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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod probleemiks on vihene teave tarbijate motiivide kohta toodete
ostmisel seoses agressiivsete allahindluskampaaniatega. T60 eesmérgiks on vilja selgitada
tarbijate motiivid toode ostmisel seoses agressiivsete allahindluskampaaniatega. T60 eesmairgi

téitmiseks piistitatakse kolm uurimiskiisimust.

Antud t60s kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit ning viiakse ldbi 15 kiisimusest koosnev
kiisitlus Google Forms keskkonnas. Uuringule vastas kokku 304 inimest, peale filtrikiisimust

vastas pohikiisimustele 262 inimest.

Uuringu tulemused néditavad, et tarbijad tuginevad peamiselt ratsionaalsetele ja esmastele
motiividele kuid olulist rolli mangivad ka teadlikud motiivid toodete ostmisel agressiivsete
allahindluskampaaniate ajal. Samuti selgub, et tihedamalt puutuvad kokku inimesed l&henemine-
lahenemine motivatsioonikonfliktiga, kus tuleb valida tooteid ostes kahe v0i enama alternatiivi

vahel.

Vdotmesdonad: motiivid, allahindluskampaaniad, tarbijakditumine



SISSEJUHATUS

Tarbimine on osa inimeste igapdevaelust ning tooteid ostetakse viiga erinevatel pdhjustel. Uha
enam on aga hakatud ostma tooteid, mida otseselt pole vaja ja lildine tarbimine maailmas suureneb.
Uheks pdhjuseks vdivad olla agressiivsed allahindluskampaaniad. Need kampaaniad viitavad
sooduspakkumistele, mis pakuvad tarbijatele piiratud aja jooksul markimisvéérseid allahindlusi
paljudele toodetele. Erinevaid agressiivseid allahindluskampaaniaid tuleb meie tihiskonnas aina
juurde ja neid voib ndha nii fliiisilistes poodides kui ka e- poodides. Eesti turu kohta on aga vihe
informatsiooni tarbijate motiivide kohta toodete ostmisel seoses agressiivsete allahindluskam-
paaniatega. Teema aktuaalsust voib pohjendada sellega, et agressiivsed allahindluskampaaniad

koguvad aina rohkem populaarsust ja tarbimine suureneb.

Kéesoleva t66 uurimisprobleemiks on védhene teave tarbijate motiivide kohta toodete ostmisel

seoses agressiivsete allahindluskampaaniatega.

Too eesmidrgiks on vilja selgitada tarbijate motiivid toode ostmisel seoses agressiivsete

allahindluskampaaniatega. T66 eesmaérgi taitmiseks piistitatakse kolm uurimiskiisimust:

1. Millistele motiividele tuginevad tarbijad agressiivsete allahindluskampaaniate ajal tooteid
ostes?

2. Millist rolli mingivad teadlikud motiivid tarbija ostuotsuse tegemisel agressiivsete
allahindluskampaaniate ajal?

3. Millised motivatsioonikonfliktid mojutavad tarbijaid agressiivsete allahindluskampaaniate

ajal ostes?

Antud uuringu tulemused annavad véartuslikku teavet ériettevotetele, kes soovivad luua tohu-
samaid turundusstrateegiaid agressiivsete allahindluskampaaniate ajal. Samuti voib kasu olla
uuringust inimestele, kes pidevalt nendel kampaaniatel osalevad, et teha paremaid valikuid ja oma

kéitumist jélgida.



To6 on jaotatud kolmeks suuremaks peatiikiks. Esimeses peatiikis antakse iilevaade tarbija
motiividest, nende liikidest ja fiisioloogilistest ning psiihholoogilistest vajadustest motiivide
alusena. Samuti kisitletakse esimeses peatiikis allahindluskampaaniaid, tdpsemalt agressiivseid
allahindluskampaaniaid, ja {ihte ndidet pohjalikumalt. Teises peatiikis tutvustatakse uuringu ja
andmete kogumise meetodeid ning ka valimit. Tuuakse vilja kogutud taustaandmete iilevaade.
Kolmandas peatiikis aga tutvustatakse bakalaureusetdona lébiviidud kvantitatiivuuringu tulemusi
ning tehakse analiiiisitud andmete pohjal jareldusi. Viimaseks tehakse ka ettepanekuid, mida

saaksid driettevotted paremini teha ja kuidas oleks voimalik kdesolevat uuringut edasi arendada.



1. MOTIIVID JA AGRESSIIVSED
ALLAHINDLUSKAMPAANIAD

Kéesolevas peatiikis annab autor iilevaate tarbija motiividest, nende liikidest ja vajadustest
motiivide alusena. Samuti antakse iilevaade agressiivsetest allahindluskampaaniatest ning

vaadatakse ldhemalt iihte konkreetset naidet.

1.1. Tarbija motiivide olemus

Tarbija motiivid viitavad pohjustele vdi teguritele, mis mdjutavad seda, miks inimesed kaupu voi
teenuseid ostavad (Ryan & Deci, 2000, lk 54). Motiivid voivad olla erinevad ja erineda sdltuvalt
inimesest. Need tuginevad vajadusel, mingit eesmérki saavutada (Olumuyiwa et al., 2012).
Motivatsiooni voib kirjeldada ka kui inimestes liikuvat joudu, mis sunnib neid tegutsema. See
litkkumapanev joud on pinge tagajirg, mis on tingitud omakorda tditmata vajadustest. Tekkinud
vajadus vOib olla kas utilitaarne, ehk soov saada mingit funktsionaalset vo1 praktilist kasu, voi
hedooniline, ehk kogemuslik vajadus, mis hdlmab emotsionaalseid reaktsioone. (Solomon, 2017).
Tarbijate motiivid ei pruugi aga eksisteerida eraldi, vaid vdivad teha seda kombineerituna mitmest.

Soltumata sellest piiiiab iga inimene oma vajadusi tiita, et pinget vihendada (Xiao et al., 2022)

Tarbija motiivide iildist jaotamist on raske luua, kuna igal inimesel on erinevad motivatsioonid
ostu tegemisel ning need sdltuvad fiisioloogilistest, psiihholoogilistest, sotsiaalsetest ja
kultuurilistest teguritest (Gomez et al., 2015). Fiisioloogilised motiivid on seotud inimeste pohi-
vajadustega. Need motiivid on kaasasiindinud ja ellujddmiseks hadavajalikud. Psiihholoogilised
motiivid on seevastu seotud inimeste psiihholoogiliste vajadustega, néiteks nagu vajadus enese-
hinnangu vdi eneseteostuse jirele. Sotsiaalseid motiive mojutab indiviide limbritsev sotsiaalne
keskkond, sinna alla kuuluvad niiteks aktsepteerimisvajadus voi staatus tihiskonnas. Kultuurilised
motiivid aga viitavad konkreetse {ihiskonna voi kultuuri vaartustele, uskumustele ja tavadele ning

voivad mojutada seda, mida inimesed peavad oluliseks. (Sethna & Blythe, 2019)



