakub tarbijale
voimaluse eralduda tavaelust ning valida endale sobiv keskkond ja elulaad. Naiteks voib tuua
seriaali ,,Star Trek™, mis miiiib samuti Paramount Picturesi poolt loodud maailmas elamise
voimalust. Ostes ,,Star Treki“ sédrgi, Saades osa antud teose fannibaasist ning osaledes erinevatel
tiritustel, annavad antud toote loojad tarbijale voimaluse elada fantaasiamaailmas. Sellises
olukorras ei pakuta tarbijale mitte ainult tavaelust eraldumist, vaid ka eneseteostust ning oma

mdjuvdimu suurendamist. (Ragas, Bueno 2011:53-54)
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2 UURING Z-GENERATSIOONI VAARTUSTE MOJUST
OSTUOTSUSELE JA BRANDILOJAALSUSELE

2.1 Uuringu metoodika, eesmiirk ja valim.

Loputdd uuringu eesmérgiks on leida, missugused véadrtused on olulised mojurid noorte
ostuotsuse tegemisel ning brindilojaalsuse tekkimisel. Alaecesmirkideks on autor piistitanud
brandilojaalsuse olulisuse kinnitamise z-generatsioonile ja Eestis tegutsevate teenusettevotete
NPS skooride vilja selgitamise, mille labi piitiab autor teada saada, kas erinevaid teenuseid
pakkuvad ettevotted on oma brindile voi teenusele suutnud omistada z-generatsiooni poolt
korgelt hinnatud vaartuseid. Selleks oli vaja analiitisida z-generatsiooni brandilojaalsust ja nende
hinnangut erinevate ostuotsust ja brindilojaalsust mojutavate vaartuste olulisuse kohta, noorte
briandilojaalsust ning seda mdjutavaid tegureid. Noorte ostuotsust ja brindilojaalsust mojutavate
védrtushinnangute analiiisimiseks viis autor 1dbi kaks kiisitlust. Esmalt toimus uuring Tallinna
Nomme Giimnaasiumis 14. jaanuaril 2016. aastal. Sel péeval kiisitleti Tallinna Nomme
Gilimnaasiumi Opilasi vanuses 14-19, mis tdhendab, et kiisimustikele vastasid nii pohikooli kui ka
glimnaasiumi astme noored, kes kuuluvad z-generatsiooni vanusegruppi. Kontrollgrupi kiisitluse
viis kdesoleva diplomitdd autor ldbi 7.-9. juulil Tallinna Tehnikatilikooli Tallinna Kolledzi z-
generatsiooni esindavate sisseastujate seas. Kogu uuringu kiisitlus oli tihes variandis, kuid
kontrollgrupi kiisimustikku lisati hinnatavate ettevotete hulka ka Telia ning Nordica. Seda
pOhjusel, et 2014. aasta septembris EMT ja Elioni enda alla koondanud Eesti Telekom sai endale
20. jaanuaril 2016. aastal uue nime, milleks sai Telia. 2016. aasta mértsis sai endale ka uue nime
Nordic Aviation Group. Kiisitluslehe orginaal ning kontrollgrupi jaoks kohandatud kiisimustik
on lisatud 16putdole lisadena (vt Lisa 1 ja Lisa 2). Kiisitluslehti oli kokku 390. 390-st laekunud
kiisimustikust olid korrektselt tdidetud 368.

Kéesoleva 10put6d analiilisi aluseks loodud kiisitluse uurimismeetodiks oli kvantitatiivne

uurimismeetod. Ankeetkiisitluses paluti vastajal anda hinnang teenusebrindide voi ettevotete
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omaduste kohta, mis mojutavad kiisitluses osalejat pakutavat teenust voi ettevotet oma tuttavale
soovitama. Omadused peegeldavad z-generatsiooni puudutavaid véaartuseid, mis olid vélja
toodud t60 teoreetilises 0sas. Kiisitlusankeedis paluti vastajal hinnata, kui tdenéoliselt soovitaks
ta ankeedis mairgitud ettevotteid oma tuttavatele ja sOpradele, anda iilevaade enda
briandilojaalsusest ning ldbi vastuste teistele kiisimustele peegeldada oma ostukéitumist.
Demograafilistest nditajatest paluti ankeedi tditjal dra mérkida sugu, vanus, emakeel ning
netosissetulek. Iga analiiiisi juures vordles autor ka meessoost ning naissoost vastanute vastuste
erisusi, mida analiiiisiti t-testi vOi hii-ruut testi abil. Soopohiste analiitiside tulemused, mis ei ole
esitatud 16putdo teksti sees tabelite voi graafikutena, on vélja toodud Ka iildtabelis 10put6o lisas

(vt Lisa 3).

Kiisitluse kiigus kogutud andmeid t6ddeldi Microsoft Office Excel 2013 programmi abil.
Andmete analiiisimisel leiti erinevaid arvvairtusi nagu keskvéartused ja protsendilised
erinevused. Selle korval leiti seosed erinevate arvtunnuste vahel ning viidi 1abi ka t-teste, et
vorrelda esmase ja kontrollgrupi hinnangute keskvaértuste erisust, mille eesmirk oli kinnitada
esimese kiisitluse pohjal saadud vastuseid. Lisaks analiiiisiti t-testi abil ka mees- ning naissoost
isikute poolt antud keskmiste hinnangute erisusi, et ndha, kas kiisimustele vastuste andmisel

méngis rolli ka noorte sugu v4i mitte.

Kiisitlusest vottis kokku osa 368 noort, kellest 175 olid meessoost ning 193 naissoost isikud. See
tdhendab, et kiisitluse vastustest 47,6% olid antud meeste ning 52,4% naiste poolt, mis niitab, et
sooline jaotus on molema soo puhul vdga sarnane. Esmases grupis oli vastajaid kokku 213 ning
meeste osakaal oli 49,3% ja naiste oma 50,3%. Kontrollgrupis vastasid ankeedile 155 noort,
kellest 70 olid meessosst ja 85 naissoost isikud. Kahes erinevas grupis kiisimustele vastanud
noorte soolist jaotust vorreldes voib 6elda, et nii esmase kui ka kontrollgrupi soolised jaotused ei

erine iiksteisest oluliselt (p=0,29).

Kisitlusankeedis paluti vastajatel markida oma vanus numbrites. Kindlat vahemikku ette ei
antud, sest vastavalt z-generatsioonile ning kooliastmele, kus andmeid koguti, ei ole vanuselise
koosseisu amplituud véga lai. Vastanutest kdige nooremad olid 14 aastased, kes moodustasid
vastanutest 4%. Protsentuaalselt vordselt oli vastajaid, kes olid 15 v41 16 aastased. Mdlema
vanusegrupi esindajaid oli vastanute seas 13%. 17-aastaseid vastajaid oli kokku 16% ning 18-

aastaseid noori oli kokku 57 ehk 16% kogu vastajate hulgast. Kodige rohkem vastas
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ankeetkiisitlusele noori, kes olid 19 aastat vanad, kokku oli neid 22% kogu vastajate arvust ning
koigi kiisimustikule vastanud noortest moodustasid 20-aastased 16% (vt Joonis 1). Vanuselisi
gruppe soopdhiselt vorreldes voib Oelda, et olulist erisust uuringus osalenud meeste ja naiste

vanuste arvuliste jaotuste vahel ei esine (p=0,06).

14-aastased
20 aastased 4%
16% 15-aastased

13%

® 14-aastased
m 15-aastased

16-aastased * 16-aastased

13% m 17-aastased
19-aastased
22% = 18-aastased
= 19-aastased

m 20 aastased

17-aastased
16%

18-aastased
16%

Joonis 1. Vastanute vanuseline jaotus
Allikas: Autori koostatud.

Esmases grupis olid 213 vastajast 14-aastaseid 15, 15-aastaseid 49, 16-aastaseid 49, 17-aastaseid
58, 18-aastaseid 30 ning 19-aastaseid noori oli 12. Kontrollgrupis algasid vastajate vanused
18ndast aastast. Viimaseid oli vastanute hulgas 27, 19-aastaseid oli kokku 68 ning 60

kontrollgrupi kiisitluses osalenut olid 20-aastased.

368-st kiisitlusele vastanud isikust konelevad emakeelena eesti keelt 94,6% kisitluses

osalenutest. Vene keele kdnelejaid oli vastanute seas 5,4% ehk 20 noort.

Kiisitluse loomisel arvestas 10put66 autor asjaoluga, et paljud uuringus osalejad ei kii veel t60l,
mistottu soovis autor teada saada noorte netosissetulekut, milleks voOis olla ka toetus voi
taskuraha. Kiisitluses osalejatest 68,8% vastasid, et nende sissetulek on kuni 390 eurot, 12,5%
noore sissetulek jadb vahemikku 391-500 eurot, 12% igakuine sissetulek on vahemikus 501-800
eurot. 4,6 % vastanutest hindab oma sissetulekuks vahemiku 801-1200 eurot. 1201-1600 euro

suurune netosissetulek on viiel inimesel ning iile 1601 eurost sissetulekut omab koigi vastajate
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seas 0,8% vastanutest, mis tdhendab, et iile 1201 ecurone sissetulek on kaheksal kiisitluses

osalenud noorel ehk 2,2% vastanutest. (vt Joonis 2 . Vastanute sissetulekuline jaotus).

Autor vordles siinkohal ka noorte meeste ning naiste vastuseid nende sissetulekute kohta ning
hii-ruut testi alusel voib viita, et vastavalt soole erinevad ka noorte sissetulekud (p=0,03).
Protsentuaalselt on niha, et noored mehed omavad ka suuremaid sissetulekuid kui 800 eurot. Ule
800 euro kuus teenivad kokku 11% meessoost vastanutest kui samal ajal teenivad sama palju
vaid 4% noortest naistest. Selline vahe v3ib tuleneda iildisest soolise palgaldhe probleemist Eesti

uhiskonnas.

300
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Vastanute arv

100

50

Kuni 390 eur 391-500eur 501-800eur 801-1200eur 1201-1600eur 1601-...eur
Netosissetulek kuus

Joonis 2 . Vastanute sissetulekuline jaotus
Allikas: Autori koostatud.

2.2 Uuringu analiiiis

Esmalt soovis 16put66 autor analiiiisida kiisimustikele vastanud noorte véértushinnangutest
tulenevate ettevotete voi nende poolt pakutavate toodete voi teenuste omaduste olulisust, mis on
vélja toodud ka teoreetilises 10putdd osas. Vastavalt neljale pohivairtusele, mis toodi vilja t6o
teoreetilises 0sas, soovis autor vorrelda innovatiivuse, unikaalsuse, usaldusvairsuse, prestiizi,

noortepérasuse, stabiilsuse, personaalsuse ning hinnasobralikkuse olulisust z-generatsiooni kui
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tarbijagrupi jaoks. Analiiiisis toodi vilja kogu kiisimustikule vastanud inimeste tildine hinnang ja
nais- ning meessoost vastanute hinnangud. Lisaks vorreldi esmase ning kontrollgrupi hinnangute

keskvaartuseid.

