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ABSTRAKT

Antud magistritdd eesmargiks oli uurida Soomest Eestis alkoholi ostmas kaivate
tarbijate ostuotsustusprotsessi ning ostukaitumist nendes etappides. T66 probleemiks oli
vahene teave Soomest Eestis alkoholi ostmas kéivate tarbijate ostukaitumisest.
Uurimismeetodina kasutati kvantitatiivset uuringut ja andmekogumismeetodina strukturee-
ritud ankeetklsitlust. Uuring viidi 1dbi  Tallinna Reisisadama piirkonna kahes
alkoholikaupluses ning kokku Onnestus saada 206 korrektselt taidetud ankeeti. Andmete
kirjeldamiseks ja analulisiks kasutati vastuste protsentuaalset jaotust ja Kirjeldavat statistikat.

Uuringu tulemusi kokku vottes vBib keskmise Eestist alkoholi ostmas kdiva Soome
tarbija kohta Oelda, et tegu on pensionieelses eas vOi pensionil oleva todtava ning
kutseharidust omava mehe vOi naisega, kes on périt Louna-Soomest. Enamus tarbijaid ostis
alkoholi endale erilisteks stindmusteks ja tdhtpdevadeks ning kais Eestis alkoholi ostmas
killaltki regulaarselt. Eestis muldava alkoholi kohta said tarbijad k&ige rohkem teavet
omadest kogemustest, millele jargnesid tuttavate soovitused. Kaupluse valikul tuginesid
tarbijad samuti enim oma varasematele kogemustele. Olulisimaks kriteeriumiks toote puhul
oli tarbijate jaoks hind, kuid oluliseks peeti ka maitseomadusi ning brandi. Kaupluse valikul
peeti olulisimaks kriteeriumiks asukohta.

Votmesonad: osalusmaéar, ostuotsustusprotsess, alkoholipoliitika, alkoholiturg, alko-
hol, alkoholi kaasaost, Soome tarbijad.



SISSEJUHATUS

Aastatel 1919-1923 kehtis Soomes alkoholikeeld (ehk niinimetatud ,kuiv seadus®),
mis t0i kaasa ulatusliku piirituse salakaubaveo Eestist ning mitmete P8hja-Eesti kalurikiilade
salapérase ditsengu. Kahe riigi alkoholipoliitika erinevused on probleemiks ka tédnasel péeval,
kus Eesti riigi alkoholipoliitika on mérksa leebem p6hjanaabrite omast. Nii Eestis kui Soomes
tehakse pingutusi, et Ghelt poolt alkoholitarbimist rahva tervise huvides vahendada, kuid
samas teisalt soovivad mdlemad riigid teenida alkoholiaktsiisilt tulu. Kui aga Uha rohkem
soomlasi ostab oma alkoholi Eestist, siis rahalises mottes jaab kaotajaks Soome riik ja samas
alkoholi tarbimisest tekkiv kahju ei véhene.

ToO probleemiks on véhene teave Soomest Eestis alkoholi ostmas kéaivate
tarbijate ostukaitumisest. Eestis on labi viidud mitmeid uuringuid, mis kajastavad alkoholi
tootmist, aktsiiside laekumist ja tarbimise naitajaid. Samuti on uuritud turistide alkoholi
kaasaostu ja kohapeal tarbitavaid koguseid ning alkoholikaupluste juhatajate arvamust
valisturistide ostukaitumise kohta alkohoolsete jookide ostmisel. Autorile teadaolevalt ei ole
aga kusitletud Eestis alkoholi ostmas kaivaid Soome tarbijaid otse, et valja selgitada nende
ostuotsustusprotsess. Antud probleemi uurimine aitab mdista paremini Soome tarbijate
kaitumise pdhjuseid ning kuidas nad ostuprotsessi labivad. Uuringu tulemused voiks huvi
pakkuda 0helt poolt nii Eesti kui Soome terviseorganisatsioonidele, alkoholipoliitika vélja
tootajatele, kui ka alkoholi tootvatele ja miiivatele ettevotetele.

ToO eesmargiks on uurida Soomest Eestis alkoholi ostmas kaivate tarbijate
ostuotsustusprotsessi ning ostukaitumist nendes etappides. Uuritakse, kuidas teadvustab
Soome tarbija oma ostuvajadust, millistest allikatest otsib infot, kuidas hindab erinevaid
alternatiive ja sooritab ostu ning milline on tema ostujargne kéitumine.

Autor pustitab magistritoos jargmise uurimiskisimuse:

¢ Milline on Eestist alkoholi ostmas kaivate Soome tarbijate

ostuotsustusprotsess?

Uurimiskisimusele vastuse saamiseks on autor pustitanud t606s jargmised

uurimisilesanded:



e Anda llevaade tarbija ostuotsustusprotsessi teoreetilisest kasitlusest.

e Kirjeldada ja vorrelda Euroopa Liidu, Soome ning Eesti alkoholiturge.

e Viia labi kusitlus Eestist alkoholi ostvate Soome tarbijate seas nende

ostuotsustusprotsessi uurimiseks.

e Selgitada valja, mille pohjal teeb Eestis alkoholi ostmas k&iv Soome tarbija oma

ostuotsuseid.

Uuritavaks objektiks antud magistritdds on Eestist alkoholi ostva Soome tarbija
ostuotsustusprotsess. Tegu on empiirilise uurimusega, kus uurimismeetodina kasutatakse
kvantitatiivset uuringut. Andmekogumismeetodina kasutatakse struktureeritud ankeetkusitlust
ning andmete anallilsiks ja tootlemiseks kasutatakse statistilist andmetdotlusprogrammi MS
Excel. Andmete kirjeldamiseks ja analliisiks kasutatakse vastuste protsentuaalset jaotust ja
kirjeldavat statistikat.

T60s tuginetakse Schiffman ja Kanuki poolt vélja toodud tarbija otsustusmudelile, mis
kasitleb viite tarbija ostuotsustusprotsessi etappi (vajaduse teadvustamist, ostueelset otsimist,
alternatiivide hindamist, ostu sooritamist ja ostujargset hindamist), mida mdjutavad ettevotete
turundustegevused, sotsiokultuuriline keskkond, tarbija psuhholoogilised isedrasused ning
tema kogemus. Antud mudeli abil koostati kiisimustik, mille abil viidi l1&bi soomekeelne
kisitlus perioodil 7.-13. aprill 2014 Tallinna Reisisadamas asetsevas kahes alkoholimudigile
spetsialiseerunud kaupluses. Valimisse kuulus 206 uurimisperioodil Soomest Eestis alkoholi
ostmas kdinud Soome tarbijat.

Magistrito6 on jagatud kolmeks peatlkiks, millest esimeses kasitletakse tarbija
ostuotsustusprotsessi teoreetilist tausta, kirjeldades ostuotsustusprotsessi olemust, erinevaid
tarbija ostuotsustusprotsessi mudeleid (lineaarset ja kognitiivset) ning tuuakse vélja tarbija
erinevad osturolli ja ostuotsuse tulbid. Seejarel kirjeldatakse ostuotsuse viit etappi: vajaduse
teadvustamist, ostueelset otsimist, alternatiivide hindamist, ostu sooritamise ning ostujargset
hindamist.

Teises peatukis on vélja toodud hetkeprobleemi olukord, kus Kirjeldatakse ning
vOrreldakse Euroopa Liidu erinevate riikide alkoholipoliitikaid. Antud peatlkis tuuakse valja
teave erinevatest alkoholiuuringutest, alkoholi tarbimisest ja tema isedrasustest ning tlevaade
erinevate riikide alkoholipoliitikatest. Pdhjalikumalt vdrreldakse Eesti ja Soome alkoholi-

poliitika erinevusi ning tuuakse valja tagajarjed, mida antud olukord on kaasa toonud.



Kolmandas peatikis Kirjeldatakse antud magistritod uuringu meetodit ning
andmetootlust, seejarel tuuakse valja kisitluse tlevaade ja tulemuste analiiis. Peatlikk 16ppeb
autoripoolsete jarelduste ja ettepanekutega edasiseks uurimiseks.

Magistritod kisimustik taielikul kujul nii soome kui eesti keeles on valja toodud
lisades. Lisades on vélja toodud ka ankeedile vastajate protsentuaalne jagunemine. Samuti
leiab lisadest ka Tallinna Reisisadama piirkonnas asetsevate alkoholimudigile
spetsialiseerunud kaupluste nimekirja koos aadressidega.

Autor soovib tidnada Outi Oravainen’it ja Milla Sorsakivi, kes andsid ndu kisimuste
tdlke ning sbnastuse osas ning kaupluste Alkoporssi ja SuPer Alko juhatajaid, kes andsid loa
klsitlust vastavates kauplustes l&bi viia. Lisaks soovib autor tdnada magistritd6 juhendajat
René Arvolat, kes juhtis tdhelepanu olulistele aspektidele ning andis konstruktiivseid juhiseid

antud t606 Kirjutamiseks.



1. TARBIJA OSTUOTSUSTUSPROTSESS

Esimeses peatiikis kasitletakse tarbija ostuotsustusprotsessi olemust ja erinevaid
ostuotsustusprotsessi mudeleid. Kirjeldatakse kahte suunda: tarbija ostuotsust kui probleemi
lahendamist lineaarsel meetodil ja kognitiivset ostuotsuse tegemist. Lisaks kirjeldatakse ja
analliusitakse ostuotsustusprotsessi erinevaid etappe (probleemi teadvustamist, informatsiooni

otsimist, alternatiivide hindamist, ostu sooritamist, ostujargset kaitumist).

1.1. Ostuotsustusprotsessi olemus ja mudelid

Otsuse tegemine tdhendab valikut kahe vdi enama alternatiivse tegevuse voi kaitumise
vahel (Peter, Olson 1996, 193). Ostu tegemisel teeb tarbija viit sorti otsuseid: mida osta, kui
palju osta, kust osta, millal osta ja kuidas osta (Loudon, Della Bitta 1993, 484). Otsus, mida
osta, on tarbija tiks l&dhteotsus ning tkski ostuprotsess ei leia enne aset enne seda. Jargnevaks
otsustab tarbija, kui palju ta vastavat toodet ostab (Ibid.). Lisaks sellele peab tarbija votma
vastu otsuse, kust antud toodet osta (Ibid.). Tarbijad kipuvad flusiliselt hesuguseid tooteid
hindama erinevalt, vottes arvesse hindu ja teenuseid, mis antud toote soetamise juurde
kuuluvad (lIbid.). Tarbija peab vastu votma ka otsuse, millal osta (Ibid.). Vastav otsus on
mojutatud vajaduse pakilisusest ja valitud toote kattesaadavusest (Ibid.). Seejarel peab tarbija
otsustama, kuidas osta (Ibid.). Naiteks vdib toodet osta planeeritult v6i esimesest ettejuhtuvast
kauplusest, maksta sularahas voi krediitkaardiga jne.

Tarbija otsuse tegemist voib kasitleda kui probleemi lahendamist (Peter, Olson 1996,
195-196; Solomon et al 2002, 235; Engel et al 1990, 26-27). Probleemi lahendamise all
moeldakse l&bimobeldud ja pdhjendatud tegevust, mis toob rahuldust. Tarbijakéaitumise votmes
hdélmab ratsionaalne probleemi lahendamine hoolikat toote funktsionaalsete ja praktiliste
omaduste hindamist. Teistel juhtudel domineerivad jallegi hedonistlikud hiived ning tarbitavat

objekti vaadeldakse siimboolselt — emotsionaalsete vO&i tunnetuslike naudingutena voi



esteetilistel kaalutlustel. Eeldatavalt hGlmab enamik ostudest voi tarbimisest nii ratsionaalseid
kui hedonistlikke aspekte. (Engel et al 1990, 26-27)

Lineaarne tarbija ostuotsustusmudel on lihtsustatum ning sisaldab thesuunalist info
liikumist erinevate ostuotsustusprotsessi etappide vahel. Solomon, Bambossy, Askergaard on
valja toonud tarbija ostuotsustusmudeli, mis hélmab viit etappi: probleemi teadvustamist,
teabe otsimist, alternatiivide hindamist, toote valikut ning véljundeid (Solomon et al 2002,
236). Peale viimast etappi algab k&ik taas otsast peale, ehk tarbija teadvustab mdnda jargmist
probleemi (Ibid.). Loudon ja Della Bitta on valja toonud mudeli, kus on neli etappi: probleemi
teadvustamine, informatsiooni otsimine ja hindamine, ostuprotsess ja ostujargne kaitumine
(Loudon, Della Bitta 1993, 22). Mdlemate autorite poolt vélja toodud mudelid on mdnevorra
uldised. Naiteks tarbija ei otsi otsimisprotsessis lihtsalt teavet, vaid teavet, mis aitab antud
probleemi lahendada, samuti probleemi lahendus ei 16ppe lihtsalt véljundiga, vaid ostujargse
kaitumisega, kus tarbija hindab antud ostu ja tunnetab kas rahulolu vdi rahulolematust ning
vastav kogemus talletub mallu ning md&jutab jargmist samasuguse probleemi lahendamist.

Probleemi lahendamise protsess Peter ja Olsoni jargi hdlmab endas viit etappi:
probleemi teadvustamine, valikuvdimaluste otsimine, valikuvGimaluste hindamine, ostu
sooritamine ning ostujargne kasutamine ja Umber hindamine (Peter, Olson 1996, 196).
Jargneval joonisel (Joonis 1) tuuakse valja tarbija probleemi lahendamise mudel koos iga

etappi selgitusega.

[ ) ) | Erinevuse tajumine tegeliby ja ideaalse olukorra vahel.
Probleemi teadvustamme Eesmirkidest teadlikuks saamine.
L% A
'S 1 % Olulise informatsiooni otsimine voimalike probleemi
Olulise teabe otsimine lahenduste suhtes vilisest keskkonnast vii teadmise
\ J  aktiveerimine mdilust.
4
- |
Valikurviimaluste Samaviirsete alternatiivide hindamine pdhiuskumuste
L hindamine ) tingimustes oluliste tagajirgede kohta.
&
-
Valiku otsus Otsuse tegemiseks oluliste teadmiste kombineerimine.
\. A
4
r ™
Ostu sooritamine Vilja valitud valiku ostmine.
r 'L I
Ostujargne kasutamine ja Vilja valitud valiku kasutamine ja tema taaskordne
timber hindamine ) hindamine tema soorituse valguses.

Joonis 1. Tarbija probleemi lahendamise mudel
Allikas: (Peter, Olson 1996, 196)



Joonisel (vt Joonis 1) valja toodud mudelit aluseks vottes, voiks tarbija probleemi
»tihi koht* kirjeldada jargmiselt: kdigepealt tarbija teadvustab probleemi, et tal on koht tiihi.
Seejdrel otsib tarbija probleemi lahendamiseks olulist teavet. Naiteks v@ib ta meenutada v0i
kiisida sOpradelt soovitusi l&dhedal asuvate toitlustusasutuste kohta. Seejédrel hindab ta
olemasolevaid valikuvdimalusi: kas valida kohvik, kust ta saab osta salateid v6i minna itaalia
restorani ja stia pastat. Uhel puhul saab kergema nélja kiiresti kustutatud, teisel juhul
korraliku eine luksuslikumas keskkonnas ja personaalse teenindusega, kuid ooteaeg on pikem
ning vélja tuleb kaia suurem summa kui kerge eine eest kohvikus. Seejérel teeb tarbija otsuse,
et kuna tal on kdht véga tuhi, aega on parasjagu ning ta soovib oma einet tdeliselt nautida,
ldheb ta itaalia restorani pastat s0éma. Tarbija sooritab ostu, ehk antud juhul tellimuse
restoranis. Peale toidu lauale toomist asub tarbija s66ma ning hindab oma valikut. Kuigi talle
alguses tundus pasta s6é6mine parem valik, siis s60misel selgus, et pasta ei vastanud tarbija
ootustele: pastaportsjon oli liiga véike ning tarbijal ei saanud kdht téis, kuid pasta eest tuli
tasuda suurem summa, kui seda oleks olnud salati eest kohvikus. Seega tarbija teeb otsuse, et
teinekord ta suure nélja korral antud valiku kasuks ei otsusta.

Antud mudeli kriitikana voib valja tuua, et mudel ei vOta alati arvesse otsustus-
protsessi koiki aspekte. Tarbijate ostuotsustusprotsessi mdjutavad ka valiskeskkonnast
(reklaam, sOprade soovitused) ja tunnetuslikest aspektidest (taju, hoiakud) tulenevad mojud.

Kognitiivsed mudelid keskenduvad tunnetuslikele aspektidele ja vdtavad arvesse ka
umbritsevat keskkonda ning tarbija hoiakuid, arusaamu ja kogemusi.

Schiffman ja Kanuk on vélja to6tanud tarbija otsustusmudeli, mis koosneb kolmest
pohilisest elemendist: sisendist, protsessist ja valjundist (Schiffman, Kanuk 2007, 530). Antud
mudel peegeldab kognitiivset ja moningal méaral ka emotsionaalset tarbijat (Ibid.). Jargneval
joonisel on vélja toodud tarbija lihtne otsustusmudel (vt Joonis 2), kus vastavad elemendid on

lahti seletatud.



Vilized mdjud

i i
| (Ettevdtete Sotsiokultuuriline keskkond i
! | twrondostegevused 1. Perekond :
Sisend | | 1. Toode 2. Mitteformaalsed allikad i
' | 2. Turustus 3. Teised kommertsallilad :
i | 3. Hind 4. Sotsiaalne klass i
i 4. Distributsioonikanalid 5. Subkultuur ja kultuur !
L o o e e e e e e o o o o o o e o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o ———— 1
Tarbya ofsusefegemine b
! i
i i
e ) Psiihholoogiline ala :
! _ ) 1. Mofivatsioon |
! Vajaduste teadvustamine 2. Taju !
| 3. Oppimine |
Protsess i Ostueelne otsimine 4 Tsiksus |
: L 5. Hoiakud !
! Alternatiivide hindamine T !
[ ]
AN S )
s
,Q@l.l%f—:d?ltsizf-:lﬁ'i_ﬂ_lr}@@%____________I ____________

i 1
| [ Ostu sooritamine Ostojirgne |
Viljund 1. Prooviost - = |
i 2. Kordusost hindamine !

Joonis 2. Tarbija lihtne otsustusmudel
Allikas: (Schiffman, Kanuk 2007, 531)

Vaélja toodud joonise (vt Joonis 2) sisend hélmab véliseid kanaleid, mis mdjutavad
tarbija suhtumist, vaartusi ja kaitumist antud toote suhtes. Peamised sisendfaktorid on esiteks
organisatsioonide turundusmeetmestik (toode, turustus, hind, distributsioonikanalid), mis
Uritab teavitada potentsiaalseid tarbijaid oma toodete vOi teenuste eelistest ning teiseks
mitteturunduslikud sotsiokultuurilised mdjutused, mis omaks votu korral mdjutavad tarbija
ostuotsuseid. (Schiffman, Kanuk 2007, 531)

Tarbija ostuotsustust mdjutab mudgil olev toode, tema hind, distributsioonikanalid ja
samuti erinevad turustusmeetmed. Sotsiokultuurilised mdjutused ei ole seotud turundus-
meetmestikuga, kuid omavad tarbija otsuste tegemisel vdga suurt mdju. Perekond on kdige
olulisem tarbijakaitumise tegur tdnu ldhedasele ja pidevale labik&imisele pereliikmete vahel
(Boone, Kurtz 2001, 274). Tuttava vdi modne arvamusliidri arvamus, kohalikus ajalehes
avaldatud uurimistulemused voi artiklid on k&ik mitteformaalsed ja mitte kommertsallikad

ning avaldavad tarbija otsuse tegemisele moju (Kotler, Armstrong 2004, 185).
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Tarbija ostuotsuseid mdjutab ka sotsiaalne klass, kuhu ta kuulub. Sotsiaalsed klassid
on uhiskonnasisesed jaotused, kuhu kuuluvad inimesed, kes jagavad sarnaseid vaartuseid ning
keda vOib eristada sotsiokultuurilise staatusega. Samasse sotsiaalsesse klassi kuuluvad
tarbijad jagavad sarnaseid véartuseid ning kéituvad sarnaselt (nditeks tarbivad samu
alkohoolsete jookide tiilipe, riietuvad sarnaselt). (Engel et al 1990, 40-41)

Kultuur ja subkultuur mojutavad seda, kuidas tarbijad hindavad voi tooteid omaks
votavad. Kultuuri kantakse edasi pdlvest-pélve ja hdlmab enda all kirjutamata
kaitumisreegleid, mis Utlevad, kuidas kéituda. Kultuur kétkeb endas veel subkultuure ehk
alamgruppe, kellel on omakorda erinevad kaitumismudelid. (Boone, Kurtz 2001, 267-268)

Mudeli protsessikomponent keskendub sellele, kuidas tarbijad oma otsuseid teevad.
Pstihholoogiline ala katkeb endas sisemisi mdjutajaid, mis avaldavad mdju tarbija otsuste
tegemise protsessidele: mida nad vajavad vOi soovivad, nende teadlikkus erinevatest
tootevalikutest, informatsiooni otsimise tegevused ja alternatiivide hindamine. (Schiffman,
Kanuk 2007, 532)

Motivatsioon on kaitumise pohjus. Tarbija motivatsioon on aktiivne joud, mis kaivitab
kaitumise ja loob eesmargi ning suuna vastavale kaitumisele. Tarbija otsustuse juures méangib
motivatsioon vdga olulist rolli. N&iteks mdne tarbija jaoks on oluline staatus, mdne jaoks
toodete tervislikkus ning vastavalt sellele teeb tarbija ka oma ostuotsuseid. (Hawkins et al
1998, 366)

Taju on subjektiivne protsess, mille kaudu inimesed valivad, organiseerivad ja
télgendavad teabe enda jaoks tahendusrikkale kujule (Kotler, Armstrong 2004, G-8). Inimese
taju mingisuguse objekti kohta tekib stiimulite (flilsilise objekti elemendid, nagu: suurus,
varvus, kaal ja kuju) ning individuaalsete faktorite (varasemad kogemused, motivatsioon,
ootused) koosmdjust (Boone, Kurtz 2001, 278). Naiteks voib tarbija tajuda korge hinnaga
tooteid kvaliteetsetena.

Tarbija Gppimine on protsess, mille kdigus saavad tarbijad teadmisi ja kogemusi, mida
nad rakendavad toodete ostmisel ja kasutamisel (Bovée, Thill 1992, 156). Naiteks vGidakse
teatud tooteid hakata tarbima seetdttu, et seda teeb nende tutvusringkond.

Isiksus on indiviidile omane viis reageerida sarnastele situatsioonidele (Hawkins et al
1998, 378). Tarbijad omistavad ka bréndidele isiksuseomadusi. Inimlike omaduste lisamine
brandidele on inimloomuses, kuna inimesed piitiavad elutuid objekte selgitada vastavalt oma

isiklikele kogemustele ja arusaamadele (Maehle, 2011). Mida rohkem langevad kokku
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isiksuseomadused, mis iseloomustavad nii brandi kui tarbijat, seda suurem on tdendosus, et
tarbija vastavat brandi ka eelistab (Ibid.). Naiteks viski brandi Jack Daniel’si on tarbijate poolt
tajutud kui ,,mehelikku ja pisut karmikoelist vaba meest, Harley mootorrattaga sditjat, hérra
lahedat” ning samasugusena tajutakse ka selle brindi tarbijaid (Haig 2011).

Hoiak on dpitud eelsoodumus reageerida objektile voi objektide klassile jarjepidevalt
soodsal voi ebasoodsal viisil (Engel et al 1990, 46). Tarbijal vdib olla nditeks teatud riigist
parit liha kohta negatiivne hoiak ning vdimalusel valdib nende toodete ostu.

Tarbijal vdib olla ka vastava toote kasutamise kogemus, mis on mdjutatud mdnest
eelnevast ostust. Kogemus omakorda mdjutab tarbija psiihholoogilist ala (motivatsioon, taju,
hoiakud, dppimine), mis avaldab mdju jargneva ostu korral (vt Joonis 2).

Tarbija otsustusmudeli valjund sisaldab kahte omavahel seotud otsusejargset tegevust:
ostukaitumist ja ostujargset hindamist (Schiffman, Kanuk 2007, 541). Mdlema tegevuse
eesméark on tosta tarbija rahuolu oma ostuga (Ibid.). Tarbija ostukditumine néitab, milliseid
tegevusi teeb tarbija tegeliku ostu tegemisel (Bovée, Thill 1992, 150).

Antud mudelist leiab viis otsustusprotsessi etappi: vajaduse teadvustamine, ostueelne
otsimine, alternatiivide hindamine, ostu sooritamine, ostujargne hindamine (vt Joonis 2).
Vastavasse mudelisse on aga lisaks kaasatud ka valised mdjud ning tarbija psihholoogilised
tegurid ja kogemused, mis otsuse tegemist mdjutavad.

Peter ja Olson on samuti vélja toonud kognitiivse tarbija otsustusmudeli, mis hélmab
valiskeskkonnast tulevat teavet, kognitiivset protsessi (mis omakorda koosneb tGlgendamis-
protsessidest, malu kasutamisest ning integratsiooni protsessidest) ning sellest tulenevat
kaitumist (Peter, Olson 1996, 60). Vdottes arvesse labi viidava uuringu metodoloogiat, on
antud mudeli abil raske tarbija ostuotsustusprotsessi hinnata. Selleks oleks vaja kasutada

kvalitatiivset 1&henemist ning l&bi viia nditeks suvaintervjuud.

1.2. Tarbija rollid ja ostuotsuse tulbid

Turundajatel on oluline teada, millised inimesed on ostuotsusega seotud ja millist rolli
keegi méngib. Idee midagi osta vOib tulla Ghelt pereliikmelt, kuid ostuotsuse teeb teine
pereliige. Naiteks voib perepojalt tulla idee uue auto ostuks, pereema avaldab omalt poolt
soovid, milline peaks auto olema, kuid 18pliku otsuse ning ostu teeb pereisa. Erinevad rollid

Uhe ostuotsuse tegemisel on jargmised (Foxall et al 1998, 219):
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algataja — isik, kes esimesena toob vélja idee vastav ost sooritada;

mdjutaja — isik, kelle arvamus v0i nduanne omab teatavat mdjukust 16pliku otsuse
tegemisel;

otsustaja — isik, kes teeb I6pliku ostuotsuse: kas osta, mida osta, kuidas osta, kus
osta;

ostja — isik, kes teostab ostu;

kasutaja — isik, kes tarbib vdi kasutab vastavat toodet vOi teenust.

Tarbijate otsuse tegemine erineb ostuotsuste tliiipidelt. On suur vahe, kas tarbija ostab

hambapasta, uued kingad, fotokaamera voi sdiduauto. Mitmetahulisemad otsused hélmavad

otsustusprotsessis tdendolisemalt osalejaid rohkem ja nduavad ulatuslikumat kaalutlemist.

Kotler, Armstrong ja Loudon, Della Bitt ja Solomon on vélja toonud tarbija ostukditumise

tlubid, kus kasitletakse tarbija otsuse tegemist kui probleemi lahendamist (Kotler, Armstrong
1989, 144; Loudon, Della Bitta 1993, 485; Solomon 2013, 322). Ostukaitumise tutbid

jagunevad kolmeks: rutiinseks probleemi lahendamiseks, piiratud probleemi lahendamiseks ja

ulatuslikuks probleemi lahendamiseks ning on vélja toodud jargneval joonisel (vt Joonis 3)

(Ibid.).