Traditsiooniliselt jagatakse tarbija motiive aga ratsionaalseteks ja emotsionaalseteks (Gomez et
al., 2015). Lisada voib ka instinktiivsed motiivid. Ratsionaalsed motiivid pohinevad toote
omaduste ja eeliste loogilisel hindamisel. Neid motiive seostatakse sageli utilitaarsete toodetega,
nagu kodumasinad voi riided. Emotsionaalsed motiivid seevastu pdhinevad inimese emotsio-
naalsel reaktsioonil tootele vOi kaubamirgile. Neid motiive seostatakse sageli hedooniliste
toodetega, nagu niiteks luksuskaubad. Instinktiivsed motiivid tulenevad siigavamast tahtest ja
voivad pohjustada kinnisideelist kéitumist. Instinktiivseid motiive loetakse tihtipeale ka

impulssoste juhtivaks teguriks. (Sethna & Blythe, 2019)

Uheks motivatsioonide jagamise vdimaluseks on need ka jagada sisemiseks motivatsiooniks, mis
périnevad indiviidi seest, ja vilisteks motivatsioonideks, mis on seotud véliste mojuteguritega.
Sisemine motivatsioon vOib tuleneda eneseteostusvajadusest, nditeks soov omandada uusi
tooalaseid oskusi. Samas kui viline motivatsioon voib hoopis olla tingitud sotsiaalsetest voi
fiitisilistest vajadustest, nditeks vajadus olla teatud inimrithma poolt aktsepteeritud. (Ryan & Deci,

2000)

Vastuolude esinedes voib tekkida motivatsioonkonflikt. Inimesed otsivad voimalusi, et soovitav
eesmirk oleks positiivse védrtusega kuid vahel ollakse hoopis motiveeritud, et vihendada
negatiivse tulemuse voimalust. Sellist olukorda nimetatakse motivatsioonikonfliktiks. (Solomon,

2017) Motivatsioonikonfliktid jagunevad iildiselt kolmeks (Solomon, 2017):

1) Lé&henemine- ldhenemine konflikt (Inglise. k approach- approach conflict)— konflikt, kus
inimene peab valima kahe voi enama alternatiivi vahel.

2) Viltimine- véltimine konflikt (Inglise. k avoidance- avoidance conflict)— konflikt, kus inimene
peab valima kahe v0i enama vordselt negatiivse/ ebameeldiva valiku vahel.

3) Lédhenemine- véltimine konflikt (Inglise. k approach- avoidance conflict)— konflikt, kus

eksisteerivad nii negatiivsed kui ka positiivsed valikud ja tarbija peab otsustama nende vahel.

Motivatsioonikonfliktide lahendamiseks peavad inimesed oma vajadusi prioritiseerima. (Sethna

& Blythe, 2019)

Tarbijate motiivide mdistmine on oluline nii turundajate kui ka tarbijate jaoks. Uhelt poolt, et vilja
tootada tohusad turundusstrateegiad, mis vdivad tarbija kditumist mojutada ning teisalt on oluline

tarbijate isiklike vajaduste rahuldamine. (Ryan, 2012)
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1.2. Motiivide liigid

Tarbijamotiivide klassifitseerimise teooriat on tarbijakditumise valdkonnas laialdaselt uuritud
(Schiffman et al., 2014). Tarbijatena kajastavad motiivid meie vajadusi, mis voivad mdjutada meie
ettekujutust ja tootevalikut (Kim et al., 2014). Tarbijate motiivid on erinevad ning neid on peetud
tiheks olulisemaks teguriks ostuotsuse tegemisel. Motiive vOib lugeda vajaduste ja turu
segmenteerimise moistmise aluseks. (Xiao ef al., 2022) Tarbijate motivatsiooni moistmiseks tuleb
enne aga moista, miks mingeid otsuseid tehakse, sest inimesed teevad kdike pohjusega, isegi kui

nad ei suuda kindlat pdhjust vilja tuua (Solomon, 2017).

Kuna tarbija motiive on palju ja erinevaid, siis kindlat liigitamist pole voimalik teha (Xiao et al.,
2022). Toos kasitletakse kahte motiivide liigitamise voimalust. Esiteks tuuakse vilja vanem, Paul
Lawrence’i ja Nitin Nohria, poolt vélja todtatud voimalus motiivide liigitamiseks. Selles teoorias
keskendutakse inimesi motiveerivatele ajenditele. Hiljem tuuakse aga vélja uuem ja modernsem

vOimalus.

Motivatsioone kisitletakse psiihholoogias sageli ka ajenditena, ehk sisemiste seisunditena, mis
aktiveeruvad, kui keha fiisioloogilised omadused on tasakaalust viljas. Eesmirgiks on saavutada
sellisel juhul soovitav 10ppseisund, mis on iildjuhul positiivne. (Lawrence ef al., 2006) Keskseks
ideeks on see, et meid koiki mdjutavad ja juhivad neli ajendit: omandamine, sidemete loomine,
Oppimine ja kaitsmine (Lawrence & Nohria, 2002). Inimkditumise nelja ajendi teooria kohaselt
saab inimese motivatsiooni kirjeldada eelnevalt nimetatud nelja kaasasiindinud omaduse kaudu

(Gomez et al., 2015).

Omandamist peetakse inimese vanimaks ja pdhilisemaks sooviks (Lawrence & Nohria, 2002, 1k
55). See ei viita mitte ainult materiaalsetele, vaid ka mittemateriaalsetele teguritele. Omandamise
sooviga lritatakse tdita eesmairki ning tekitada positiivseid emotsioone ja seeldbi tunnet, et
omatakse midagi ehk omanditunnet (Nohria et al., 2008). See ajend on seotud ka staatusega. Kuigi
inimesed tunnevad vajadust soetada tavakaupu, nagu riided voi toit, otsivad nad ka tooteid, mis on
seotud staatuse voi positsiooniga. Nendeks toodeteks voivad olla néiteks luksusautod voi -bréndid.
Ostes luksusauto ei rahulda inimene ainult auto omamise soovi, vaid ka nditab sellega teatud

staatuse taset. (Lawrence & Nohria, 2002)



Sideme loomise soov ndib siindivat igas indiviidis, kuna iga inimene tunneb vajadust kuuluda
teatud sotsiaalsesse gruppi ja luua suhteid teistega. See on otseselt seotud kuuluvusvajadusega.