Kodige korgemalt hindavad uuringus osalenud z-generatsiooni esindajad tarbijatena brindi ja
ostuprotsessi puhul usaldusvaérsust ning hinnasdbralikkust. Keskmine hinnang usaldusvaérsuse
olulisusele 10-palli siisteemis oli 368 vastuse pdhjal 9,01. Usaldusvéaarsus oli ainus omadus, mis
tiletas 9 punkti piiri. Esimesena kiisitletud Tallinna Nomme Giimnaasiumi Opilaste keskmine
hinnang oli 9,07 ning kontrollgrupiks olnud Tallinna Tehnikaiilikooli Tallinna Kolledzi
sisseastujate ehk kontrollgrupi keskmine hinnang usaldusvéarsusele oli 8,92. Autori poolt 1dbi
viidud t-test nditas, et kahe grupi keskvédrtused ei erine fiksteisest oluliselt (p=0,30).
Hinnasdbralikkust hindas kogu valim 8,63 punkti vaariliselt. Esmase grupi hinanng oli antud
omadusele 8,61 ning kontrollgrupi oma 8,66. T-testi tulemusena v3ib &elda, et kahe grupi
hinanngute keskvéirtused ei erine oluliselt (p=0,76). Lisaks kiisis 15put66 autor hinna olulisuse
kinnitamiseks noorte kédest, kui tihti viimased otsustusprotsessi ajal teenuste hindu vdrdlevad.
Uuringus osalejatest 29,6% vastas, et hindu vorreldakse alati ning 57,1% vastanutest vordleb
hindu sageli. See tdhendab, et hindu vordleb harva voi ei vordle iildse vaid 13,3% vastanutest.
Esmalt kiisitletud ning hiljem kontrollgrupina kiisitletud noorte hinnangute keskvéartuste
sarnasus usaldusvéirsuse ning hinnasobralikkuse osas kinnitab teoreetilises 10put6d osas vilja

toodud vairtuseid.

Kokku oli vaid kolm omadust, mille hinnang ei olnud madalam kui 8 punkti. Lisaks eelpool
mainitud kahele omadusele hinnati korgelt ka stabiilsust, mille keskmine hinne oli 8,39.
Stabiilsus oli iiks kahest omadusest, kus esmase grupi ning kontrollgrupi hinnangute
keskvaartused erinesid oluliselt (p=0,03). Tallinna Nomme Giimnaasiumi noorte keskmine
hinnang stabiilsusele oli 8,23 ning TTU Tallinna KolledZi sisseastujate hinnang oli vastavalt
8,61. Erinevus hinnangutes kinnitab stabiilsuse olulisust z-generatsiooni tarbija jaoks, sest
kontrollgrupi hinnangud olid antud omadusele 0,38 punkti suuremad. Seega voib viita, et z-

generatsiooni noorte jaoks on stabiilsusel oluline roll ostuotsuse tegemisel.

Loput6d esimeses osas t0i autor vélja, et z-generatsioon on personaalsuse tagamiseks ndus
osalema uuringutes ning jagama oma andmeid, et ettevotted saaksid neid erinevates protsessides

kasutada. See tdhendab, et noored peaksid ka personaalsust kui omadust korgelt hindama.
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Uuringu tulemusena voib Oelda, et personaalsus on noorte jaoks kiill oluline, kuid pigem on
tegemist teisejargulise vairtusega, mida ettevote pakkuma peaks. Kogu valim hindas antud
omadust 7,99 punkti védriliselt ning esmase ning kontrollgrupi hinnangute keskvairtused ei
erinenud personaalsuse kui omaduse osas oluliselt. Sarnaselt personaalsusele kogus alla kaheksa
punkti ka unikaalsus, mida hinnati 7,26 punkti védriliselt. Antud véaértuse puhul ei ilmnenud

esmase ja kontrollgrupi hinnangute keskvaartuste vahelises vorlduses olulist erisust (p=0,08).

Koige madalamalt hinnati noorte seas noortepdrasust ning prestiizust. Mdlemat ettevottele voi
nende poolt pakutavale tootele vOi teenusele omistatavat omadust hinnati keskmiselt alla 7
punkti. Kdige madalamalt hinnati Z-generatsiooni poolt noortepérasust, mida hinnati 6,39 punkti
védriliselt. Kahe kiisitluses osalenud grupi hinnangute keskvéértused antud omaduse suhtes ei
erinenud oluliselt (p=0,16). Vaid 0,14 punkti korgema hinnangu kui noortepdrasus sai prestiiz,
mille keskmine hinnang kogu valimi poolt oli 6,53 (vt Joonis 3). Nomme Giimnaasiumi dpilaste
ning Tallinna KolledZi sisseastujate hinnangute keskvaartused ei erinenud ka viimase omaduse
osas. Eelpool mainitud kaks tulemust kinnitavad, et z-generatsioon hindab ostuprotsessis pigem

ratsionaalseid ettevottele voi selle poolt pakutavale teenusele omistatavaid omadusi.

Teooriale ning teistele uuringutele vastupidiselt teenis innovaatilisus autori ldbiviidud uuringu
tulemusena hindeks kdigest 7,10 punkti. Selline erinevus varasemalt Ameerika Uhendriikides
ning mujal Euroopas lébiviidud uuringutest vdib olla pdhjustatud riikide erinevast IT-arengu
tasemetest. Vorreldes kahe kiisitletud grupi hinnangute keskvéartusi innovaatilisusele on niha, et
kontrollgrupi hinnang erineb esmasest grupist oluliselt (p=0,001). Sellegipoolest v&ib Gelda, et
kontrollgrupi 7,51 punktine hinnang antud omadusele on pigem madal ning ei liikkka timber
varasema grupi poolt teooriale vastupidise tulemuse andnud hinnangut. Innovatiivsusele antud
madal hinnang ning oluline erisus kahe grupi hinnangute vahel v3ib olla seotud asjaoluga, et
Eestis peetakse innovatsiooni ning eelkdige sellega kaasas kéivat tehnoloogilist uuenduslikkust
standardiks. Erisus kahe grupi osas on pdhjendatav eeldusega, et kooli 10petanud ja tilikooli sisse
astuvad noored kasutavad enam erinevaid innovaatilisi lahendusi ning teadvustavad viimase
olulisust teenuste juures enam. Uuringu tulemuste ja teooria erinevust innovatiivsuse Kkui
ettevotte voi selle teenusele omistatava omaduse osas toetab ka fakt, et 368-st vastajast 41,19%
ei pidanud vajalikuks ettevotte lehekiilje olemasolu sotsiaalmeedia platvormil. Vorreldes
meessoost ja naissoost vastanute hinnanguid sotsiaalmeedia platvormi kasutamise olulisusele

vOib maérgata erinevust. 44,57% meestest ei pidanud vajalikuks ettevotte lehekiilje olemasolu
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sotsiaalmeedia platvormil ning sama arvas 38,86% naistest. Hii-ruut testi alusel voib siiski viita,
et tegu ei ole olulise erisusega (p=0,27), mis tdhendab, et iildiselt vdib uuringus osalenud noorte

hinnangut sotsiaalmeedia platvormi olulisuse kohta pidada siiski madalaks.
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Teenusele ja brandile omistatavad vaartused

H Kogu valim ®Esmane grupp B Kontrollgrupp

Joonis 3. Vastanute hinnang ostuotsust ja brindilojaalust méjutavatele viirtustele.
Allikas: Autori koostatud.

Loputéd autor vordles ka iildvalimisse kuulunud naiste ja meeste hinnangute erisusi erinevate
ostuotsust mdjutavate védrtuste kohta. Kokku oli vaid kaks omadust, mille puhul vdis tdheldada
naiste ja meeste hinnangute keskvaértuste olulist erisust. Nendeks viértusteks olid noortepirasus
ja hinnasobralikkus, mida hindasid selgelt korgemalt naised. Esimest hindasid naissoost uuringus
osalejad 6,70 punkti véiriliseks ning teise véairtuse hindeks kujunes 8,98. Meeste vastavad
hinnangud olid 6,05 ning 8,23. T-test kinnitab, et leidub oluline erisus meeste ja naiste
hinnangutes  noortepdrasuse  (p=0,004) ja  hinnasobralikkuse  (p=0,000009) osas.
Hinnasobralikkust hindasid mehed oluliselt madalamalt ning see voib tuleneda sellest, et eelpool
toodud sissetulekute analiiiisimisest selgus, et meessoost vastanute netosissetulekud on suuremad

kui naissoost z-generatsiooni esindajatel.

Noortesobralikkusele noorte naiste poolt omistatud oluliselt kdrgem hinnang voib olla

pohjustatud erinevate tegurite poolt. Nditeks voib meeste ja naiste arusaam noorteparasusest kui
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vadrtusest olla veidi erinev. Meeste puhul voib see tdhendada lapseks voi nooreks olemist kui
midagi negatiivset, sest parast keskkooli 10ppu soovitakse olla pigem tosiseltvoetav tdiskasvanu.
Noorte naiste puhul voib noorteparasus tdhendada hoopis nooruslikkust. Toote voi teenuse puhul
voib see tdhendada, et mehed hindavad teenust, mis muudab nad pigem tdiskasvanulikuks ning
tosiseltvoetavamaks, naiste puhul vdib teenuse noorteparasus véljenduda asjaolus, et viimane
muudab neid nooruslikumaks ning eristab neid vanemast generatsioonist. Ulejiéinud omadustele
meessoost ja naissoost isikute poolt antud hinnangute keskvéértused ei erinenud oluliselt, see
tdhendab, et p>0,05. Analiiiisi pShjal voib véita, et uuringus osalenud z-generatsiooni seas ei

esine kahe erisuse korval suuri erinevusi naiste ja meeste hinnangute vahel (vt Joonis 4).
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Teenusele ja bréndile omistatavad vaartused

B Mees M Naine

Joonis 4. Meeste ja naiste hinnangud ostuotsust ja brindilojaalsust méjutavatele
vairtustele.

Allikas: Autori koostatud.