Joonis 3. Ostukaitumise tiitibid
Allikas: (Kotler, Armstrong 1989, 144; Loudon, Della Bitta 1993, 485; Solomon 2013, 322)

Vastavalt vélja toodud joonisele (vt Joonis 3) v@ib rutiinset probleemi lahendamist

esitleda kui kdige lihtsamat ostuk&itumise tllpi ning see leiab aset, kui tarbijad ostavad
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madala hinnaga ja sagedasti ostetavaid tooteid. Tarbijad arvavad, et teavad ostetava
tootekategooria kohta kdike, mida vaja ning nad ei ole motiveeritud otsima uut infot (Peter,
Olson 1996, 219). Nende ostukaitumine tuleneb 6pitud otsustusplaanist, mis on salvestatud
nende malus (Ibid.). Naitena alkohoolsete jookide kohapealt vdib tuua saunadlle joomise, kus
tehakse valik Opitud rutiini alusel ja tarbija ei née suurt vaeva info otsimisel vOi toodete
vOrdlemisel. Samas ei osta tarbija alati Uhte ja sama brandi, kuna bréand vo6ib olla hetkel
kauplusest otsas, moni sama kategooria bréand vdib olla sooduspakkumises vGi soovib tarbija
lihtsalt vaheldust (Kotler, Armstrong 1989, 144).

Enamik tarbija otsuseid h6lmab piiratud probleemi lahendamist (Peter, Olson 1996,
220). Piiratud probleemi lahendamine leiab aset néiteks siis, kui tarbija kohtab vddrast bréndi
tuttava tootekategooria hulgas (Kotler, Armstrong 1989, 144). Naiteks on turule tulnud uus ja
eksklusiivsem Gllebrand. Tavaliselt kaasneb sellega tagasihoidlik teabe otsimine ja aja
kulutamine otsuse tegemisele (Loudon, Della Bitta 1993, 485).

Ulatuslik probleemi lahendamine vastab kdige rohkem traditsioonilisele ostuotsuse
tegemise mudelile (vt Joonis 1) ja leiab aset siis, kui ostetav tooteklass on tarbija jaoks vdoras
ning tarbijad ei tunne hasti alternatiivsete brandide omadusi (Foxall et al 1998, 36).

Turunduses on hind ilmselt ks enim kasutatud nditaja, millega mddta probleemi
lahendamise ulatust (Laurent, Kapferer 1985). Kdrge hinna korral on tarbija risk vale otsuse
tegemisel suurem, millest johtuvalt on tarbijate probleemi lahendamise intensiivsus kdrgem
(Ibid.). Tarbija probleemi lahendamine on intensiivsem ka pikaajalise kasutusajaga toodete
puhul (néiteks sGiduauto), kuna tehes vale otsuse, ollakse otsuse tagajargedega pikalt seotud
(Ibid.). Antud t66 kontekstis vdib nditena tuua, et kui planeeritakse osta véga vana ja
eksklusiivset konjakit, siis tarbija enamasti kulutab aega kiilastades erinevaid kauplusi, otsides
toote kohta infot ning vOrreldes omavahel erinevaid alternatiive ning seejérel teeb oma 16pliku
otsuse.

Nagu ostukaitumise tiilpide selgitusest vélja tuli, ei l&bi tarbija ostuotsuse tegemisel
alati viit probleemi lahendamise etappi (probleemi teadvustamine, informatsiooni otsimine,
alternatiivide hindamine, ostu sooritamine, ostujargne kaitumine). Olenevalt sellest, kas tegu
on rutiinse, piiratud voi ulatusliku probleemi lahendamisega, panustab tarbija ostuotsuse
tegemisse erineval madral. Jargneval joonisel tuuakse valja Hawkins ja Mothersbaugh poolt
valja tootatud mudel (vt Joonis 4), mis toob esile probleemi lahendamise etapid vastavalt
ostuttitibile (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 491).
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Joonis 4. Osalusmaar ja otsuste tegemise tltbid
Allikas: (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 491)

Antud joonise kirjeldamiseks (vt Joonis 4) selgitatakse kdigepealt tarbija osalusmééra
mdistet. Peter ja Olson on defineerinud, et osalusméar nditab, kui olulisena voi isiklikult
vajalikuna tajub tarbija teatavat objekti, sindmust voi tegevust (Peter, Olson 1996, 101).
Solomoni poolt on valja toodud, et osalusmaar néitab tarbija motivatsiooni tootega seotud
teabe tootlemisel (Solomon 2013, 697). Osalusmadr vOib olla kas madal (ostuotsuse
tegemisele kulutatakse véhe energiat) voi korge (ostuotsuse tegemisele kulutatakse palju
energiat) (Hawkins et al 1980, 498-499). Rutiinse probleemi lahendamise korral kulutab
tarbija ostuotsuse tegemisele vahe energiat. Probleemi teadvustatakse sisemise otsingu kaudu
(pikaajaline malu), mis annab Uhe eelistatud valiku (bréndi), vastav brand ostetakse ning
ostujargne hindamine toimub vaid juhul, kui brénd ei tdida ootusi. Rutiinsed ostud vGib
jagada kahte kategooriasse: brandilojaalsed ostud ja kordusostud. Bréndilojaalsus tekib, kui
tarbija labib thel korral pika ostuotsustusprotsessi ning valib vélja endale meelepérase bréandi,
mis téidab tema ootusi ning antud bréndi suhtes tekib emotsionaalne side. Konkureerivatel

brandidel on keeruline tarbija arvamust muuta. Rutiinsete ostude puhul ostab tarbija toote,
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jaab sellega rahule ning ilma eriliselt mdtlemata ostab sama toodet kui see on saadaval ka
edaspidi, kuid puudub emotsionaalne seos ja lojaalsus. (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 492)

Bréndile lojaalsetest tarbijatest on osad aktiivsed, kes mitte ainult ei ole lojaalsed
brandile, vaid soovitavad seda ka teistele. Teised tarbijad on passiivsed, kes kas laiskusest voi
segadusest on bréandile lojaalsed, kuid ei ole brédndiga emotsionaalselt seotud. Passiivsed
lojaalsed tarbijad on avatud ka konkurentide turundussdnumitele, mis véivad neile anda
pdhjuse brandi vahetada. (Court et al 2009)

Piiratud probleemi lahendamine (vt Joonis 4) on tavaliselt otsekohesem ja lihtsam
(Solomon 2013, 324-325). Tarbijad ei ole eriti motiveeritud infot otsima voi alternatiive
tdsiselt hindama (Ibid.). Selle asemel kasutatakse alternatiivide valimisel lihtsaid
otsustusreegleid (Ibid.). Naiteks v@ib tarbija otsustada, et ostab odavaima veini, mis on
kaupluses saadaval, arvesse vBtmata teisi toote atribuute.

Laiendatud probleemi lahendamise korral labib tarbija kdik viis probleemi
lahendamise etappi (vt Joonis 4), kuid kulutades igas etapis rohkem energiat. On t6ené&oline,
et hinnatakse paljusid alternatiive ning konsulteeritakse suure hulga infoallikatega ning otsus

kuidas ja kust osta vdib vajada veel tdiendavaid otsinguid ja hindamist. (Engel et al 1990, 28)

1.3. Vajaduse teadvustamine

Ostuprotsess algab vajaduse teadvustamisega, mille jooksul tarbija tajub tuntavat vahet
eksisteeriva olukorra ja soovitud olukorra vahel (Boone, Kurtz 2001, 285). Tegelik olukord
on viis, kuidas tarbija tajub enda tundeid ja olukorda jooksval ajahetkel (Hawkins,
Mothersbaugh 2013, 494). Ideaalne olukord néitab, kuidas tarbija soovib tajuda enda tundeid
ja olukorda jooksval ajahetkel (Ibid.). Loudon ja Della Bitta on aga s6nastanud tegelikku
olukorda kui olukorda, kus vajadus on juba taidetud ning ideaalset olukorda, kui viisi, kuidas
tarbija soovib, et tema vajadus oleks rahuldatud (Loudon, Della Bitta 1993, 487).

Nagu jargnevalt jooniselt nédha (vt Joonis 5), vdib probleem tekkida kahel erineval
juhul: esiteks kui tarbija ndgemus ideaalsest olukorrast muutub kdrgemaks voi teiseks kui
tarbija tegelik olukord halveneb. Kui tegelik ja ideaalne olukord on tarbija mdistes paigas, siis
probleemi ei teki. (Solomon et al 2002, 238-239)
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Ideaalne

Ideaalne olukord Ideaalne
Tegelik olukord Tegelik
Tegelik
Probleem puudub Viimaluse teadvustamine Vajaduse teadvustamine

Joonis 5. Probleemi teadvustamine: vahetused ideaalse ja tegeliku olukorra vahel
Allikas: (Solomon et al 2002, 239)

Probleemi teadvustamine (vt Joonis 5) v6ib toimuda mitmel viisil. Tarbija arusaam
ideaalsest olukorrast vdib langeda lihtsalt seetfttu, et toode on otsa saanud vOi kui osteti
toode, mis ei rahuldanud vajadusi vastavalt ootustele vdi luues uusi vajadusi. V@imaluste
teadvustamine leiab tavaliselt aset siis, kui tarbijale on katte saadavad erinevad vGi parema
kvaliteediga tooted. (Solomon et al 2002, 239)

Arusaam tegelikust olukorrast oleneb tarbija elustiilist ja konkreetsest situatsioonist.
Oluline on aga rohutada, et just tarbija arusaam tegelikust olukorrast tekitab vajaduse
teadvustamise, mitte aga objektiivne reaalsus. (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 494)

Vajadus vOib tekkida kas sisemistest stiimulitest (nditeks: nalg, janu) vGi valimistest
stiimulitest (klpseva piruka 16hn tekitab isu piruka jarele) (Kotler, Armstrong 1989, 147).
Seejdrel tekib tarbijatel motivatsioon vajadus realiseerida (Loudon, Della Bitta 1993, 487).
Motivatsioon konkreetse probleemi lahendamiseks sdltub kahest faktorist: erinevuse suurusest
tegeliku ja ideaalse olukorra vahel ja probleemi olulisusest (Ibid.).

Hawkins ja Mothersbaugh on jaganud tarbijate vajadusetiiibid kas aktiivseteks voi
mitteaktiivseteks. Aktiivne vajadus on selline, millest tarbija on teadlik vOi saab teadlikuks
normaalses situatsioonis. Mitteaktiivne vajadus on vajadus, millest tarbija ei ole teadlik.
(Hawkins, Mothersbaugh 2013, 496)

Loudon ja Della Bitta on vajaduse teadvustamise valja toonud mdneti teise nurga alt.
Jargnevas tabelis (vt Tabel 1) tuuakse vélja vajaduse teadvustamise tulbid vottes arvesse

vajaduse tekkimise ootuspérasust. (Loudon, Della Bitta 1993, 490)
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Tabel 1. Vajaduse teadvustamise tiitibid

Lahenduse kohesus
Vajaduse tekkimise kohene lahendus on kohest lahendust ei ole
ootusparasus ndutud ndutud
Vajaduse tekkimine oli oodatud | Rutiin Planeerimine
Vajaduse tekkimine oli ootamatu | Eriolukord Arenev

Allikas: (Loudon, Della Bitta 1993, 490)

Vastavas tabelis (vt Tabel 1) on valja toodud rutiinne, planeeritud, eriolukord ning
arenev olukord. Rutiinne vajaduse teadvustamine tekib, kui erinevus tegeliku ja ideaalse
olukorra vahel on oodatav ning eeldab kohest reageerimist. Antud olukorra juurde kuulub
naiteks enamike toidukaupade ost, kus tarbijal on mdni toiduaine otsa saamas ja vajab peagi
asendamist. Eriolukorrad on ootamatud ning vajavad samuti kohest lahendamist. Sellise
kategooria alla kuulub néiteks olukord, kus autol puruneb sdites rehv — olukord on ootamatu
ning vajab kohest lahendamist. Planeeritud probleemi teadvustamine tekib, kui vajaduse
tekkimine oli oodatud ning ei vaja kohest lahendamist. Naiteks tarbija, kes teab, et tema
suvekingad peavad vastu vaid kaesoleva hooaja, vBib hakata juba uute kingade ostuks ette
valmistuma. Arenev probleemi teadvustamine tekib, kui vajadus tekib ootamatult, kuid ei vaja
kohest sekkumist. Naiteks maitseb tarbijale hele dlu ja turule tuuakse uus heleda 6lle brénd.
Tarbija ei pruugi koheselt huvi antud toote vastu ules ndidata, kuid on oodatav, et Uhel hetkel
ta siiski ta &ra proovib. (Loudon, Della Bitta 1993, 490)

Mitmed situatsioonid vOivad tekitada tarbijatel probleemi teadvustamist. Néiteks
(Boone, Kurtz 2001, 285):

e Mitte piisav kaupade varu, mis on tarbijate probleemi teadvustamise kdige

sagedasem pohjus.

e Rahuolematus olemasolevate kaupadega. Néiteks on mees kandnud pikka aega

sama Ulikonda ja teadvustab thel hetkel, et Glikond on moest ldinud ja ta vajab uut.

e Kolmandaks voib tarbija olla rahulolematu olemasoleva bréndi voi tootetiiuibiga.

Antud situatsioon tekib sageli uue auto, moobli voi réivaste ostul, kus tarbija vasib
olemasolevast ning soovib vaheldust.

e Muutunud finantstingimused. Naiteks kui perekonna sissetulek vaheneb,

teadvustub see kui probleem, kus tarbija reguleerib oma tuleviku oste vastavalt

uutele vBimalustele.
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Eelpool toodud ndited hdlmasid peamiselt korget osalusmééra, kuid madala
osalusmadra tingimustes kaitub tarbija teisiti. Ta ei teadvusta probleemi, see tekib kaupluses
aset leidvast reklaamist vi brandi tuntusest, mis on saavutatud pideva reklaamimise teel.
Probleemi teadvustamine tekib seega, mitte esmakordsest kokkupuutest reklaamiga, vaid
tagasihoidliku meeldivuse astmega, mille kaigus voib tarbijal tekkida teatav huvi proovida
toote sobivust mingil hetkel tulevikus. Kui toote ost on sooritatud ning teda on soosivalt
hinnatud, siis vBib toode sattuda rutiinsete ostude hulka. Enamik toidukauplustes miiidavaid

tooteid kuulub madala osalusmééraga toodete hulka. (Loudon, Della Bitta 1993, 494)

1.4. Ostueelne otsimine

Peale seda, kui tarbija on teadvustanud enda jaoks probleemi, algab jargmine etapp,
milleks on ostueelne informatsiooni otsimine.

Informatsiooniks v@ib pidada teadmist, mis on omandatud mdéne fakti vdi olukorra
kohta. Otsimise moiste all mdeldakse nii vaimset (teave enda malust) kui fuusilist
informatsiooni otsimist. Otsimine vOidakse ette vOtta, et saada teavet toodete, hindade,
kaupluste ja teiste tootega seotud elementide kohta. Otsimist v8ib jagada kas ostueelseks voi
kestvaks otsimiseks (pbhinedes otsimise eesmargil) vdi sisemiseks vOi valimiseks otsimiseks
(pBhinedes otsimise allikal). (Loudon, Della Bitta 1993, 504)

Ostueelne otsimine algab, kui tarbija tajub vajadust, mis v0ib saada rahuldatud ostu
vOi toote tarbimise sooritamisel. Varasemate kogemuste meenutamine (esile kutsutud
pikaajalisest méalust) vdib varustada tarbijat asjakohase teabega tegemaks hetkeotsust. Samas,
kui tarbijal puuduvad varasemad kogemused antud toodetega, tuleb tarbijal teha ulatuslik
otsing vajaliku teabe jaoks véliskeskkonnast, et baseeruda sellele oma otsuses. Tavaliselt otsib
tarbija kdigepealt teavet oma maélust ja seejarel poordub vélisallikate poole. (Schiffman,
Kanuk 2007, 533)

Kestvat otsimist voib selgitada kui alternatiivide otsimist, mis ei ole seotud konkreetse
vajadusega, vaid otsitakse nditeks selleks, et toodete vOi teenuste kohta lihtsalt infot saada voi
seetdttu, et see pakub naudingut (Solomon 2013, 327).

Jargnevas tabelis (vt Tabel 2) on valja toodud tarbija info otsimise raamistik ostueelse

ja kestva otsimise korral.
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Tabel 2. Tarbija info otsimise raamistik

Ostueelne otsimine Kestev otsimine
Tegurid | Ostu osalusmaar Toote osalusméaér
Turu keskkond Turu keskkond
Situatsioonitegurid Situatsioonitegurid
Motiivid | Teha paremad ostuotsused Edasiseks kasutuseks teadmistepanga ehitamine

Naudingu ja I6bu tundmine

Véljundid | Suurenenud toote ja turu teadmised | Suurenenud toote ja turu teadmised, mis viivad:

Paremad ostuotsused * tuleviku ostuefektiivsuseni
Suurenenud rahulolu ostu * personaalse mojuni
tulemusega Suurenenud impulssostud

Suurenenud rahuldus otsimisest ja teistest
véljunditest

Allikas: (Solomon et al 2002, 240)

Antud tabelist (vt Tabel 2) voib jareldada, et ostueelne otsimise keskendub pigem ostu
sooritamisele ning kestev otsimine tootele. Kui ostueelse otsimise korral on motiivideks teha
paremaid ostuotsuseid, siis kestva otsimise korral kogutakse teavet pigem tulevikuks. Kestev
otsimine suurendab tulevikus ka vastava toote impulssoste.

Sisemise otsimise korral otsib tarbija teavet toote kohta enda mélust (Solomon et al
2002, 241). Sisemine otsimine on vaimne protsess, mille jooksul tuletatakse meelde ja
vaadatakse Ule mallu talletatud teave, mis vdib olla ostusituatsiooniga seotud (Loudon, Della
Bitta 1993, 505). Naiteks vdib tarbijale meenuda, et ta sai vastava toote kohta oma sdbralt
eelmisel kuul kilas kéies vdga negatiivse tagasiside (Ibid.). Tarbija toetub igale teabele v0i
varasemale kogemusele, mis on talletunud mélus ja vdidakse esile kutsuda konkreetse
probleemi lahendamiseks (Ibid.). Siiski vaid sellest tavaliselt ei piisa ning enamik tarbijaid
peab malust saadud infot toetama valise otsimisega (Solomon et al 2002, 241).

Valisteks tarbija infoallikateks on (Kotler, Armstrong 2004, 199):

o isiklikud allikad: perekond, s6brad, naabrid, tuttavad;

e kommertskanalid: reklaam, mudgipersonal, pakend, bréanditud kaubavéljapanekud,;

e avalikud allikad: massimeedia, tarbijaid hindavad organisatsioonid;

e eksperimentaalsed allikad: késitlemine, uurimine, toote kasutamine.

Erinevate kanalite m6jukus varieerub nii ostetava toote kui ostja néol (Kotler 1988,
195-196). Enim teavet toote kohta saab tarbija kommertskanalitest, kuid teisalt koige

mdjusam kokkupuude teabega tuleb aga personaalsetest allikatest (Ibid.). Igal allikatttbil on
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tarbija ostu mojutamisel erinev roll (Ibid.). Kommertssdnumitel on tavaliselt informatiivne
roll ning isiklikel allikatel hinnanguline roll (lbid.). Kommertsreklaami toime on olla
peamiselt info edastaja ja juba olemasoleva arvamuse tugevdaja, personaalne miik
vOBimaldab muuta arvamust ja kaitumist (Luck et al 1963). Peale seda, kui toote olemasolu on
tuvastatud, on sOprade mojutused, ehk suust-suhu liikuv kommunikatsioon ostuotsuste
tegemisel vdga oluline (Ibid.). Kdige enam voetakse arvesse teise inimese arvamust, Kui
esineb Uks loetletud situatsioonidest (Engel et al 1990, 157):

e tarbijal puudub oluline teave, et teha adekvaatselt informeeritud otsust;

e toode on keerukas ning on raske hinnanguid anda;

e tarbija ei suuda ise toodet vOi teenust hinnata, hoolimata sellest, kuidas teave on

esitletud;

o teisi allikaid tajutakse madala usaldusvéarsusega;

e mdojukas isik on paremini kéttesaadav, kui teised ning temaga saab konsulteerida

séastes aega ja pingutust;

¢ info saaja ja edastaja vahel on tugevad sotsiaalsed sidemed,;

e tarbijal on kBrge sotsiaalse heakskiidu vajadus.

Tarbijad on pidevalt oma keskkonnas informatsioonile avatud, kaasaarvatud
turundusinformatsioonile (Peter, Olson 1994, 109). Avatus informatsioonile vdib olla kas
juhuslik voi sihilik (Ibid.). Juhuslik avatus turundusinformatsioonile leiab aset siis, kui
tarbijad mittekavatsuslikult satuvad kokku nende keskkonnas turundusinformatsiooniga
(Ibid.). Juhuslikku turundusteavet saadakse nditeks raadio-, tele- ja internetireklaamidest
(Ibid.). Sihilik avatus vastavale teabele leiab aset kui tarbijad sihilikult otsivad informatsiooni,
mis on oluline probleemi vdi eesmargi lahendamiseks (Ibid.). Naiteks enne toote ostmist otsib
tarbija teavet kas vastava toote eriala ajakirjadest vOi teiste tarbijate tagasisidest (lbid.).
Tarbija jaoks on kasulik informatsioon, mis aitab tarbijatel toodet vdi teenust osta voi tarbida
ning mis parandab tarbija ostu voi kasutuskogemust (Aaker, Day 1982, 135).

Soltuvalt tarbija osalusmadrast erinevad tarbijad oma otsuse tegemise ja info otsimise
ulatusega (Laurent, Kapferer 1985). Vastavalt osalusmaarale vdivad olla tarbijad turundus-
informatsiooni vastu votmisel kas passiivsed voi aktiivsed ning piirata voi laiendada oma info
todtlemist (Ibid.). Mitmetel juhtudel kulastavad tarbijad monda kauplust (sageli vaid (hte)
ning konsulteerivad mdne uksiku muljaga voi mone teise infoallikaga (Peter, Olson 1994,

109). Enamikel tarbijatel on aga juba markimisvaarne tootekohane teave malus olemas (lbid.).
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Kui nad tunnevad end kindlalt olemasoleva informatsiooniga v6i kui nad tunnevad véhest

seotust ostuga, on tarbijatel vaike vajadus vdi motivatsioon otsida lisainformatsiooni (Ibid.).
Kui tarbija on informatsioonile avatud, kas siis juhuslikult v&i sihilikult algab

informatsiooni télgendamise ja mdistmise protsess. Vastav t6lgendamise protsess on vilja

toodud jargneval joonisel (vt Joonis 6). (Peter, Olson 1994, 112)

' )
Eeskkonnas olev
mnformatsioon
% l &

Télgendamine B

Koklupunde, tihelepanu
12 moistmine

. 1, vy
( S E110 R i . Y
Teadmised, arusaamad ja
Teadmisad toote L uskumused )
kohta ja seotus y

Joonis 6. Info tGlgendamise protsess
Allikas: (Peter, Olson 1994, 108)

Eelneva joonise (vt Joonis 6) pdhjal on naha, et tarbija tdlgendab keskkonnas olevat
informatsiooni, millest tekivad teadmised ja arusaamad, omakorda mille tdlgendamiseks
kasutatakse mélu abi ning ka uus informatsioon talletatakse mallu, et teda jargneval korral
sarnases situatsioonis kasutada.

Tarbija vdib otsida vdi mitte otsida lisainformatsiooni. Kui tarbija vajadus antud toote
jargi on tugev ja taskukohane toode on kaepdrast, siis arvatavasti ostab tarbija selle toote
vastaval hetkel dra. Kui ei, siis tarbija vajadus voib lihtsalt talletuda mallu. Tarbija vdib edasi
teavet mitte otsida vOi otsida teavet moningal mééral voi intensiivselt. (Kotler 1988, 195)

Reegel on, et otsimise aktiivsus on suurem, kui ost on tarbija jaoks oluline voi kui
vajalik informatsioon on kergesti saadav ja kasutatav. Tarbijad, kellel on toote kohta
tagasihoidlikum teave, otsivad infot kdige intensiivsemalt. Tarbijad, kellel on vdga véhe
teavet, el pruugi tunda end piisavalt vdimekana, et infot otsida ja nad ei pruugi teadagi, kust
info otsinguga alustada. Kellel on laialdased teadmised, kasutavad valikulist otsimist ja

otsivad ainult teavet, mis on oluline. (Solomon et al 2002, 245-246)
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Otsitava teabe hulk oleneb nii tarbijast kui ka tootest. Kui tarbija alles hakkab uut
tootekategooriat kasutama, siis algul on tema teadmised vastavast kategooriast puudulikud.
Seega soovib tarbija enda otsuste tegemiseks infobaasi luua ning otsib antud etapis aktiivselt
informatsiooni nii kommerts- kui sotsiaalsetest kanalitest. Teave, mida tarbija aktiivselt otsib
vOi juhuslikult omandab, allub tema tajuprotsessidele, mis mitte ainult ei piira informatsiooni
omastamist, vaid ka muudavad seda, et sobituda tema taustsusteemiga. Koos aktiivse
infootsinguga vdib tarbija teatud ulatuses teavet Uldistada ka oma varasemate kogemuste
najal. Selline Gldistamine vO@ib toimuda ténu flusilisele sarnasusele uue ja vana
tootekategooria vahel. Néiteks ostes esimest korda dzinni, vOib tarbija oma teadmisi Gldistada
kogemustest viina ostuga. Uldistamine voib toimuda ka siis, kui toodetel ei ole fuusilist

sarnasust, kuid neil on hine tdhendus, nagu naiteks thine tootjafirma. (Enis, Cox 1985, 106)

1.5. Alternatiivide hindamine

Erinevaid kaitumisviise, mida tarbija kaalub oma probleemi lahendamise protsessis,
nimetatakse valiku alternatiivideks (Peter, Olson 1996, 200). Alternatiivide hindamisel teeb
tarbija valiku alternatiivsete brandide vahel (Kotler, Armstrong 2004, 200). Antud juhul on
oluline teada saada, kuidas kasutab tarbija informatsiooni hindamaks valikuv@imalusi ning
valib seeldbi mdne konkreetse brandi (Ibid.). Paraku ei ole olemas uhest ja lihtsat
hindamisprotsessi, mis kehtiks kdigi tarbijate puhul voi isegi thest hindamisprotsessi, mis
kehtiks igas olukorras (ihe ja sama tarbija puhul (Ibid.).