(Lawrence & Nohria, 2002)

Soovi dppida vdi mdista juhib inimlik vajadus rahuldada uudishimu ning teada ja/voi mdista, mis
neid iimbritseb. Inimeste uudishimu on see, mis paneb nad uut teavet otsima ning seejdrel

analiiiisima. (Lawrence & Nohria, 2002)

Lisaks analiiiisivad Lawrence ja Nohria kaitsmise soovi ja seostavad seda loomuliku tundega
seista, nditeks kultuurist ja ideoloogiatest tulenevate, tdekspidamiste eest. See soov mingib
tdnapdeva elus sageli olulist rolli ja tundub, et antud motiiv mojutab paljusid. (Lawrence & Nohria,

2002)

Uuem ja moodsam motiivide liigitamise voimalus aga liigitab need kolme dimensiooni (vt Tabel
1), kus esmased, ratsionaalsed ja teadlikud motiivid on omavahel seotud, nagu ka teisesed,
emotsionaalsed ja alateadlikud motiivid. Samuti on need motiivid kahekaupa vastanduvad.

Niiteks vastanduvad teadlikud ja alateadlikud motiivid. (Sethna & Blythe, 2019)

Tabel 1. Tarbijate motiivide liigid.

Esmased motiivid PShjused, mis toovad kaasa tooteklassi ostmise. Néiteks otsib inimene

uut arvutit, sest vana on jadnud aeglaseks ja on liiga suur.

Teisesed motiivid Pohjused, mis viivad teatud bréndi ostmiseni. Niiteks valib inimene

pigem Apple seadme, mitte Asuse.

Ratsionaalsed Loogilised ja realistlikud pohjused toodete ostmisel. Néaiteks Apple’i

motiivid seadmed maksavad palju ja on Asusega samavoimsad, valitakse Asus.

Emotsionaalsed Motiivid, mis on seotud inimeste tunnetega ja emotsioonid voivad

motiivid saada otsustavaks. Néiteks vOib inimene osta hoolimata hinnast ikkagi
Apple’i toote.

Teadlikud motiivid Motiivid, millest inimesed on ise teadlikud. Naiteks teab inimene, et

tal on uut arvutit vaja.

Alateadlikud motiivid | Motiivid, mida inimesed endale ei teadvusta. Naiteks vOib soovida
inimene Apple’i arvutit, sest tema naabritel on see.

Allikas: autori koostatud (Sethna & Blythe 2019 alusel)
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Motiive saab klassifitseerida vastavalt Tabelis 1 toodud loetelule. Kuigi inimeste motiive
konkreetse ostu sooritamiseks on raske eristada, on tihti emotsionaalsed ja alateadlikud motiivid
prioriteetsemad vOrreldes ratsionaalsete ja teadlike motiividega. Motiive tuleks eristada instinkti-
dest, mis on automaatsed reaktsioonid vilistele teguritele. Motiiv on lihtsalt 6eldes teatud kaitu-
mise pohjus, ning instinktid eelprogrammeeritud vastused, mis on indiviidile kaasasiindinud ja

tahtmatud. (Sethna & Blythe, 2019)

1.3. Fiisioloogilised ja psiihholoogilised vajadused motiivide alusena

Inimeste motivatsiooni aluseks on vajadused. Vajadused jagatakse laiemalt fiisioloogilisteks ja
psithholoogilisteks teguriteks, mida tuleb tdita heaoluseisundi loomiseks voi sdilitamiseks.
Vajadused panevad inimesi tegutsema ning sunnivad otsima nende rahuldamiseks vajalikke
ressursse. Inimkditumise moistmiseks on oluline omada kindlat arusaama pdohivajadustest, mis

panevad nad teatud viisil tegutsema. (Sethna & Blythe, 2019)

Jargnevalt tutvustatakse kolme vajadustega seotud teooriat, lithidalt Henry Murray psiihho-
loogiliste vajaduste teooriat ja McClellandi poolt vilja té6tatud omandatud vajaduste teooriat.

Pohjalikumalt vaadatakse Maslow vajaduste hierarhiat.

Psiihholoogid on iiritanud vilja todtada juba pikka aega konkreetset vajaduste loetelu. Uks
varasematest taolistest loenditest, mille koostas Henry Murray, kes loetles kakskiimmend eraldi
vajaduste kategooriat. Loend sisaldas selliseid kategooriaid nagu: abistamine, hoolimine, mdistus,
lugupidamine, alandamine, kaitsmine, eitamine, kahju véltimine, saavutus, vastutegevus, domi-
neerimine, agressioon, seotus, autonoomia, kord, tagasiliikkamine, seks, mdistmine, ekspo-
neerimine ja ming (Seo & Lang, 2019). Murray uskus, et koigil inimestel on samad pohivajadused,
kuid indiviidid prioritiseerivad vajadusi erinevalt. Murray nimekiri on aga pikk ja kindlasti mitte
tdiuslik ning modned nimekirjas olevad vajadused on omavahel isegi vastuolus, niiteks

lugupidamine ja domineerimine. (Sethna & Blythe, 2019)

McClelandi vajaduste teooria viitab sellele, et indiviididel on kolm pdhivajadust: saavutusvajadus,
vajadus kuuluvuse jirele ja vajadus vdimu jdrele. Korge saavutusvajadusega inimesed otsivad
viljakutseid ja piitiavad raskeid tilesandeid lahendades edukad olla. Suure kuuluvusvajadusega

inimesed otsivad sotsiaalseid sidemeid ja eelistavad to6tada meeskonnas. Need, kellel on suur
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vdimuvajadus, pilitiavad aga teisi mdjutada ja kontrolli abil ennast kehtestada. (Sethna & Blythe,

2019)

Uks enim aktsepteeritud teooriaid on aga Maslow (1943) vajaduste hierarhia. Maslow jagab
inimvajadused viide kategooriasse (vt Joonis 1), kusjuures iga tase tugineb eelmisele tasemele
(Solomon, 2017). Esimene tase on fiisioloogilised vajadused, nagu vajadus toidu, vee ja peavarju
jarele. Kui need vajadused on tdidetud, liiguvad inimesed jargmisele tasemele (Mcleod, 2023),
milleks on ohutusvajadused, niiteks vajadus turvatunde ja kaitse jarele. Kolmas tasand on sotsiaal-
sed vajadused, niditeks armastuse ja kuuluvuse vajadus. Neljas tase on tunnustusvajadused, mis
hoélmavad vajadust lugupidamise ja austuse jirele. Loplik, kdige kdrgem tasand on eneseteostus,
mis viitab vajadusele kasutada dra oma potentsiaali ja saavutada seeldbi isiklik areng. (Maslow,

1943)

Ene‘tus-

Joonis 1. Maslow vajaduste teooria
Allikas: autori koostatud (Maslow 1943 alusel)

Oluline on mérkida, et 2010. aastal piiiidis psiihholoogide meeskond Maslow vajaduste hierarhiat
kaasajastada. Selle uue versiooni neli alumist taset on Maslow omadega {lisna sarnased, kuid uue
versiooni pliramiidi korgematel astmetel on ndha mérkimisvéarseid muudatusi. Kdige suuremaks
muutuseks voib olla see, et korvaldati algversiooni kdrgeim tase— eneseteostusvajadus. Muudetud
versioon sisaldab vorreldes algse, viie astmelise siisteemi asemel, seitset tasandit (vt Joonis 2).