Eelpool tdheldas autor analiiiiside pdhjal asjaolu, et noored hindavad teenust ostes korgelt
hinnasdbralikkust. Hinna olulisuse hindamiseks paluti uuringus osalenutel vastata, kui tihti
noored ostuotsust tehes erinevate teenusepakkujate juures hinda vordlevad. Antud kiisimuse osas
ei erinenud esmase ja kontrollgrupi vastused oluliselt (p=0,68) ning kinnitust leidis tdsiasi, et 1%
vastanutest ei vordle kindla teenuse ostmisel hindu. 57% teeb seda sageli ning 30% alati, mis
tdhendab, et ligi 90% uuringus osalenud noore jaoks on hindade vordlemine kui protsess

ostuotsuse juures olulisel kohal. Hii-ruut testi analiiiisi alusel voib ka viita, et meessoost ning
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naissoost isikute hinnangute jaotuste vahel hindade vordlemise osas ei ole méargata olulist erisust,
mis omakorda on vastuoluline tulemus, kui vorrelda seda eelpool mainitud tulemustega, kus
meeste netosissetulekud olid suuremad kui naiste omad ning meeste hinnang hinnasdbralikkusele
oli samuti oluliselt madalamad kui vastassugupoolel. Vaatamata eclpool vilja toodud hinda kui
tegurit uurinud analiiiiside tulemustele, ei tulnud kiisimusele, kas vastanu vahetaks oma senise
teenusepakkuja odavama vastu, kui moni ettevotte sarnast teenust odavama hinnaga pakuks,
hinda soosivat vastust. Vottes aluseks hinnasdbralikkusele omistatud {isna korget hinnet ning
hindade vordlemise protsessi olulisust ostuotsuse tegemisel, siiS odavama kasuks otsustamise
tdendosus oli autori jaoks iillatavalt vdike. Odavama kasuks otsustamise tdoendosuse hinnanguks
kujunes kiimne-palli siisteemis esmasel grupil 6,21 ning kontrollgrupil 6,22. Keskvéirtuste
vordlemisel t-testi abil saab autor kinnitada, et kahe grupi hinnangutes ei esinenud olulist
erinevust (p=0,96). Vaid 17,1% vastanutest hindas odavama kasuks ostustamist vigagi
toendoliseks, mis nditab, et noorte ostuotsus ei ole pelgalt mojutatud hinnast, vaid ka teistest

omadusest, mis on toodud vilja nii 10put66 teoreetilises kui ka analiitisivas osas.

Sarnaselt esmasele ja kontrollgrupile ei erinenud oluliselt antud kiisimuse juures naissoost ja
meessoost isikute hinnangute keskvéaartused (p=0,57). Meeste keskmine hinnang odavama
kasuks otsustamise tdendosusele oli 6,17 ja naistel 6,30. Selline tulemus néitab, et olenemata
védiksemast netosissetulekust ning korgemast hinnangust hinnasobralikkusele kui véértusele, ei
vali naissoost z-generatsiooni esindajad vorreldes noormeestega tdendolisemalt odavamat
teenusepakkujat, kui nad hetkel kallimat teenust kasutavad. Kokkuvotvalt soovib autor tuua vélja
z-generatsiooni kohta viite, mis oli mainitud ka 10put66 alguses. Antud generatsiooni kuuluvate
noorte sissetulekud ei ole suured, kuid neil on suur mdju oma vanemate rahakotile. Ka kiesoleva
t60 praktilisest osast vOib jdreldada, et vaatamata noorte suhteliselt vdikesele netosissetulekule,

ei ole viimased ndus oma teenusepakkujat vaid odavama pakkumise ajendil vahetama.

Viirtushinnangute korval analiiiisis 10put66 autor bréandilojaalsust z-generatsiooni  seas.
Kiisimused, mille tulemused kirjeldavad brandilojaalsust antud grupi juures, olid esitatud noorte

lojaalsuse kohta ning piitidsid vilja selgitada erinevate olukordade tdendosust.

Kdige tildisem kiisimus bréndilojaalsuse kohta esitati kiisimustiku 10pus ning selle eesmirk oli
teada saada, kas vastanute jaoks méngib brind iildse ostetava teenuse juures mingit rolli. Esmalt

oli oluline teada saada, esmase ja kontrollgrupi hinnangute vahel on erinevus voi mitte. Selle
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jaoks viis 10putdo autor 1dbi hii-ruut testi, mis néitab, kas erinevus kahe grupi sagedusjaotustes
on statistiliselt oluline voi mitte. Analiiiisi alusel voib véita, et hinnangud brandi olulisuse kohta
ei sOltu sellest, millises grupis uuring 1dbi viidi (p=0,39). Sama kehtis ka naissoost ja meessoost
vastanud noorte osas, sest hii-ruut testi tulemuse alusel voib 6elda, et z-generatsiooni esindavate
noormeeste ja neidude hinnang bréndi rolli esinemise sagedusele ei erinenud oluliselt (p=0,09)
(vt Tabel 1)

Tabel 1. Brindi rolli sagedus z-generatsiooni esindavate meeste ja naiste seas

Brandi rolli sagedus Mees Naine Kokku
1. Mitte kunagi 6 5 11
2. Harva 73 91 164
3. Sageli 83 93 176
4. Alati 13 4 17
Kokku 175 193 368

Allikas: Autori koostatud

48% noortest vastas, et brand méngib sageli rolli nende jaoks teenuspakkuja valimisel ning 45%
vastajatest leidis, et brand méngib harva otsustusprotsessis rolli. Vaid 3% uuringus osalenutest
vastas, et brind ei mingi nende jaoks mitte kunagi rolli ning ainult 5% noortest vaatavad alati
teenust ostes, mis brandiga on tegu (vt Joonis 5). Selliste tulemuste pohjuseks voib olla erinevate
teenuste puhul erinev brindi olulisus. Niiteks ei pruugi mdne noore jaoks bussifirma brénd tildse
oluline olla, sest hinnatakse pileti hinda ning tihtipeale ostetakse pilet bussile, mis ajaliselt koige
paremini sobib. Nii pankade kui ka telekommunikatsioonifirmade puhul méngib rolli hind, kuid
seda pigem vdhesel méairal, sest teenustasude hinnad ei erine nii palju kui niditeks bussifirmadel.
Seega tehakse valik teiste omaduste pdhjal, milleks voib olla just parema kuvandiga brind, mis

inimest konetab.
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Joonis 5. Brindi olulisuse esinemise sagedus
Allikas: Autori koostatud.

Lisaks soovis autor analiilisida brandi olulise esinemise sagedust hinna vordlemise sagedusega.
Selle eesmérk oli teada saada, kas inimesed, kelle jaoks méngib brénd sageli voi alati rolli,
vordlevad hindu vdhem kui need, kelle jaoks bridnd ostuprotsessi juures nii suurt rolli ei méingi.
Selleks viidi 1dbi korrelatsioon analiilis, mis néitab seost kahe eelpool mainitud ndhtuse vahel.
Eritluse tulemusena ei saa viita, et uuringus osalenud z-generatsiooni noored, kelle jaoks méngib
briand ostuotsuse tegemisel rolli, ei vordle hindu vdhem, kui noored, kelle jaoks pole brind
kuigivord oluline. Analiiiisi tulemus kiill nditab, et kahe ndhtuse vahel on negatiivne seos, kuid

tegemist on viga norga seosega (|r|=0,002)

Jargmisena soovis 10putdd autor teada saada, kui tdendoline on, et uuringus osalejad kasutaksid
ettevotte poolt pakutavaid lisateenuseid, kui juba kasutatud teenus on pakkunud neile rahulolu.
Tdendosust paluti hinnata kiimne palli skaalal. Vastuste analiiisimisel selgus, et esmases grupis
vastanute keskmine hinne teise teenuse proovimise tdendosusele on 7,14. Kontrollgrupi
keskmine hinnang oli 7,23, mis tdhendab, et kahe grupi hinnagute keskvaértused ei erine oluliselt
(p=0,71). Uldvalimisse kuulunud meessoost ning naissoost isikute vastused antud kiisimusele ei
erinenud samuti oluliselt (p=0,64). Kokku hindas uue teenuse ostu tdendosust 9 voi 10 punkti
vadriliselt 111 noort, mis tdhendab, et 30,16% vastanutest kaaluksid rahulolu korral suure

toendosusega olemasoleva teenusepakkuja poolt pakutavate lisateenuste kasutamist.

28



Lisaks oletuslikule olukorrale, kus rahulolu ajendil kasutaks noor mdnda muud teenusepakkuja
poolt pakutavat teenust, piiiiti uuringu tulemusena teada saada, kas vastanud on piisavalt rahul
oma praeguse teenusepakkujaga, et pikendada nendega lepingut. Sarnaselt eelnevale kiisimusele
sooviti, et noored hindaksid sellise olukorra tdendosust 10-palli skaalal. Tallinna Nomme
Glimnaasiumi Opilaste hinnang antud olukorra esinemisele oli uuringu vastuste pohjal 7,14 ning
TTU Tallinna KolledZi sisseastujate ehk kontrollgrupi seas 7,45. Vorreldes kahe grupi
hinnangute keskvéaartusi voib oelda, et viimased ei erine iiksteises oluliselt (p=0,11). Sarnaselt
eelmisele kiisimusele ei olnud mérkimisvdérset erinevust meeste ja naiste vastuste vahel
(p=0,59). Suure tdendosusega pikendaksid praeguse teenust pakkuva ettevottega lepingut 99

noort ehk 26,9% vastanutest.

Kahe eelmise kiisimuse vastuste vahelise seose leidmiseks viis autor 1dbi korrelatsioonanaliiiisi,
et ndha, kas tildvalimi hinnang rahulolu ajendil uue teenuse ostmise tdendosusele ning hinnang
uue lepingu sdlmimise tdendosusele omavad seost. Analiiiisi tulemusena voib 6elda, et kahe
nditaja vahel esineb nork positiivne seos (|r|=0,23). See seos ei anna selget alust vditmaks, et
inimesed, kes pidasid tdendoliseks lepingu pikendamist, oleksid praeguse teenusepakkujaga
kindalt rahul, kuid toetudes teoreetilistele seisukohtadele, siis voib eritluse tulemusena leitud

ndrk positiivne seos siiski seda niidata.