Hindamiskriteeriumid on erinevad omadused vdi eelised, mida tarbija otsib saamaks
vastust oma kindlat tiilpi probleemile. Naiteks enne viski ostmist vdib tarbija olla huvitatud
toote hinnast, pakendi suurusest ja maitsenuanssidest. Antud karakteristikud on Uhe
konkreetse tarbija hindamiskriteeriumid. Moni teine tarbija v6ib aga ldéheneda samasugusele
ostule hoopis teistsuguste hindamiskriteeriumite alusel. (Hawkins et al 1998, 550)

Kotler ja Armstrong on tarbijate hindamisprotsessi lahti selgitanud jargmiselt: esiteks
eeldatakse, et iga tarbija ndeb toodet, kui tooteomaduste hulka. Naiteks vGivad konjakil olla
nendeks: hind, pakendi valimus, brand, konjaki vanus, maitse isedrasused, pudeli suurus.
Tarbijad peavad nendest oluliseks erinevaid atribuute, mis on seotud nende vajadustega.
Teiseks on tarbija jaoks iga atribuut erineva tahtsusega. Eristada saab nii atribuudi olulisust

kui esile tulevust. Esile tulevad atribuudid on need, mis meenuvad tarbijale, kui tal palutakse
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kirjeldada toote omadusi. Samas ei pruugi need atribuudid olla tarbija jaoks olulisimad.
Kolmandaks kaldub tarbija kujundama enda jaoks brandi uskumust selle kohta, kus iga brand
iga atribuudiga asetseb — teisiti Oeldes saab antud néhtust nimetada brandi imagoks.
Neljandaks on tarbijal omas peas iga atribuudi jaoks kasulikkuse funktsioon, mis nditab,
millist rahuolu eeldab tarbija tervelt tootelt vOttes arvesse toote erinevate atribuutide omadusi.
Viiendaks kujunevad tarbijal 1&bi hindamisprotsessi erinevate brandide osas omad hinnangud
ja eelistused. (Kotler, Armstrong 1989, 148-149)

Hindamiskriteeriumite olulisus on tarbijatel erinev ning erineb ka ihel ja samal tarbijal
erinevates olukordades. Naiteks vOib tarbija pidada kdige olulisemaks kriteeriumiks
alkohoolsete jookide ostul hinda. Samas, aga situatsioonis, kus tarbijal on vaga kiire, vdib ta
hinnata olulisemaks hoopis teeninduse kiirust ja asukoha mugavust. Hinnatavad kriteeriumid
ja olulisus, mida tarbijad neile omistavad, ei m6juta ainult brandide valikut, vaid ka kas ja
millal probleemi teadvustatakse. Omakorda mdjutab see seda, kas ja millal erinevat tiilipi ost
sooritatakse. (Hawkins et al 1998, 552-553)

Valides alternatiivide vahel, kalduvad tarbijad kasutama kahte tulpi teavet: nimekiri
brandidest, millest nad plaanivad teha oma valiku (ehk kaalutluste komplekt) ja kriteerium,
millega nad hindavad igat brandi (Schiffman, Kanuk 2007, 534). Valiku tegemine brandide
seast on inimese omadus, mis aitab lihtsustada ostuotsusprotsessi (Ibid.). Lihtsustamaks otsust
alternatiivide vahel, jatavad tarbijad sageli tahelepanuta detailid, mida alternatiivid jagavad ja
keskenduvad detailidele, mis neid eristavad (Kahneman, Tversky 1979).

Alati ei kuulu aga kdik alternatiivid hindamiskriteeriumite hulka. Jargneva joonise abil
(vt Joonis 7) tuuakse vélja tarbija alternatiivide valikute kategooriad, mille pdhjal vdib naha,
milliseid valikuid tehes stinnib ostuotsus ning millised alternatiivid likatakse kdrvale.
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Joonis 7. Valiku alternatiivide kategooriad
Allikas: (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 515)

Ulal toodud joonisel (vt Joonis 7) on sinise varviga vilja toodud valikud (ulevalt alla
vasakpoolsed kastid), mille pdhjal tarbija kdikide alternatiivide seast teeb oma valiku.
Rohelisega on margitud valikud, mis lukatakse korvale. Teatud tootekategooria koikidest
olemasolevatest toodetest ja brandidest, teab tarbija nendest osasid ning osad on tema jaoks
tundmatud. Tundmatud tooted v@i bréndid, millest tarbija teadlik ei ole, valikusse ei kuulu.
Tarbijale teadaolevad tooted ja brandid jagunevad omakorda kolme kategooriasse: valikud,
mida tarbija kaalub (kaalutluste komplekt), varuvariandid, mida tarbija vdib parema
puudumisel kaaluda (tikskdiksuse komplekt) ning alternatiivid, mis on tarbija jaoks valistatud
(mottetu komplekt).

Tarbija otsuste tegemise kontekstis viitab kaalutluste komplekt spetsiifilistele
toodetele ja brandidele, mille hulgast tarbija kaalub ostu sooritamist vastava tootekategooria
hulgas. Tarbija kaalutluste komplekti saab eristada tema mdttetute toodete komplektist, mis
koosneb toodetest ja bréndidest, mille tarbija vélistab oma valikutest, kuna ta ei aktsepteeri
neid ning Ukskdiksest komplektist, mis koosneb toodetest ja brandidest, mis on tarbija jaoks

ukskadik, kuna ta ei leia nendes erilisi eeliseid. (Schiffman, Kanuk 2007, 534)

25



Kaalutluste komplekt voib sisaldada erinevaid tootekategooriaid, toote vorme, brénde
vOi mudeleid. Kaalutluste komplekti valikuvdimalused (néiteks erinevad bréndid) vdidakse
aktiveerida maélust, leida sihiparase otsingu tulemusena v@i avastada juhuslikult. Kui toode
vOi brand ei ole tarbija kaalutluste komplektis, siis seda ei hinnata ega osteta. Turundajad
saavad aga turundusstrateegiate abil suurendada tdendosust, et nende toode voi bréand satub
tarbija kaalutluste komplekti. (Peter, Olson 1994, 176)

Eelpool mainitu on kehtiv siis, kui tarbijatel on paigas konkreetse tootekategooria ostu
soov. Kui aga tarbija soov on abstraktsem, ega ole piiritletud konkreetse tootekategooriaga,
siis tarbija valib toote, mis aitab tal kdige paremini saavutada tema eesmarki, selle asemel, et
valida Uhe tootekategooria erinevate bréandide vahel. (Lawson 1997)

On kaks olulist ntanssi, defineerimaks alternatiivseid brande (Enis, Cox 1985, 105).
Esiteks, brandide arv, mis kuulub tarbija valikute hulka igal ajahetkel, on reeglina véike
(Ibid.). Vastavaks brandide arvuks, ehk kaalutluste komplektiks, on reeglina kaks kuni kolm
brandi, mida tarbija tunneb ja veelgi vaiksem osa bréndidest, mis vastavas kategoorias
tegelikult saadaval on (lbid.). Teiseks vdivad tarbijatel olla vdaga erinevad alternatiivsed
brandid ehk kaalutluste komplektid (Ibid.).

Vdaga olulisel kohal on brandi tuntus. Bréndid, mis kuuluvad esialgsesse kaalutluste
komplekti, vdivad kuni kolm korda tdendolisemalt osutuda I8puks ostetuks vorreldes
brandidega, mis kaalutluste komplekti ei kuulu (Court et al 2009).

1.6. Ostu sooritamine

Arvatakse, et ostmisel méangivad rolli nii isiklikud kui sotsiaalsed motiivid. Isiklikeks
motiivideks on: rolli mangimine (ostlemine on Opitud kaitumine ja on osa inimeste
igapéevastest rollidest), meelelahutus (ostlemine vdib pakkuda meelelahutust igapaeva
rutiinile), enda premeerimine, uute trendidega tutvumine, fulsiline tegevus (ostlemine voib
pakkuda arvestatavat flusilist tegevust) ja sensoorne stimulatsioon (ostlemine voib pakkuda
sensoorseid eeliseid tooteid vaadates, katsudes, nuusutades). Sotsiaalseteks motiivideks on:
sotsiaalne kogemus véljaspool kodu, kontakt teiste tarbijate vdi miuujatega, kellel on
samasugune huvi, eakaaslaste kiilgetdmbejoud (teatavad kauplused vdivad olla eakaaslaste

kohtumispaigaks), staatus ja autoriteet ning tingimise nauding. (Tauber 1995)
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Elemendid, mis mdjutavad tarbija ostuotsuse langetamist, on: kaupluse valik, kaupluse
sisesed faktorid, konkreetne ostusituatsioon, tarbija ostumustrid ning ostu sooritamine.

Enne ja parast informatsiooni otsimist ning selle ajal valivad tarbijad kaupluse, kus
oma ost sooritada. Brandid on jaekaupluste jaoks kriitilise tahtsusega, kuna on vaga olulised
elemendid tarbija kaupluse valikul. (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 574)

Uuringutes on leitud, et kaupluse valikul ja lojaalsusel on oluline seos kaupluse
imagoga. Ghosh on vélja toonud, et kaupluse imago koosneb jargmistest elementidest:
asukoht, kaubavalik, kaupluse atmosféaar, klienditeenindus, hinnad, reklaam, personaalne
mudk ja miugi motivatsioonikampaaniad (Imran et al 2013).

Peter ja Olson on aga seadnud kahtluse alla, et kaupluse atmosfaar avaldab olulist
mdju tarbijate otsuste langetamisele, kuna kaupluse atmosfaar avaldab mdju peamiselt tarbija
emotsionaalsele olukorrale, mida tarbijad ise ei pruugi teadvustada (Peter, Olson 1996, 612).

Loudon ja Della Bitta on vaitnud aga, et tarbijate jaoks on oluline: kaupluse asukoht,
kaupluse disain ja hoone, kaubavalik, hinnad, reklaam, mudgipakkumised, personal ja
teenindus ning kaupluse kliendid (Loudon, Della Bitta 1993, 540).

Aaker ja Jones on oma uuringus valja toonud seose, et mida véarskem on tarbija
ostukogemus konkreetses kaupluses ja mida tihedamini ta seda kauplust kilastab, seda
tdendolisemalt sooritab ta antud tootele samas kaupluses kordusostu (Aaker, Jones 1971).

Mitmed autorid on vélja toonud, et kaupluse asukoht on tarbija jaoks Kriitilise
tdhtsusega. Mida soodsam on tarbija jaoks asukoht, seda tdendolisemalt ta vastavat kauplust
kllastab. Mida kaugemal asub tarbija kauplusest, seda tdendolisem on, et tema teele satub ette
moni teine alternatiiv, mille kasuks ta otsustab. (Peter, Olson 1996, 612; Pope et al 2012)

Loudon ja Della Bitta on vaitud, et kaupluse valja ndgemine (nii hoone, kui kaupluse
siseruumid) mojutavad kaupluse Kklientuuri ning nende meeleolu ostuhetkel. Meeleolu vdib
aga mojutada bréndidele antavaid hinnanguid ning informatsiooni omandamist. (Loudon,
Della Bitta 1993, 542-543)

Kaupluse valikut méjutab ka seal miudav kaup. Imran, Ghani, Rehman on esile
toonud, et tarbijate jaoks on kaupluse valikul kdige olulisemaks elemendiks kaubavalik
(Imran et al 2013). Loudon ja Della Bitta on antud nimekirja laiendanud ja 6elnud, et
kaupluse valikul on olulisimad viis elementi: kaubavalik, kvaliteet, stiil vi trendikus, garantii
ja hind (Loudon, Della Bitta 1993, 544).
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Reklaamid ja allahindluskampaaniad mdjutavad samuti kliendi kaupluse valikut. Nad
vOivad mojutada klienti andes teada, et uus kaup on saabunud, et vastav kauplus on olemas ja
seda tasuks kulastada voi vastavat toodet nende kauplusest osta. (Hawkins et al 1998, 583)

Oluline roll kaupluse valikul on ka mtgipersonalil, klienditeenindusel ning kauplust
kulastavatel klientidel. Tarbijad vOivad eelistada teatud kauplusi, kuna seal tootav
muugipersonal on kdige abivalmim ja professionaalsem voi ostelmisel pakutakse juurde
lisateenuseid (nagu nditeks kauba kohalevedu vdi pakkimine). Samas eelistavad tarbijad
kilastada kauplusi, mida kulastavad ka teised sarnasesse sotsiaalsesse klassi kuuluvad
tarbijad, rahuldades nii oma kuuluvusvajadust. (Loudon, Della Bitta 1993, 545)

Situatsioon on (ks olulisimaid mdjutegureid tarbija ostuotsuse tegemisel. Peamised
situatsioonitegurid kaupluses on: fiilsiline keskkond (sisustus, helid, aroomid, valgustus),
sotsiaalne keskkond (teised inimesed), ajutised véaljavaated (aastaaeg, palgapaev), llesande
pastitus (milliseks otstarbeks ja mida ostetakse) ja hetke meeleolu vdi seisund (drevus,
vaenulikkus, vasimus). (Bovée, Thill 1992, 174)

Tarbija kaupluse sisest ostukaitumist mdjutavad ka kaupluse kujundus, tarbijate
liilkumissuunad kaupluses, kohtreklaam, toodete asetus riiulis, hinnastrateegiad ja toodete
pakendid (Loudon, Della Bitta 1993, 550-557).

Underhill on vélja toonud, et mutgikoht on tegelikult reklaam iseendale ning olulist
rolli mangivad interjoor, mudgipersonal, kuidas on paigutatud ja kujundatud informeerivad
suunaviidad (Underhill 2006, 30-34). Mida meeldivam on kaupluse keskkond, seda kauemaks
soovivad tarbijad kauplusesse jaada, seda rohkem on nad valmis suhtlema mudgipersonaliga
ning seda rohkem on nad valmis ostma (Baker et al).

Erinevusi esineb ka meeste ja naiste kéitumises kaupluses. Mehed liiguvad peoriiulite
vahel kiiremini, vaatavad ringi lihemat aega ega ole eriti altid vaatama tooteid, mida neil ei
olnud plaanis osta. Reeglina ei meeldi meestele ka kiisida. Kui mees ei leia soovitut, jalutab ta
korra voi paar riiulite vahel ringi ning siis loobub kavatsusest. 86% naistest ja 72% meestest
vaatab ostuprotsessi kéigus hinnasilti. Mehe jaoks on hinnasildi ignoreerimine justkui
mehelikkuse modt. Seetdttu ostavad mehed hdlpsamini oma tavaparasest hinnaklassist
kallimaid tooteid. Lisaks on meestele lihtsam kaupluses midagi soovitada, kuna neil on kiire

kauplusest valja padsemisega, on nad sageli soovitatuga néus. (Underhill 2006, 96-98)
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Rahvusvahelise Business Information Group’i poolt ldbiviidud uuringust tuleb vélja, et
valjatoodud protsentuaalne hulk tarbijatest on mojutatud jargmistest kauplusesisestest
reklaamidest (Miller, Washington 2012, 463):

e tootenaidised: 52%;

e tootepakend: 43%;

e riiulikommunikatsioon: 40%;

e branditud erivéljapanekud: 36%;

e kauplusesisesed Uritused/vdistlused: 28%;

e porandagraafika: 12;

o kauplusesisesed telereklaamid: 11%;

e kauplusesisesed raadiod: 8%.

Impulssostuks nimetatakse ostu, kus tarbija tunneb ootamatut ja planeerimata
ostutungi, millele ei suuda ta vastu seista (Solomon 2013, 375). Impulssoste tehakse
sagedamini toodetele, mis on madalamas hinnaklassis, mille jarele on marginaalne vajadus,
millel on luhike tooteiga, mis on kaalult ja suuruselt vaikesed ning mida on kerge ladustada
(Loudon, Della Bitta 1993, 569). Lisaks sellele teeb tarbija lihtsamini impulssoste ka
hedonistlikele kaupadele, nagu niiteks Sokolaad, koogid ja ka alkohol (Inman et al 2009).

Court ja teised leidsid oma uurimuses, et tdnapédeva turunduse keerukus on viinud
olukorrani, kus jarjest enam tarbijad teevad oma ostuotsuse alles kaupluses. Tootearendus ja
pakendid on seega muutunud véga olulisteks muugielementideks. Tarbijad soovivad ndha
toodet tegevuses ning on véga ulatuslikult mdjutatud visuaalsest kiljest. Kuni 40% tarbijatest
muudab kaupluses oma meelt, kuna nad néevad, dpivad v0i teevad midagi antud hetkel, ehk
neid mdjutavad: pakendid, toote asetus vOi suhtlus miugipersonaliga. (Court et al 2009)

Peaaegu kdik planeerimata ostud ja osad planeeritud ostud tulenevad tunnetuslikust
aspektist — tarbija néeb, katsub, haistab vOi maitseb midagi, mis tdotab tuua naudingut
(Underhill 2006, 162-163). Ligi 90% uutest toidukaupadest kukuvad seet6ttu l&bi, et mitte
keegi ei ole neid kunagi maitsnud (Ibid.).

Jargneval joonisel tuuakse valja tarbija ostuotsuste tegemise protsentuaalne jaotus

kaupluses (vt Joonis 8).
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Planeerimata 60%
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Tapselt planeeritud | | %
Uldiselt planeeritud 6% 8%
1 3%
Asendus 4%1/
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Massikaubandus Keskmise suurusega kauplused

Joonis 8. Tarbija ostuotsuse tegemine kaupluses
Allikas: (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 593)

Eelneval joonisel (vt Joonis 8) on vilja toodud tarbija ostuotsuste tegemise jaotus
kaupluses, kust on néha, et Ulekaalukalt enim tehakse kauplustes planeerimata oste
(massikaubanduses on planeerimata ostude osakaaluks 53% ja keskmise suurusega kauplustes
60%) ning osakaalult jargmised on tapselt planeeritud ostud. Planeerimata ostu all peetakse
silmas, et ostjal ei olnud enne kauplusesse sisenemist antud ostu mdttes (Inman et al 2009).
Tapselt planeeritud ostu all mdeldakse ostu, mille puhul tapse toote vdi brandi valik on
otsustatud enne kauplusesse minekut (Ibid.). Uldiselt planeeritud ostu all mdeldakse enne
kauplusesse minekut tehtud otsus osta mingisuguse kategooria toodet (néiteks punast veini)
(Ibid.). Asenduse all on moeldud kas tapselt voi 0ldiselt planeeritud ostu muutmist
funktsionaalse asenduse vastu (Ibid.). Antud joonise puhul (vt Joonis 8) vdib jareldada, et
tarbija ostuotsust saab enim mdjutada kaupluses kohapeal.

Tarbijad teevad kahte liiki oste: proovioste ja kordusoste. Lisaks vdib antud valikule
juurde tuua eraldi ka pikaajalise seotusega ostud. Kui tarbija ostab toodet esimest korda ja
ostab tavapéarasest véiksema koguse, siis antud ostu vdib nimetada prooviostuks. Seega on
prooviost ostukaitumise uurimuslik faas, mille k&igus tarbija proovib toodet hinnata labi
otsese kasutuse. Tarbijal vOib tekkida soov proovida uut toodet ka ldbi tasuta naidiste
jagamise, tasuta kupongide vdi soodushinna promotsiooni meetmete. Kui uus toode
olemasolevas tootekategoorias saab prooviostu pdhjal tarbijatelt soosiva vdi parema hinnangu
kui teised antud tootekategooria tooted, siis suure tdendosusega sooritavad tarbijad
kordusostu. Kordusostud on tihedalt seotud bréndi v6i toote lojaalsuse kontseptsiooniga.
Kordusost tdhendab enamasti seda, et toode on saanud tarbija heakskiidu ning et tarbija on

ndus seda toodet uuesti proovima ja seda suuremates kogustes. Prooviost ei ole aga kdigi
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toodete puhul alati voimalik. Pikaajalise kasutusega toodete puhul (nditeks: pesumasinad,
kilmikud) liigub tarbija otse toote hindamise faasist pikaajalise seotuse faasi, vGimaluseta
toodet tegelikult eelnevalt proovida. (Schiffman, Kanuk 2007, 546)

Ehrenberg on oma uurimustes korduvalt ndidanud analttsides Markovi brandi
vahetamise teooriat, et keskmiselt ainult 10% kindla tootekategooria kordusostud on 100%
brandilojaalsed (Ehrenberg 1965). Enamik tarbijaid ostavad vdimalusel erinevaid brénde,
valides aga siiski kbikide saada olevate bréndide seast plsivalt kolme vdi nelja brandi vahel
(enamasti sdltuvalt hinnast) (Ibid.). Tarbija vahetab tihe bréndi teise vastu, kuna thest brandist
saadav kasu on otseselt vahetatav teiste samalaadsete vastu (Foxall 2005, 126-127).

Cavalcanti, Oliveira ja Foxalli poolt tehtud uurimus néitas, et mida vahem erinevaid
tooteid tarbija ostis vdi mida madalam oli hind, seda suuremad olid ostukogused. Lisaks
sellele, kui tarbijad ostavad erinevaid brande (tavaliselt oma pusivaliku hulgast), siis kipuvad
nad ostma brédnde, mis on sarnase informatiivse, sotsiaalse ja praktilise véartusega nende
jaoks ja mis on omakorda korrelatsioonis keskmise tihiku hinnaga. (Cavalcanti et al 2013)

Uuringus on valja toodud, et on olemas neli erinevat ostumustrit madala hinnaga ja
sagedasti ostetavate toodete seas (Foxall et al 1998, 35):

e pikaajalised lojaalsed tarbijad ostavad alati Gihe ja sama bréndi olenemata hinnast

vOi konkurentsisituatsioonist;

e roteerujad ei hooli hinnast, kuid vahetavad brande, kuna soovivad vaheldust;

e pakkumise tundlikud tarbijad teevad valiku oma kaalutluste komplekti piires,

valides toote vdi teenuse, millel on eripakkumine;

e hinnatundlikud tarbijad ostavad kdige odavamat brandi.

Vorreldes varasemaga on kahanenud brandide mdjukus. Uks kuni kaks pdlvkonda
tagasi valisid enamasti tarbijad vélja teatud bréndid ja jaid neile I16puni truuks. Kaasajal aga
on iga ostuotsus omamoodi uus ning lojaalsus ei ole enam nii suur. Ehkki branding ja
traditsiooniline reklaam loovad brénditeadlikkust ja ostusoodumusi, ei pruugi nende mdju
ostuotsustusprotsessis enam olla kuigi suur. (Underhill 2006, 30)

Kui tarbija on kaupluses valja valinud bréndi, toote ning kaupluse, siis viiakse I6puni
ostutehing, mis kujutab endast kas toote ostmist vOi rentimist. Varasemalt tdhendas see
sularaha andmist kassiirile, omandades seega diguse tootele. Ténapéeval on tdhelepanuvaarse
osana juures krediit, ilma milleta jd&ks paljud ostud sooritamata. Krediit ei ole ainult vahend

ostu sooritamiseks, vaid on ka ise toode. Kallima toote ostu korral tuleb sageli ette
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krediidiprobleem, millele tarbija peab lahenduse leidma. (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 600;
Hawkins et al 1998, 598)

Samuti on téheldatud, et krediitkaardiga on tarbija n6us maksma suuremaid summasid,
kui sularahas (Inman et at 2009). Kauplused peavad vaeva ndagema, et muuta makse
sooritamine tarbija jaoks vdimalikult mugavaks (Ibid.). Sageli kiputakse unustama, et
maksmine on viimane tegevus, mis tarbijal ostu sooritamisest antud kauplusest meelde jaab
(Hawkins, Mothersbaugh 2013, 600). Kuigi tarbija esmamulje on kaupluse puhul véaga

oluline, on seda ka viimane emotsioon (lbid.).

1.7. Ostujargne hindamine

Tarbija ostuotsustusprotsessi viimaseks etapiks on ostujargne hindamine. Ostujérgse
hindamise pohjal tekib kogemus, mis on omakorda sisendiks jargmise ostu sooritamisel.
Ostujargseks hindamiseks nimetatakse protsesse, mis jargnevad ostu sooritamisele, sealhulgas
toote kasutamine vGi mitte kasutamine ja realiseerimine (Neal et al 2006, 185).

Jargneval joonisel (vt Joonis 9) tuuakse valja tarbija ostujargse kaitumise mudel.

Pithendunud Kord tud Suurenenud Brindi Easutamize
Kliendid Orausos kasutamine vahetamine |§petamine
Joonis 9. Tarbija ostujargne kaitumine
Allikas: (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 612)
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Ostu sooritamisele jargnevad mitmed protsessid, nagu kasutus, hindamine ja osadel
juhtudel rahulolu ning tarbija reaktsioonid, mis on rahuloluga seotud: kordusostud, positiivne
suusOnaline tagasiside ning lojaalsus (vt Joonis 9). Toote hindamine vdib viia ka
rahulolematuseni, mis seondub médningatel juhtudel ka: kaebuse esitamise, lojaalsuse
vahenemise, brandi vahetamise ja negatiivse suusdnalise tagasisidega. (Hawkins,
Mothersbaugh 2013, 612)

Kui tarbija ei ole ostuga rahul, siis v6ib ta rahulolematuse osas kas midagi ette votta
vOi mitte ette vOtta. Kui tarbija votab midagi ette, vBib vastav tegevus omakorda jaguneda
kolmeks (Solomon 2013, 380):

e héélekas reageering — tarbija poordub otse kaupluse v@i tootja poole (soovides

naiteks huvitist);

e privaatne reageering — tarbija vGib valjendada oma rahuolematust oma s6pradele ja

boikoteerida toodet v6i kauplust, kust ta toote ostis;

e kolmanda osapoole reageering — tarbija vBib podrduda avalik-Bigusliku organi

poole ning esitada oma kaebuse sinna voi Kirjutada avaliku artikli.

Toote vdi teenusega rahulolev tarbija reageerib erineval viisil. Rahulolev tarbija annab
keskmiselt kolmele inimesele edasi oma rahulolu ostetud toote vdi teenuse kohta, aga
rahulolematu tarbija radgib oma rahuolematusest edasi keskmiselt tiheteistkiimnele inimesele.
Seega tarbijate rahuolematus vastava toote v0i teenuse kohta levib kiiremini ja kaugemale kui
rahulolu ning va@ib Kiiresti toodet vdi teenust teiste tarbijate silmis kahjustada. (Kotler,
Armstrong 2004, 201)

Enamik ostudest 18peb ostujargse dissonantsiga ehk ebakdlaga. Ostujargne dissonants
on kahtlus vo6i &arevus tehtud otsuse digsuse kohta peale ostu sooritamist. Dissonants tekib,
kuna valides Uhe alternatiivi, teeb tarbija lsna plsiva otsuse ja loobub hiivedest, mida
pakuvad need tooted vdi teenused mida ta ei ostnud. Harjumuslik ja kdige piiratum ostuotsuse
tegemine ei tekita ostujargset dissonantsi, kuna tarbija ei motle teise valimata jaetud brandi
atraktiivsetele omadustele. Seevastu enamik kdrge osalusmaéraga ostusid 16peb ostujérgse
dissonantsiga. (Neal et al 2006, 185-186)

Kuna ostujargne dissonants on psihholoogiliselt ebamugav, muudab tarbija
ebakdlalist ostujargset tunnetuslikku elementi, et vahendada dissonantsi (Bawa, Kansal 2010).
Tarbija putiab end veenda, et tema tehtud valik oli mdistlik, ehk tarbija putab vahendada

ostujérgset dissonantsi ning ta piitab seda teha jargnevalt kirjeldatud strateegiate abil. Esiteks
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vOib tarbija puida tehtud otsust ratsionaliseerida, et tehtud otsus oli mdistlik. Teiseks vGib
tarbija otsida teavet reklaamidest, mis toetavad tema otsust ning kdrvale jatta konkurentide
reklaamid. Kolmandaks vdib tarbija pulida mdjutada oma sGpru ostma sama bréndi ja seega
kinnitada oma ostu digsust. Neljandaks vdib tarbija poérduda teiste tarbijate poole, kes on

antud toote vOi teenuse ostnud ja on sellega rahul, et saada sealt kinnitust. (Schiffman, Kanuk
2007, 547)
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2. UURITAVA PROBLEEMI HETKESEIS

Antud peatiikis kajastatakse probleemi laiemaks mdistmiseks ning hetkeolukorra
hindamiseks Euroopa, Soome ning Eesti alkoholituru hetke olukordi, mis hdlmavad alkoholi

tarbimise traditsioone, tarbitavaid koguseid ning alkoholipoliitikat.