(Kenrick et al., 2010)
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Y, Lapsevanemaks olemine |
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y Kaaslase sailitamine
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y
/// \
y | Kuuluvus |
// A} N
//
y | Enesekaitse |
Y /' .\\
y - | Vahetud fiisioloogilised vajadused |

Joonis 2. Uuendatud vajaduste piiramiid
Allikas: autori koostatud (Kenrick et al. 2010 alusel)

Uuendatud vajaduste mudel iihendab ideid bioloogilisest arengust Maslow vajaduste hierarhiaga.
See uuem mudel kisitleb ka paljunemisega seotud eesmérke ning seda ka tdendoliselt selles
jérjekorras, nagu need arenguliselt toimuvad voi ilmnevad. Maslow mudeli kdrgeim tase, enese-
teostusvajadus on endiselt oluline ja huvitav kuid on leitud, et see ei ole evolutsiooniliselt funda-
mentaalne. Mudel kujutab ka madalamate tasemete vajadusi pigem kattuvatena ning ei vélista voi

asenda neid tdielikult. (Kenrick et al., 2010)

Olenemata konkreetsest kategoriseerimisest on selge, et vajadused on inimeste motivatsiooni
aluseks. Kui inimesed tunnevad, et nende vajadused ei ole tdidetud, on nad motiveeritud olukorra
lahendamiseks midagi ette votma. Kédesoleva bakalaureuset66 uuringus kasutatakse uuendatud

vajaduste piiramiidi.

Siiski on oluline mérkida, et vajadused ei ole alati teadlikud. Moned vajadused voivad olla varjatud
voi alla surutud, kuid need voivad siiski kditumist mojutada. Néiteks vOib inimene, kes ei ole
teadlik oma tunnustusvajadusest, siiski oodata teatud olukordades positiivse tagasiside saamist.
Lisaks voivad moned vajadused iiksteisega vastuolus olla. Oluline on vajaduste vahel teatava

tasakaalu leidmine. (Sethna & Blythe, 2019)
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1.4. Agressiivsed allahindluskampaaniad

Allahindlused viitavad toote vOi teenuse hinna alandamisele. Allahindluskampaaniaid voi ka
hinnaalandusi nimetatakse vahendiks, mida ettevotted kasutavad, et pakkuda klientidele toodetelt
voi teenustelt soodustusi. Neid kampaaniaid kasutatakse néditeks uute klientide meelitamiseks,
olemasolevate klientide hoidmiseks ja miitligitulu suurendamiseks. (Carlson & Kukar- Kinney,
2018) Allahindluskampaaniad defineeritakse ka kui kaupade ajutist voi lithiajalist hinna alan-

damist. Nendega soovitakse saavutada lithiajalisi miitigitduse (Beacom et al., 2022).

Allahindluskampaaniad vdivad olla kasulikud nii tarbijatele kui ka ettevotetele. Tarbijatele avaneb
voimalus osta soodsama hinnaga tooteid ja teenuseid, samas kui ettevotted saavad suurendada oma
miiiiki, parandada klientide rahulolu vai tdsta klientide lojaalsust. Allahindluskampaaniad véivad
kaasa tuua ka riske, nditeks voib miilik vdheneda perioodidel, kus allahindlusi ei pakuta, sest
tarbijad ootavad uusi sooduspakkumisi enne ostmist. Seetdttu on oluline, et ettevdtted kasutaksid

allahindluskampaaniaid tasakaalustatud ja planeeritud viisil. (Ashraf et al., 2014)

Agressiivsed on allahindluskampaaniad siis kui need meelitavad kohale suurt arvu inimesi ja mida
voib olla potentsiaalselt raske ignoreerida (Salomon, 2018). Agressiivse allahindluskampaania tiks
peamisi eesmirke on tekitada klientides kiireloomulisuse tunnet. Jaemiiiijad kasutavad sageli
selliseid fraase nagu ,,ainult piiratud aja jooksul* voi ,,kuni kaupa jatkub®, et drgitada kliente
kiiresti tegutsema ja ostma. Selline kiireloomulisus voib tekitada tarbijates elevust ja motiveerida

neid pakkumist kasutama. (Guiltinan & Gundlach, 1996)

Uhe tuntuima niitena voib vilja tuua agressiivsetest allahindluskampaaniatest Musta Reede
(Inglise. k Black Friday). Must Reede on iga- aastane ostuliritus, mis sai alguse Ameerika
Uhendriikidest ja mis toimub tinupiihadele jirgneval pieval. Sellest pievast on saanud iiks aasta
koige aktiivsemaid ostupdevi, kus ettevotted pakuvad suuri allahindlusi ja hdid pakkumisi, et

meelitada kliente ostma. (Simpson et al., 2011)
Moistet Must Reede kasutati esmakordselt 1960. aastatel, et kirjeldada tihedat ja héirivat

jalakdijate ja soidukite liiklust, mis toimub ténupiihade jargsel pdeval. See mdiste sai aga uue

tdhenduse 1980. aastatel, kus seda hakati kasutama rohkem tdnapédevases moistes. (Zimmer, 2011)
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Must Reede on sellest ajast peale muutunud tilemaailmseks kampaaniaks ning iile maailma tehakse
sel péeval hdid pakkumisi ja suuri allahindlusi. Ostlejad seisavad sageli véljaspool kauplusi
tundide kaupa jérjekorras, lootes saada osa parimatest pakkumistest. Kauplejad on 1dinud kaasa ka
veebipohiste pakkumiste tegemisega, millest on vélja arenenud Kiiberesmaspiev (Inglise. k Cyber

Monday). See on eraldi veebiostude siindmus, mis toimub ténupiihadele jargneval esmaspdeval.

(Swilley & Goldsmith, 2013)

Kuigi Must Reede voib olla ostjatele suurepdrane voimalus sddsta raha kaupade pealt, v3ib see
olla ka stressirohke ja vésitav kogemus. Rahvarohked poed, pikad jirjekorrad ja surve kiirete
otsuste tegemiseks on osa sel pdeval toimuvast. Voib delda, et Must Reede on populaarne ostuiiri-

tus ja kindlasti hea nédide agressiivsetest allahindluskampaaniatest. (Smith & Raymen, 2015)
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2. UURINGU METOODIKA

2.1. Uuringu meetod

Bakalaureusetod eesmairgiks oli vilja selgitada inimeste motiivid toode ostmisel seoses
agressiivsete allahindluskampaaniatega. Antud teema olulisus tuleneb véhesest informatsioonist
Eesti tarbijate motiivide kohta toodete ostmisel seoses agressiivsete allahindluskampaaniatega.