Kiesoleva 10put6d uuringus osalenud noortelt kiisiti ka seda, mitmele teenusepakkujale nad
lojaalsed on. Selle eesmirk on teada saada, kas noored on ka reaalselt Eesti turgu silmas pidades
ettevotetele lojaalsed voi mitte. Antud kiisimuse juures ei pidanud autor oluliseks vdrrelda
esmase ning kontrollgrupi vastuste erisusi, vaid koondas vastused iihtseks valimiks. Noorte poolt
antud tagasiside analiiiisimisel selgus, et vaid 5% vastanutest ei ole mitte {helegi
teenusepakkujale lojaalne. Veel vihem on noori, kes on lojaalsed kaheksale kuni itheksale ning
rohkem kui tiheksale teenusepakkujale. 55% ehk 204 uuringus osalejat on lojaalsed kahele kuni
kolmele teenusepakkujale, mis oli ka kdige populaarseim vastus. Uuringus osalenud noorte
vastused liikkavad seega timber viite, et z-generatsiooni noored ei ole brindilojaalsed, sest
kokku on rohkem kui tihele ettevdttele lojaalsed 90% kiisimustele vastanutest. Meeste ja naiste
vastuste jaotused antud kiisimusele ei erinenud oluliselt (p=0,86), mis annab aluse viita, et

brindilojaalsus ei erine z-generatsioonis soost 1dhtuvalt. (vt Joonis 6)
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B Mehed ™ Naised Kokku

Joonis 6. Teenusepakkujate arv, kellele on vastajad lojaalsed.
Allikas: Autori koostatud.

Bréndilojaaluse liheks mdddikuks saab kasutada ka soovitusindeksit, mille liihendina kasutatakse
terminit NPS, mis tuleneb inglise keelsest viljendist Net Promoter Score. Antud moddiku
eesmirk on leida soovitajate netoskoor, mis viljendab klientide hulka, kes tdendoliselt
kiilastavad toote- voi teenusepakkujat kordusostu sooritamise eesmirgil. Lisaks kirjeldab see
hésti ka inimeste lojaalsust kindla ettevdtte kohta. Autor kiisis Tallinna Nomme Gilimnaasiumi
dpilaste ja TTU Tallinna KolledZi sisseastujate hinnangut 20 erineva teenust pakkuva ettevotte
kohta.  Ettevotete  tegevusalad  jagunesid  jargmiselt:  bussitransport,  pangandus,
telekommunikatsioon, lennundus ning laevatransport. Kuna kahe grupi kiisitlemise vahele jai
ligikaudu pool aastat, muutsid kaks ettevotet, Eesti Telekom ja Nordic Aviation Group, selle aja
jooksul oma nime. Seetdttu kiisiti kontrollgrupilt ka nende hinnangut Telia ning Nordica kohta.
EMT ja Elion lisati autori poolt kiisimustikku pShjusel, et 2014. aasta septembris toimunud kahe
briandi koondumine Eesti Telekomi nime alla ei andnud autori hinnangul positiivset efekti. Selle
kinnitamiseks andsid z-generatsiooni esindavad noored NPS hinnangu ka eelpool mainitud

ettevotetele.

Koige korgema hinnangu teenisid nii esmases kui ka kontrollgrupis Tallink ning Swedbank,

kelle soovitusindeksid olid Tallinna Nomme Giimnaasiumi noorte seas vastavalt 21,13% ning
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17,92% ning TTU Tallinna KolledZi sisseastujate seas 16,13% ning 3,87%. Autor soovis teada,
kas esmase ning kontrollgrupi hinnangute jaotused on erinevad. Selleks oli esmalt vaja
soovitusindeksi pohiselt luua kolm erinevat hinnagute jaotust. Vastavalt NPS pohimotetele
jagunesid hinnangud soovitajateks, passiivseteks ning mittesoovitajad. Seejéarel sai hii-ruut testi
abil antud jaotuseid analiiiisida ning analiiiisi pdhjal voib véita, et Tallinki ja Swedbanki NPS
hinnangute jaotused esmases ja kontrollgrupis ei erine (p=0,74 ja p=0,20). Lisaks kahele eelpool

mainitud ettevottele suutsid positiivse soovitajate netoskoori teenida vaid kolm ettevotet.

Esimene kiisitlus viidi 14bi ligikaudu poolteist aastat ning kontrollgrupi kiisitlus ligi kaks aastat
parast EMT ning Elioni koondumist Eesti Telekomi nime alla. Seeparast kiisiti nii Tallinna
Nomme Giimnaasiumi noorte kui ka TTU Tallinna KolledZisse piirgivate z-generatsiooni
esindajate arvamust koigi kolme ettevotte briandi koha. EMT skoor oli esmases grupis 7,04%
ning Elioni hinnati 5,16% védriliseks. Kontrollgrupi puhul olid kommunikatsiooniettevotte
brindide soovitusindeksid vastavalt 1,94% ja -9,68%. Eesti Telekom sai autori jaoks tillatavalt
negatiivse hinnangu. Nomme Giimnaasiumi noored hindasid antud ettevotet -60,85 ning Tallinna
Kolledzi tulevased tudengid -42,58 protsendi véariliselt. Kahe uuritava grupi hinnangute
jaotuseid hii-ruut testi abil analiiiisides on ndha, et kahe uuritava z-generatsiooni grupi
hinnangute jaotused ei erine oluliselt EMT ja Elioni osas, kuid oluline erisus vastanute
hinnangute jaotuste vahel tekib Eesti Telekomile antud hindeid analiitisides (p=0,01). Sellised
tulemused lubavad viita, et vorreldes EMT ja Elioniga ei olnud Eesti Telekom vastanute seas
eriti populaarne. Vaatamata sellele voib kontrollgrupi poolt Eesti Telekomile antud oluliselt
kdrgema hinnangu alusel tddeda, et ettevdtte nime muutusega harjumine votab tarbijal aega.
Lisaks saab NPS skoordi muutuste pdhjal viita, et Elioni soovitusindeks on muutunud kahe
erineva grupi hinnanguid vorreldes positiivsest negatiivseks. Selle pohjuseks voib olla EMT ja
Elioni koondumine Telia bridndi alla, mis sarnaselt Elionile sai kontrollgrupi hinnanguid
analiiiisides NPS skooriks -2,58%. Selline muutus voib olla liihiajaline, sest tdendoliselt ei ole
Telia veel z-generatsiooni tarbijate seas oma positsiooni leidnud. Kiill vdib delda, et viimane

nime muutus on olnud tarbijate jaoks selgelt vastuvoetavam.

Kahe endise telekommunikatsioonibrandi korval teenis viimasena kdige madalama positiivse
soovitusindeksi esmases grupis Viking Line, kelle tulemuseks oli 1,88%. TTU Tallinna Kolledzi
sisseastujate hinnang Tallinkiga konkureerivale ettevéttele oli vaid -18,70%. Kuigi NPS skoori

jargi voOiks jdreldada, et kahe uuringus osalenud grupi hinnangud on Viking Linele selgelt
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erinevad, siis hinnangute jaotuste analiiiis ei luba seda véita (p=0,06). Kdige madalama hinnangu
teenisid Tallinna Nomme Gilimnaasiumi noorte seas uuringu ajal &dsja Eesti turul tegevust
alustanud SuperBus ning Nordic Aviation Group, kellest viimane vahetas pdrast uuringu
labiviimist nime. Uut bussifirmat hindasid noored -76,53% ning uut lennufirmat
-75,59% vadriliselt. Kontrollgrupi hinnangute jaotus Superbusi osas erines teise grupi omadest
oluliselt (p=0,0002) ning antud noorte soovitajate netoskoor oli bussiettevottele -55,48%.
Positiivsema hinnangu pohjuseks voib tdendoliselt pidada asjaolu, et kontrollgrupi kiisitluse
labiviimise ajaks olid noored antud ettevottest rohkem teadlikud ning omasid Superbusiga ka
isiklikku kokkupuudet. Vaatamata uuringus vilja tulnud positiivsele muutusele lahkus antud
ettevote Eesti turult. See tdhendab, et SuperBusi puhul pole voimalik edaspidi uurida, kas
viimane teeb z-generatsiooni seas paremaid tulemusi kui teised bussireisiteenust pakkuvad
ettevotted. Nordic Aviation Groupi puhul erines kontrollgrupi NPS skoor 2,48% vorra ning
hinnangute jaotuses ei olnud sarnaselt SuperBusile olulist erisust mérgata (p>0,05). Kahe
uuringu vahele jddnud perioodi jooksul nime vahetanud lennuettevote ei teeninud teise uuringu
ajal uue nimega mérgatavalt kdrgemat NPS skoori. Nordica soovitusindeks oli samuti negatiivne,
tdpsemalt -75,48%. Madal skoor on tdendoliselt lennuettevotte sagedaste probleemide tagajérg,

mida enne teise uuringu ldbiviimist tihti esines.

Kahe uurimisgrupi hinnangute jaotused erinesid ka Viasati ning Eesti Telekomi osas (p<0,05).
Kontrollgrupi NPS skoor oli mdlema ettevotte puhul negatiivsem kui esimena kiisitletud noortel,
mis kinnitab fakti, et antud ettevotted ei ole noorte kui tarbijate jaoks korgel kohal. Eesti
Telekomi toi autor to0s vélja seetdttu, et Elioni ning EMT bréandid liitis enne Telia nime tulekut
just Eesti Telekom. Eelpool mainimata jadnud ettevotete kohta antud hinnagute jaotused kahe
grupi vahel ei erinenud (p>0,05), mis tihendab, et TTU Tallinna KolledZi sisseastujate poolt
antud hinnangud kinnitavad Tallinna Ndmme Giimnaasiumi Opilaste omi. Uldiselt vdib
analiilisitu pohjal viita, et negatiivse NPS skoori said ettevotted, kes on Eestis alles oma tegevust

alustanud kui ka need, kes on turul tegutsenud juba mitmeid aastaid. (vt Joonis 7)
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Joonis 7. Teenusettevotete soovitusindeks

Allikas: Autori koostatud.

NPS skoori osas vordles 16put6d autor ka meessoost ning naissoost uuringus osalenud isikute
vastuseid. Sarnaselt esmase ning kontrollgrupi vordlusele voib oelda, et ka noormeeste ning

neidude soovitusindeksites ei olnud iildiselt suuri erisusi, kui vilja arvata moned erandid.

Kodige madalama hinnangu sai meeste ja naiste puhul Nordic Aviation Group ning selle uus
briand Nordica. Soovitajate netoskoor oli antud ettevottel meeste seas vastavalt -76,57% ja -
78,57% ning naiste seas -73,82% ning -72,94%. Korgeima hinnangu sai Eesti lacvaettevotte
Tallink, kelle NPS skoor oli mdlema soo puhul postiivne. Naisoost z-generatsiooni esindajad
hindasid antud ettevotet 18,33% vidriliselt ning meessoost esindajad 14,86% vairiliselt.
Suurimaid erinevusi naiste ja meeste hinnangute vahel vdis tdheldada nelja erineva ettevotte
puhul, millele naiste ja meeste poolt omistatud hinnangute vahe oli ainsana iile kiimne
protsendipunkti. SEB pangale antud hinnangute erisus oli suurim, kokku 16,53%, millele jargnes
Telia 16,13%. Telia oli lisaks iiks kahest ettevottest, mille puhul oli meeste hinnang negatiivne
ning naiste oma positiivne. Teiseks selliseks ettevotteks oli Telia eelkédija Elion. SEB pangale
antud hinnangute erisus voib olla pShjustatud asjaolust, et SEB positsioon turul on pigem odava

teenuse pakkuja oma, pakkudes héid tingimusi ka neile, kelle sissetulekud ei ole viga suured

33



ning kelle jaoks on oluline hinnasdbralikkus. Kuna meeste sissetulekud on suuremad ning
hinnang hinnasdbralikkusele kui ostuotsust mojutavale tegurile oli véike, siis voib eeldada, et

antud erisus oli pohjustatud eelpool mainitud vaéartushinnangute erisusest.