2.1. Euroopa Liidu alkoholiturg

Kuigi alkoholi tarbimine kétkeb endas ka naudinguid, toob see vastutustundetul
tarbimisel kaasa laiaulatuslikke sotsiaalseid ja tervisekahjustusi ning seetbttu pulutakse
Euroopa Liidus ja ka mujal maailmas leida tbhusaid meetmeid tarbimise vahendamiseks.

Euroopa mangib keskset rolli maailma alkoholiturul, olles veerandi maailmas tarbitava
alkoholi tootja. Kaubandus on veelgi Euroopa kesksem, kus 70% maailma alkoholiekspordist
ja pisut alla poole impordist hdlmab Euroopa Liitu. (Anderson, Baumberg 2006)

Euroopa on ka enim alkoholi tarbiv regioon maailmas, tarbides keskmiselt 11 liitrit
100%-list alkoholi inimese kohta aastas (Anderson, Baumberg 2006). Siiski vorreldes
1970ndate keskpaigaga, kus tarbiti keskmiselt 15 liitrit absoluutalkoholi inimese kohta aastas,
on tarbimises margata arvestatavat langust (Ibid.). Kuigi keskmine alkoholi tarbimise tase on
enamikes Euroopa riikides viimastel kimnenditel langenud, on osades riikides see aga
tbusnud. Traditsioonilistes veinitootmise riikides nagu Itaalia, Prantsusmaa ja Hispaania on
viimastel kiimnenditel alkoholi tarbimine langenud, kuid nditeks Soomes, Islandil ja lirimaal
on tarbimine ligi veerandi vorra tdusnud. Antud muutused ei néita ainult alkoholi tarbimise
tavade muutust, vaid muutusi ka alkoholi ohjamise poliitikas. (Health at ... 2012)

Jargnevas tabelis (vt Tabel 3) tuuakse valja keskmine alkoholi tarbimine Euroopa
rilkides inimese kohta aastas 2012. aasta seisuga. Numbrid on vélja toodud arvesse vottes
absoluut- ehk 100%-list alkoholi. Antud mdistet on kdige lihtsam selgitada selliselt, et 1 liiter
100%-list alkoholi tdéhendab 2 liitrit 50%-list alkoholi, 2,5 liitrit 40%-list alkoholi v&i 20 liitrit
5%-list alkoholi.
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Tabel 3. Alkoholi tarbimine Euroopas tdiskasvanu kohta absoluutalkoholis 2012. aastal
(liitrites)

Liitrit inimese
Riik kohta
TSehhi 12,8
Rumeenia 10,5
Eesti 10,4
Austria 10,2
Saksamaa 9,9
Prantsusmaa 9,8
Soome 9,6
Portugal 9,3
Ungari 9,1
Hispaania 8,9
Slovakkia 8,9
Leedu 8,6
Poola 8,6
Taani 8,6
Belgia ja Luksemburg  [8,5
lirimaa 8,1
Holland 1,7
Suurbritannia 7.5
Kreeka 7,3
Itaalia 6,8
Rootsi 6,1
Allikas: (Alcohol consumption ... ; Alkoholi turg, tarbimine ... 2013; Alkoholin

kokonaiskulutus ... )

Eelneva tabeli pohjal on ndha (vt Tabel 3), et enim tarbiti 2012. aastal alkoholi T$ehhis
(12,8 liitrit), millele jargnes Rumeenia. Kdige vahem tarbiti alkoholi aga Rootsis (6,1 liitrit)
ning seejarel Itaalias (6,8 liitrit). Vastavalt tabelile (vt Tabel 3) saab vdita, et tarbitavates
kogustes elanike kohta suuri erinevusi uuemate® ja vanemate? Euroopa Liidu liikmesriikide
kohta pealt ei esine. Eesti on aga alkoholi tarbimiselt TSehhi ja Rumeenia jarel kolmas, olles

Euroopas uks enim alkoholi tarbivaid riike. Siinjuures tasub réhutada, et antud nditajate puhul

! Kpros, Tsehhi, Eesti, Lati, Leedu, Ungari, Malta, Poola, Slovakkia ja Sloveenia
2 Austria, Belgia, Taani, Prantsusmaa, Soome, Saksamaa, Kreeka, lirimaa, Itaalia, Luksemburg, Holland,

Portugal, Hispaania, Rootsi ja Suurbritannia Kuningriik
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arvestatakse vastava riigi elanike alkoholitarbimist ning turistide poolt kaasa ostetav alkohol
arvesse ei lahe.

Anderson ja Baumberg on oma uuringus valja selgitanud, et 44% alkoholist tarbitakse
Euroopas 6lle kujul, 34% veini kujul ja 23% muude alkohoolsete jookide kujul. Vanematest
Euroopa Liidu litkmesriikidest 16unapoolsemates riikides tarbitakse peamiselt veini ning
ulejaddnud riikides Olut. Ldunapoolsemates riikides tarbitakse alkoholi peamiselt (40%
juhtudest) pealelGunaste vOi Ohtuste toidukordade juurde ning pigem sagedamini ja
vaiksemates kogustes. Uuemates Euroopa Liidu liikmesriikides, kes astusid Euroopa Liitu
2004. aastal, juuakse lisaks veinile rohkem piiritusjooke, alkoholi tarbimise sagedus on
vaiksem, kuid korraga suurema koguse tarbimine jéllegi kdrgem vorreldes vanemate Euroopa
Liidu liikmesriikidega. (Anderson, Baumberg 2006)

Alkohoolsete jookide tarvitamine oleneb autori arvates vastava riigi ajaloost ja
kultuurist. Euroopa Liidu ldunapoolsemates riikides on l&bi ajaloo toodetud viinamarjadest
veine ning seetdttu on ka veini tarbimine neile omasem. Samas p6hjapoolsemates Euroopa
riikides on jallegi toodetud alkoholi rohkem teraviljast ning seet6ttu on ka piiritusjookide
tarbimine antud piirkondades populaarsem.

Alkoholi tarbimisega seotud probleemidega tegeleb kdige aktiivsemalt Maailma
Terviseorganisatsioon (WHO) ning tema Euroopa harukontor on votnud ette terve rea
meetmeid, et vdhendada alkoholi tarbimisega seotud kahjusid tema liikmesriikides (Anderson,
Baumberg 2006). Antud meetmetest Uheks on alkoholimilgi piirangud, mis seisnevad
alkoholimiiligi kohtade, vanuse, ning kellaaegade piirangutes (Ibid.). Néiteks Austrias ja
Portugalis on alkoholi tarbimise vanusepiiranguks koikides alkohoolsete jookide
kategooriates 16 aastat, enamikes Euroopa riikides (sealhulgas ka: lirimaa, Prantsusmaa,
Poola, Eesti jt) aga siiski 18 eluaastat (Anderson et al 2012). Huvitav on esile tuua ka asjaolu,
et Itaalias vOib pubidest ja baaridest osta alkoholi alates 16ndast eluaastast, kuid
jaekaubandusest alkoholi ostmisel vanusepiirangut ei ole (Ibid.).

Lisaks sellele on sisse viidud piirangud alkoholi turunduses, hdlmates aja, koha ning
sisupdhiseid piiranguid. Tele- ja raadioreklaamid on rangemalt reguleeritud, Kkui teised
meediatiiibid ning samuti on piiritusjookide reklaamid sageli rangemalt reguleeritud veini ja
oOlle reklaamidest. Naiteks internetis ja sotsiaalmeedias puuduvad thel kolmandikul Euroopa
riikidest alkoholireklaamipiirangud tdielikult. (Status Report ... 2013)
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Kolmandaks kasutatakse alkoholi tarbimisega seotud kahjude véhendamiseks alkoholi
aktsiisiga maksustamist, mis mojutab otseselt toote hinda. Aktsiisimé&érad erinevad riigiti
tuntavalt (Anderson, Baumberg 2006). Peaaegu pooltes Euroopa Liidu riikides aga ei ole
naiteks vein aktsiisiga maksustatud (Ibid.). Uldiselt on aktsiisimaarad kdrgemad Euroopa
pdhjapoolsemates riikides (nditeks Rootsis ja Soomes) ning madalamad I6unapoolsemates ja
osades Ida-Euroopa riikides (nditeks Bulgaarias) (Kurkowiak 2013). Hindade erinevus toob
kaasa riikidevahelise ostlemise, mille puhul tarbijad reisivad riikidesse, kus on soodsamad
alkohoolsete jookide hinnad ning ostavad vastavaid tooteid kodumaale kaasa (Anderson,
Baumberg 2006). Uuringuid nditavad, et vahemalt tiks kuuest turistist toob vélisreisilt kaasa
alkoholi, tuues kaasa keskmiselt kaks liitrit puhast alkoholi inimese kohta (Ibid.). Antud
olukord tahendab kdrgema aktsiisimaaraga riigile rahalist kadu ning tekitab surve aktsiisi
vahendamiseks (Ibid.). Euroopa Liidu alkoholipoliitika Uheks pikaajalisemaks eesmérgiks on
uhtlustada riikidevahelist alkoholiaktsiisi, mis véhendaks madalama alkoholi aktsiisiga
naaberriikidest laiaulatuslikku alkoholi kaasa ostmist (Ibid.).

Kokkuvétvalt vdib valja tuua, et alkoholi tarbimise tavad ning poliitika on Euroopa
Liidu liikmesriikides erinev. Suuresti alkoholipoliitikast péhjustatud hinnaerinevused toovad
kaasa suurenenud alkoholi kaasaostmise odavamatest riikidest, mis loob soodsa pinnase
vastavate riikide vahelise reguleerimata alkoholikaubanduse tekkeks.

2.2. Soome ja Eesti alkoholipoliitika vordlus

Antud peatikis vorreldakse omavahel Eesti ja Soome alkoholi tarbimise tavasid,
koguseid ning alkoholipoliitikat.

Eestis ja Soomes on viidud l&bi mitmeid uuringuid alkoholi tarbimise kohta, kuid
Soome tarbija ostuotsustusprotsessi autorile teadaolevalt antud kujul uuritud ei ole. Eesti
Konjunktuuriinstituudi poolt antakse valja iga-aastaselt ,,Alkoholi aastaraamatut ja TNS
Emori poolt on vilja antud uuring ,,Alkoholiturg”, kus analtsitakse peamiselt kohalikku
alkoholi tootmise ja tarbimise kogustega seotud infot, lisaks ka arvulisi nditajaid turistide
alkoholi kaasaostul (Alkoholi turg, tarbimine ... 2013; Alkoholiturg 2012 aasta ...2013).
Soome poolelt on analtdsitud samuti numbriliselt Eestist kaasa ostetavaid alkoholikoguseid
(Osterberg, Varis 2013).
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Antud magistritdo teemaga kdige enam haakus TNS Emori poolt 1&bi viidud uuring
,,Valisturistide alkoholi ostumaht 2012. aastal”, kus wuuriti valisturistide ostukditumist
alkohoolsete jookide puhul. Uuringus viidi labi ekspertintervjuud 15 turismipiirkonna
alkoholikaupluse juhatajaga. Mdningad vastavas uuringus vélja toodud punktid kattuvad ka
antud magistritd6 kusitluses uurituga ning on voimalik vorrelda, kas ja kuivdrd erineb
kaupluse juhatajate hinnang Soome tarbijate endi seisukohtadest. N&iteks on uuringus valja
toodud véide, et soomlasi iseloomustatakse alkoholimidijate poolt kui kliente, kes teavad
konkreetselt, mida nad soovivad ning on suuremas 0sas enne reisi teinud vastavat eelt6od.
Lisaks on vélja toodud vaide, et soomlased on vdga hinnatundlikud ja neile on iseloomulik
kllastada erinevaid ostukohti, et leida soodsaim valik ja et hind mgjutab nende valikut enim.
Vélja on toodud ka, et Soome tarbija viib end hindadega juba eelnevalt kodus kurssi ning
otsus, kust osta, langetatakse selle pdhjal juba enne reisi. Alkoholikaupluste valik tehakse
antud uuringu véitel eelnevalt uurides ajalehtede reklaame ja kaupluse kodulehekulgi ning
lisaks on olulised omavahelised suust-suhu levivad kaupluse soovitused. (Vilisturistide ...
2012)

Soomlaste alkoholi tarbimine on viimasel viiel kimnendil jdudsalt kasvanud ning seda
olle ja veini tarbimise arvelt (Mangeloja, Pehkonen 2009). Kui 1960ndatel tarvitati ligi 70%
alkoholist kange alkoholina, siis 2000ndatel on tBusnud populaarseimaks alkoholi-
kategooriaks 6lu, millele jargnevad piiritusjoogid ja vein. Kuigi viimastel aastatel on alkoholi
tarvitamine toidu kdrvale muutunud populaarsemaks, siis traditsiooniliselt tarbib soomlane
siiski toidu kdrvale alkoholi harva, pigem juuakse erilistel puhkudel ja nédalavahetustel.
Samuti on suurenenud nii meeste kui naiste osas suurema alkoholikoguse korraga dra joomine
ning purjus olemisesse suhtutakse pigem sallivalt. (Osterberg et al 2013)

Sarnaselt Soomega on ka Eestis varasemalt tarbitud enim piiritusjooke, 2000ndatest
aastatest alates on tarbimises esikohal olnud samuti 8lu (Kobin 2013). Nagu Soomeski, ei ole
Eestis vaga laialt levinud alkoholi tarbimine toidu kdrvale, vaid alkoholi tarvitatakse pigem
toidust eraldi ning korraga suuremates kogustes joobe saavutamise eesmérgiga
(Alkoholipoliitika ... 2012). 1990ndatel oli taasiseseisvunud Eesti Vabariigi alkoholipoliitika
vaga liberaalne ja alkoholi tarbimise ning muidmise regulatsioon sisuliselt puudus (Kobin
2013). 2004ndal aastal ihines Eesti Euroopa Liiduga ja peale seda hakati tasapisi suurendama
ka alkoholiregulatsiooni (Ibid.). Peale Euroopa Liiduga Uhinemist kadus Soome ja Eesti

vaheline tollipiir ning suurenes ule piiri veetava lubatud alkoholi maksimumkogus, kuid
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alkoholi aktsiisimé&ar jai sihtkohariigi pohiseks (Ibid.). Vastavalt Eesti Maksu- ja Tolliameti
eeskirjadele voib Euroopa Liidu litkmesriigi kodanik le riigipiiri viia: kuni 90 liitrit veini,
kuni 110 liitrit 6lut, kuni 10 liitrit kangeid alkohoolseid jooke (alkoholisisaldusega lle 22%)
ning 20 liitrit muid alkohoolseid jooke (alkoholisisaldusega alla 22%) (Tollieeskirjad ... ).

Jargnevalt tuuakse tabeli kujul vélja (vt Tabel 4) alkoholi tarbimine Soomes aastatel
2006-2012 elaniku kohta absoluutalkoholis.

Tabel 4. Alkoholi tarbimine Soomes elaniku kohta absoluutalkoholis (liitrid)

Naitaja 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Ametlik tarbimine 840 |8,70 |850 (830 (8,10 |8,20 |7,70
Mitteametlik tarbimine 1,90 |1,80 (1,90 |1,90 [1,90 [190 (1,90
Kogutarbimine 10,30 | 10,50 |10,40 | 10,20 | 10,00 | 10,10 |9,60
Allikas: (Alkoholin kokonaiskulutus ... )

Eelnevas tabelis (vt Tabel 4) on vilja toodud ametlik alkoholi tarbimine, mis tdhendab
alkoholi, mis on Soomes kauplustest ostetud. Lisaks sellele on juurde toodud mitteametlik
tarbimine, mis tdhendab kodus valmistatud alkoholi v6i véalismaalt kaasa toodud alkoholi.
Koos mitteametliku tarbimisega tarbib Soome Euroopa keskmisest enam alkoholi. Voib
Oelda, et alkoholi tarbimine tabelis vélja toodud ajavahemikus (vt Tabel 4) on olnud Usna
stabiilselt ligi 10 liitri absoluutalkoholi juures ning 2012. aastal langes ainsana alla 10 liitri.

Varise ja Virtaneni poolt labi viidud vérskemas uuringus on esile toodud ka 2013.
aasta Soome elanike alkoholitarbimise naidud, kuid vastavad andmed on seal valja toodud
vahemalt 15. aastase elaniku kohta. Paraku alkoholitarbimist kdigi elanike kohta antud
uuringus valja toodud ei ole. Uuringust selgus, et 2013. aastal tarbiti vahemalt 15. aastase
elaniku kohta 11,6 liitrit absoluutalkoholi, millest 9,1 liitrit oli ametlik tarbimine ja 2,5 liitrit
mitteametlik tarbimine. 2012. aastal oli alkoholi kogutarbimine vahemalt 15. aastase elaniku
kohta 11,5 liitrit absoluutalkoholi, millest ametlik tarbimine oli 9,3 liitrit absoluutalkoholi
ning mitteametlik tarbimine 2,2 liitrit absoluutalkoholi elaniku kohta. Antud nditajaid
omavahel vorreldes saab vélja tuua, et alkoholi kogutarbimine véhemalt 15. aastaste Soome
elanike hulgas on j&anud Usna samale tasemele, sealjuures on ametlik tarbimine on pisut
langenud, kuid mitteametlik alkoholi tarbimine (pohiliselt tarbijate kaasaostud vélismaalt)
tousnud. (Varis, Virtanen 2013)
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Jargnevas tabelis (vt Tabel 5) tuuakse vélja alkoholi mulk ja tarbimine Eestis
absoluutalkoholis elaniku kohta aastatel 2006-2012. Lisaks tuuakse eraldi valja ka turistide

alkoholi kaasaostud ning tarbimine Eestis.

Tabel 5. Alkoholi tarbimine Eestis elaniku kohta absoluutalkoholis (liitrid)

Nditaja 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Legaalne miik 14,11 |15,24 |14,46 12,75 |12,64 |14,06 |14,63
Turistide kaasaostud 2,78 12,36 2,31 |263 |301 |369 4,10
Turistide tarbimine Eestis 060 |0,74 |060 (063 (066 (0,75 0,87
Illegaalne muilik 063 |043 |052 |060 |067 |0,76 0,77

Kokku tarbitud Eesti elanike poolt |11,36 |12,57 [12,07 |10,09 (9,64 |10,38 |10,43
Kokku tarbitud turistide poolt 3,38 3,10 (291 3,26 (3,67 |444 497

Allikas: (Alkoholi turg, tarbimine ... 2013)

Vastavalt eeltoodud tabelile (vt Tabel 5) on naha Eestis tarbiti 2012. aastal ihe elaniku
kohta 10,4 liitrit absoluutalkoholi. Antud numbrist on maha arvestatud turistide poolt kaasa
ostetud ja kohapeal tarbitud alkoholi kogused. Vorreldes Soomega on alkoholitarbimine
Eestis olnud viimastel aastatel pidevalt natuke suurem, valja arvatud aastatel 2009 ja 2010.
Antud aastatel andis alkoholi tarbimises Eestis tunda majandussurutis. Legaalne
alkoholimiik Eestis oli aastatel 2011-2012 taas tSusnud Ule 14 liitri absoluutalkoholi
tasemele, kusjuures illegaalne alkoholi muik on olnud Gsna stabiilne. Samuti on olnud ka
Eesti elanike alkoholi tarbimine viimasel kahel aastal stabiilne. Antud tabel néitab aga
ilmekalt, et turistide alkoholi kaasaostud ning tarbimine Eestis on alates aastast 2009 pidevalt
téusnud, millest v6ib jareldada, et Eesti populaarsus alkoholi kaasaotsuskohana turistide seas
jarjest tduseb. (Alkoholi turg, tarbimine ... 2013)

Vastavalt varskelt vélja toodud TNS Emori poolt 1abi viidud uuringule selgus, et 2013.
aastal eestlaste alkoholi tarbimine véhesel mé&é&ral langes ulatudes 10,14 liitrini
absoluutalkoholis elaniku kohta. Samuti on antud uuringus vélja toodud, et 2013. aastal ostis
kdikidest Eestit kiilastanud Soome turistidest kohapealt alkoholi kaasa 79% ning Uks ostja
kulutas alkoholi ostule keskmiselt 122 eurot. Eesti alkoholi kogumtigist moodustavad Soome
turistide kaasa ostud méarkimisvaarselt 34% (Ligi 80% Eestit ... 2014).

Soome Kaubaliidu poolt korraldatud uuringus tuli esile, et Eestisse reisimine on
kasvanud just LAuna-Soomes elavate inimeste seas ning pigem reisitakse Eestisse lihematele

ostureisidele kui puhkust veetma. Ostureisidel kdiakse soodsama hinnataseme tdttu, mis ei ole
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loomulikult Gllatav ning hind on eriti oluliseks argumendiks Eestisse reisimisel just neil, kes
ostavad kaasa alkoholi. Enim raha kulutavad Eestis autoga alkoholi Soome viivad reisijad.
90% nendest, kelle Eestisse reisimise pdhjuseks olid soodsamad hinnad, ostsid kaasa alkoholi.
Huvitav on ka vilja tuua, et autoga reisisid Eestisse peamiselt mehed ning pensionarid.
(Viroon mennaén ... 2014)

Alkoholitarbimise piiramiseks on Soome riik kehtestanud Euroopa keskmisega
vorreldes rangemad reeglid. Alates 1932. aastast on riigis alkoholimonopol. See tdhendab, et
ule 4,7% alkoholisisaldusega alkohoolseid jooke tohib miua vaid riigi poolt hallatavates Alko
kauplustes (Alkoholilainsdadéannon ... ). Alko kauplusi on hetkel Soomes 347 ning need on
avatud esmaspéaevast reedeni ajavahemikus 09:00-20:00, laupéeval ajavahemikus 09:00-18:00
ja piihapdeviti on kauplused tiielikult suletud (Myyméldiden lukumiird ... ). Ule 22%
alkoholisisaldusega alkohoolseid jooke tohib kauplustest osta alates 20ndast eluaastast, teisi
alkohoolseid jooke alates 18ndast eluaastast (Myynnin ikérajat ... ). Ule 22% alkoholi-
sisaldusega jookide igasugune reklaam ning muigiedendustegevused on keelatud. Ulejaanud
alkohoolsetele jookidele on piiratud tingimustes reklaam lubatud, kuid ajavahemikus 07:00-
22:00 on televisioonis ja raadios igasugune alkoholi reklaam keelatud. (Alkoholilaki, § 33)

Vahendamaks alkoholi tarbimisega seotud kahjusid, on Eesti Vabariigi Valitsus
seadnud samuti eesmérgiks t6hustada alkoholipoliitikat. 2012ndal aastal véljastati Eesti
alkoholipoliitika koond-dokument, kus toodi vélja Eesti alkoholipoliitika sihid jargnevaks
neljaks aastaks, milleks on (Alkoholipoliitika ... 2012):

e piirata alkoholi kéttesaadavust (eriti alaealisi silmas pidades);

e piirata alkohoolsete jookide miigiedendust (peamiselt kitsendada reklaami-

vBimalusi);

e hinna- ja maksupoliitika rakendamist (tGsta alkoholiaktsiisi kuni aastani 2016

keskmiselt 5% aastas);

o salaalkoholi leviku tdkestamine, alkoholi tarvitamise kahjude vé&hendamine

(avaliku maine kujundamine, alkoholijoobes isikutele thusama ravi osutamine);

e joobes juhtimise ennetamine, alkoholitarvitamisega seotud kahjude teadlikkuse

suurendamine erinevate kampaaniate abil.

Tanasel péeval vdib alkoholi Eestis miiia jaekauplustes kauplemisloa alusel ning
alkoholiosakond peab olema teistest osakondadest eristatud (Alkoholipoliitika ... 2012).

Alkoholi jaekauplusi on Eestis 820 ning alkoholi miuk on neis lubatud kdikidel
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nadalapéevadel ajavahemikus 10:00-22:00 (Alkoholi turg, tarbimine ... ; Alkoholiseadus, §-d
40). Alkoholi vOib Eestis osta ja tarbida alates 18ndast eluaastast hoolimata toote
alkoholisisaldusest (Alkoholiseadus, § 46). Alkoholireklaam on piiratud tingimustes lubatud
kdikidele alkohoolsete jookide kategooriatele, kuid ajavahemikus 07:00-21:00 on
televisioonis ja raadios igasugune alkoholireklaam keelatud (Reklaamiseadus, § 28).

Soome ja Eesti regulatsioonide vordlemisel on n&ha, et Soome regulatsioon on
kdikides valja toodud kategooriates rangem. Soome riik kontrollib rangelt alkoholi mudiki
alkoholimonopoli abil ning kange alkoholi miiuk on Soome jaekaubanduses lubatud alates
20ndast eluaastast, Eestis 18ndast eluaastast. Alkohol on Eesti jaemiigis saadaval 84 tunnil
nadalas, kuid Soome Alkos vaid 64 tunnil nidalas. Lisaks sellele on Soomes rangemalt
reguleeritud ka alkoholi reklaamimine — nditeks on riigis keelatud igasugune kange alkoholi
reklaam, kuid Eestis on kange alkoholi reklaam piiratud tingimustel lubatud ning néiteks
interneti reklaamidel puuduvad kange alkoholi reklaamimisel ka ajalised piirangud. Samuti on
Eestis ligi 2,4 korda rohkem alkoholi jaekauplusi ning arvestada tasuks ka sellega, et Soomes
elab kordades rohkem inimesi kui Eestis.

Lisaks proovivad nii Soome Kkui Eesti ohjata alkoholitarbimist ka alkoholi
maksustamise ehk alkoholiaktsiisi abil. Nii Soomes kui Eestis kehtib erinevatele alkohoolsete
jookide kategooriatele erinev aktsiisimadr. 2014. aastal oli Soomes kange alkoholi
aktsiisimaar the liitri absoluutalkoholi kohta 45,55 eurot ning dlle alkoholi aktsiisimaéar (ihe
liitri absoluutalkoholi kohta 32,05 eurot (Alkoholivero ... ). Vastavalt arvutustele vdib valja
tuua, et the liitri 40%-lise viina pealt tuli Soomes aktsiisi 2014. aastal maksta 18,22 eurot ja
uhe liitri 5%-lise dlle pealt 1,60 eurot.

Eestis oli 2014. aastal kange alkoholi aktsiisimadr uhe liitri absoluutalkoholi kohta
16,43 eurot ja Olle aktsiisimé&éar the liitri absoluutalkoholi kohta 6,28 eurot (Aktsiisimaarad
...). Vastavalt arvutustele voi vilja tuua, et tihe liitri 40%-lise viina pealt tuli Eestis aktsiisi
2014. aastal maksta 6,57 eurot ja tihe liitri 5%-lise 6lle pealt 0,31 eurot. Tahelepanuvéérne on
ka asjaolu, et Soomes on kange alkoholi ja dlle aktsiisivahe tunduvalt vaiksem, kui Eestis.