Samuti muutuvad agressiivsed allahindluskampaaniad {iha populaarsemaks.

Uuringus kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit, peamiselt, et jouda vdimalikult paljude
inimesteni. Kiisimustik koostati ja viidi 1dbi Google Forms keskkonnas. Eesmérgi saavutamiseks
olid kiisimused seotud eelnevalt piistitatud uurimiskiisimustega. Nendeks uurimiskiisimusteks
olid:
1. Millistele motiividele tuginevad tarbijad agressiivsete allahindluskampaaniate ajal tooteid
ostes?
2. Millist rolli méngivad teadlikud motiivid tarbija ostuotsuse tegemisel agressiivsete
allahindluskampaaniate ajal?
3. Millised motivatsioonikonfliktid mdjutavad tarbijaid agressiivsete allahindluskampaaniate

ajal ostes?

Kiisimustik koosnes 15-st kiisimusest, kus viis kiisimust olid taustainfo kohta ning neli kiisimust
véidetega viiepallisel Likerti skaalal, kus tuli hinnata erinevate véidete olulisust voi ndustumist
nendega. Kiisitluse alguses oli ka lahti seletatud agressiivsete allahindluskampaaniate maiste.
Taustainfo kiisimused asusid kiisitluse 10pus ja hdlmasid netosissetulekut, vanust, sugu, haridus-
taset ja elukohta. Lisaks oli ankeedi alguses ka iiks filtrikiisimus, kus sooviti teada saada kui tihti
ostetakse agressiivsete allahindluskampaaniate ajal ning juhul kui ei osteta iildse, siis liiguti
taustakiisimuste juurde. Kiisitluses kasutati kinniseid kiisimusi ning iihe kiisimuse puhul sai valida
vastuseks ,,Muu‘ ja seda tdiendada avatud vastusega lahtrisse. Google Forms on kiill viga

kasutajasobralik ja hea keskkond kuid siiski esineb sellel moningaid puudusi, mida oleks oluline
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mainida. Nimelt mobiiliseadmetes vdib olla Likerti skaala tiitipi kiisimusi keeruline vastata vdikese
ekraani tottu ja juhtus ka olukordi, kus vastajatel ei ldinud kiisitlus filtrikiisimusest edasi ténu
valele veebilehitsejale voi sellele, et poldud sisse logitud Google kontoga. Tépsem iilevaade

ankeedist asub Lisas 1.

2.2. Andmete kogumine ja valim

Enne kiisimustiku avalikustamist vaatas selle iile juhendaja ning andis loa avalikustamiseks.
Lisaks testisid kiisimustikku enne avalikustamist kolm inimest, et leida iilesse voimalikud
kitsaskohad ja need parandada. Kiisimustik tehti avalikuks 29. maértsil 2023. Esmalt jagati
kiisimustikku autori poolt kooli gruppides, Facebooki lehel ja Instagram’i storys. Facebookis ja
Instagramis postitati Google Formsi linki korduvalt. Edasi jagati juba ankeeti autori tuttavatele ja
sopradele, kellel paluti ka seda edasi jaga. Samuti kasutati voimalust jagada ankeeti autori
kaitsevide grupis, kust loodeti saada iile Eesti meeste vastuseid juurde. Voib delda, et kasutati nii
mugavusvalimi- kui ka lumepalli meetodit. Samal ajal kui kiisitlus avatud oli, iiritas autor jilgida
demograafilisi andmeid, et valimisse ei satuks liialt naisi ja noori. Kahjuks aga see ei dnnestunud
soo loikes, sest naised on iildiselt agaramad vastajad ning samuti v0ib oletada, et naisi vastas

rohkem kiisitlusele tdnu t00 teemale.

Kiisitlus oli avatud ja andmeid koguti ajavahemikus 29. marts 2023 — 10. aprill 2023. Kiisitlusele
vastas kokku 304 inimest. Sihtrithmaks olid tarbijad vanuses 18—80 ning valimiks inimesed, kes
on ka agressiivsete allahindluskampaaniate ajal oste sooritanud. Saadud vastused ei andnud
esinduslikku valimit, sest selle jaoks oleks Eesti 10ikes liiga vahe vastuseid ning samuti vastasid
kiisitlusele suures osas naised. Uuringus kasutas autor kirjeldavat statistikat, kus toodi vélja
vastajate arv vOi protsent ning kasutati ka keskmist ja moodi. Lisaks kirjeldavale statistikale viidi
1abi ka korrelatsioonanaliiiis. Kiisimuste vastuseid kirjeldati nii tekstina kui ka tabelitena. Andmete

analiitisimiseks kasutas autor programme MS Excel ja SPSS.

Taustainfo osa kiisimustikust koosnes viiest kiisimusest. Esiteks sooviti teada saada vastajate sugu.
Soolisest jaotumisest tuli vélja, et enamus vastajad olid naised. Kiisitlusele vastas kokku 304
inimest, kellest 267 (87,8%) olid naised ja 37 (12,2%) mehed. Sellist erinevust v3ib seletada
sellega, et ka iildiselt vastavad naised kiisitlustele rohkem. Antud teema vais olla ka nende jaoks

konetavam, kuna ollakse ostudest rohkem huvitatud kui mehed.
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Teise taustakiisimusega taheti teada saada aga vastajate vanus. Kiisimuses tuli valida kiisitletaval
rippmentilist oma vanus. Rippmeniiiis olid antud vanused 18—80. Kuna kiisimustikus ei loodud
vanusegruppe ja vanuse sai valida rippmeniiiist, siis gruppide loomiseks kasutab autor Sturges’i
valemit. Struges’i valem miérab &ra kui suurte vahemikega peaks olema klassid ja kui palju neid
peaks olema (Harkins, 2020). Sturges’i valem andis vanuseklasside laiuseks 6,5 ning klasside
arvuks 9,2. Seega vottis autor vanusegrupi vahemikuks seitse. Kuna aga 66—73 eluealiste hulgas
polnud tihtegi vastajat eemaldati see grupp. Seega tulid vanusegrupid vastavalt: 18-25; 26-33;
34-41; 42-49; 50-57; 58—65; lile 66 aastased. Kdige rohkem vastajaid oli vanuses 18-25, kokku
97 inimest, ehk 32% koikidest vastanutest. Sellele jargnesid vastajad, kes kuulusid vanusegruppi
26-33, keda oli 30%. Edasi tulid 3441 aastased, keda oli 77 ehk 25%. Jargmisena 42—49 aastased,
keda oli 29 ehk 9%. Vihem vastajaid oli vanusegruppides 50-57, 68—65 ja iile 66 aastased. 50-57
aastaseid vastajaid oli seitse ehk 2% ja 58—65 aastaseid ning iile 60 aastaseid mdlemaid kaks ehk

1%. Vanuseline jaotumine on niha Jooniselt 3.