Ulejasnud kaks ettevotet kelle soovitajate netoskoori vahe naissoost ja meessoost uuringus
osalejate vahel oli suurem kui kiimme protsendipunkti olid Nordea ning telekommunikatsiooni
ettevote Elisa. Sarnaselt SEB pangale on ka Elisale antud hinnangute erisust voimalik
pOhjendada noorte erinevate sissetulekute ja védrtushinnagute erisuste ldbi. Erinevused kahe

grupi soovitusindeksite vahel viimastele teenusepakkujatele olid vastavalt 13,65% ning 11,49%

(vt Joonis 8).
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Naised Mehed
Joonis 8. Nais- ja meessoost vastanute teenusettevotetele antud soovitusindeks
Allikas: Autori koostatud.

Naissoost ning meessoost vastanute NPS skooride pdhjal vGib samuti véita, et tildiselt on kdigi
teenusepakkujate skoorid madalad ning see viitab tdsiasjale, et viimased ei suuda noortele

pakkuda neid vaartusi, mida z-generatsiooni esindajad oluliseks hindaksid.
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2.3 Jireldused ja ettepanekud

Kéesoleva 16putdd eesmérgiks on 1dbi noorte hinnangute analiiiisi leida, missugused vaértused
on olulised mojurid noorte ostuotsuse tegemisel ning brindilojaalsuse tekkimisel.
Alaeesmérkidena on autor piistitanud bréndilojaalsuse olulisuse kinnitamise z-generatsioonile
ning Eestis tegutsevate teenusettevotete NPS skooride vilja selgitamise, mille l4bi piitiab autor
teada saada, kas erinevaid teenuseid pakkuvad ettevotted on oma brindile voi tootele suutnud
omistada z-generatsiooni poolt kdrgelt hinnatud véartuseid. Analiilisi jédrel oli 16put66 autoril
voimalik téita eelpool mainitud ning eelnevalt piistitatud uuringu eesmirgid ning leida kinnitust
erinevatele teoorias vilja toodud pohivéartustele. Lisaks oli andmete analiitisimise ja vordlemise

teel voimalik kinnitada voi timber liikata ka muud teoorias vélja toodut.

Tallinna Nomme Gilimnaasiumis ja Tallinna Tehnikaiilikooli Tallinna Kolledzis ldbi viidud
uuringu vastajatest moodustasid emakeelena eesti keelt ja vidhesel méddral ka vene keelt
konelevad 14-20 aastased noored, kelle netosissetulek oli valdavalt kuni 390 eurot kuus.
Sissetulekute vahel esines oluline erisus, kui autor vordles naissoost ning meessoost vastanute
hinnanguid oma tulu suurusele. Analiiiisi tulemusel jareldus, et z-generatsiooni esindajatest on

suurem sissetulek noormeestel, kellest 11% hindas oma laekumit suuremaks kui 800 eurot.

Uuringu vastuseid analiiiisides leidis autor, et valdavalt ei erine esmase ja kontrollgrupi vastused
tiksteisest. Vorreldes kédesoleva 16putdo analiilisi vastuseid teoreetiliste lahteseisukohtadega, mis
on sageli kinnitust leidnud Ameerika Uhendriikides ning teistes Euroopa riikides 1ibi viidud
uuringutes, voib viita, et enamustes olukordades ei erine Tallinna KolledZi sisseastujate ja
Nomme Gilimnaasiumi Opilaste arvamused teoorias sitestatust. Sellegipoolest on mdned
kditumismustrid ning hinnangud kohati erinevad teoreetilises t66 osas vilja toodust. Sarnaselt
esmasele ja kontrollgrupile ei erinenud iildiselt ka kiisimustikele vastanud meessoost ning

naissoost z-generatsiooni esindajate vastused.

Teadlikku tarbimist ning teadlikkuse olulisust otsustusprotsessis ning bréndilojaalsuse puhul
kirjeldavad uuringus selgunud véartushinnangud. Noored hindavad teenuse ostu juures enam
ettevotte vOi brdndi poolt pakutavat usaldusvéddrsust, hinnasdbralikkust ning stabiilsust.
Stabiilsuse puhul oli mérgata, et kontrollgrupp hindas antud omadust oluliselt korgemalt kui

Tallinna Nomme Gilimnaasiumi noored. Sarnaselt tulemustele, kus kontrollgrupi ja esmase grupi
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tulemused ei erine, kinnitab Tallinna Kolledzi sisseastujate selgelt kdrgem hinnang stabiilsusele,
et vilmane on ostuprotsessis ning brandilojaalsuse juures viga oluline faktor. Kdérgema hinnangu
pohjuseks voib siinkohal olla suur muutus noorte elus. Mitmed noored peavad kdrgkooli astudes
alustama iseseisvat elu ning seetottu voib ka noorte soov stabiilsuse jarele olla suur. Kdige
vihem hinnatakse uuringus osalenud noorte poolt aga prestiizi, noortepdrasust ning nendele
ligilihedaselt madala hinnangu said innovatiivsus ja unikaalsus. Innovatiivsust hindasid eriti
madalalt, keskmiselt alla seitsme punkti, esmases grupis kiisimustele vastanud noored. Tallinna
KolledZisse sisseastujate hinnang oli 7,51, mis erines esmasest grupist oluliselt. Uldiselt vdib
eelpool mainitud tulemustest jareldada, et pragmaatilised ning majanduslikult keerulisi aegu
ndinud noored on oma vanematest ning noore elu jooksul kogetust mojutatud. Analiiiisi
tulemused likkkavad timber ka laialt levinud oletuse, et noored ei ole ratsionaalsed tarbijad, sest

viimased hindavat korgelt emotsionaalseid omadusi nagu prestiiZ ning noorteparasus.

Erisus 16putd6 autori poolt labiviidud uuringu ning teoreetilise osa vahel tekkis innovatsiooni
olulisuse hinnangu osas. Z-generatsioon, kes on siindinud interneti ja tehnoloogia arengu ajal
ning kasutab rohkem tehnoloogiliseid abivahendeid kui iikski generatsioon enne neid, peaks
teooria ning mujal maailmas ldbiviidud uuringute kohaselt viga kdrgelt hindama innovatsiooni.
Uuringu kohaselt hindavad Tallinna Nomme Giimnaasiumi noored ning Tallinna Tehnika
Ulikooli Tallinna KolledZi sisseastujad innovatsiooni 7,1 punkti vériliselt. Siirane hinnang
annab aimdust, et innovatsioon on pigem oluline kui vdheoluline, kuid tegemist ei ole
omadusega, mis médraks otsustusprotsessis voi brandilojaalsuse 0sas véga palju vorreldes teiste
eelpool mainitud ja korge hinnangu saanud omadustega. See voib olla pdhjustatud tdsiasjast, et
Eestis on innovaatilised lahendused pigem standard, kui vdrrelda uuringus osalenud noorte
kodumaad mdne teise Euroopa riigiga, kus uuringu tulemuste jirgi on innovaatsioon kdorgel

kohal.

Viirtuseid analiitisides ning naissoost ning meessoost vastanuid kdrvutades saab tdheldada, et
mehed hindavad hinnasobralikkust oluliselt madalamalt kui naised. See voib olla pohjustatud
asjaolust, et meeste sissetulekud on vdrreldes vastassugupoolega korgemad. Lisaks erinesid
hinnangud noortepérasusele. Noored naised andsid antud omadusele oluliselt korgema hinnangu
kui noormehed. Sellest voib jdreldada, et meesoost ja naissoost isikute jaoks vOib kiesoleva
vadrtuse tdhendus olla erinev. Meeste jaoks vOib see tdhendada vastupidist iseseisvusele ning

naiste puhul nditeks nooruslikkust. See tdhendab, et noorteparasuse kui védartuse olulisust teenuse
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juures hinnates vdisid noored mdelda lisaks teenusele ka enda isiklikule elule. Ulejiinud
omaduste osas ei tdheldanud autor analiiiisi pohjal olulisi erisusi naiste ja meeste hinnangute

vahel.

Antud jarelduste pohjal voib Gelda, et teoorias z-generatsioonile omistatavad vaartushinnangud
leidsid tldiselt kinnitust. Daniel Kahneman ja Amos Tversky viljavaate teooriat toctab z-
generatsiooni korge hinnang stabiilsusele ning usaldusviirsusele, mis néitab, et noorte ostuotsus
on sageli rajatud voimalike kahjude ja kasu viartusele. Sama kehtib ka brandilojaalsuse kohta.
Noorte jaoks on oluline, et brind peegeldaks turvalisust, mis on usaldusvéirsuse ja stabiilsuse
iks oluline osa. Vaatamata sellele oli vdartushinnanguid silmas pidades uuringu ning teoreetiliste
lahteseisukohtade vahel kaks erisust, milleks olid hinnang innovatsioonile ning
sotsiaalmeediaplatvormi olemasolu vajalikkus. Innovatsioonile omistatud madala hinnagu ning
sotsiaalmeediaplatvormi védhese olulisuse pdhjal voib jireldada, et Tallinna NOmme
Gilimnaasiumis Oppivad ning Tallinna Kolledzisse sisse astunud z-generatsiooni esindajad ei
kaldu nii palju eskapisimile ning nende virtuaalmaailmas elamise vajaduse puudumise tottu ei
ole voimalik ettevotetel erinevate innovaatiliste vahenditega seda efektiivselt dra kasutada.
Lisaks vOib uuringu vastuste analiilisimisel saadud viértusthinnangute erisus teooriaga kinnitada
generatsiooniteooriast tulenevat asjaolu, et riigiti vdivad z-generatsioonide védrtushinnangud
erineda. See voOib tuleneda sotsiaalkultuurilistest, majanduslikest ning muudest sarnastest

pohjusest.