Aktsiisile lisaks mojutab hindu veel kdibemaks. Kéibemaksumaar oli Eestis 2014.
aastal 20%, Soomes aga 24% (Arvonlisédvero ... ). VOttes arvesse Eesti ja Soome riigi
alkoholiaktsiise ning kdibemaksumaéarasid on ka kahtlusteta selge, et alkoholihinnad Soomes
on oluliselt kallimad. Naiteks ostes Soome Alkost Ghe 0,5 liitrise pudeli 40%-lise

alkoholisisaldusega Saaremaa Vodkat, tuli 2014. aasta martsikuus tasuda 14,49 eurot (Alkon
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hinnasto ... ). Samasuguse toote saab Tallinna Reisisadama piirkonnas asetsevast SuPer Alko
kauplustest katte hinnaga 6,99 eurot (SuPer Alko ... ). Kui soomlane v3ib Eestist iile piiri viia
kuni kimme liitrit viina, siis antud hindu arvesse vottes oleks hinnavdit 150 eurot. Kui osta
Soome Alkost tihe 0,33 liitrise 5,2%-lise alkoholisisaldusega Lapin Kulta IV &lle, tuleb maksa
1,94 eurot (Tuotteet ... ). Sama toote saab Tallinnas asuvast SuPer Alko kauplusest katte
hinnaga 0,56 eurot (SuPer Alko ... ). Vastavalt tollieeskirjadele voib soomlane iihe korraga
Eestist vélja viia kuni 110 liitrit 8lut, mis antud toote puhul teeks hinnavdiduks 459 eurot.
Ostes Soome Alkost the 0,75 liitrise 14,5%-lise alkoholisisaldusega pudeli veini Tarapaca
Gran Reserva Cabernet Sauvignon tuleb tasuda 14,99 eurot (Tuotteet ... ). Samasuguse toote
ostmisel Tallinnast SuPer Alko kauplusest tuleb tasuda 10,99 eurot (SuPer Alko ... ). Kui
viia Soome maksimumkogus 90 liitrit vastavat veini, tuleks hinnavoit 480 eurot. Seega, kui
viia Eestist Soome maksimum lubatud kogus viina, Glut ja veini antud toodete naitel, oleks
hinnavodit 1089 eurot. Lisaks sellele on tarbijal véimalik le piiri viia veel kuni 20 liitrit muid
alla 22% alkoholisisaldusega tooteid, mida antud juhul ei ole juurde arvestatud.

Alkoholi tarbimise vahendamiseks on Soome riik alkoholi aktsiisi viimastel aastatel
korduvalt tdstnud. Tasub aga esile tuua, et 2004. aastal, kui Eesti Gihines Euroopa Liiduga,
seoses millega kadusid tollipiirid, langetas Soome alkoholiaktsiisi, et valtida massilist
alkoholi kaasaostu Eestist (Alkoholilainsddadannon ... ). 2008. aastal tGsteti Soomes kange
alkoholi aktsiisi 15% ning teistel alkoholikategooriatel 10%, 2009. aastal kahel korral 10%
kdikidel alkoholikategooriatel, 2012. aastal tdsteti kange alkoholi aktsiisi 10% ning teistel
kategooriatel 15%. 2014. aastal tOsteti kange alkoholi aktsiisi 5,3% ning teistel kategooriatel
8,2-8,6%. (Alkoholivero ... )

Eestis tosteti alkoholiaktsiisi 2008. aastal kokku kahel korral 10%, 2010. aastal 10% ja
aastatel 2012-2014 igal aastal veel 5% (Eesti alkoholiturg 2008 ... 2009; Alkoholi turg,
tarbimine ... 2013). Kahtlemata jalgivad nii Eesti kui Soome riigid oma aktsiisipoliitika
kujundamisel teineteist. Soome riigil oleks raske alkoholiaktsiisi tosta, kui Eesti riik seda ei
teeks vOi aktsiisi hoopiski langetaks.

Osterberg ja Varis on analiiiisinud Soome reisijate statistikat ja vélja toonud, et Soome
reisijate valisriikidest alkoholi kaasa ostmine kasvas 2013. aastal vorreldes 2012. aastaga ligi
15% ning kasvus olid kdik alkohoolsete jookide kategooriad (Osterberg, Varis 2013). Kdige
enam kasvas siidrite (36,7%) ja long-drink tulpi jookide kaasa ostmine (23,9%), veini ja dlle

kaasa ostmise kasv oli viikseim (lbid.). Ule 22% alkoholisisaldusega alkohoolsete jookide
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kaasa ostmine kasvas 15,9%. Ligi 2/3 koikidest alkoholi ostudest osteti kaasa Eestist ning
Eesti ja Soome vahel liiklevatelt laevadelt (Ibid.). Eestist vélisturistide poolt kaasa ostetava
alkoholi kasvu kinnitas ka eeltoodud tabel Eesti elanike alkoholitarbimisest (vt Tabel 5).

T66 autor luges visuaalse vaatluse kéigus Tallinna Reisisadama A-, C- ja D-terminali
l&heduses ning Reisisadamas paiknevatelt aladelt kokku 25 alkoholimutgile spetsialiseerunud
kauplust, tapne kaupluste loetelu on valja toodud lisas (vt Lisa 1). Vastavatest kauplustest
tuvastas t66 autor kodulehe olemasolu koos toodete infoga 18 kauplusel, millest 17 kauplusel
oli olemas ka soomekeelne koduleht (vt Lisa 1).

Lisaks sellele saab Soome tarbija teavet Eestis muldavate alkohoolsete jookide kohta
ka ajalehe The Baltic Guide soomekeelsest versioonist, mida levitatakse lisaks Eestile ka
Helsingis 28 punktis (Jakelupisteet ...; The Baltic ... ). Naiteks soomekeelse ajakirja 2013.
aasta detsembri numbri 64 lehekiljest 13 sisaldasid erinevat teavet vdi reklaami alkoholi
kohta (The Baltic ... ).

Kuigi Soomes on kange alkoholi reklaam téielikult keelatud, saab siiski Soome tarbija
katte teabe ja reklaami Eestis muudava kange alkoholi kohta ning seda ldbi Tallinna
Reisisadama piirkonna alkoholikaupluste soomekeelsete kodulehekilgede ja Helsingis saada

oleva The Baltic Guide soomekeelse ajalehe kaudu.
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3. UURINGU MEETOD JA TULEMUSED

Antud peatiikk keskendub autori poolt l&bi viidud Soome tarbijate ostuotsustus-
protsessi uuringule. Kdigepealt kirjeldatakse uuringu meetodit ja andmeanaltitisi meetodeid,
mille abil empiiriline uuring labi viiakse. Seejarel tuuakse vélja valimi ning uuringuandmete

anallius ja tehakse tulemuste pdhjal jareldusi ning ettepanekuid t66 edasi arendamiseks.

3.1. Uuringu metoodika

Tegu on empiirilise uurimusega, kus uurimisstrateegiana kasutatakse kvantitatiivset
uuringut. Andmekogumismeetodina kasutatakse struktureeritud ankeetkiisitlust.

Uuringu tlesandeks oli leida vastus pustitatud uurimiskisimusele:

e Milline on Eestist alkoholi ostmas kéivate Soome tarbijate ostuotsustusprotsess?

Too6 probleemi lahendamiseks kasutab autor Schiffman ja Kanuki tarbija
otsustusmudelit, mis koosneb viiest ostuotsustusprotsessi etapist (vajaduse teadvustamine,
ostueelne otsimine, alternatiivide hindamine, ostu sooritamine, ostujargne hindamine) ning
vOtab arvesse ka véliskeskkonnast tulevaid mojutusi (reklaam, sOprade soovitused),
sotsiokultuurilist keskkonda ja tarbija kogemust (vt Joonis 2).

Antud mudelile tuginedes koostas autor kiisimustiku, mille abil viidi perioodil 7.-13.
aprill 2014 Tallinna Reisisadama piirkonnas asetsevates alkoholi miigile spetsialiseerunud
kauplustes Alkoporssi ja SuPer Alko labi struktureeritud ankeetkusitlus (vt Lisa 1). Autor
planeeris kisitleda 200 Soome tarbijat, kuid I6pptulemusena Gnnestus kisitleda 207 Soome
tarbijat. Uks ankeet ei olnud kasutuskdlblik, kuna sellest oli tiidetud vaid pool. Kdik
ulejaddnud taidetud ankeedid olid kasutuskdlblikud. Vajadusel said tarbijad kiisimuste
tekkimisel t66 autorilt kohapeal tdpsustavaid kusimusi kisida. Seega kuulub antud
magistritdd valimisse 206 Soome tarbijat, kes uuringu perioodil tegid sisseoste alkoholile
spetsialiseerunud kauplustes. Antud tarbijatest 72 kulastas uuringuperioodil kauplust
Alkoporssi ja 134 SuPer Alko kauplust.
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Kuna t60 autor kusitles Soome tarbijaid vaid enda poolt valitud kahes alkoholile
spetsialiseerunud kaupluses ja kdigil tarbijatel puudus vordne voimalus valimisse
paasemiseks, on tegu mittetdendosusliku mugavusvalimiga (Mountinho et al 1998, 26-27).
Antud asjaolu arvesse vottes ei saa antud valimit pidada esinduslikuks, kuid samas kuulusid
kdik kusimustikule vastanud uuritava sihtrihma hulka ning autor andis kdikidele kaupluse
kllastajatele vordse vdimaluse soovi korral kiisimustikule vastata.

Kisimustele vastajatel tuli vastuse méarkimiseks teha sobiva valikvariandi juurde rist
»X“, kusjuures osade kiisimuste (kiisimused 1, 4, 6, 7, 8, 12, 13) puhul vdis valida ka mitu
vastusevarianti ning enamike kisimuste puhul oli tarbijal sobiva vastusevariandi puudumisel
vOimalik vélja tuua endapoolne variant (vt Lisa 3).

Kisimustele vastuste saamiseks viidi labi uuring vastava tegevuse toimumise kohtades
— alkoholikauplustes, mida kilastavad peamiselt Soome tarbijad ning kus on vdimalik
nendega saavutada otsene kontakt. Soovitud hulga tarbijate kisitlemiseks kaupluses kohapeal,
kus informatsiooni hankimiseks on piiratud aeg, oli autori arvates kdige tbhusam kasutada
struktureeritud ankeetksitlust. Ka ankeetksitluse kiisimuste arvu osas vottis autor arvesse, et
vastajatel oli vastamiseks piiratud aeg. Rangelt kvantitatiivne, etteantud vastusevariantidega
kisimustik piirdub vaid etteantud variantidega valistades valikuid, mis tegelikult vdisid
esineda, kuid mida ei olnud vdimalik vastusevariantidest valida. Seetdttu kasutati antud
kisimustiku juures nii etteantud kui ka lahtiseid vastusevariante.

Kusitlus viidi labi soomekeelsena ning koosnes kokku 23 klsimusest, millest kuus
puudutasid tarbijaprofiili ning 17 kusimust ostuotsustusprotsessi. Ostuotsustusprotsessi
puudutavad kisimused olid omakorda jaotatud vastavalt Schiffman ja Kanuki
otsustusmudelile viide teooriaplokki (vt Lisa 2 ja Lisa 3). Kulsimustiku vastuste
protsentuaalne jaotus on valja toodud Lisa 4 all (vt Lisa 4).

Esimese ploki kusimused (kusimused 1-4) puudutasid tarbija vajaduse teadvustamist,
teise ploki kisimused (kisimused 5-7) h6lmasid ostueelset otsimist, kolmanda ploki
kisimused (kiisimused 8-10) alternatiivide hindamist, neljanda ploki kisimused (kusimused
11-13) puudutasid ostu sooritamist, viienda ploki kisimused (kisimused 14-17) ostujargset
hindamist ning viimase kuuenda ploki kisimused (kisimused 18-23) puudutasid
tarbijaprofiili (vt Lisa 3).

Kdik teooriaplokid sisaldasid ka kisimusi, mis kasitlesid tarbija osalusmadra.
Tapsemalt olid nendeks kiisimused: 2, 5, 10, 11, 14, 15, 16 ja 17 (vt Lisa 3).
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Ankeedi teksti soome keelde tolkimiseks kasutas autor tdlkebiiroo Avatar abi ning lasi
tolgitud kusimustiku le vaadata ka kahel teineteisest sdltumatul Soome rahvusest inimesel,
kellest (iks on oma ametilt spetsialiseerunud turu-uuringutele. Uhtlasi palus autor ka neil
klsimuste arusaadavuse kontrollimiseks kiisimustikule vastata. Saadud tagasiside p&hjal tuli
korrigeerida tolget kaheksal kiisimusel ning Umber sonastada voi tdiendada kolme kisimust.

Madlema tagasiside andja poolt juhiti tdhelepanu kiisimuse ,,Milliste alternatiivide
vahel te valite?* vastusevariantidele, milleks olid: ,,Mul on igas tootekategoorias Uks
lemmikbrand, mida alati ostan®, ,,Mul on igas tootekategoorias 2-3 lemmikbrandi, mille vahel
valin®, ,,Mul on igas tootekategoorias 4 vdi rohkem lemmikbrandi, mille vahel valin, ,,Brand
ei ole oluline, ostan soodsaima variandi, ,,Otsin vaheldust ja ostan erinevaid brande*,
»muu®. Nimelt toodi vilja, et sona ,,tootekategooria“ ei ole tavatarbijale antud kontekstis alati
Uheselt mdistetav ning tehti ettepanek antud véljendit tdpsustada nimetades valikus mdnda
tootekategooriat. Autor vottis saadud tagasisidet arvesse ning lisas iga vastusevariandis oleva
sona ,tootekategooria“ jarel naidisloetelu, mis nédgi vélja jargmine: ,,Mul on igas
tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne ...) tks lemmikbrand, mida alati ostan“. Samasugune
taiendus tehti ka jargneva kiisimuse ,,Kui teie soovitud toode on otsas, siis kuidas kaitute?*
vastusevariandile: ,,Jatan antud kategooria toote hetkel ostmata®, kus sona ,,kategooria“ jarel
toodi vilja samasugune naidisloetelu ,,(viin, konjak, vein, jne ...).

Uhe tagasiside andja poolt toodi vilja, et kiisimus: ,,Kuidas kaitute peale toodete
ostmist?*, mille vastusevariandid olid: ,,Veendun, et kas toode vastas minu ootustele (maitse,
pakend, kasutusmugavus voi hind)* ja ,,Ei puhenda toote ostmise jarel talle suurt tdhelepanu,
vélja arvatud juhul, kui ei marka mdnda olulist puudust” ei olnud piisavalt arusaadav. Ka
teine tagasiside andja ei mdistnud seda kisimust kohe, kuid peale selgitust sai ta sellest aru
ning arvas, et ehk ei ole muutmine otstarbekas. Kuna aga antud kisimus tekitas mélema
tagasiside andja hulgas siiski moningast segadust, otsustas autor kiisimuse Umber sGnastada
jargmiselt: ,,Kuivord uurite te toodet peale ostmist kodus?*. Autor kontrollis antud kiisimust
uuesti tagasiside andjatega ning antud kujul oli see lihtsamini mdistetav.

Mitmed uuringud on néidanud, et auhinna lisamine vastajatele tdstab margatavalt
kisitlusele vastanute maara ning uuringutest ei ole vélja tulnud, et auhinna lisamine
vahendaks vastuste Gigsust (Connon 2008; Drummond et al 2014; Church 1993). Selleks, et
saada tagasisidet piisava arvu Soome tarbijate k&est kinkis autor igale vastajale vastavalt tema

valikule meene. Meeneteks olid erinevate alkohoolsete jookide suveniirpudelid suuruses 3-5
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cl ja branditud viinapitsid, mille vahel vdis vastaja valida. Meened olid seotud vastavalt
uurimise teemale alkoholiga. Lisaks sellele on uuringutest vélja tulnud, et vérvilise kujunduse
kasutamine kuisitlusel aitab tdsta vastamise méara (LaGrace, Washburn 1995; Pitiyanuwat et
al 1991). Antud asjaolu arvesse vottes, kujundas autor kisimustiku pddrdumise ning
kilsimuste pealkirjad valgele paberile sinise varviga. Ulejadnud kisitluse tekst oli triikitud
musta varviga.

Andmed on saadud uuringuperioodil Tallinna Reisisadama piirkonna kahes
alkoholimidigile spetsialiseerunud kaupluses sisseoste tegevate Soome tarbijate poolt tdidetud
struktureeritud kuisitlusankeetidest. Andmete anallilsiks ja tootlemiseks on kasutatud
statistilist andmeto6tlusprogrammi MS Excel.

Andmete kirjeldamisel ja analiisimisel on t66 autor kasutanud protsentuaalset jaotust,
keskvaartust ja standardhélvet. Keskvaartuse all on silmas peetud aritmeetilist keskmist (MS
Excelis funktsioon AVERGAE). Standardhalve nditab vaartuste erinevust keskvééartustest ja
seda kui suur on véaartuste hajuvus. Mida suurem on standardhélve, seda suurem hajuvus (MS
Excelis funktsioon STDEV). (Moutinho et al 1998, 47-50)

3.2. Kusitluse ulevaade ja tulemuste analtts

Kéesolevas alapeatikis tuuakse vélja kusitluse llevaade ja tulemuste analtls. Eestis
alkoholi ostmas kéiva Soome tarbija ostuotsustusprotsessist Ulevaate saamiseks toob autor
tulemused valja vastavalt Schiffman ja Kanuki mudeli viiele ostuotsustusprotsessi etapile
(vajaduse teadvustamine, ostueelne otsimine, alternatiivide hindamine, ostu sooritamine,
ostujargne hindamine).

Tarbijaprofiili Glevaade

Tarbijaprofiilist levaate saamiseks oli kisitluses kokku kuus kiisimust ning vastanute
protsentuaalne jaotus on vélja toodud Lisa 4 all (vt Lisa 4). Kokku saadi 206 korrektselt
taidetud ankeeti ning koik vastajad olid Soome rahvusest. Vastajatest 53% olid mehed ja 47%
naised. Vastanute keskmine vanus oli 56,39 aastat ning standardhédlve 14,23, mis nditab, et
vanuselises jaotuvuses esineb teatav hajusus, kuid see ei ole keskmist vanust arvesse vottes
vaga suur. Noorim vastanu oli 18. aastane ja vanim 82. aastane ning naiste keskmine vanus oli
57,85 aastat ja meeste keskmine vanus 55,01 aastat. Jargnevalt tuuakse joonisel vilja

kisimustikule vastanud tarbijate vanuse protsentuaalne jaotus (vt Joonis 10).

49



56-70 | | | 59%
41-55 _ | | 229
Kuni 25 _ 8%
Alates 71 _ 6%
26-40 _ 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Joonis 10. Kisitletud Soome tarbijate vanuste protsentuaalne jaotus aastates
Allikas: (Autori uuring)

Analiitisimise hdlbustamiseks jagas autor vastanud vanuserithmadesse (,,Kuni 25%,
»260-40%, [ 41-55%, [ 56-70%, ,,Alates 71°) ning vidlja toodud joonise pdhjal on ndha, et
vastanute seas on tugevalt tlekaalus vanusegrupp ,,56-70%, kuhu kuulus 59% tarbijatest ja
suuruselt teine vanusegrupp on ,,41-55%, kuhu kuulus 22% tarbijatest (vt Joonis 10). Teised
vanuserihmad olid esindatud véiksema osakaaluga. Antud tulemustest tuleb vélja, et valdav
enamus vastajatest on kas pensionieelikud v6i juba pensionieas.

Tdoalase staatuse poolest jagunesid vastajad suuremalt jaolt kaheks, olles kas to6tavad
vOi siis pensionil. Jargneval joonisel tuuakse vélja vastanute to6alase staatuse protsentuaalne

jaotus (vt Joonis 11).

Tovtan | | | | T a6%
Pensionil | l l 43%
TO6tu | 69
Muu | 3%
(Uli)pilane | 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Joonis 11. Kisitletud Soome tarbijate to0alase staatuse protsentuaalne jaotus
Allikas: (Autori uuring)

Kui vaadata vastanute to0alast staatust, siis 46% vastajatest toéotavad ning 43% on
pensionil (vt Joonis 11). To6tute ja ulidpilaste osakaalud vdrreldes kahe eelpool valja tooduga

on minimaalsed. Suur pensionaride hulk on igati loogiline vanuselist jaotust arvesse vottes (vt
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Joonis 10). Samuti vOib jareldada, et suur osa toOtavatest tarbijatest on juba pensionieelses
eas. ToOtute ja ulidpilaste vdike osakaal oli samuti oodatav, kuna to60 autori oletuste kohaselt
on mdlema grupi sissetulekud véiksemad (t66tu abirahad voi stipendium) vai puuduvad Gldse
ning vastavad tarbijad suunavad oma rahalised vahendid pigem mujale.

Haridusliku jaotuse poolest oli kdige enam tarbijaid kutseharidusega. Jargneval
joonisel (vt Joonis 12) on vélja toodud kisimustikule vastanud Soome tarbijate hariduse

protsentuaalne jaotus.

Kutseharidus | 37%
Keskharidus _ | 27%
Pdhiharidus _ | 8%
Kdrgharidus _ ! 8%

0% 16% 2(5% 30% 40%

Joonis 12. Kisitletud Soome tarbijate hariduse protsentuaalne jaotus

Allikas: (Autori uuring)

Kisimustikule vastanutest olid 37% kutseharidusega ja 27% keskharidusega, mis
naitab, et enamus kisitlusele vastanuid oli pigem keskmise hariduse tasemega (vt Joonis 12).

Kokku vastas kisimustikule tarbijaid 61st erinevast linnast, neist 83% olid Soome
Kaubaliidu poolt l&bi viidud uuringut arvesse vottes ootusparaselt périt erinevatest Lduna-
Soome piirkonna linnadest (Viroon mennddn ... 2014). Kdige enam tarbijaid oli périt
Helsingist (19% vastanutest), Tamperest (6% vastanutest), Turust (6% vastanutest) ja
Vantaast (6% vastanutest) (vt Lisa 4). Kdige kaugemalt parit tarbija oli Rovaniemist, mis asub
Tallinnast 912 kilomeetri kaugusel ning kdige ldhemalt périt tarbija Helsingist, mis asub
Tallinnast 88 kilomeetri kaugusel (Google ... ). Keskmiselt oli tarbija parit 238,68 kilomeetri
kauguselt Tallinnast (Ibid.).

Tarbija vajaduse teadvustamise etapi analtits

Tarbija ostuotsustusprotsessi analtitisimiseks kasutas t66 autor viiest etapist koosnevat
mudelit, millest esimene oli vajaduse teadvustamine. Vajaduse teadvustamise moédtmiseks oli

ankeedis neli kiisimust, mis on vélja toodud Tabelis 6 (vt Tabel 6).
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Tabel 6. Tarbija vajaduse teadvustamise kusimused

Vajaduse teadvustamine
1. Milliseks otstarbeks te alkoholi ostate?
2. Millisel méaaral olite ette planeerinud alkoholi ostu Eestist?
3. Kui sageli ostate alkoholi Eestist?
4. Millisel pohjusel ostate alkoholi Eestist?
Allikas: (Autori uuring)

Jargneval joonisel tuuakse vélja (vt Joonis 13) kiisimuse ,,Milliseks otstarbeks te

alkoholi ostate?* vastuste protsentuaalne jagunemine.

Endale erilisteks stindmusteks ja | | |

tahtpaevadeks | | 625

Endale igapéevaseks tarbimiseks 24%
Teistele kinkimiseks 12%
Muu | 1%

Téaidan tuttavate tellimusi 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Joonis 13. Kiisimuse ,,Milliseks otstarbeks te alkoholi ostate?* vastuste protsentuaalne jaotus

Allikas: (Autori uuring)

Vastuste protsentuaalse jaotuse seast tuli esile, et enim vastanuid (62%) ostis alkoholi
erilisteks stindmusteks ja tdhtpéevadeks (vt Joonis 13). Ligi veerand tarbijatest (24%) ostis
alkoholi endale igapédevaseks tarbimiseks, 12% teistele kinkimiseks. Mitte keegi vastanutest ei
markinud, et ostavad alkoholi teistele muugiks. 1% vastajatest méarkis valikuks ,, Tdidan
tuttavate tellimusi“ ning samuti 1% maérkis valikuks ,,Muu®, kuid tdpsustust juurde ei lisanud.
Antud tulemuste p&hjal vdib jareldada, et Soome tarbija ostab Eestist alkoholi isiklikuks
tarbeks ning enamasti erilisteks puhkudeks, kuid arvestatav osa tarbijatest ostab alkoholi ka
igapédevaseks tarbimiseks. Antud ndhtust kinnitab ka Soome alkoholi tarbimiskultuur, kus
alkoholi tarbitakse pigem erilistel puhkudel, kuid kasvanud on ka igapdevane toidu kdrvale
alkoholi tarbimine (vt alapeatiikk 2.2.).

Kusimuse ,,Millisel maaral olite ette planeerinud alkoholi ostu Eestist?* abil moddeti

lisaks vajaduse teadvustamisele ka osalusmadra. 65% vastanutest oli oma ostu mdningal
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madral ette planeerinud, 24% oli seda teinud taielikult ning 11% ei olnud (ldse ostu ette
planeerinud (vt Lisa 4). TNS Emori poolt l&biviidud uuringus toodi vélja, et soomlased on
kliendid, kes teavad konkreetselt, mida nad osta soovivad ning suuremas osas teevad enne
reisi vastavat eelté6d. Nad on viinud end juba eelnevalt kodus hindadega kurssi ning otsus,
kust osta, langetatakse selle pohjal juba kodus (Vilisturistide ... 2012). Antud uuringu
tulemuste pdhjal tuleb aga esile, et ostu planeeritus on tarbijatel hoopis keskmisel tasemel.

Alkoholi ostmise sagedust mdotva kiisimuse ,,Kui sageli ostate alkoholi Eestist?*
vastustest ilmnes, et 40% vastanutest ostab alkoholi kord poolaasta jooksul ning 31%
vastanutest kord kvartalis voi tihedamini, 17% ostab alkoholi Eestist kord aastas ning 12%
harvem, kui kord aastas (vt Lisa 4). Uuringu andmete pdhjal on ndha, et tugevas ulekaalus on
tarbijad (71%), kes ostavad alkoholi Eestist vahemalt kord poolaasta jooksul, mida voib
pidada antud alkoholiostu kontekstis killalti regulaarseks.

Jargneval joonisel tuuakse valja (vt Joonis 14) kiisimuse ,,Millisel pdhjusel ostate

alkoholi Eestist? vastuste protsentuaalne jagunemine.

Soodne hind | l l 64%
Hea toodete kvaliteet | | 14%
Laiem valik | | 13%
Head kohalikud tooted | 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Joonis 14. Kiisimuse ,,Millisel pdhjusel ostate alkoholi Eestist?*“ vastuste protsentuaalne
jaotus

Allikas: (Autori uuring)

Kiisimuse ,,Millisel pohjusel ostate alkoholi Eestist?* vastuseks margiti enim ,, Soodne
hind* (64% vastanutest). Vastavalt alapeatiikis 2.2. vélja toodud Eesti ja Soome alkoholi
hindade vordlusele (vt alapeatiikk 2.2.) ning Soome Kaubaliidu poolt Iabi viidud uuringule oli
antud tulemus igati ootuspédrane (Viroon mennddn ... 2014). Monevdrra aga oli siiski
ootamatu, et ostu pohjuseks markis soodsa hinna vaid 64%, tlejdénud kisimustikule vastanud

tarbijatel olid Eestist alkoholi ostmiseks teised pdhjused, nagu: hea toodete kvaliteet (14%
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vastanutest), laiem valik (13% vastanutest), head kohalikud tooted (9% vastanutest) (vt Lisa
4).