= [8-25 ®26-33 ®34-41 m42-49 m50-57 =58-65 mUle 66

Joonis 3. Vastanute vanuseline jaotumine (n=304)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pohjal)

Taustainfo kiisimusena sooviti ka teada saada vastajate haridustaset. Selles kiisimuses vastas koige

rohkem inimesi, et omab korgharidust, koguni 124 (40,8%) inimest. Jargmisena vastas 85 (28%)
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inimestest ,,Keskharidus®. 72 (23,7%) inimest omab aga keskeri- voi kutseharidust ning 23 (7,6%)

vastajat alg- vOi pdhiharidust. Tdpsema iilevaate haridustasemete jaotumisest annab Joonis 4.

m Kdrgharidus = Keskharidus = Keskeri- vai kutseharidus = Alg- voi pohiharidus

Joonis 4. Vastanute haridustasemete jaotumine (n=304)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pdhjal)

Samuti uuriti kiisitletavate elukohta. Kdige suuremate vastajate arvuga kohtadeks kujunesid
Tallinn, kust olid 119 (39,1%) vastajatest, Tartumaa 54 (17,8%) vastajaga ja Harjumaa, kust oli 48
(15,8%) vastajat. Samuti voib vélja tuua Parnumaa 17 (5,6%) vastajaga. Elukohtade jaotumine on
ka loogiline vastavalt nende suurustele. Tallinna vastanute arvu suurust voib seletada ka sellega,
et autor ise elab Tallinnas ning seal jagati kiisitlust kdige rohkem. Vorumaalt oli {iheksa (3%)
vastajat. Kaheksa (2,6%) vastajat oli nii Liine- Virumaalt, Viljandimaalt kui ka Jarvamaalt.
Saaremaalt ja Raplamaalt vastas seitse (2,3%) inimest. Veidi vihema, viie (1,6%) vastajaga, oli
Lidnemaa ning neli (1,3%) inimest vastas nii Valgamaalt, Jogevamaalt kui ka Ida- Virumaalt.
Viimasena oli esindatud Pdlvamaa, kahe (0,7%) vastajaga. Selgema pildi saamiseks vaata Joonist

5.
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Joonis 5. Vastajate elukohtade jaotumine (n=304)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pdhjal)

Viimase taustainfo kiisimusena kiisiti vastajatelt nende igakuise netosissetuleku kohta. Kiisimus
koosnes valikvastustega netosissetulekute vahemikest kui ka vdimalusest valida ,,Sissetulek
puudub* ja ,,Ei soovi vastata“. Sissetulek puudus 19 (6,3%) vastajal ning 40 (13,2%) inimest ei
soovinud kiisimusele vastata. Sissetulekut kuni 300 eurot saab aga kaheksa (2,6%) vastajat.
Jargmise vahemikuna, netosissetulekut 301-600 eurot kuus saab 13 (4,3%) inimest. 601-900 eurot
kuus teenib 32 (10,5%) vastanutest. Teise kdige populaarsema vastusena kiisimusele valiti 901—
1200 eurot, 61 (20,1%) inimese poolt. Samuti oli korge vastanute arvuga variant 1201-1500 eurot,
mille valis 52 (17,1%) vastajat. Enim vastanuid tddesid, et nende igakuine netosissetulek iiletab

1500 eurot, nii vastas lausa 79 (26%) inimest. [gakuiste netosissetulekute jaotumist ndeb Jooniselt

6.
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= Sissetulek puudub

= Kuni 300 eurot
301-600 eurot

= 601-900 eurot

= 901-1200 eurot

= 1201-1500 eurot

= Ule 1500 euro

= Fi soovi vastata

Joonis 6. Vastajate igakuiste netosissetulekute jaotumine (n=304)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pdhjal)

Taustaandmete pdhjal saab parema iilevaate vastajatest. Ulejainud saadud andmete pdhjal teostati
andmeanaliiiis ja neid uuritakse 1dhemalt peatiikis 3. Samuti kasutati korrelatsioonanaliiiisi erine-

vate tunnuste vahelise seose kontrollimiseks.
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3. AGRESSIIVSETE ALLAHINDLUSKAMPAANIATE AJAL
OSTMISE UURING

Kéesolevas peatiikis annab autor lilevaate kiisitluse sissejuhatavatest kiisimustest, pohikiisimus-
test ja analiilisib saadud tulemusi. Lisaks kasutatakse tugevamat andmeanaliiiisi meetodit—
korrelatsioonanaliiiisi. Samuti tuuakse, analiiiisitud andmete ja saadud tulemuste pohjal vélja
jareldused ja tehakse ettepanekuid. Ettepanekuid tehakse nii driettevotetele kui ka selle kohta, mida

voiks edasi uurida.

3.1. Uuringu tulemused

Kiisimustik oli suures pildid jaotatud kolmeks: kaks sissejuhatavat kiisimust, millest iiks oli
filtriklisimus ja pohikiisimused ning taustainfo. Kiisimustik algas kahe kiisimusega. Esimese
kiisimusega sooviti teada saada inimeste arvamust agressiivsetest allahindluskampaaniatest. Teise
kiisimusega, mis oli ka filtrikiisimus, sooviti teada saada kui tihti ostetakse nende kampaaniate ajal
ning vastates ,,Ei osta agressiivsete allahindluskampaaniate ajal* suunati vastajad edasi taustainfo

kiisimuste juurde. Neid vastuseid andmete analiilisis ei vaadata ja valimiks on 262 vastanud.

Esimeses kiisimuses kiisiti, kuivord agressiivsed allahindluskampaaniad neid konetavad viiepalli
skaalal. Skaalal olid médratud vaid otspunktid ,,Ei koneta tildse* ja ,,KOnetavad suurel méaaral®.
Inimesed hindasid antud kiisimustes véga erinevalt, kuivord neid agressiivsed allahindlus-
kampaaniad, nagu nditeks Must Reede ja Kiiberesmaspiev, kdnetavad. Kaks kuni neli palli vastati
suhteliselt vordselt, aga kdige enam vastati (mood) kaks palli, nii vastas 79 (26%) inimest. Teine
kdige populaarsem vastus oli kolm palli, mille valis 76 (25%) vastajat ning kolmas 71 (23,4%)
vastajaga, neli palli. 58 (19,1%) inimest aga ei koneta agressiivsed allahindluskampaaniad iildse
ning suurel mééral konetavad need 20 (6,6%) vastajat. Keskmiseks vastuseks tuli 2,72. Seega voib
oelda, et agressiivsed allahindluskampaaniate kdnetavad tarbijaid keskmisest veidi vihem. Parema
iilevaate saamiseks, kuivord agressiivsed allahindluskampaaniad konetavad uuringus osalejaid,

vaata Joonis 7.
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Joonis 7. Kuivord kdnetavad agressiivsed allahindluskampaaniad vastajaid (n=304)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pohjal)

Teisest (filtri)kiisimusest selgus, et kdige rohkem ostetakse agressiivsete allahindluskampaaniate
ajal paar korda aastas (vt Joonis 8), nii vastas 115 (37,8%) kiisitluses osalejat. Harvem kui paar
korda aastas ostab 59 (19,4%) vastajat. Paar korda kuus ostab aga kaheksa (2,6%) inimest ning
kord kuus 16 (5,3%) vastanut. Valida sai ka paar korda kvartalis, mida valis 33 (10,9%) voi kord
kvartalis, mida valis 31 (10,2%) kiisitletavat. Viimasena sai ka valida, et ei osta iildse agressiivsete

allahindluskampaaniate ajal, niimoodi vastas kiisitluses osalenutest 42 (13,8%).