Z-generatsiooni brdndilojaalsus on seatud kahtluse alla, sest tegemist on inimestega, kes on
teadlikud tarbijad ning otsivad ostetavast hiivest rohkem kasulikkust kui emotsiooni. Seetdttu on
ka keeruline z-generatsiooni kuuluvate tarbijatega lojaalset tarbija-pakkuja suhet luua. Lisaks on
teoreetilised ldhteseisukohad ning erinevad uuringud ndidanud, et noorte jaoks on pigem oluline
hind, mitte briand. Hinnasobralikkus kui vddrtus teenis kiisitluses osalenud noorte seas korge
hinde (8,63). Lisaks vordleb sageli ostuprotsessi juures hinda 57% ning alati 30% uuringust osa
votnud inimestest. Viimased tulemused kinnitavad hinna olulisust ostuprotsessis ning selle moju
brindilojaalsuse loomisele ettevotte jaoks. Uuringu vastuseid analiitisides selgus, et kiisimustele
vastanud noortest vaid 10 peavad alati brandi rolli oluliseks, iilejddnud peavad seda oluliseks
sageli voi harva. See niitab, et brindi olulisus ostuprotsessis ei oma antud vanusegrupi jaoks

véaga suurt tdhtsust. Sellegipoolest ei saa eelpool toodule tuginedes viita, et hind oleks noortele
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selgelt olulisem kui brind, sest uuringu tulemused nditavad, et hinna rolli ei saa kéesolevas

10put6os uuritava generatsiooni esindajate osas siiski iile tahtsustada.

Kui anda noortele voimalus valida hetkel teenust pakkuva ettevotte asemel odavamat hinda
pakkuv teenusepakkuja, siis sellist vdimalust kasutaks suure tdendosusega vaid 17,1% uuringus
osalenud z-generatsiooni esindajatest. See nditab, et hind on noortele kiill oluline, kuid ainult
odavam hind ei ole piisav ajend teenusepakkuja vahetamiseks. Siinkohal on oluline ka stabiilsuse
ja usaldusvairsuse roll, sest teenust pakkuva ecttevotte vahetamine toob endaga kaasa kindlal
maéral ebakindlust ning ebastabiilsust. Kui tarbija tunneb, et hetkeolukorras on pakkuja ja tarbija
vaheline suhe usaldusvddrne ning stabiilne, siis on pigem ebatdendoline, et pelgalt hinna
mojutusel briandi vahetatakse. Seda kinnitavad ka uuringu analiiiisi vastused. Sarnaseid tulemusi
vois tdheldada ka naissoost ja meessoost vastanute vahel, kus vaatamata meeste suuremale
sissetulekule ning madalamale hinnangule hinnasobralikkusele ei erinenud noormeeste

hinnangud eelpool mainitud kiisimuste osas oluliselt naiste hinnangutest.

Tépsemate kiisimuste esitamisel ning nende analiilisimisel tuli vélja, et tegelikult méngib
bréndilojaalsus noorte tarbimises siiski olulist rolli. Uuringus osalejad pidid vastama mitmele
kiisimusele, mis pani noored erinevatesse olukordadesse. Olukorras, kus ettevote on pakkunud z-
generatsiooni esindajale rahulolu pakkuvat teenust, prooviks suurem osa vastanutest antud
teenusepakkuja teisi teenuseid. Noored pidid sellise kéditumise tdendosust hindama 10-palli
skaalal ning nii esmase kui ka kontrollgrupi hinnangud olid kéesoleva kiisimuse osas iile 7
punkti. Selle pohjal voib jareldada, et kui ettevote suudab pakkuda kliendirahulolu, mis on ka
tiks brédndilojaalsuse alustalasid, on vdimalik z-generatsiooni ostuotsust ldbi selle siiski
mojutada. Siinkohal tuleb taaskord esile tdsta usaldusviirsuse ning stabiilsuse korget hinnet, mis

toetavad pigem brindilojaalsust kui hinnatundlikkust.

Lisaks tuli vastuste analiiiisimisel vélja, et ligi iiks neljandik vastanutest oleks kindlalt valmis
oma praeguse teenusepakkujaga lepingut jatkama. See ei ole kiill vdga suur osakaal vastanutest,
kuid vaatamata sellele niitas uuring, et tildine hinnang uue lepingu s6lmimise tGendosuseks on
7,14 ning pea 70% uuringus osalenud noortest jatkaksid tdendoliselt pigem praeguse ettevotte
kliendina kui vahetaksid lepingu 10oppedes teenusepakkujat. Autor vordles ka eelpool mainitu
puhul meeste ja naiste vastuseid ning voib analiilisi andmetel véita, et sarnaselt kontrollgrupile ja

esmasele grupile ei erine ka meessoost ning naissoost vastajate kditumine. See tdhendab, et

38



vaatamata naiste viiksemale sissetulekule ja hinnasdbralikkusele, kui véadrtusele omistatud

korgemale hinnangule, ei ole naised vihem briandilojaalsemad kui vastassugupool.

Eelpool mainitud uuringu tulemustest voib jareldada jargmist. Eclkdige saab noorte poolt antud
vastuste analiiisimise alusel jareldada teoorias vilja toodut, et noorte finantsiline kditumine on
pigem motestatud. Z-generatsiooni tarbijad on ratsionaalsed ning hinna tihtsus peegeldab nende
soovi teenida ostutehingust voimalikult diglane vaartus. See tdhendab, et liheks diglase véartuse
moddikuks on ostuotsuse juures hind ning see mangib uuringus osalenud noorte seas olulist rolli.
Vaatamata sellele, ei saa siiski vdita, et noored hindaksid teenust ostes vaid majanduslikku kulu.
Brindilojaalsusele omased tegurid nagu turvalisus, stabiilsus ja usaldusvéirsus voivad paljudes
olukordades osutuda olulisemaks kui hind. Lisaks eelpool mainitud omadustele voib noorte
kditumismustrit mdjutada ka mugavus, mis iihe ettevotte teenust pikaajaliselt tarbides neile kui
Klientidele osaks saab. See leiab kinnitust ka teoreetilises 15putd6 osas. Voib viita, et noored ei
pea lepingu solmimisele vOi ostule eelneval ajal brindi vdga oluliseks, kuid pakkudes z-
generatsioonile neile olulisi vddrtusi on vdimalik luua stabiilne ning lojaalne kliendisuhe, mis
pikaajalise protsessi viltel vihendab hinna kui teguri moju ettevotte ja kliendi vahelisele suhtele.
See tdhendab, et esmase ostuotsuse langetamisel ei pruugi brand méngida suurt rolli, kuid digete
védrtuste abil loodud brandilojaalsus hoiab esmase ostu teinud z-generatsiooni tarbijat
toendoliselt pikaaegses kliendi-pakkuja suhtes, mida ei mojuta ka teiste ettevotete poolt pakutav

odav hind.

Vastavalt 10put66 uuringu tulemustele vaib jareldada, et Eestis tegutsevad eri valdkondade
teenusepakkujad ei ole noortele nende poolt kdrgelt hinnatud véértusi pakkunud. Samal ajal pole
ka voimalik véita, et ettevotted, kes on tuntud oma odava teenuse hinna poolest, oleksid teeninud
korgemaid hindeid, kui need, kes positsioneerivad end turul niiteks kvaliteedi v6i mdne muu
hinnast eraldiseisva véirtuse alusel. Eriti ilmekalt nditas seda meessoost ja naissoost vastanute
NPS skooride vordlus, kus suures osas ei erinenud naiste, kelle sissetulek kédesoleva t66 uuringu
raames on viiksem kui meeste oma, hinnangud meeste NPS skoorist erinevate ettevotete kohta.
Naiste selgelt korgemad hinded SEB pangale ning Elisale voiksid kinnitada, et madalama
sissetulekuga inimeste poolt saavad korged hinded just need ettevotted, kes pakuvad odavat
hinda ning paindlikku hinnapoliitikat, kuid juhtides tdhelepanu asjaolule, et ka nende ettevotete
NPS skoorid olid naissoost z-generatsiooni seas negatiivsed, siis ei saa eelpool mainitud odava

hinna loogikat siiski tdeseks pidada. Z-generatsiooni esindajate vastuste analiilisimisel selgus, et

39



esmase ja kontrollgrupi poolt said postiivse soovitusindeksi vaid Swedbank, EMT ja Tallink.
Esimesse kiisitlusgruppi kuulunud noorte hinnangute alusel said positiivse NPS skoori ka Elion
ning Vikingline, kuid teises grupis olid soovitusindeksid mainitud ettevotetele negatiivsed.
Swedbanki, EMT ja Tallinki positiivne NPS skoor on tdendoliselt tingitud pikaajalisest ning
tugevast positsioonist Eesti turul. Vaatamata sellele, et tegemist ei ole ennast odava
teenusepakkujana positsioneerinud ettevdtetega, hindavad hinnatundlikud noored neid
ettevotteid selgelt korgemalt kui nditeks Tele2, Eckeroline’i voi LHV panka. Sellest saab
jareldada, et teisi védrtusi oma teenusele ja bridndile omistades on voimalik z-generatsiooni

lojaalsust ning ostuotsust mdjutada.

Eesti Telekomi, mis niitid kannab kiill Telia nime, hinnang kontrollgrupilt nditas, et mitme aasta
jooksul turu liidrite seas tegutsenud ettevotte nimevahetus voib vaatamata samadele védrtustele
tuua kaasa brandi languse inimeste teadvuses. 2014. aastal nii EMT kui ka Elioni enda alla
koondanud Eesti Telekomi viga madalad ning negatiivsed soovitusindeksid nii esmase kui ka
kontrollgrupi poolt nditavad, et viimane ei suutnud noorte tarbijate silmis olulisele kohale tdusta.
Niiiid, kui ettevdtte nimi on Telia, on ndha, et noorte hinnang ettevottele tdusis mérgatavalt. Siit
voib teooriale tuginedes jareldada, et stabiilsust ja usaldusvédrsust otsivad noored on kohati ka
emotsionaalsed, kes vdivad oma tarbimismustrit muuta ka juhul, kui teenusepakkuja voi teenuse
juures ei muutu sisuliselt midagi. Samas niitab uuring, et Nordic Aviation Groupi nimevahetus
Nordicaks ei toonud antud ettevottele NPS skoori osas olulist muutust, kuigi nime muutuse
eesmdrk oli leida eestlastele omane nimi, mis oleks tarbijale emotsionaalselt oluline. Siinkohal
soovib 1oput6d autor vilja tuua, et Nordica kui alustava ettevotte esimesed kuud ei olnud
tarbijate osas kuigi stabiilsed ning usaldusviirsed, sest oli olukordi, kus lennud jdid dra ning
ettevotte kommunikatsioon ei olnud inimeste jaoks piisavalt korgel tasemel. Seetottu voib
jareldada, et ka z-generatsiooni noorte NPS skoor Estonian Airi jireltulijale olid madalad just
olulistele viairtustele mitte vastamise tottu. Nordic Aviation Groupi ning niitidse Nordica
vadrtuste vastandumist noorte vadrtustele kinnitab ka asjaolu, et nii naissoost kui ka meessoost

vastanute seas oli just Eesti lennufirmal kdige madalam soovitusindeks.