Tarbija ostueelse otsimise etapi analtils

Teine teemaplokk hdlmas tarbija ostueelset info otsimist ning selleks oli ankeedis

kolm kisimust, mis on jargnevalt vélja toodud Tabelis 7 (vt Tabel 7).

Tabel 7. Tarbija ostueelse otsimise kiisimused

Ostueelne otsimine
5. Millisel maaral otsisite enne Eestisse alkoholi ostma tulemist siinsete toodete kohta infot?
6. Millistest kanalitest olete saanud teavet Eestis miiiidava alkoholi kohta?
7. Milliseid infoallikaid pidi joudsite antud kaupluse valikuni?
Allikas: (Autori uuring)

Kiisimuse ,,Millisel maaral otsisite enne Eestisse alkoholi ostma tulemist siinsete
toodete kohta infot?** abil moddeti lisaks ostueelsele info otsimisele ka osalusmaiéra. Jargneval

joonisel tuuakse vélja vastuste protsentuaalne jaotus (vt Joonis 15).

Ei otsinud, kuna tunnen tooteid, mida | | |

0,
osta kavatsen i | | 31%
Ei otsinud, kuna teen kdik otsused 299
kohapeal | | | 0
Otsisin mdningal méaaral 28%

Ei otsinud, kuna ostma tulek ei olnud |

planeeritud 10%

Otsisin pikalt ja pohjalikult 2%

0% 10% 20% 30% 40%

Joonis 15. Kisimuse ,,Millisel maaral otsisite enne Eestisse alkoholi ostma tulemist siinsete
toodete kohta infot?* vastuste protsentuaalne jaotus

Allikas: (Autori uuring)

Eelneva joonise pdhjal (vt Joonis 15) on néha, et kokku 70% tarbijatest ei otsinud enne
Eestisse alkoholi ostma tulemist erinevatel pdhjustel infot. VVGrreldes antud tulemusi TNS
Emori poolt 1&bi viidud uuringuga, milles toodi kaupluse juhatajate poolt saadud hinnangutes

valja, et Soome tarbijad teevad enne Eestisse alkoholi ostmist dra kodus pohjaliku eelt6o,
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viivad end siinsete hindadega kurssi ja teevad kaupluse valiku selle pdhjal kodus &ra, on
tulemused monevorra iillatavad (Valisturistide ... 2012). Voib vilja tuua, et Soome tarbijate
seisukohad erinevad suuresti kaupluse juhatajate arvamusest, kuna pdhjalikult otsis infot enne
alkoholi ostma tulemist vaid 2% vastanutest. Hawkins, Mothersbaugh on oma uurimustes
valja toonud, et 60% ostudest kaupluses tehakse ette planeerimata (Hawkins, Mothersbaugh
2013, 593). Ka tulemused nditavad, et kokku 60% vastanutest, kellel ostma tulek oli
planeeritud, ei otsinud erinevatel pdhjustel enne ostma tulemist tootekohast infot, mis nditab,
et antud etapis oli tarbija osalusmaar vdike. Peter ja Olson on vélja toonud, et enamikel
tarbijatel on markimisvaarne tootekohane info juba mélus olemas ning kui vastava infoga
tuntakse end kindlalt, siis toodete kohta eelnevalt lisainformatsiooni ka reeglina ei otsita
(Peter, Olson 1994, 109). Antud uuringu tulemused kinnitavad, et tarbijad tunnevad end
vastavas tooteriihmas kindlalt ega pea vajalikuks eelnevalt infot otsida.

Kiisimuse ,,Millistest kanalitest olete saanud teavet Eestis mutdava alkoholi kohta?*
vastuste protsentuaalne jaotus on vélja toodud jargneval joonisel (vt Joonis 16).

Oma kogemustest | | al%
Internetist otsides | | 19%
Tutvusringkonna soovitustest | 19%
Kaupluses toimuvatest degustatsioonidest | i
Kaupluses mutja soovitustest | 4%
Kaupluses tootepakendilt | 4%
Néhtud reklaamidest | 3%
. 2%
Kauplustes kohapealsetest reklaamidest |
1%

Muu

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Joonis 16. Kiisimuse ,,Millistest kanalitest olete saanud teavet Eestis muitdava alkoholi
kohta?* vastuste protsentuaalne jaotus

Allikas: (Autori uuring)
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Vastavalt joonisele on néha, et suurem osa (41%) tarbijatest sai teavet omadest
kogemustest, kuid samas arvestatav osa tarbijatest (19%) sai teavet nii tuttavate soovitustest
kui internetist otsides (vt Joonis 16). Huvitav on esile tuua, et vaid 3% vastajatest sai teavet
nahtud reklaamidest ja 2% kaupluses kohapealsetest reklaamidest. Vastanutest 1% markis
valikuks ,,Muu®, kuid tdpsustust juurde ei lisanud. Antud vastuste puhul on selgelt néha, et
enim usaldab tarbija enda kogemusi, seejérel otsib kas ise infot internetist voi vOtab arvesse
tutvusringkonna soovitusi. Reklaamide mdju, arvesse vottes TNS Emori uuringu tulemusi, on
ullatavalt nérk (Valisturistide ... 2012).

Jargneval joonisel tuuakse valja (vt Joonis 17) kiisimuse ,,Milliseid infoallikaid pidi

joudsite antud kaupluse valikuni?* vastuste protsentuaalne jagunemine.

Varasemad kogemused 62%
Juhuslikult sattusin 11%
Info internetist 10%

Tuttava soovitused 9%
Muu 5%
Artiklid ajakirjanduses || 2%

Triikireklaamid ja brosiiiirid | 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Joonis 17. Kiisimuse ,,Milliseid infoallikaid pidi joudsite antud kaupluse valikuni?* vastuste
protsentuaalne jaotus

Allikas: (Autori uuring)

Kisimuse ,,Milliseid infoallikaid pidi joudsite antud kaupluse valikuni?* vastuste
protsentuaalse jaotuse seast tuli vélja, et 62% vastajatest joudis vastava kaupluse valikuni oma
varasematest kogemustest lahtudes, 11% sattus kauplusesse juhuslikult, 10% leidis info
internetist ning 9% jargis tuttava soovitust, 2% sai teavet artiklite pdhjal ajakirjandusest ning
1% info trikireklaamidest (vt Joonis 17). 5% vastajatest markis valikuks ,,Muu®.

Téapsustusena toodi kodige sagedamini esile: ,,Bussjuht tdi“ (kuuel korral), lisaks toodi ka
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mitmel korral vélja: ,,Valik tehtud reisi jooksul®, ,,Sadama léhedal“. Erinevad reklaamid
avaldasid kaupluse valikul taaskord védiksemat mdju. Vastavaid tulemusi saab taas korvutada
TNS Emori uuringuga, kus toodi valja, et alkoholikaupluse valik tehakse Soome tarbijate
poolt eelnevalt uurides ajalehtede reklaame, kaupluse kodulehekilgi ning lisaks on olulised
omavahelised suust-suhu levivad kaupluse soovitused (Vilisturistide ... 2012). Kdrvutades
TNS Emori uuringu tulemusi antud magistriod uuringuga ilmnes, et kaupluse juhatajate
arvamus erines taaskord Soome tarbijate endi seisukohtadest — antud uuringu pdhjal voib
vdita, et kauplusesse sattutakse tuginedes peamiselt oma varasematele kogemustele, mitte
uurides ajalehe reklaame ja kaupluste reklaame. Lisaks tasub esile tuua, et arvestatav osa
tarbijatest sattus kauplusesse téiesti juhuslikult.

Tarbija alternatiivide hindamise etapi anallits

Kolmas kisimusteplokk hdlmas tarbija alternatiivide hindamist ja selleks oli ankeedis

kolm kisimust, mis on jargnevalt vélja toodud Tabelis 8 (vt Tabel 8).

Tabel 8. Tarbija alternatiivide hindamise kisimused

Alternatiivide hindamine
8. Mis on teie jaoks toote puhul oluline?
9. Kuidas te valite toodet?

10. Kuidas kaitute, kui teie soovitud toode on otsas?
Allikas: (Autori uuring)

Kiisimuse ,,Mis on teie jaoks toote puhul oluline?* vastuste protsentuaalne jaotus on

valja toodud jérgneval joonisel (vt Joonis 18).
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Hind _ | | | 45%
Maitseomadused _ | 25%
Brand _ | 16%
Pakend _ 4%
Toote valimus _ 4%
Alkoholisisaldus _ 3%
Péritolumaa _ 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Joonis 18. Kiisimuse ,,Mis on teie jaoks toote puhul oluline?* vastuste protsentuaalne jaotus

Allikas: (Autori uuring)

Eelnevalt jooniselt on oodatavalt nédha (vt Joonis 18), et enamike tarbijate jaoks (45%)
oli kdige olulisem hind. Samas on aga vastav nditaja Ullatavalt véike, tervelt 55% tarbijate
jaoks olid olulisemad teised kriteeriumid, nagu naiteks: maitseomadused (25%), bréand (16%).
Seega ei saa vdita, et ostetavate toode puhul peetakse oluliseks vaid hinda. Vastuse varianti
»Muu‘ ei valinud tikski tarbija, ehk vilja toodud vastusevariantide loetelu oli tarbijate jaoks
piisav.

Kiisimuse ,,Kuidas valite toodet?* vastuste protsentuaalne jaotus on vilja toodud

jargneval joonisel (vt Joonis 19).

Soovin vaheldust ja ostan erinevaid brande 35%

Igas tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne) ] | |
on 2-3 lemmikbrandi, mille vahel valin | | |

Igas tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne)
on 1 lemmikbrand, mida alati ostan

30%

24%

Brénd ei ole oluline, ostan soodsaima variandi 5%

Igas tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne) ]

y R : 5%
on Ule 3 lemmikbrandi, mille vahel valin

Muu 1%

0% 10% 20% 30% 40%
Joonis 19. Kiisimuse ,,Kuidas valite toodet? vastuste protsentuaalne jaotus

Allikas: (Autori uuring)
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Vastuste protsentuaalse jaotuse seast tuli esile, et enim soovib tarbija vaheldust ning
ostab erinevaid brénde (35%), samas 30% vastajatest omab igas tootekategoorias 2-3
lemmikbrandi, mille vahel valitakse ning 24% tarbijatest on lojaalsed Uhele bréndile (vt
Joonis 19). 1% vastajatest oli mérkinud valikuks ,,Muu®, kuid tipsustusi juurde ei jdetud.
Antud vastuste vahel joonistub vélja roteerijate ostumuster, kes ei hooli niivord hinnast, kuid
vahetavad brénde, kuna soovivad vaheldust (Foxall et al 1998, 35). Lisaks tuli vastuste seast
esile, et 30% tarbijatest on 2-3 lemmikbrandi, mille vahel tehakse valik. Antud teavet kinnitab
ka Enis ja Coxi poolt vélja toodud alternatiivsete brandide teooria, mis (tleb, et brandide arv,
mis kuulub tarbija valikute hulka igal ajahetkel, on reeglina vdike ning vastavaks brandide
arvuks, ehk kaalutluste komplektiks, on reeglina kaks kuni kolm bréndi, mille vahel tarbija
oma valiku teeb (Enis, Cox 1985, 105).

Kisimuse ,,Kuidas kaitute, kui teie soovitud toode on otsas?*“ abil mdddeti lisaks
alternatiivide hindamisele ka osalusmééra. Vastuste protsentuaalse jaotuse seast tuli vélja, et
ulekaalukas enamus, 72% vastajatest, valib enda soovitud toote otsas olemisel mone teise
samas tootekategoorias oleva alternatiivi kasuks. Vaid 16% tarbijatest otsib toodet teisest
kauplusest ning 12% jatab vastava tootekategooria ostmata (vt Lisa 4). Valikuvarianti ,,Muu*
ei markinud ukski tarbija. Antud tulemust kinnitab ka teooria, mis vaidab, et tarbija ei osta
alati Uhte ja sama bréandi, kuna bréand vdib olla hetkel kauplusest otsas, moni teine sama
kategooria bréand vdib olla sooduspakkumises vdi soovib tarbija lihtsalt vaheldust (Kotler,
Armstrong 1989, 144). Lisaks sellele tasub valja tuua, et bréndilojaalsus on tanapéeval
madalam, kui moéni pdlvkond tagasi. Samuti on naha, et tarbija osalusméér on alternatiivide
hindamisel madal — kui enda soovitud toode on otsas, siis valdav enamus tarbijatest ei panusta
antud toote otsimisse teistest kauplustest, vaid valib mone teise alternatiivi kasuks.

Tarbija ostu sooritamise etapi analtiis

Neljas kisimusteplokk hdlmas tarbija ostu sooritamist ning selleks oli ankeedis kolm

klisimust, mis on jargnevalt vélja toodud Tabelis 9 (vt Tabel 9).

Tabel 9. Tarbija ostu sooritamise etapi analutisimise kusimused

Ostu sooritamine
11. Kui sageli vordlete te hindu?
12. Miks olete valinud just selle kaupluse?
13. Mille alusel teete oma ostuvalikud antud kaupluses?
Allikas: (Autori uuring)
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Kiisimuse ,,Kui sageli vordlete te hindu?* abil mdodeti lisaks ostu sooritamisele ka
osalusmadra. Vastuste protsentuaalsest jaotusest tuli vélja, et 57% uuris hindu vahetevahel,
32% vordles alati hoolikalt ning 11% mitte kunagi (vt Lisa 4). Kui vorrelda antud tulemust
TNS Emori uuringuga, kus véaidetakse, et Soome tarbija on véaga hinnatundlik, siis antud
vastuste puhul seda jéreldada ei saa. Tuleb vélja, et hindu vorreldakse enamasti vaid
vahetevahel ja millest omakorda vOib jareldada, et tarbija osalusmé&ar antud etapis on
keskmine (Vilisturistide ... 2012).

Kiisimuse ,,Miks olete valinud just selle kaupluse?* vastuste protsentuaalne jaotus on

valja toodud jargneval joonisel (vt Joonis 20).

Sobiv asukoht 37%
Soodsad hinnad 34%
Hea teenindus 10%
Mitmekdlgne valik 9%
Tuttava soovitus 4%
Sattusin juhuslikult 4%
Muu 1%

Meeldiv interj6or 1%

0% 10% 20% 30% 40%

Joonis 20. Kiisimuse ,,Miks olete valinud just selle kaupluse?* vastuste protsentuaalne jaotus

Allikas: (Autori uuring)

Vastuste protsentuaalse jaotuse seast tuli vélja, et tarbija pidas olulisimaks kaupluse
asukohta (37% vastanutest), samas peeti ka peaaegu samavdrd oluliseks soodsaid hindu
(34%) (vt Joonis 20). Ulejaanud vastustevariandid olid vaiksema osakaaluga. 1% vastajatest
markis valikuks ,,Muu®, tipsustusena toodi juurde: ,,Buss t0i“, ,,Pusiklient. Antud tulemus
kinnitab Peter, Olsoni ja Pope ja teiste poolt vélja toodut, et kaupluse asukoht on tarbija jaoks
kriitilise tdhtsusega ning mida soodsam on tarbija jaoks asukoht, seda tGendolisemalt ta
vastavat kauplust kiilastab (Peter, Olson 1996, 612; Pope et al 2012). Loudon ja Della Bitta on
esile toonud oluliste elementidena ka hinna, kaubavaliku, kaupluse stiili v6i trendikuse

(tehtud uuringu puhul siis interjoori), muaugipersonali ja teeninduse (Loudon, Della Bitta
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1993, 544-545). Uuringu puhul tulid nendest elementidest esile hind ja hea teenindus.

Interjo6ri pidas oluliseks vaid 1% vastanutest. Tulemustest on ndha, et reklaami mdju

kaupluse valiku puhul, vastupidiselt TNS Emori uuringus valja toodule, on olnud olematu.
Kiisimuse ,,Mille alusel teete oma ostuvalikud antud kaupluses?“ vastuste

protsentuaalne jaotus on valja toodud j&rgneval joonisel (vt Joonis 21).

Ostan mulle tuttavaid brande 38%

Planeerin oma ostud tapselt ette 20%

Valin uusi ja huvitavaid tooteid, | | 16%
mida ei ole varem proovinud | I 0

Valin soodsaima hinna 16%
Ostan tuttavate soovitatud tooteid 6%
Ostan degusteeritavaid tooteid 3%

Ostan reklaamitud tooteid 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Joonis 21. Kiisimuse ,,Mille alusel teete oma ostuvalikud antud kaupluses? vastuste
protsentuaalne jaotus
Allikas: (Autori uuring)

Kisimuse ,,Mille alusel teete oma ostuvalikud antud kaupluses?“ vastuste
protsentuaalse jaotuse seast tuli valja, et 38% ostis talle tuttavaid brdnde, 20% planeeris
tdpselt oma ostud ette enne kauplusesse minekut ja 16% valis soodsama hinna ning valis uusi
ja huvitavaid tooteid, mida ei olnud varem proovinud (vt Joonis 21). Hawkins ja
Mothersbaugh on oma uurimuses vélja toonud, et 30% ostudest (keskmise suurusega
kauplustes) planeeritakse tapselt ette ning 60% ostuotsustest tehakse kaupluses (Hawkins,
Mothersbaugh 2013, 593). Kéesoleva uuringu pdhjal tuli vélja, et vaid 20% planeeris oma
ostu tapselt ette. Teistest enam margiti, et ostetakse endale tuttavaid brande. Antud tulemus on
pbhjendatav sellega, et tarbija valib kaupluses kohapeal brandide vahel, mis kuuluvad tema
kaalutluste komplekti (Enis, Cox 1985, 105). Samuti tuli esile, et vaid 16% vastajatest teeb
oma ostuvaliku soodsaima hinna alusel. Antud tulemus oli ménevérra ullatav, kuna tarbijad

markisid Ulekaalukalt enim kiisimuste ,,Millisel pdhjusel ostate alkoholi Eestist?* ja ,,Mis on
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teie jaoks toote puhul oluline?* puhul, et peavad olulisemaks hinda. Antud tulemuste pdhjal
vOib seega jareldada, et tarbijate jaoks on olulised tuttavad brandid ning nende seast valitakse
soodsaim variant. Samas oli ka arvestatav hulk tarbijaid (16%) kes valisid uusi ja huvitavaid
tooteid. Foxall ja teiste poolt vélja toodud teooria pdhjal vdib jareldada, et tlekaalukalt esineb
pakkumise tundlik ostumuster, kus tarbijad teevad oma valiku kaalutluste komplekti piires,
valides soodsaima pakkumise (Foxall et al 1998, 35).

Tarbija ostujargse hindamise etapi analtits

Viies ja viimane kisimusteplokk h8lmas tarbija ostujargset hindamist ning selleks oli

ankeedis neli kiisimust, mis on jargnevalt vélja toodud Tabelis 10 (vt Tabel 10).

Tabel 10. Tarbija ostujargse hindamise kiisimused

Ostujargne hindamine
14. Kuivord uurite te toodet peale ostmist kodus?
15. Kui sageli raagite ostetud toodetest oma tuttavatele?
16. Kui sageli soovitate ostetud tooteid tuttavatele?
17. Kui toote kvaliteet ei vasta ootustele, siis kuidas kaitute?
Allikas: (Autori uuring)

Koik antud teemaploki kisimused puudutavad lisaks ostujargsele hindamisele ka
tarbija osalusméddra. Kiisimuse ,,Kuivord uurite te toodet peale ostmist kodus?“ vastuste
protsentuaalsest jaotusest tuli vélja, et 58% vastajatest veendub, kas toode vastab tema
ootustele ja 42% vastajatest ei poodra tootele peale ostmist suurt tahelepanu, valja arvatud
juhul kui markab suuremat puudust (vt Lisa 4). Hawkins, Motherbaugh on vélja toonud, et
rutiinse probleemi lahendamise korral ostetakse sisemise otsingu kaudu (malu) valitud
eelistatav brdnd ning ostujargne hindamine toimub vaid juhul, kui brénd ei téida ootusi
(Hawkins, Mothersbaugh 2013, 492). Kui ldhtuda TNS Emori uuringu tulemustest, kus on
valja toodud, et Soome puhendab alkoholi ostul vaga palju energiat (otsib ja vordleb eelnevalt
hindu, otsib ja uurib erinevaid reklaame, kilastab mitmeid kauplusi, et leida soodsaim valik
ning on vaga hinnatundlik), siis oleks vdinud eeldada, et mérksa suurem osa tarbijatest
plhendab tootele ka ostujirgselt energiat (Vilisturistide ... 2012). Kuna siiski pisut iile poolte
vastajatest veendus toote ootustele vastamises, tdhendab see, et rutiinseks probleemi
lahendamiseks antud ostu selle kiisimuse pdhjal pidada ei saa.

Kisimuse ,,Kui sageli radgite ostetud toodetest oma tuttavatele?* vastuste

protsentuaalne jaotus on valja toodud jargneval joonisel (vt Joonis 22).
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Peaaegu alati 539

Kui toode mulle meeldib 37%
Peaaegu mitte kunagi 59
Kui toode mulle ei meeldi 59
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Joonis 22. Kiisimuse ,,Kui sageli raagite ostetud toodetest oma tuttavatele?* vastuste
protsentuaalne jaotus

Allikas: (Autori uuring)

Eelnevalt vélja toodud joonisel (vt Joonis 22) on néha, et lle poolte tarbijatest (53%)
raagib ostetud tootest peaaegu alati oma tuttavatele ning 37% siis, kui toode meeldib.
Vastavad tulemused nditavad, et tarbija pihendab energiat tootele hinnangu andmisel. Antud
tulemused on ullatavad, kuna Kotler ja Armstrong toid vélja, et rahulolev tarbija annab
keskmiselt kolmele inimesele edasi oma rahulolu ostetud toote kohta, aga rahulolematu tarbija
raagib oma rahuolematusest edasi keskmiselt Uheteistkimnele inimesele (Kotler, Armstrong
2004, 201). Kaesoleva uuringu vastustest tuli aga vastupidiselt valja, et suurem osa tarbijatest
réagib ostetud tootest tuttavale kui toode talle meeldib ning marksa vaiksem osa siis, kui
toode talle ei meeldi. Ehk Kotleri ja Armstrongi véide siinkohal kinnitust ei leidnud.

Kiisimus ,,Kui sageli soovitate ostetud tooteid tuttavatele? vastuste protsentuaalsest
jaotusest tuli vélja, et 52% vastanutest soovitab ostetud tooteid tuttavatele vahetevahel, 39%
peaaegu alati ja 9% peaaegu mitte kunagi (vt Lisa 4). Antud kusimus kontrollis ostujargse
kognitiivse dissonantsi olemasolu, mis néitas ka tarbija ostujargset osalusméara. Kognitiivse
dissonantsi korral vdib Uhe strateegiana tarbija mdjutada oma tuttavaid ostma sama toodet, et
seega kinnitada oma ostu 6igsust (Schiffman, Kanuk 2007, 547). Siinjuures on néha, tarbijatel
esineb ostujargne dissonants, kuna 39% soovitab toodet s6pradele alati ning 52% vahetevahel,
vaid 9% ei tee seda peaaegu mitte kunagi.

Kiisimuse ,,Kui toote kvaliteet ei vasta ootustele, siis kuidas kaitute?“ wvastuste

protsentuaalne jaotus on valja toodud jargneval joonisel (vt Joonis 23).
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Ei osta enam seda toodet 63%

Hoiatan oma tutvusringkonda | 14%

Ei tee midagi 12%

Esitan kaebuse tootjale voi |
kauplusele

| 11%
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Joonis 23. Kiusimuse ,,Kui toote kvaliteet ei vasta ootustele, siis kuidas kaitute? vastuste
protsentuaalne jaotus
Allikas: (Autori uuring)

Kisimus ,,Kui toote kvaliteet ei vasta ootustele, siis kuidas kaitute? wvastuste
protsentuaalsest jaotusest tuli vélja, et 63% vastanutest ei osta enam seda toodet, 14% hoiatab
oma tutvusringkonda, 12% ei tee midagi ning 11% esitab kaebuse tootjale vdi kauplusele (vt
Joonis 23). Vastusevarianti ,,Muu* tarbijad ei valinud. Antud vastused néitavad, et tarbijate
reaktsioon ei ole vdga tugev, enamik tarbijatest lihtsalt ei osta enam seda toodet ning 12% ei
tee Uldse midagi. Kokku veerand tarbijatest aga votab sellisel juhul midagi ette, nad kas
hoiatavad oma tuttavaid voi esitavad kaebuse.

Kahe kaupluse tarbijate ostuotsustusprotsessi vordlus

Lisaks sellele vordles t66 autor kahe erineva kaupluste kilastajate vastuste
protsentuaalset jagunemist, et ndha, kas vastavate tarbijate ostuotsustusprotsessis esines
erinevusi. Koikide ostuotsustusprotsessi puudutavate kiisimuste vastuste protsentuaalne
jagunemine kahe kaupluse 16ikes on valja toodud Lisas 5 (vt Lisa 5). Siinkohal tuuakse vélja
suuremad erinevused kahe kaupluse vastuste osas. Vordluse kéigus tuli esile, et vaid 5%
SuPer Alko kaupluses kusitlusankeedile vastanud tarbijatest ei olnud alkoholi ostu Eestist
uldse ette planeerinud ning 70% oli seda teinud mdningal maaral. Samas aga Alkoporssi
kauplust kilastanud tarbijatest ei olnud alkoholi ostu (ldse ette planeerinud tervelt 22% ning
moningal maaral oli seda teinud 56%. Antud tulemuste pdhjal vdib jareldada, et kaupluse
Alkopdrssi kulastajate alkoholi ost Eestist oli vahem ette planeeritud kui kaupluse SuPer Alko
killastajate oma. Esile tuli ka erinevus ostueelse info otsimise méaaras — nimelt 37%
Alkoporssi kaupluses ankeedi téitnud tarbijatest ei otsinud enne Eestisse alkoholi ostma

tulemist siinsete toodete kohta infot, kuna teeb kdik otsused kohapeal. SuPer Alko kauplust
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kllastanutest véitis sama aga 25%. Samuti tuli esile, et kaupluse valikuni joudis 15% SuPer
Alko kaupluse kulastajatest internetist saadud info pdhjal ning 64% oma varasematele
kogemustele tuginedes. Samas Alkoporssi kaupluse valikuni interneti teel ei joutud (0%
vastanutest) ning tervelt 31% sattus kauplusesse juhuslikult. Ehk eelpool 6eldu pdhjal voib
jareldada, et SuPer Alko kauplusel on suurem pusiklientuur ning tarbijad otsivad enam teavet
internetist ja Alkoporssi kauplusesse satutakse marksa rohkem juhuslikult.

Uuringu tulemuste kokkuvdte

Uuringu tulemusi kokku vottes voib keskmise Eestist alkoholi ostmas kdiva Soome
tarbija profiili kohta Gelda, et tegu pensionieelses eas oleva to6tava ning kutseharidust omava
mehe vOi naisega, kes on parit Lduna-Soomest. Tallinnasse alkoholi ostma s@idab ta
keskmiselt 238,68 kilomeetri kauguselt.