= Paar korda aastas
= Harvem
Ei osta agressivsete
allahindluskampaaniate ajal
® Paar korda kvartalis
= Kord kvartalis

= Kord kuus

m Paar korda kuus

Joonis 8. Agressiivsete allahindluskampaaniate ajal ostmise tihedus (n=304)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pohjal)
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Need inimesed kes vastasid eelnevalt mainitud kiisimusele, et ei osta agressiivsete allahindlus-
kampaaniate ajal, suunati edasi vastama taustainfoga seotud kiisimusi ja pohikiisimustele vastas

seetottu 262 inimest 304-st.

Esimeses pdhikiisimuses pidas autor oluliseks kiisida, kas ostetakse fiiiisilisest poes, e- poest voi
molemast. Seda just seetdttu, et tinapédeval kiirelt arenevas infotehnoloogilises iihiskonnas muutub
internetis ostlemine {iha populaarsemaks. Uuringu tulemused néitasid viite toesust, e- poest ostab
kaupu agressiivsete allahindluskampaaniate ajal kdige rohkem inimesi, 147 (56,1%) vastajat.
Fiitisilisest poest ostab tooteid 43 (16,4%) inimest ja mdlemast 72 (27,5%) vastajat. Vastuste

jaotumist ndeb jooniselt 9.

= E- poest = MbJdlemast = Fiiiisilisest poest

Joonis 9. Vastajate jaotumine ostu sooritamise koha jirgi (n=262)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pdhjal)

Teises pohikiisimuses tuli inimestel valida, milliseid kaupu nad ostavad agressiivsete allahindlus-
kampaaniate ajal (vt Joonis 10). Kiisimusele sai valida ka mitu vastust ja vastuste pohjal selgus, et
koige rohkem ostetakse nende kampaaniate ajal riideid. Vastust ,,Riided* valiti 202 (77,1%)
inimese poolt. Jargmistena ostetakse kodukaupasid 130 (49,6%) vastaja poolt ja ilutooteid 125
(47,7%) vastaja poolt. 92 (35,1%) inimest iitles, et ostavad toidukaupasid ja 83 (31,7%), et ostavad
elektroonikat. Ehitus- kaupasid ostab agressiivsete allahindluskampaaniate ajal 35 (13,4%)

vastajat. Valikuvariandi ,,Muu® valis 37 (14,1%) vastanut. Vastuse ,,Muu‘ puhul sai ka lisaks
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kirjutada, milliseid tooteid tdpsemalt. Sealt selgus, et ostetakse veel lisaks lastekaupu, lemmik-

loomatooteid, tervisetooteid, videoménge, kunstitarbeid, manguasju, koolitusi ja hiigieenitooteid.

Ehituskaubad | 35

Muu I 37
Elektroonika [ NN 33
Toidukaubad [N 92

Ostetav kaup

Tutooted NG 125
Kodukaubad [N 130
Riided | 202

0 50 100 150 200 250
Vastajate arv

Joonis 10. Vastajate eelistused toodete ostmisel agressiivsete allahindluskampaaniate ajal
(n=262)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pohjal)

Vastused, mida vastajad said ise kasti ,,Muu‘ kirjutada on muutmata kujul kajastatud Lisas 1.

Jargnevalt kiisiti vastajatelt kahte kiisimust, kus esiteks tuli neil hinnata oma teadlikkust
agressiivsete allahindluskampaaniate toimumisaegadest seitse palli skaalal. Skaala otspunktid olid
madratletud ,,1- vdga halb® ja ,,7- viga hea“. Teises kiisimuses paluti aga vastata, kas nad on
teadlikud Mustast Reedest ja/voi Kiiberesmaspdevast, voi mitte kummastki. Esimese kiisimuse
puhul vastati kdige enam (mood) neli palli, ehk hinnati teadmist keskmiselt, seda 60 (22,9%)
inimese poolt. Véga halvaks (1- palli) hindas 29 (11,1%) vastajat, kaks palli 41 (15,6%) inimest,
kolm palli 44 (16,8%), viis palli 57 (21,8%), kuus palli 21 (8%) ja viga heaks (7- palli) 10 (3,8%)
inimest (vt Joonis 11). Teise kiisimuse vastustest aga selgus, et nii Mustast Reedest kui ka
Kiiberesmaspéevast teab 175 (66,8%) vastajat. Ainult Mustast Reedest on teadlikud 86 (32,8%)
inimest ja Kiiberesmaspievast liks (0,4%) inimene. Kuna Must Reede ja Kiiberesmaspaev on ithed
levinuimad agressiivsed allahindluskampaaniad, siis on ka loogiline, et nendest mdlemast ollakse

histi teadlikud.

25



70

60
60 57
Z 50
§ 41 44
<
F 40
8 29
> 30
21
20
10
, |
0
1- viga 2 3 4 5 6 7- vdga hea
halb

Teadlikkus agressiivsete allahindluskampaaniate toimumisaegadest

Joonis 11. Vastajate teadlikkuse tase agressiivsete allahindluskampaaniate toimumisaegadest
(n=262)

Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pohjal)

Aritmeetiline keskmine vastuste pohjal tuleb 3,68. Sellest vdib jéareldada, et inimesed hindavad
oma teadmisi agressiivsete allahindluskampaaniate (nditeks Must Reede ja Kiiberesmaspiev)

toimumisaegade kohta keskmisest madalamaks.