Ulejainud, uuringus osalenud noorte poolt hinnatud, 18 teenusettevdtte niitajad olid negatiivsed.
Mainimist véarib fakt, et suurem osa neist said madalama hinnangu, kui -30 punkti. 22 ettevotte
keskmine NPS skoor oli -36,21. Ettevotete jaoks on see tulemus, mis tdhendab, et hetkeseisuga

loovad nad oma tegevusega rohkem halvustajaid kui soovitajaid, mis tottu vOib juhtuda, et
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vaatamata suurtele investeeringutele, mis tehakse ettevotte tegevuse laiendamiseks, ei suudeta

siiski kasumlikult ning jatkusuutlikult tegutseda.

Kokkuvotvalt v3ib uuringu tulemuste ja teooria vordluses teha z-generatsiooni esindanud noorte
o0sas teha tildise jarelduse. Kiisimustikule vastanud Tallinna Nomme Giimnaasiumi Opilased ja
Tallinna Tehnika Ulikooli Tallinna KolledZi sisseastujad on ratsionaalsed tarbijad. Nad hindavad
ostuotsust tehes korgelt stabiilsust, usaldusvairsust ja hinnasobralikkust ning ei pea oluliseks
pigem emotsionaalseid védrtuseid nagu unikaalsus, noortepirasus ja prestiiz. Hinna kui iihe
teguri roll noorte jaoks on suur, kuid ei ole alati midravaim aspekt teenusepakkuja valimisel.
Ratsionaalne kiditumine ei tdhenda aga seda, et bridndilojaalsusel poleks kiesoleva 10putoo
uurimisobjektiks oleva tarbijagrupi jaoks olulist moju. Brandilojaalsus tekib kiisitluses osalenud
z-generatsiooni esindajaid silmas pidades juhul, kui ettevote pakub neile usaldusvéirsust ning
stabiilsust. Nende kahe teguri suur moju voib vihendada ka noorte hinnatundlikkust. Eelpool
toodut ning uuringus vilja toodud teenusepakkujate NPS skoore kdrvutades voib delda, et vaid
iiksikud ettevotted suudavad hetkel pakkuda noortele seda, mida viimased tarbijatena lisaks

tarbitavale hiivele saada sooviksid.

Jareldustest tulenevalt peab 10putdd autor oluliseks, et z-generatsiooni ostuotsust mojutavaid
tegureid uuritaks tulevikus Eestis laiemalt ning vorreldaks linnas ning maal elavate z-
generatsiooni esindajate seas levivaid sarnasusi ja erinevusi. Lisaks peab autor oluliseks, et
uuritaks tapsemaid pdhjuseid, mis mdjutavad noorte hinnaguid erinevatele teenusettevotetele,
kes Eestis oma teenuseid pakuvad, sest uuringust tulenevad soovitusindeksid olid positiivsed

vaid neljal ettevottel.

Kéesoleva 10put6d autor soovib diplomitdd tulemustest ldhtuval vélja tuua jargmised

ettepanekud.

Vottes arvesse l0putdd teema aktuaalsust pohjendavaid asjaolusid, siis on selge, et antud
tarbijagrupp maéngib teenusepakkujate tulevikuplaanides suurt rolli. Tegemist on
generatsiooniga, kes moodustavad kogu maailma tarbijatest mone aasta pérast ligi kaks
viiendikku ning jargmise viie kuni seitsme aasta pirast kasvab nende ostujoud
eksponentsiaalselt, mis teeb neist suurima eraldiseisva tarbijagrupi. See tdhendab, et

teenusepakkujad peaksid jargnevatel aastatel turundusplaanides ning —tegevustes, hinnapoliitikas
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ning brandikujundamises eelkdige arvestama z-generatsiooni poolt kdrgelt hinnatud viirtustega,
mis mojutavad nende ostuotsust kui ka brindilojaalsust. Autor soovitab teenust pakkuvatel
ettevotetel eelkdige hoiduda liigselt emotsionaalsetele ning ebaratsionaalsetele teenusele,
briandile ja ettevottele omistatavate omaduste kasutamisest. Nendeks mdjuriteks vdivad olla
unikaalsus, prestiiz ja noortepérasus, millele hetkel palju kampaaniate raames keskendutakse.
Selline tegevus voib torjuda uusi potensiaalseid kliente ning viia senini kindla teenusepakkuja
hiive tarbinud inimese konkurendi juurde. Eelpool mainitud omaduste asemel tuleb rohuda
stabiilsusele ja usaldusvairsusele. Need véartused peavad peegeldama turvalisust ning
kindlustunnet. Turvalisuse roll tdnapédeva e-teenuste ja e-maailma tSusuga on z-generatsiooni
jaoks saanud olulise tdhenduse. Isikuandmeid jagatakse kiill vabatahtlikult ja hea meelega, kuid
sellegipoolest muretsetakse andmelekete pérast. Ettevotted peaksid seega kommunikatsiooni voi
muul sarnasel teel joudma kliendi teadvusesse ning neis turvatunnet tekitama. See annab
edaspidi vdimaluse kasutada teenusearenduses vOi muudes olulistes protsessides tarbijate
andmeid. Kindlustunde juures soovib autor rohuda ka hinnasobralikkusele. Teenusepakkujad
peavad looma olukorra, kus noor potensiaalne voi olemasolev klient tunneks, et teenust ostes
teeb ta dige valiku. Oige valiku all peab autor silmas olukorda, kus ettevdtte poolt pakutav hiive
vastab oma vaértuselt kliendi ootustele ning seega tekib olukord, kus teenuse ostja tunneb, et

hind, mida ta on maksnud, on diglane.
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KOKKUVOTE

Generatsioonide eristamine ning selle teooria kasutamine ostuotsust ja brindilojaalsust
mojutavate vadrtushinnangute analiiiisimisel z-generatsiooni pohjal on digustatud, sest iildises
generatsiooniteoorias piistitatu aitab aru saada noorte inimeste tarbmisotsuste alustest. Loput6o
autori poolt ldbiviidud uuring nditab, et z-generatsiooni esindajate ostuotsust ning
brinidlojaalsust mojutavad kditumismustrid on keerulised ning erinevad teistest
generatsioonidest sarnaselt generatsiooniteoorias vélja toodudele. Z-generatsiooni ostutotsust
ning brindilojaalsust mojutavate viirtuste teoreetilisi 1dhteseisukohti toetab 10putdd uuriv osa
moningate erisustega, mis puudutavad eelkdige innovatsiooni ning sotsiaalmeedia olemasolu
olulisust. Lisaks voib erisusena vélja tuua brindilojaalsuse valdavalt olulise rolli noorte
ostuotsuse tegemisel, kuid uuringu tulemustele tuginedes tuleb rdhutada, et antud erinevus on
oluliselt seotud vaartushinnangutega. Erisused Kkinnitavad generatsiooniteooriast tulenevat
asjaolu, et riigiti vOivad z-generatsioonide véirtushinnangud erineda. See voib tuleneda

sotsiaalkultuurilistest, majanduslikest voi muudest sarnastest pohjusest.

Meessoost ja naissoost uuringus osalenud z-generatsiooni vastuste analiiiisist selgus ka asjaolu,
et noored naised omavad viiksemat sissetulekut kui mehed ning hindavad hinnasdbralikkust
korgemalt kui vastassugu. Vaatamata sellele ei erinenud naiste ja meeste hinnangud oluliselt
teistes kiisimustes, mis uurisid modlema grupi kditumismustreid. See tdhendab, et mehed, kes
teenivad rohkem ning hindavad hinnasdbralikkust madalamalt ei ole rohkem bréndilojaalsemad
kui naised, mis eelkdige kinnitab 16putéo teoreetilises ning uurivas osas selgunud asjaolu, et
bréndilojaalsust ning ostuotsust ei mojuta eelkdige hind, vaid teised noortele olulised vdirtused
nagu stabiilsus ja usaldusvidirsus. Lisaks annab see aimdust sellest, et ettevotetel on vdimalus
lojaalseks kliendisuhteks ka nendega, kelle ostukditumist voiks teoorias juhtida nende madalam

sissetulek.

Z-generatsiooni  otsustusprotsessis  kajastuvad  uuringust 1dhtuvalt nii  kardinaalne

kasulikkuseteooria, rahuldava lahenduse teooria kui ka viljavaate teooria. Noorte
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ostukditumisest voib leida sarnasusi eelnevate generatsioonidega, kuid nende kditumismustrid on

labi pdimunud digitaalse maailma arengust tulenevate mojuritega.

Kokkuvdtlikult voib tddeda, et Tallinna Nomme Giimnaasiumis dppivad noored ning TTU
Tallinna Kolledzi sisseastujad sarnanevad iilejadnud maailmas elavate z-generatsiooni
esindajatega. Nad ei hinda innovatsiooni ning sotsiaalmeediaplatvormide olemasolu nii korgelt
kui teised, kuid sarnaselt teoreetilises 10put66 osas viljatoodule, hindavad uuringus osalenud
noored stabiilsust, usaldusvéirsust ning hinnasdbralikkust. Nende esmakordset ostuprotsessi ei
mojuta eelkdige brind ega emotsionaalsed viddrtused, kuid ettevdtte poolt loodud rahulolu,

stabiilsuse ning usaldusvéirse teenuse korral on vdimalus lojaalsele kliendisuhtele.

Loputosé teoreetiline ning wuuriv osa Kinnitavad, et generatsioonide eristamine ning
turundusstrateegiate loomine vastavalt vanuseliste gruppide isedrasustele on oluline nii
maailmaturul kui Eestis. Turundajatel on oluline teada missugused véaartushinnangud mdjutavad
noorte ostuotsuseid ning kuidas on vdimalik z-generatsiooni esindajatega luua lojaalne
kliendisuhe. On ilmne, et ettevdtted, kes noorte poolt hinnatud véértusi briandile v&i teenuse
omistada ei suuda, saavad NPS Kkiisitluses z-generatsiooni kdest madalad hinnangud. See ei
pruugi tadhendada ainult hinnanaguid halvustajatelt, vaid ka passiivsetelt tarbijatelt, kelle arvamus

ettevotete kohta on iikskdikne, mdjutades teenusepakkujate soovitusindeksit.
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LISAD

Lisa 1. Kiisitlusankeet

TERE! Minu nimi on Jonas Grauberg ning 6pin Tallinna Tehnikaulikooli Tallinna KolledzZis. Ma palun Teil anda oma
panus minu 18putdo labiviimisele. Palun lugege jargnevad kisimused tdhelepanelikult Iabi, seejarel vastake
kisimustele. Td6mmake digetele vastustele ring imber. Kiisimused puudutavad teenust pakkuvaid ettevotteid nagu
nditeks EMT, kes pakub kdneoperaatori teenust.