Votmaks kokku Eestist alkoholi ostmas kdiva Soome tarbija ostuotsustusprotsessi
koostas autor mudeli, mis on vélja toodud jargneval joonisel (vt Joonis 24), kus on thildatud
Schiffman ja Kanuki poolt koostatud otsustusmudel (vt Joonis 2) ja Hawkins ja Mothersbaugh

poolt koostatud tarbija osalusméara ja otsuste tegemise tliipide mudel (vt Joonis 4).
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Tarbija otzuse tegemine

1
1 Vajaduse teadvustamine: iildine o |
1 Alloholi ostetaleze endale erilistels sindmusteks, tihtpdevadelks. :
I Ost on ette planeeritud moningal méadral. :
| Alloholi ostetakse Eestizt kord poolaastas véi tthedamini. I
[ ) Alkoholi ostetakss Eestist hinna totin. J
Protsess | I
e Ostueelne otsimine: sisemine Al
: Enne alkoholi ostu infot ei ofsita :
: Teave Eestis miidava alkoholi kohta omadest kogemustest. |
1 Faupliuze valik péhineb varasematel kogemustel. y :
1 _ - - -
I é Alternatitvide hindamine: lhtsad otsustusreeslhd Al
I Toote puhul on olulizim hind. |
I Otsitakse vaheldust ja ostetakse erinevaid brinde. I
[ K zoovitud teeds on otsas, valitakse teine alternatiiv. y !
e e e 2
Otsusejirens kittumine 1
__________________________ -
1
1 [ Osftu soorifamine R :
1 Hindu virreldakse vahetevahel. I
—_-" I Kaupluse valilul on olulisim kriteerium asukoht. I
dljund ¢ |0 Kaupluses ostetakse endale tuttavaid brinde. 'R
1
= = = = = |
1 Osmydrene hindamine: dissonantsi olemasolu ) |
I Ostujirgzelt veendutakse, kas toode vastas cotustels. I
! Ostetud tootest raggitakse tuttavatels peasegn alati. I
: Ostetud toodst soovitatakse tuttavatele vahetevahel. I
:_ k Kui toods ei vasta cotustele, siis seda ei ostetaenam. J

Joonis 24. Eestist alkoholi ostvate Soome tarbijate ostuotsustusprotsessi kokkuvdttev mudel
Allikas: (Autori uuring)

Antud joonisel (vt Joonis 24) on vélja toodud kokkuvotvalt Eestis alkoholi ostmas
kaiva Soome tarbija ostuotsustusprotsess, mida on vastavas peatilikis eelnevalt ka pikemalt
kirjeldatud. Vastavalt vélja toodud mudelile saab tarbija osalusmaéra kohta vélja tuua, et
vajaduse teadvustamine on tarbijatel Uldine (ost planeeritakse ette moningal madral).
Ostueelse otsimise etapis kasutatakse enda sisemist (mélust tuletatud) infot, alternatiivide
hindamisel kasutatakse lihtsamaid otsustusreegleid — hindamisele piihendatakse keskmiselt
energiat. Ostujargselt esineb tarbijatel kognitiivset dissonantsi ning samuti piihendatakse
tootele peale ostu sooritamist arvestatavalt energiat. Kdiki protsessi etappe aga kokku vattes

vOib véita, et tegu on piiratud probleemi lahendamisega (vt Joonis 4).

66



3.3. Jareldused ja ettepanekud

Magistritod eesmargiks oli uurida Soomest Eestis alkoholi ostmas kéivate tarbijate
ostuotsustusprotsessi ning ostukditumist nendes etappides. Jargnevalt tuuaksegi vélja
klsitluse tulemuste pdhjal tehtud jareldused.

Jareldused tarbijaprofiili kohta olid jargmised: kusitlustele vastanud tarbijate vahel
olulist soolist erinevust ei esinenud (53% vastanutest olid mehed ja 47% naised). Valdav osa
kusitletutest olid kas pensionieelikud vOi pensionieas (59% vastanutest oli vanuses 56-70
aastat ning 22% vastanutest 41-55 aastat), mis naitab, et antud vanuseriihmade seas on Eestist
alkoholi ostmine populaarsem, kuna vastavatel tarbijatel oli rohkem aega ning piisavalt
rahalisi vahendeid, et Eestisse alkoholi ostma tulla. Teisalt vdib antud nahtust selgitada ka
uuringuperioodiga, kus suurem osa too0tavatest inimestest ning tudengitest oli kas t66 vOi
Oppetddga hdivatud. Haridustasemelt olid Ulekaalus kutse- ja keskharidusega tarbijad
(vastavalt 37% ja 27% vastanutest). Kokku oldi parit 61st erinevast linnast ning valdav
enamus (83% vastanutest) neist Louna-Soomest. Huvitav oli tddeda, et keskmiselt tuli tarbija
Tallinnasse 238,68 kilomeetri kauguselt, mis nditas, et Eestisse reisimisel nahakse vaeva, et
kdigepealt kohale sdita Helsingisse ja seejarel laevaga Tallinnasse.

Vajaduse teadvustamise kohta vdib antud uuringu pdhjal jareldada, et enamus
tarbijaid ostis alkoholi endale erilisteks siindmusteks ja tdhtpdevadeks. Mitte tkski tarbija ei
markinud, et ostis alkoholi mutgiks. Autori jaoks tuli uudsena esile, et vastupidiselt TNS
Emori poolt labiviidud uuringu tulemustele, ei planeeri Soome tarbija oma alkoholi ostu ette
taielikult, vaid teeb seda keskmisel maaral (65% vastanutest planeeris ostu ette mdéningal
maaral), mis néitab, et enamike tarbijate osalusmé&ér vajaduse teadvustamisel oli keskmine.
Arvesse vottes, et keskmiselt reisis alkoholi ostma tulekuks tarbija 238,68 kilomeetrit, oli
monevdrra ullatav ka tddeda, et valdav enamus kéib alkoholi Eestis ostmas regulaarselt (71%
vastajatest teeb seda vahemalt kord poolaasta jooksul). Lisaks oli huvitav tddeda, et alkoholi
kaib Eestis hinna tottu ostmas vaid 64% tarbijatest, samas kui Ulejd&dnud 36% jaoks on
olulised teised kriteeriumid, nagu: hea toodete kvaliteet (14%), laiem valik (13%) ja head
kohalikud tooted (9%).

Ostueelse info otsimise kohta vdib antud uuringu pdhjal jareldada, et tarbijate
osalusmaar ostueelsel info otsimisel oli pigem madal ning tarbija kas tundis tooteid piisavalt
hasti, et ei pidanud info otsimist oluliseks voi tehti otsused kohapeal. T60 autori jaoks oli

ullatav, et taas vastupidiselt TNS Emori uuringu tulemustele (kus toodi esile, et Soome tarbija
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otsib pdéhjalikult enne Eestisse alkoholi ostma tulemist infot) ei otsinud 70% tarbijatest
erinevatel pdhjustel enne ostma tulemist toodete kohta infot. Kaesoleva uuringu tulemused
toetavad vaidet, et suurem osa ostudest tehakse kaupluses ette planeerimata (Hawkins,
Mothersbaugh 2013, 593). Eestis miiiidava alkoholi kohta said tarbijad kdige rohkem teavet
omadest kogemustest, millele jargnesid tuttavate soovitused. Antud tulemus vastab teoorias
valja toodule, et tavaliselt otsib tarbija kdigepealt teavet oma malust ja seejarel poordub
valisallikate poole, millest usaldusvéarseim on lahikondlaste arvamus (Schiffman, Kanuk
2007, 533). Ullatav oli aga, et vaid 3% tarbijatest said teavet reklaamidest. Kaupluse valikul
tuginesid tarbijad samuti enim oma varasematele kogemustele (62% vastajatest), samas 11%
joudis kaupluse valikuni téiesti juhuslikult ning taas kokku vaid 3% sai teavet kas
ajakirjanduses ilmunud artiklitest voi trikireklaamidest. Vastav tulemus oli samuti monevdrra
ootamatu, kuna TNS Emori uuringus toodi esile, et kaupluse valik tehakse Soomes vastavalt
ajalehe reklaamidele ning alkoholikaupluste kodulehekiilgedel tehtud hinnavérdlusele, kuid
antud uuringu pdhjal tuli esile, et tuginetakse oma kogemustele ning samas ka arvestatav 0sa
kauplusesse joudmisel on juhuslikkusel.

Alternatiivide hindamise kohta vdib kaesoleva uuringu pdhjal jareldada, et
olulisimaks kriteeriumiks toote puhul oli tarbijate jaoks oodatavalt hind (42% vastanutest).
Samas aga oli Ullatav tddeda, et kuigi eeldatavalt toob Soome tarbijaid Eestisse alkoholi
ostma vaid hind, siis tervelt 58% vastanutest pidasid olulisemaks teisi kriteeriume, nagu:
maitseomadused (25% vastanutest), brdnd (16% vastanutest). Toodete valikul oli tarbija
keskmiselt brandilojaalne: 35% soovis vaheldust ja ostis erinevaid brande ning 30% tarbija-
test oli lojaalne vastavas tootekategoorias 2-3 bréandile ja tegi valiku nende vahel. Loogiliselt
vOib teha eelneva pdhjal jéarelduse, et tarbijate jaoks, kellel oli mitu brandi, mille vahel ta
tootekategooria sees valis, oli sellisel juhul méddravaks hind. Samas tarbija osalusmééar toote
valikul ei olnud véaga kdrge — kui valikus olev toode juhtus otsas olema, siis 72% vastajatest
valiks teise alternatiivi kasuks.

Tarbija ostu sooritamise kohta vdib antud uuringu péhjal jareldada, et ménevorra
ullatavana vordleb Soome tarbija hindu enamasti vaid vahetevahel (57% vastanutest). TNS
Emori uuring tdi aga valja, et Eestis alkoholi ostmas kéiv Soome tarbija on véga hinnatundlik.
Samas ké&esoleva uuringu pdhjal tuli esile, et vaid 32% tarbijatest vordles hindu alati
hoolikalt. Kaupluse valikul oli kdige olulisemaks kriteeriumiks asukoht (37% vastanutest)

ning pea sama olulisena toodi vélja soodsad hinnad (34% vastanutest). Antud tulemus
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kinnitab ka teoorias valja toodut, et kaupluse asukoht on tarbija jaoks kriitilise td4htsusega ning
mida soodsam on tarbija jaoks asukoht, seda tOen&olisemalt ta vastavat kauplust kilastab
(Peter, Olson 1996, 612; Pope et al 2012). Kaupluses ostis tarbija enim talle tuttavaid bréande
(38% vastanutest), samuti oli oluline soodsaim hind (16% vastanutest). Antud tulemuse
pdhjal voib jareldada, tarbijad teevad oma valiku kaalutluste komplekti piires, valides nendest
soodsaima pakkumise (Enis, Cox 1985, 105; Foxall et al 1998, 35). Samuti tuli vélja, et 20%
tarbijatest planeeris ostud enne kauplusesse minekut ette, ega teinud oma valikuid kaupluses,
mis on Hawkins ja Mothersbaugh uuringust ménevdrra vaiksem (nende tulemuses oli selleks
30%) (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 593).

Tarbija ostujargse kaitumise kohta voib antud uuringu pdhjal jareldada, et pisut
ule poolte tarbijatest veendub ostujargselt, kas toode vastas tema ootustele (58% vastanutest)
ning 42% ei podra tootele ostujargselt erilist tdhelepanu. Antud tulemuse pdhjal vaib
jareldada, et alkoholi ostu ei saa antud tarbijate jaoks pidada rutiinseks, kuna suurem osa
siiski panustab toote uurimisele ka ostujargselt. Samas kui arvesse votta TNS Emori uuringus
vaidetut, et Soome tarbija panustab alkoholi ostmisele palju energiat, oleks vdinud eeldada, et
ka ostujargselt on tarbijate pihendumine kdrgem. Samuti tuli uuringu tulemusena vélja, et
53% kdsitletud tarbijatest radgib ostetud toodetest oma tuttavatele ning 37% teeb seda siis, kui
toode meeldib, mis nditab, et tarbija pihendab energiat tootele hinnangu andmisel. Antud
tulemused on aga mdnevdrra Ullatavad, kuna Kotler ja Armstrong tdid vélja, et rahulolematu
tarbija annab oma rahulolematusest teada ligi neli korda enamatele inimestele kui rahulolev
tarbija (Kotler, Armstrong 2004, 201). Ké&esoleva uuringu vastustest tuli aga vastupidiselt
valja, et suurem osa tarbijatest raagib ostetud tootest tuttavale kui toode talle meeldib ning
marksa vaiksem osa siis, kui toode talle ei meeldi. Oma ostetud toodet soovitavad tuttavatele
peaaegu alati 39% ning 52% teeb seda vahetevahel. Antud kisimuse pohjal sai jareldada, et
tarbijatel esineb kognitiivset dissonantsi, kuna dissonantsist vabanemiseks (ihe strateegiana
kasutavad tarbijad ka oma toote soovitamist teistele, et seega kinnitada oma ostu digsust
(Schiffman, Kanuk 2007, 547). Kui toode ei vasta tarbija ootustele, siis valdav enamus (63%)
el osta seda toodet enam, mis nditab, et tarbija reaktsioon on arvestatav, kuid ei ole kdige
tugevam.

Uldistatult koiki viite ostuotsustusprotsessi etappi arvesse vottes, vdib tarbija
osalusmaara hinnata keskmiseks ehk tegu on enamasti piiratud probleemi lahenda-

misega.
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Kahe kaupluse kilastajate ostuotsustusprotsessi erinevustest voib jareldada,
SuPer Alko kaupluse kilastajate ostud on rohkem ette planeeritud kui Alkoporssi kaupluse
kilastajatel ning Alkopdrssi kauplusesse sattuti rohkem juhuslikult kui kauplusesse SuPer
Alko. Kauplusesse SuPer Alko sattuti enam enda varasematele kogemustele tuginedes, mis
annab aluse eeldada, et vastaval kauplusel on suurem pusiklientuur kui Alkoporssi kauplusel.
Lisaks tuli ka valja, et SuPer Alko kaupluse tarbijad saavad oma teavet Eestis miiidavate
alkohoolsete jookide kohta internetist, kuid Alkopdrssi kaupluse kilastajad sellist valikut esile
uldse ei toonud. Antud tulemus annab aluse arvata, et SuPer Alko kaupluse klientuur jalgib
suurema hoolega kaupluste kodulehekdilgi.

Ké&esoleva magistrito0 tulemusi ei saa Ule kanda kdikidele Soome tarbijatele ega ka
kdikidele Soome tarbijatele, kes Eestis alkoholi ostmas kdivad, kuna tegu on
mittetdendosusliku mugavusvalimiga (Mountinho et al 1998, 26-27). Samas tasub arvesse
vOtta, et valmisse vastanud kuulusid kdik uuritava sihtriihma hulka ning autor andis koikidele
kaupluse kulastajatele vordse vdimaluse soovi korral kiisimustikule vastata.

Antud uurimust saab edasi arendada ning selleks on mitmeid erinevaid viise.
Néiteks saab uurida pdhjalikumalt mdnda ostuotsustusprotsessi etappi v6i uurida tarbija
ostuotsustusprotsessi kvalitatiivsel moel, viies labi naiteks sivaintervjuud ning vorrelda
seejarel saadud tulemusi antud t66ga. Sellisel puhul oleks vdimalik kasutada Peter ja Olsoni
poolt valja toodud tarbija kognitiivset ostuotsustusprotsessi mudelit, mida ei olnud antud t60
uurimismeetodi tottu otstarbekas teha. Samuti vdib mdne aasta moddudes labi viia antud
uuringu kordusuuringu, et vdrrelda tekkinud muutusi. Uheks v@imaluseks on kordusuuring
l&bi viia suveperioodil, kui Soomes on puhkuste aeg ning eeldatavalt rohkem t66l kaivaid voi
ulikoolis Oppivaid tudengeid kulastab Eestit, et ndha, kas tarbijaprofiilis esineb olulisi
erinevusi. Lisaks sellele voib analoogilist uuringut viia labi Soomes ning siis hinnata, kuivord

erineb tarbija k&itumine alkoholi ostmisel tarbijate koduturul vorreldes Eestiga.
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KOKKUVOTE

Antud magistritdd eesmargiks oli uurida Soomest Eestis alkoholi ostmas kaivate
tarbijate ostuotsustusprotsessi ning ostukaitumist nendes etappides. T60 probleemiks oli
vahene teave Soomest Eestis alkoholi ostmas kaivate tarbijate ostukditumisest.

Autor pustitas magistritdos jargmise uurimiskisimuse:

e Milline on Eestist alkoholi ostmas kéivate Soome tarbijate ostuotsustusprotsess?

Uurimiskisimusele vastuse saamiseks pustitati jargmised uurimisilesanded:

e Anda llevaade tarbija ostuotsustusprotsessi teoreetilisest kasitlusest.

o Kirjeldada ja vorrelda Euroopa Liidu, Soome ning Eesti alkoholiturge.

e Viia ldbi kusitlus Eestist alkoholi ostvate Soome tarbijate seas nende

ostuotsustusprotsessi uurimiseks.

e Selgitada valja, mille pdhjal teeb Eestis alkoholi ostmas kéiv Soome tarbija oma

ostuotsuseid.

Uurimisilesannete  lahendamiseks anti  esimeses peatiikis (levaade tarbija
ostuotsustusprotsessi teoreetilisest kasitlusest. T60s tugineti Schiffman ja Kanuki poolt valja
toodud tarbija otsustusprotsessi mudelile.

Teises peatikis Kirjeldati probleemi tausta paremaks mdistmiseks Euroopa Liidu
alkoholipoliitikat, tuues vélja teabe erinevates alkoholiuuringustest, alkoholi tarbimisest ning
tavadest. PGhjalikumalt analiiusiti ja vOrreldi Eesti ja Soome alkoholipoliitika erinevusi.

Kolmandas peatikis kirjeldati magistritéd uuringu meetodit, andmettotlust, misjérel
toodi valja uuringu kdsitluse tlevaade ning tulemuste analiits. Schiffman ja Kanuki mudeli
abil koostati struktureeritud ankeetkisimustik, mille abil viidi I&bi kusitlus perioodil 7.-13.
aprill 2014 Tallinna Reisisadamas asetsevas kahes alkoholimiigile spetsialiseerunud
kaupluses. Kokku 0Onnestus saada 206 korrektselt téidetud ankeeti. Saadud andmete
kirjeldamiseks ja analtitisiks kasutati vastuste protsentuaalset jaotust ja kirjeldavat statistikat.

Magistritdd uuringu pdhjal voib Eestist alkoholi ostva Soome tarbija profiili kohta

teha jargmisi jareldusi:

71



Olulist soolist erinevust kusitlustele vastanute vahel ei esinenud.

Valdav osa kisitletutest olid kas pensionieelikud vOi pensionieas, millest voib
jareldada, et antud vanuserihmade seas on alkoholi ostmine Eestist populaarsem.
Antud juhul vois olla tegu ka uuringuperioodi isedrasusega, kuna suurem osa
tOOtavatest inimestest ning tudengitest voisid olla kas to6 voi dppimisega hdivatud.
Haridustasemelt olid tlekaalus kutse- ja keskharidusega tarbijad.

Valdav enamus kdsitlusele vastanuid oli périt Soome I6unapoolsematest linnadest,
kuna vastavatel tarbijatel on Eesti ja Soome geograafilist asetust arvesse vottes ka
lihtsam ja véhem (aja)kulukas Eestis kéia.

Magistritod uuringu pdhjal vdib Eestist alkoholi ostva Soome tarbija ostuotsustus-

protsessi teha jargmisi jareldusi:

Vajaduse teadvustamise kohta v6ib antud uuringu pdhjal jareldada, et enamus
tarbijaid ostab alkoholi endale erilisteks siindmusteks ja tahtpaevadeks. Alkoholi
ostu planeerib Soome tarbija ette keskmisel madral, mis nditab, et enamike
tarbijate osalusmé&ér vajaduse teadvustamisel on keskmine. Enamus vastanutest
kaib Eestis alkoholi ostmas kdllaltki regulaarselt.

Ostueelse info otsimise kohta vdib jareldada, et tarbijate osalusméér ostueelsel info
otsimisel oli pigem madal ning tarbija kas tundis tooteid piisavalt hasti, et ei
pidanud info otsimist oluliseks voi tegi otsused kohapeal. Eestis miiidava alkoholi
kohta said tarbijad kdige rohkem teavet omadest kogemustest, millele jargnesid
tuttavate soovitused. Kaupluse valikul tuginesid tarbijad samuti enim oma
varasematele kogemustele.

Tarbija ostu sooritamise kohta v8ib antud uuringu pdhjal jareldada, et olulisimaks
kriteeriumiks toote puhul oli tarbijate jaoks hind. Toodete valikul oli tarbija
keskmiselt bréndilojaalne: 35% soovis vaheldust ja ostis erinevaid brande ning
30% tarbijatest oli lojaalne vastavas tootekategoorias 2-3 brandile ja tegi valiku
nende vahel. Kaupluse valikul oli kdige olulisemaks kriteeriumiks asukoht.

Tarbija ostujargse kaitumise kohta vdib antud uuringu pdhjal jareldada, et pisut tle
poolte tarbijatest veendus ostujargselt, kas toode vastas tema ootustele (58%
vastanutest) ning 42% ei po6ranud tootele ostujargselt erilist tdhelepanu. Samuti
tuli uuringu tulemusena valja, et 53% kdsitletud tarbijatest raékis ostetud toodetest

oma tuttavatele ning 37% tegi seda siis, kui toode talle meeldis, mis nditas, et
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tarbija plhendas energiat tootele hinnangu andmisel. Kui toode ei vastanud tarbija
ootustele, siis valdav enamus ei osta seda toodet enam, mis néitas, et tarbija
reaktsioon oli arvestatav, kuid ei ole kdige tugevam.

Uldistatult kdiki viite etappi arvesse vdttes, v@ib tarbija osalusmaira hinnata
keskmiseks ehk tegu on enamasti piiratud probleemi lahendamisega. Samas on ostud tarbijate
jaoks erineva olulisusega ning antud hinnangut andes pidas t60 autor silmas keskmist tarbijat.

Lisaks tuli esile erinevus kahe kaupluse kilastajate vahel, kus kauplusesse Alkoporssi
sattuti rohkem juhuslikult, kui kauplusesse SuPerAlko. SuPerAlko kauplusesse sattuti enam
enda varasematele kogemustele tuginedes, mis annab aluse eeldada, et vastaval kauplusel on
suurem pasiklientuur kui Alkoporssi kauplusel. Samuti tuli vélja, et SuPerAlko kaupluse
tarbijad saavad oma teavet Eestis mutdavate alkohoolsete jookide ka kohta internetist, samal
ajal kui Alkoporssi kaupluse kulastajad sellist valikut tldse esile ei toonud. Antud tulemus
annab aluse arvata, et SuPer Alko kaupluse klientuur jélgib suurema hoolega kaupluste
kodulehekiilgi.

Kéesoleva magistritdo tulemusi ei saa lle kanda kdikidele Soome tarbijatele ega ka
kdikidele Soome tarbijatele, kes Eestis alkoholi ostmas kdivad, kuna tegu on
mittetdendosusliku mugavusvalimiga.

Antud uurimuse edasi arendamiseks néaeb t66 autor jargmisi voimalusi:

e uurida mdnda ostuotsustusprotsessi etappi pohjalikumalt;

e uurida Soome tarbija ostuotsustusprotsessi kvalitatiivsel moel ning vérrelda saadud

tulemusi antud t66ga;

e sooritada mdne aasta méoddudes kordusuuring, vordlemaks tekkinud muutusi;

e viia kordusuuring labi viia suveperioodil, vordlemaks, kas tarbijaprofiilis esineb

olulisi erinevusi;

e viia analoogiline uuring labi Soomes, hindamaks kuivord erineb tarbija kditumine

alkoholi ostmisel koduturul vorreldes Eestiga.

Arvesse vottes magistritods pustitatud eesmaérki voib eelpool véljatoodule tuginedes

vdita, et t60 eesmark sai tdidetud taies ulatuses.
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SUMMARY

CONSUMER  DECISION-MAKING PROCESS OF  FINNISH
CONSUMERS ON ALCOHOL PURCHASE FROM ESTONIA

Kétlin Holm

Aim of this master thesis was to investigate decision-making process of Finnish
consumers who purchase alcohol from Estonia and ascertain what influences different
stages of their decision-making process. Problem of the thesis was the lack of information
of Finnish consumer decision-making process of alcohol purchase from Estonia. Quantitative
study was used as a research method and structured questionnaire as data collection method.
Study was carried out in Finnish language and in time period from 7" to 13" of April 2014 in
two alcohol stores which were located in the area of The Port of Tallinn. In total 206 correctly
filled questionnaires were collected and data of which were described and analyzed by
percentage deviation and descriptive statistics.

Following research tasks were raised:

e Give an overview about theoretical scope of consumer decision-making process.

e Describe and compare alcohol markets of European Union, Finland and Estonia.

e Provide enquiry amongst Finnish consumers who purchase alcohol from Estonia to

investigate their decision-making process.

e Find out based on what does the Finnish consumer who purchases alcohol from

Estonia makes his or her purchase decisions.

To resolve research tasks the overview of consumers’ purchase decision process
theoretical bases were given in the first chapter. In the second chapter alcohol politics of
European Union, Finland and Estonia were described and in the third chapter the overview

and analysis of the results of the enquiry were presented.
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Based on the results of the research of this master thesis following about the
Finnish consumer profile can be revealed, that there was no significant difference in the
consumers’ gender and majority of the respondents were either close to the retirement age or
retired and had either secondary or vocational education. Dominative part of consumers came
from the Southern part of Finland.

Based on the research of this thesis following conclusions about decision-making
process of Finnish consumers who purchase alcohol from Estonia can be made:

e Consumers purchase alcohol for themselves for special occasions and purchase of

alcohol is planned in average level. Majority of consumers purchase alcohol from
Estonia on regular basis.

e Consumers either did know the products well enough that they did not search for
information prior the purchase or they made their decisions in the store.
Consumers did mostly get the information about the alcoholic products sold in
Estonia and made the choice of the store from their own prior experiences.

e Most important criteria of the product for the consumers was the price. Brand
loyalty of the consumers was on average level and when choosing the store most
important factor was the location of it.

e 53% of consumers made sure after the purchase that the product met their needs
and the rest of them did not give to that significant attention. Slightly more than
half of the respondents told about the products they purchase to their friends what
showed that consumers were dedicating their energy to give their appraisal about
the product.

In overall the participation rate of the consumers was in the average level, so studied

purchase decision-making process can be defined as limited problem solving.

Of behalf of the fact that the sample of this research was nonprobability convenience
sample, the results of this research cannot be transferred to the whole population of Finnish
consumers who purchase alcohol from Estonia.

This research can be elaborated buy studying further some phase of the decision-
making process or buy studying decision-making process in qualitative way. This research
can be repeated after few years to see if the differences in decision-making process can be
found. There is also possibility to provide similar study in Finland to compare if and what

kind of differences can be found in consumers’ behavior in their domestic market.
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LISAD

Lisa 1. Tallinna Reisisadama Umbruses paiknevate kaupluste loetelu

Autor tuvastas 8. aprillil 2014 visuaalse vaatluse kéigus Tallinna Reisisadama A-, C-
ja D-terminali Gmbrusest ning territooriumilt jargmised alkoholi mulgile spetsialiseerunud
kauplused:

1. Alcoexpress: Uus-Sadama 19/12, Tallinn;

2. Alcohof: Lootsi 14, Tallinn;

3. Alko.ee: Lootsi 4, Tallinn; kodulehekiilg: http://www.alko.ee;

Alkoporssi: Kai 5/ Sadama 6, Tallinn; kodulehekiilg: http://www.alkoporssi.com/;
BBP Kaubandus: Tuukri 1A, Tallinn;

Eckerd Shop — A-terminal, Il korrus: Sadama 25, Tallinn;

La Grande: Lootsi 8, Tallinn;

Liviko: Lootsi 3A, Tallinn; kodulehekiilg: http://www.alcostore.ee/;

© o N o g b

Liviko: Lootsi 8, Tallinn; kodulehekiilg: http://www.alcostore.ee/;

10. Liviko: Mere pst 6, Tallinn; kodulehekulg: http://www.alcostore.ee/;

11. Mere Keskus: Mere pst 10, Tallinn;

12. Prisma Express: Uus Sadama 25, Tallinn; kodulehekulg:
https://online.prismamarket.ee/;

13. SuPer Alko Cash & Carry: Uus-Sadama 19/11, Tallinn; kodulehekiilg:
http://www.viinarannasta.ee/;

14. SuPer Alko Cash & Carry: Lootsi 4, Tallinn; kodulehekiilg:
http://www.viinarannasta.ee/;

15. SuPer Alko Kochi Aidad: Lootsi 10, Tallinn; kodulehekilg:
http://www.viinarannasta.ee/;

16. SuPer Alko Sadama Turg: Sadama 25, Tallinn; kodulehekilg:
http://www.viinarannasta.ee/;

17. Tabacalera: Paadi 14, Tallinn;
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Lisal jarg

18. Tallinki Sadama Market — Autode Check-In: Lootsi 13, Tallinn; kodulehekilg:
http://www.sadamamarket.ee/;

19. Tallinki Sadama Market — Cargo Shop: Lootsi 13, Tallinn; kodulehekiilg:
http://www.sadamamarket.ee/;

20. Tallinki Sadama Market — D-terminal I11 korrus: Lootsi 13, Tallinn; kodulehekdlg:
http://www.sadamamarket.ee/;

21. Tallink Sadama Market — D-terminal Toidukauplus 111 korrus: Lootsi 13, Tallinn;
kodulehekiilg: http://www.sadamamarket.ee/;

22. Tallinki Sadama Market— D-terminal Rootsi laevad 11l korrus: Lootsi 13, Tallinn;
koduleheklg: http://www.sadamamarket.ee/;

23. Tallinki Sadama Market— D-terminal | korrus: Lootsi 13, Tallinn; kodulehekilg:
http://www.sadamamarket.ee/;

24. Viking Outlet — A-terminal, 11 korrus: Sadama 25, Tallinn;

25. Winestore: Lootsi 7, Tallinn; kodulehekdlg: http://www.winestore.ee.

Allikas: (Autori vaatlus)
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Lisa 2. Kusitlusankeet soome keeles

[

Lh

Arvoisa liikkeen asiakas!
Tamai kysely on osa Tallinnan Teknisen Yhopiston pro gradu -tutkielmaa ja sen tavoitteena on
analysoida kuhuttajien ostospaitisten tekemistd. Kyselv on nimetén. Vastaamiseksi pyvdimme
merkitsem33n rastin (X) vastaavaan ruutuun tai kirjoittamaan vastauksen katkoviivalle. Kaiklda
vastanneita odottaa piklainen lahjal

Mihin tarkoitukseen ostat alkoholia? Voit valita useamman vaihtoehdon.

[ |Ttselleni paivittdiseen kiyttadn [ |Lahjoiksi muille

[ |Itselleni erikoistapahtumiin tai jubliin [ | Téaytdn tuttavieni tilauksia
[ |Myyntiin

[ M

Miten verran oli allkoholin osto Virosta suunniteltua?

[ ]Ei ollenkaan [ ]Taysin

[ |Jonkin verran

Euinka usein ostat alkoholia Virosta?

[ |Neljinnesvuosittain tai useammin [ |Ketran vuodessa

[ |Ketran puolessa vuodessa [ |Harvemmin kuin kerran viuodessa
Minki syyn takia ostat alkoholia Virosta? Voit valita useamman vaihtoehdon.

[ |Edullinen hinta [ |Parempi valikoima

[ |Hyvilaatu [ |Hyvit paikalliset tuotteet

Missi miirin etsitkd ennen Viroon ostoksille tuloa tietoja paikallisista tuotteista?

[ |En etsinyt, koska ostaminen ei ollut suunniteltua [ |Etsisin vihiisen midrin

[ |En etsinyt. koska teen kaildd pditakset paikan paglld [ |Etsisin pithdin ja perusteellisesti

[ |En etsinyt, koska tunnen tuotteet, joita aion ostaa

Mistd olet saanut tietoa Virossa myytivistd allkoholijuomista? Voit valita useamman vaihtoehdon.
[[]Omista kokemuksistani [ |Mainoksista lifkheissd

[ ]Tuttavieni suosituksista [ | Tuotepakkauksesta liilkeessi

[ |Intemetistd [ |Myvjin suosituksista

[ |Nékemistini mainoksista [ |Liikkeessd pidetyistd esittelyistd

[

Millaisten tietojen perusteella piddyit valitsemaan juuri timin liikkeen? Voit valita useamman vaihtoehdon.
[ JAiemmat kokemukset [ | Artildelit lehdissa

[ ]Tiedot Intemetisti [ ]| Tuttava suositteli

[ ]Painetut mainokset ja esitteet [ ]Sattumalta

[ ]Televisiomainokset

[]Muu

84



Lisa 2 jarg

8. Milksi tuotteessa on sinulle tirlkedd? Voit valita useamman vaihtoehdon.

[ |Hinta [ |Maku

[ Tuotteen ulkonikd [ | Alkuperimaa

[ |Pakkaus [ ]| Alkoholin prosenttimasrd
[ Merkki

[ Muu

9. Miten valitset tuotteen?

[ |Jokaisessa tuotekategoriassa (vodka, konjalkdd, viini, jne) [ |Haluan vaihtelua ja ostan eri merkkejd
on 1 suosiklimerldd, jota ostan

[ ]Tokaisessa tuotekategoriassa (vodka, konjakhi, viini, jne) [ |Merldd ei ole tdrked, ostan edullisimman
o 2-3 suosikdimertddd, joista valitsen vaihtoehdon

[ |Jokaisessa tuotekategoriassa (vodka, konjakld, viini, jne) on yli 3 suosikkimerkkis, joista valitsen

[ Mun

10. Mitid teet jos haluamasi tuote on loppunut?
[ ]|J4tdn mainitun kategorian (vodka, viini, jne) ostamatta [ ]Etsin tuotetta muista lildceistd

[ ] Valitsen jonlun muun vaihtoehdon samasta kategoriasta (vodka, viind, jne)

[ Muu

11. Kuinka usein tutkitlko hintoja?

[ ]En ollenkaan [ |Aina perusteellisesti
[ ]Joskus
12. Miksi valitsit junri timin liikkeen?
[ |Edullizet hinnat [ |Tuttava suositteli
[ ]Sopiva sijainti [ |Monipuolinen valikoima
[ |Mainos [ |Miellytivd sisustus
[ ]Valitsin sattumalta [ |Hyvé palvelun

[ M

13. Minksi perusteella teet ostovalintasi tissd liilkkeessd? Voit valita useamman vaihtoehdon.

[ |Konkreettiset ostot on suunniteltu jo etukiteen [ |Ostan mainostethnja tuotteita
[ ]Valitsen edullisimpaan hinnan [ |Ostan tuttavieni suosittelemia tuotteita
[ ]Ostan tuntemiani merkkejd [ |Ostan esiteltyjd tuotteita

[ ]Valitsen uusia ja mielenkiintoisia tuotteita, joita en ole kokeillut

[

14. Miti teet oston suorittamisen jilkeen?
[ ]| Vammisturn, ettd tuote vastaa odetuksiani (maku, pakkaus, kiyttdmukavuuns tai hinta)

[ ]En juuri syvene tuotteeseen, paitsi jos petyn sithen huomattavasti

15, Kuinka usein arvioit tuotteita tuttavillesi?
[ ] Arvoin melkein aina [ JArvoin, jos tuote ei miellyitényt minua

[ JArvoin, jos tuote miellytt minua [ |En arvioi juur lainkaan
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16. Kuinka usein suosittelet ostamiasi tuotteita tuttavillesi?
DME].kein aina |:|Enjuu.1.'i koskaan
|:|J oskus

17. Miti teet jos tuotteen laatu ei vastaa odotulesiasi?
|:|]]mnitan tuottajalle tai likkeeseen |:|Tamita.t1 tuttaviani
[ ]En osta tuotetta enidi [ ]En tee mitdsn

|:| Mun

18. Sukupuoli

[ |Mies [ |Nainen

19. Ik3 (vuotta)

20. Kansalaisuus
[ ]Ruotsi [ ]Vensja
|:| Suomi D‘-’im
Dl-iuu

21. Asuinpailka (kaupunlki)

212, Koulutus

DPemsknulutus |:|_'—"Lm.1'nati.1.1.inen koulutus
[ ]Keskiasteen koulutus [ ]Kotkeakoulu
23. Tyijtilanne
[ [|Tyossd [ |Eldkkeells
|:| Tvaton |:| (Ylh}opiskelija

|:| Mun

Kiitimme osallistumisestasi kyselyyn!
Halutessasi voit ottaa vhteyttd kyselyn koostajaan sdhképostitse: katlin holm @mail ee

Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 3. Kusitlusankeet eesti keeles

]

tn

Lugupeetud kaupluse kiilastaja!
Eiesoleva kiisitluse essmdrgiks on analiiiisida tarbyjate ostukiitumist ning teabe otsimise allikaid.
Kiistmustik on anoniiiimne. Vastamiseks palume teha teil vastavasse kasti nist (X) voi kirjutada ise

punktiirjoonels.
Koikd ankeedile vastanuid ootab ankeedi koostaja poolt viike kingitus!

Millizseks otstarbeks te allcoholi ostate? Viite mirkida ka mitu valilout.

[ |Endale igapdevaseks tarbimiseks [ | Teistle kinkimiseks
[ |Endale erilisteks stindmusteks ja tihtpdevadeks [ |Tdidan tuttavate tellimusi
[ |Misiigiks

[ ]Mun

Millisel midral olite ette planeerinud alkoholi ostu Eestist?

[ Ei oloud iildse [ | Taielikult

[]Méningal mésral

Eui sageli ostate alkoholi Eestist?

[ |Kord kvartalis vai sagedamini [ |Kord aastas

[ ]Kord poolaastas [ |Harvem, ki kord aastas
Millisel pihjusel ostate alkoholi Eestist? Viite mirkida ka mitu valilcut.

[]8oodne hind [ |Laiem valik

[ |Hea toodete kvaliteet [ |Head kohalitud tooted
Millizsel mifral otsisite enne Eestisse alkoholi ostma tulemist siinsete toodete kohta infot?
[ |Ei otsinud, kuna ostma tulek ei olnud planeeritud [ ]Otsisin mningal madral
[ |Ei otsinud, kuna teen kiik otsused kohapeal [ |Otsisin pikalt ja péhjalitult

[ ]Ei otsinud, kuna tunnen tooteid. mis osta kavatsen

Millistest leanalitest olete saanud teavet Eestis miliidava allcoholi leohta? Viite mirkida ka mitu valilcut.

[ ]Oma kogemustest [ |Kauplustes kohapealsetest reklaamidest

[ |Tuttavate soovitustest [ |Kaupluses tootepakendilt

[ |Internetist [ |Misijjate soovitustest

[ |N&htud reklaamidest [ |Kaupluses toimuvatest degustatsioonidest

[ [Muu

. Milliseid infoallikaid pidi jdudsite antud kaupluse valikuni? Viite mirkida mitu valilut.

[ |Varasemad kogemused [ ] Artiklid ajakifjanduses
[ |Info intemetist [ ]Tuttava soovitused

[ | Tritkireklaamid ja broiiirid [ JJuhuslikult sattusin
[ |Telerelklaamid

[ [Muu

87



Lisa 3 jarg

8. Mis on teie jaoks toote puhul oluline? Vdite mirkida mitu valilcut.

[ [Hind [ |Maitseomadused
[ ]Toote vilimus [ |Piritolumaa

[ |Pakend [ JAlkoholisisaldus
[ ]Brénd

[ [Muu

9. Kuidas te valite toodet?

Mul on igas tootekategoorias (viin, komnjak, vein, jne) [ ]Soovin vaheldust ja ostan erinevaid brinde

1 lemmikbrind mida ostan

Mul on igas tootekategoorias [ ]Brénd ei ole oluline, ostan soodsaima variandi
2-3 lemmikbrandi, mille vahel valin

[ ]Mul on igas tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne) iile 3 lemmikbrindi, mille vahel valin

[ ]wumu
10. Kuidas kiitute, kui teie soovitud toode on otsas?

[ ]Jdtan antud tootekategooria (viin, konjak, jne) hetkel ostmata [ |Otsin toodet teisest kauplusest

[ ]Valin samast tootekategooriast (viin, konjak, jne) méne teise alternatiivi

[ [Muu

11. Eui sageli virdlete te hindu?

[ |Mitte kunagi [ ]Vérdlen alati hoolikalt
[ ]Vahetevahel
12. Miks olete valinud just selle kaupluse? Viite mirkida ka mitu valilcut.
[ ]Soodsad hinnad [ ]Tuttava soovitus
[ ]Sobiv asukoht [ |Mitmekiilgne valik
[ |Reklaam [ |Meeldiv interjdér
[ ]Sattusin juhushikult [ |Hea teenindus

[ ]Mun

13. Mille alusel teete oma ostuvalilkud antud kaupluses? Viite valida mitu valikut.

[ |Konkreetsed ostud on juba varem ette planeeritud [ |Ostan reklaamitud tooteid
[ ]Valin soodsaima hinna [ ]Ostan tuttavate soovitatud tooteid
[ ]Ostan mulle tuttavaid brinde [ ]Ostan degusteeritavaid tooteid

[ ]Valin uusi ja huvitavaid tooteid, mida ei ole varem proovinud

[ |Muu
14. Kuivird uurite te toodet peale ostmist kodus?
[ ]Veendun, kas toode vastas minu ootustele (maitse, pakend. hind. jt)

|:|Ei pidra tootele peale ostmist suurt tihelepanu, ko just ei mérka tootel olulist viga

15. Kui sageli rifigite ostetud toodetest oma tuttavatele?
[ |Peaaegu alati [ |Eui toode mulle ei meeldi
[ ]Kui toode mulle meeldib [ |Peazegu mitte kunagi
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16. Kui sageli soovitate ostetud tooteid tuttavatele?

[ |Peaaegu alati [ |Peazegu mitte kunagi
[ |Vahetevahel

17. Eui toote kvaliteet el vasta ootustele, siis kuidas kiitute?
[ |Esitan kaebuse tootjale vii kauplusele [ |Hoiatan oma tutvusringkonda
[ |Ei osta enam seda toodet [ |Eitea midagi
[ M

18. Sugu
[ |Mees [ |Naine

19. Vanus (aastat)

20. Rahvus
[ |Eesti [ |Soome
[ |Rootsi [ Vene
[ Muu

21. Elukoht (linn})

22. Haridus
[ |Algharidus [ |Kutseharidus
[ |Péhiharidus [ |Eérgharidus
[ |Keskharidus

23. Todalane staatus
[ |Todtan [ |Pensionil
[ ]Testu [ |Utipilane

|:| Mun

Taname kiisitluses osalemise eest ja sellele aja pithendamisest!
Soovi korral saate ankeedi koostajaga ithendust aadressil: katlin holm @mail ee
Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 4. KUsitlustele vastajate protsentuaalne jagunemine

1. Milliseks otstarbeks te alkoholi ostate?
Endale igapéevaseks tarbimiseks 24%
Endale erilisteks siindmusteks ja tahtpdevadeks 62%
Muugiks 0%
Teistele kinkimiseks 12%
Taidan tuttavate tellimusi 1%
Muu 1%
2. Millisel maaral olite ette planeerinud alkoholi ostu Eestist?
Ei olnud Gldse 11%
Mdningal mééral 65%
Taielikult 24%
3. Kui sageli ostate alkoholi Eestist?
Kord kvartalis v0i sagedamini 31%
Kord poolaastas 40%
Kord aastas 17%
Harvem, kui kord aastas 12%
4. Millisel pdhjusel ostate alkoholi Eestist?
Soodne hind 64%
Hea toodete kvaliteet 14%
Laiem valik 13%
Head kohalikud tooted 9%
5. Millisel méaaral otsisite enne Eestisse alkoholi ostma tulemist siinsete toodete kohta
infot?
Ei otsinud, kuna ostma tulek ei olnud planeeritud 10%
Ei otsinud, kuna teen kdik otsused kohapeal 29%
Ei otsinud, kuna tunnen tooteid, mida osta kavatsen 31%
Otsisin mBningal maaral 28%
Otsisin pikalt ja pohjalikult 2%
6. Millistest kanalitest olete saanud teavet Eestis miitidava alkoholi kohta?
Oma kogemustest 41%
Tuttavate soovitustest 19%
Internetist 19%
Nahtud reklaamidest 3%
Kauplustes kohapealsetest reklaamidest 2%
Kaupluses tootepakendilt 4%
Muijate soovitustest 4%
Kaupluses toimuvatest degustatsioonidest 7%
Muu 1%
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7. Milliseid infoallikaid pidi joudsite antud kaupluse valikuni?
Varasemad kogemused 62%
Info internetist 10%
Triikireklaamid ja brosiiiirid 1%
Telereklaamid 0%
Artiklid ajakirjanduses 2%
Tuttava soovitused 9%
Juhuslikult sattusin 11%
Muu 5%
8. Mis on teie jaoks toote puhul oluline?
Hind 45%
Toote valimus 4%
Pakend 4%
Bréand 16%
Maitseomadused 25%
Paritolumaa 3%
Alkoholisisaldus 3%
Muu 0%
9. Kuidas te valite toodet?
Igas tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne..) on 1 lemmikbrand, mida ostan 24%
Igas tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne..) on 2-3 lemmikbrandi, mille vahel valin 30%
Igas tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne..) on ule 3 lemmikbréandi, mille vahel valin 5%
Soovin vaheldust ja ostan erinevaid brande 35%
Brénd ei ole oluline, ostan soodsaima variandi 5%
Muu 1%
10. Kuidas kaitute, kui teie soovitud toode on otsas?
Jatan antud tootekategooria (viin, konjak, jne) hetkel ostmata 12%
Valin samast tootekategooriast (viin, konjak, jne) mone teise alternatiivi 72%
Otsin toodet teisest kauplusest 16%
Muu 0%
11. Kui sageli vordlete te hindu?
Mitte kunagi 11%
Vahetevahel 57%
Vordlen alati hoolikalt 32%
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12. Miks olete valinud just selle kaupluse?
Soodsad hinnad 34%
Sobiv asukoht 37%
Reklaam 0%
Sattusin juhuslikult 4%
Tuttava soovitus 4%
Mitmekilgne valik 9%
Meeldiv interjoor 1%
Hea teenindus 10%
Muu 1%
13. Mille alusel teete oma ostuvalikud antud kaupluses?
Konkreetsed ostud on juba varem ette planeeritud 20%
Valin soodsaima hinna 16%
Ostan mulle tuttavaid brénde 38%
Valin uusi ja huvitavaid tooteid, mida ei ole varem proovinud 16%
Ostan reklaamitud tooteid 1%
Ostan tuttavate soovitatud tooteid 6%
Ostan degusteeritavaid tooteid 3%
Muu 0%
14. Kuivdrd uurite te toodet peale ostmist kodus?

Veendun, kas toode vastas minu ootustele (maitse, pakend, kasutusmugavus, hind, jt) 58%
Ei poora tootele peale ostmist suurt tahelepanu, kui just ei mérka tootel olulist viga 42%
15. Kui sageli réégite ostetud toodetest oma tuttavatele?

Peaaegu alati 53%
Kui toode mulle meeldib 37%
Kui toode mulle ei meeldi 5%
Peaaegu mitte kunagi 5%
16. Kui sageli soovitate ostetud tooteid tuttavatele?

Peaaegu alati 39%
Vahetevahel 52%
Peaaegu mitte kunagi 9%
17. Kui toote kvaliteet ei vasta ootustele, siis kuidas kaitute?

Esitan kaebuse tootjale vdi kauplusele 11%
Ei osta enam seda toodet 63%
Hoiatan oma tutvusringkonda 14%
Ei tee midagi 12%
Muu 0%
18. Sugu
Mees 53%
Naine 47%
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19. Vanus (aastat)

Kuni 25 8%
26-40 5%
41-55 22%
56-70 59%
Alates 71 6%

20. Rahvus
Rootsi 0%
Soome 100%
Vene 0%
Eesti 0%
Muu 0%

21. Elukoht
Helsingi 19%
Tampere 6%
Turu 6%
Vantaa 6%
Kotka 4%
Kuopio 4%
Lahti 4%
Lohja 4%
Espoo 3%
Hameenlinna 3%
Muu 41%

22. Haridus
Pdhiharidus 18%
Keskharidus 27%
Kutseharidus 37%
Kdrgharidus 18%

23. Tdoalane staatus

Tootan 46%
Tootu 6%
Pensionil 43%
(Uli)dpilane 2%
Muu 3%

Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 5. KUsitlustele vastajate protsentuaalne jagunemine kaupluste I6ikes

Antud lisas on tabeli kujul vélja toodud vastajate protsentuaalne jagunemine kahe
kaupluse l6ikes, kus kisitlus Iabi viidi. Kaupluse SuPer Alko kilastajate vastuste jaotus on

valja toodud tulbas ,,K1* ning kaupluse Alkopdrssi kiilastajate vastuste jaotus tulbas ,,K2*.

1. Milliseks otstarbeks te alkoholi ostate? Kl | K2
Endale igapaevaseks tarbimiseks 23% | 25%
Endale erilisteks siindmusteks ja tahtpdevadeks 61% | 63%
Mugiks 0% [0%
Teistele kinkimiseks 12% |11%
Taidan tuttavate tellimusi 1% |[1%
Muu 3% |0%
2. Millisel maaral olite ette planeerinud alkoholi ostu Eestist? Kl | K2
Ei olnud tldse 5% |22%
Mdningal mééral 70% | 56%
Taielikult 25% |22%
3. Kui sageli ostate alkoholi Eestist? Kl | K2
Kord kvartalis v6i sagedamini 29% | 34%
Kord poolaastas 41% | 36%
Kord aastas 16% |20%
Harvem, kui kord aastas 14% | 10%
4. Millisel pdhjusel ostate alkoholi Eestist? Kl | K2
Soodne hind 64% |65%
Hea toodete kvaliteet 14% |13%
Laiem valik 14% |11%
Head kohalikud tooted 8% |11%
5. Millisel mé&aral otsisite enne Eestisse alkoholi ostma tulemist siinsete
toodete kohta infot? Kl | K2
Ei otsinud, kuna ostma tulek ei olnud planeeritud 8% |13%
Ei otsinud, kuna teen kdik otsused kohapeal 25% | 37%
Ei otsinud, kuna tunnen tooteid, mida osta kavatsen 34% | 25%
Otsisin mdningal maaral 31% |24%
Otsisin pikalt ja pohjalikult 3% |1%
6. Millistest kanalitest olete saanud teavet Eestis mitdava alkoholi kohta? K1l | K2
Oma kogemustest 39% | 44%
Tuttavate soovitustest 17% | 20%
Internetist 23% |11%
Néhtud reklaamidest 4% |2%
Kauplustes kohapealsetest reklaamidest 1% [4%
Kaupluses tootepakendilt 3% |6%
Muijate soovitustest 5% |2%
Kaupluses toimuvatest degustatsioonidest 6% |10%
Muu 1% |1%
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7. Milliseid infoallikaid pidi joudsite antud kaupluse valikuni? K1l | K2
Varasemad kogemused 64% | 52%
Info internetist 15% | 0%
Triikireklaamid ja brosiiiirid 1% |2%
Telereklaamid 1% |0%
Artiklid ajakirjanduses 2% |12%
Tuttava soovitused 11% | 7%
Juhuslikult sattusin 2% |31%
Muu 5% |6%

8. Mis on teie jaoks toote puhul oluline? Kl | K2
Hind 47% | 43%
Toote valimus 5% 2%
Pakend 5% [2%
Brénd 15% | 17%
Maitseomadused 24% | 28%
Paritolumaa 2% |4%
Alkoholisisaldus 3% [4%
Muu 0% |0%
9. Kuidas te valite toodet? Kl | K2
Igas tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne..) on 1 lemmikbrand, mida ostan 25% | 22%
Igas tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne..) on 2-3 lemmikbrandi, mille vahel
valin 28% | 33%
Igas tootekategoorias (viin, konjak, vein, jne..) on tle 3 lemmikbrandi, mille vahel
valin 6% |3%
Soovin vaheldust ja ostan erinevaid brénde 36% | 35%
Brénd ei ole oluline, ostan soodsaima variandi 4% | 7%
Muu 1% |0%
10. Kuidas kaitute, kui teie soovitud toode on otsas? Kl | K2
Jatan antud tootekategooria (viin, konjak, jne) hetkel ostmata 12% | 11%
Valin samast tootekategooriast (viin, konjak, jne) mone teise alternatiivi 73% | 69%
Otsin toodet teisest kauplusest 14% | 20%
Muu 1% |0%
11. Kui sageli vordlete te hindu? K1l | K2
Mitte kunagi 12% | 8%
Vahetevahel 58% | 55%
Vardlen alati hoolikalt 30% | 37%
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12. Miks olete valinud just selle kaupluse? Kl | K2
Soodsad hinnad 37% | 27%
Sobiv asukoht 36% | 40%
Reklaam 0% |1%
Sattusin juhuslikult 0% |10%
Tuttava soovitus 5% [4%
Mitmekilgne valik 10% | 7%
Meeldiv interjoor 1% | 0%
Hea teenindus 10% | 10%
Muu 1% | 1%
13. Mille alusel teete oma ostuvalikud antud kaupluses? Kl | K2
Konkreetsed ostud on juba varem ette planeeritud 24% | 13%
Valin soodsaima hinna 15% | 18%
Ostan mulle tuttavaid brande 38% | 38%
Valin uusi ja huvitavaid tooteid, mida ei ole varem proovinud 15% | 18%
Ostan reklaamitud tooteid 1% |[1%
Ostan tuttavate soovitatud tooteid 5% |9%
Ostan degusteeritavaid tooteid 2% |3%
Muu 0% |0%
14. Kuivdrd uurite te toodet peale ostmist kodus? Kl | K2
Veendun, kas toode vastas minu ootustele (maitse, pakend, kasutusmugavus,
hind, jt) 56% | 62%
Ei poora tootele peale ostmist suurt tahelepanu, kui just ei mérka tootel olulist viga | 44% | 38%
15. Kui sageli radgite ostetud toodetest oma tuttavatele? Kl | K2
Peaaegu alati 50% | 57%
Kui toode mulle meeldib 41% |31%
Kui toode mulle ei meeldi 5% |5%
Peaaegu mitte kunagi 4% | 7%
16. Kui sageli soovitate ostetud tooteid tuttavatele? K1 | K2
Peaaegu alati 40% | 36%
Vahetevahel 53% | 51%
Peaaegu mitte kunagi 7% |13%
17. Kui toote kvaliteet ei vasta ootustele, siis kuidas kaitute? Kl | K2
Esitan kaebuse tootjale voi kauplusele 12% | 10%
Ei osta enam seda toodet 63% | 62%
Hoiatan oma tutvusringkonda 11% | 18%
Ei tee midagi 14% | 10%
Muu 0% |0%

Allikas: (Autori koostatud)
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