1. Hinnake 10-palli siisteemis kui téendoliselt te soovitaksite oma sopradele voi tuttavatele loetletud
brinde/ettevétteid. 10 on viga tdendoline & 1 on ddrmiselt ebatdendoline.

STARMAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VIASAT 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SUPERBUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SEBE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
TAISTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SWEDBANK 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SEB 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NORDEA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
LHV 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
TELE 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ELISA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ELION 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
EMT 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
EESTI TELEKOM 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
TALLINK 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VIKINGLINE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ECKEROLINE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NORDIC AVIATION GROUP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
AIRBALTIC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Kui olete kasutanud mdne ettevotte poolt pakutud teenust ning sellega rahule jdanud, siis kui téendoliselt
prooviksite Te monda teist sama ettevétte poolt pakutud teenust?
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Vaga ebatoendoline

10

Vaga téendoline

3. Mitmele teenusepakkujale olete Te lojaalne? See tahendab, et te ei osta sama teenust teisest ettevottest.

Mitte iihelegi 2345 | 67 | 89 Rohkem kui
liheksale
4. Hinnake kui tihti vordlete Te hindu kui soovite kindlat teenust osta?
Alati

Mitte kunagi

Harva

Sageli

5. Kui m6ni muu ettevote pakub Teile sama teenust odavama hinnaga, kui see mida Te hetkel kasutate, kui

toenadoliselt Te otsustate odavama kasuks?

Vaga ebatdendoline

10

Vaga téendoline

6. Kui toenaoliselt pikendaksite Te teenuselepingut ettevottega, kes Teile hetkel m6ond teenust pakub?

Vaga ebatoenaoline

10

Viaga téendoline

7. Hinnake jiargnevate teenusebrindide/ettevdtete omadusi, mis panevad teid nende teenuseid vdi tooteid ka

tuttavatele ja sopradele soovitama.
INNOVATIIVSUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
UNIKAALSUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
USALDUSVAARSUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
PRESTIZUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NOORTEPARASUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
STABIILSUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
PERSONAALSUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
HINNASOBRALIKKUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10

8. Kas ettevotte lehekiilje/kasutaja olemasolu sotsiaalmeedia platvormidel (Facebook, Twitter jms) on Teie kui

tarbija jaoks oluline?

JAH El

9. Kui tihti mangib Teie jaoks brdnd teenuse juures ilildse mingit rolli?

10- 14. Teie andmed

Sugu

MEES [ ]

NAINE
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801-1200 EUR

Mitte kunagi Harva sageli Alati
Sissetulek/Taskuraha
Vanus Keel (NETO)
EESTI ....390 EUR
KIRJUTA VENE 391-500 EUR
MUU 501-800 EUR

1201-1600 EUR

1601-... EUR




Lisa 2. Kiisitlusankeet

TERE! Minu nimi on Jonas Grauberg ning 6pin Tallinna Tehnikaulikooli Tallinna KolledzZis. Ma palun Teil anda oma
panus minu I6putdo labiviimisele. Palun lugege jargnevad kiisimused tahelepanelikult 1abi, seejarel vastake
kisimustele. Td6mmake Gigetele vastustele ring imber. Kiisimused puudutavad teenust pakkuvaid ettevétteid nagu
naiteks EMT, kes pakub kdneoperaatori teenust.

1. Hinnake 10-palli siisteemis kui toendoliselt te soovitaksite oma sopradele vGi tuttavatele loetletud
brinde/ettevétteid. 10 on viga tdendoline & 1 on darmiselt ebatdendoline.

STARMAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VIASAT 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SUPERBUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SEBE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
TAISTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SWEDBANK 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SEB 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NORDEA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
LHV 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
TELE 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ELISA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ELION 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
EMT 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
TELIA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
EESTI TELEKOM 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
TALLINK 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VIKINGLINE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ECKEROLINE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NORDIC AVIATION GROUP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NORDICA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
AIRBALTIC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Kui olete kasutanud mone ettevétte poolt pakutud teenust ning sellega rahule jaanud, siis kui toendoliselt
prooviksite Te monda teist sama ettevotte poolt pakutud teenust?

Viga ebatdenioline 1 2 3 4|5 |6 |7 |8 9|10 Véga téendoline

3. Mitmele teenusepakkujale olete Te lojaalne? See tahendab, et te ei osta sama teenust teisest ettevottest.

Rohkem kui

Mitte Uhelegi 1 2-3 | 4-5 | 6-7 | 8-9 iiheksale
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4. Hinnake kui tihti vordlete Te hindu kui soovite kindlat teenust osta?

Mitte kunagi

Harva

Sageli

Alati

5. Kui moni muu ettevote pakub Teile sama teenust odavama hinnaga, kui see mida Te hetkel kasutate, kui

toendoliselt Te otsustate odavama kasuks?

Vdga ebatdendoline

10

Vdga téenadoline

6. Kui toenaoliselt pikendaksite Te

eile hetkel mond teenust pakub?

Vaga ebatdendoline

10

Vaga téendoline

7. Hinnake jiargnevate teenusebrindide/ettevdtete omadusi, mis panevad teid nende teenuseid vdi tooteid ka

tuttavatele ja sopradele soovitama.
INNOVATIIVSUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
UNIKAALSUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
USALDUSVAARSUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
PRESTIIZUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
NOORTEPARASUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
STABIILSUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
PERSONAALSUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
HINNASOBRALIKKUS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10

8. Kas ettevdtte lehekiilje/kasutaja olemasolu sotsiaalmeedia platvormidel (Facebook, Twitter jms) on Teie kui

tarbija jaoks oluline?

JAH El

9. Kui tihti mangib Teie jaoks brand teenuse juures iildse mingit rolli?

Mitte kunagi Harva sageli Alati
10- 14. Teie andmed
Sissetulek/Taskuraha
Sugu Vanus Keel (NETO)
MEES EESTI ...-.390 EUR
NAINE KIRJUTA VENE 391-500 EUR
MUU 501-800 EUR

o1

801-1200 EUR

1201-1600 EUR

1601-... EUR




Lisa 3. Soopohiste analiiiiside tulemused

Mees- ja naissoost vastanute jaotus

Arv Arv Arv
esmases | kontrollgrupi | Gldvalimi
Sugu grupis s s
Mees 108 70 178
Naine 105 85 190
Kokku 213 155 368
Mees- ja naissoost vastanute vanuseline jaotus
Vanus Mehed Naised Kokku
14a 7 8 15
15a 22 27 49
16a 20 29 49
17a 38 20 58
18a 20 37 57
19a 39 41 80
20a 29 31 60
Kokku 175 193 368
Mees- ja naissoost vastanute sissetulekute jaotus
Sissetulek Mees Naine Kokku

...-390 EUR 117 136 253
391-500 EUR 17 29 46
501-800 EUR 23 21 44
801-1200 EUR 10 7 17
1201-1600 EUR 5 0 5
1601-... EUR 3 0 3
Kokku 175 193 368
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Differentiating generations and using a respective theoretical framework is justifiable when
considering analysing the values affecting buying decision and brand loyalty. The general
generations theory helps to understand basic grounds of the consuming decisions made by young
people. A research conducted by the author of this paper shows, that the behaviour patterns of
the z-generation representatives affecting their buying decisions and brand loyalty, are
complicated. In addition their behaviour differs from the other generations as proven by the
generations theory. The research made by the author supports the theoretical viewpoints when
considering the values affecting buying decisions and brand loyalty of the z-generations.
However, there is a distinctions considering innovation and the importance of social media. In
addition, it is possible to bring forth the prevailing effect of brand loyalty for the z-generation

when making a buying decision although it is important to point out that this difference is
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significantly related to the values of young people. The differences mentioned above confirm the
circumstances derived from the theoretical framework that the values of z-generation may vary
by country. This kind of distinctions may be the consequence of sociocultural, economical or

other similar causes.

When analysing the answers of men and women who participated in the survey, the data shows
that women who represent z-generation have smaller earnings than men. In addition they value
friendly price more than the opposite sex. In spite of these results, the answers given by both
sexes to other questions about their behavioural patterns did not differ significantly. This means
that men who earn more and value friendly price less than women are not more brand loyal than
the opposite sex. Above all, it confirms the circumstance appeared in the theoretical and
exploratory part of the paper, that brand loyalty and buying decision are not foremost affected by
the price but by other important values such as stability and credibility. In addition it gives a
surmise that, businesses have an opportunity for a loyal customer relationship with these clients

whose buying behaviour is theoretically lead by their lower income.

According to the study the decision making process among z-generation may rely on utility
function conducted by John von Neumann and Oskar Morgenstern, on Satisficing model
proposed by Nobel Laureate Herbert Simon and on Prospect Theory developed by two
psychologists, Daniel Kahneman and Amos Tversky. It is possible to find similarities when
comparing the buying behaviour of the youth with other generations. However the author points
out that the behavioural patterns of z-generation are interlaced with different factors caused by

the development of the digital world.

In general it is possible to say that the students of Nomme Gymnasium Tallinn and the
candidates entering Tallinn College of TUT are similar to the other young people representing z-
generation in the wide world. Young people who were surveyed by the author do not consider
innovation and social media platforms as important as other youngsters surveyed in other
countries. However, as mentioned in the theoretical part of the paper these young people whose
answers were analysed value stability, credibility and friendly price. The first buying process of
the z-generation surveyed by the author is not foremost affected by the brand or emotional
values. Regardless when using stability and credibility to build up customer satisfaction, it is

possible to create a loyal relationship with the customer.

54



According to the theoretical and analytical parts of this paper, differentiating generations and
creating marketing strategies in accordance to the peculiarities of different age groups are
important in Estonian market as well as in other world markets. Marketers have to know what
kind of values are affecting the buying decisions of the young people most. In addition the need
to understand how to create a loyal customer relationship with z-generations consumers. It is
apparent that businesses which do not ascribe the values important to the z-generations to their
brand or services, get lower rankings when conducting a NPS survey. This may not only mean
that such businesses get their ratings from detractors, but also from passives whose opinion about

the firms are reluctant which could also affect the NPS score of the service providers.
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