Jargnevalt tuli kiisitletavatel hinnata erinevate véidete olulisust vdi ndustumist nendega, Likerti
tiitipi skaaladel. Neid kiisimusi oli kokku neli ja iga kiisimusega sooviti teada saada erinevaid
motiividega seonduvaid aspekte. Inimeste vajadused ning motiivid on omavahel suuresti seotud.
Esimese kiisimuse puhul pidid vastajad valima kui olulised on nende jaoks erinevad etteantud
véited. Viited ehitati iiles vajaduste piliramiidi pdhjal (vt Joonis 2), et vilja selgitada, milliste
vajadustega on inimeste ostmise motiivid agressiivsete allahindluskampaaniate ajal seotud.
Uuringu tulemused néitasid, et viga oluliseks peetakse lapsevanemaks olemist (174 vastajat),
samuti vahetuid fiisioloogilisi vajadusi (159 vastajat) ning kuuluvusvajadust (128 vastajat). Kdige
vihem oluliseks peeti kaaslase leidmise vajadust ja nii arvas lausa 148 inimest. Joonis 12 annab
tdpsema {ilevaate vastajate arvamusest, millised vajadused on agressiivsete allahindlus-

kampaaniate ajal olulised ning millised mitte.
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Joonis 12. Vajaduste olulisus agressiivsete allahindluskampaaniate ajal ostes (n=262)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pohjal)

Uheks to6s piistitatud uurimiskiisimuseks oli: “Millistele motiividele tuginevad tarbijad
agressiivsete allahindluskampaaniate ajal tooteid ostes?* Joonis 13 annab hea iilevaate vastustest
antud kiisimusele. Vastajatel tuli hinnata erinevate vdidetega ndustumist viie palli skaalal ning iga
vdite taga peitus tegelikult kindel motiiv. Kdige rohkem ndustuti viditega, milles késitleti
ratsionaalseid motiive (119 vastajat). Suuresti ndustuti ka esmaste motiivide viitega (109 vastajat)
ja samuti teadlike motiivide omaga (89 vastajat). Teadlikke motiive uuriti veel tipsemalt jirgmises
kiisimuses. Uuringust selgus, et kdige vihem rajanevad inimesed alateadlikele motiividele ja selle
vditega ndustuti koige vihem. ,,Ei ndustu tldse* valis koguni 122 inimest. Seda vdib aga
pohjendada sellega, et inimesed ei tea, mis nende alateadvuses toimub ja seda ongi keeruline
hinnata. Viiteid, mida paluti kiisitletavatel hinnata saab niha Lisas 1 ja motiivide liigitust, mille

pohjal viited koostati Tabelist 1.
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Joonis 13. Vastajate motiivid agressiivsete allahindluskampaaniate ajal ostes (n=262)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pdhjal)

Uuringu tulemuste pohjal vaib viita, et tuginetakse peamiselt ratsionaalsetele motiividele kuid
olulist rolli agressiivsete allahindluskampaaniate ajal ostes mingivad ka esmased- ja teadlikud
motiivid. Vdhem oluliseks peetakse emotsionaalseid ja teiseseid motiive ning kdige vdhem

alateadlike motiive.

Edasi uuriti 1dhemalt teadlikke motiive, mille kohta piistitati ka uurimiskiisimus: ,,Millist rolli
mingivad teadlikud motiivid tarbija ostuotsuse tegemisel agressiivsete allahindluskampaaniate
ajal?* Antud kiisimusele vastuse leidmiseks esitas autor seitse vdidet teadlike motiivide kohta ja
paluti vastajatel hinnata, kuivord nad nendega ndustuvad. Viiteid teadlike motiivide kohta ndeb
Lisast 1. Nagu ka eelmine kiisimus niitas, siis teadlikele motiividele rajanetakse suhteliselt palju
ostu sooritamisel agressiivsete allahindluskampaaniate ajal. Jooniselt 14 on ka niha, et erinevate
vdidetega teadlike motiivide kohta suures osas, kas ndustutakse tdielikult voi pigem ndustutakse.
Kdige enam nodustuti neljanda véitega, milleks oli: ,,Kaalun teadlikult enne ostu sooritamist
allahinnatud toodete kvaliteeti.” Selle vditega ndustus tdielikult 101 vastajat ja pigem ndustus 114
inimest. Kdige vdhem ndustuti aga vditega viis: ,,Kaalun enne ostu sooritamist allahinnatud

kaupade ostmise pikaajalist mdju.
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Joonis 14. Teadlike motiivide roll ostuotsuse tegemisel agressiivsete allahindluskampaaniate ajal

(n=262)

Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pdhjal)

Kahe teadlike motiivide véite kohta viidi 14bi korrelatsioonanaliiiis, et teada saada nende vahelise
seose tugevus. Viideteks mida analiitisiti olid, ,,Véide 2* ja ,,Vidide 4. Viide 2— Allahinnatud
kaupade ostmisel motlen eelarvele. Vdide 4— kaalun teadlikult enne ostu sooritamist allahinnatud
toodete kvaliteeti. Korrelatsioonanaliilisi tulemused on ndidatud Tabelis 3. Kahe véite vahel on
keskmise tugevusega seos (rho=0,488). See néditab, et mida rohkem mdeldakse eelarvele, seda

toendolisemalt kaalutakse enne ostu sooritamist allahinnatud toodete kvaliteeti.

Tabel 3. Korrelatsioonianaliiiis vdidete kaks ja neli vahel.

Allahinnatud kaupade Kaalun teadlikult enne ostu
ostmisel motlen eelarvele sooritamist allahinnatud
toodete kvaliteeti

Allahinnatud kaupade
) N 1
ostmisel motlen eelarvele
Kaalun teadlikult enne ostu
sooritamist allahinnatud toodete 0,488016629 1
kvaliteeti
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pdhjal)
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Viimaseks sooviti teada saada, millised motivatsioonikonfliktid mdjutavad tarbijaid agressiivsete
allahindluskampaaniate ajal ostes. Motivatsioonikonfliktid on olulised, sest elus voib inimestel
tulla ette erinevaid olukordi, kus peab langetama otsuseid. Motivatsioonikonfliktide jaotumine on
vilja toodud alapeatiikis 1.1. ja viited, millele tuli kiisitletavatel vastata lisas 1. Iga vidide oli seotud
konkreetse konflikti liigiga. Lihenemine- viltimine konflikti ja véltimine- viltimine konflikti

kohta toodi vilja kaks erinevat véidet, et saada paremaid vastuseid.
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Joonis 15. Motivatsioonikonfliktide mdju tarbijatele ostu sooritamisel agressiivsete
allahindluskampaaniate ajal (n=262)
Allikas: Autori koostatud (Lisa 1 pdhjal)

Uuringust selgus, et kdige enam puutuvad vastajad kokku I&dhenemine- 1dhenemine konfliktiga (vt
Joonis 15), kus indiviidid peavad valima kahe v0i enama alternatiivi vahel. Sellega ndustus
taielikult 25 inimest, pigem ndustus 78 ja polnud kindel 88 vastanut. Kdige vihem ndustuti aga
viidetega, mis kéisid viltimine- viltimine konflikti kohta. Viltimine- véltimine konflikti
pohimdtteks on see, et inimene peab valima kahe v4i enama vordselt negatiivse/ ebameeldiva
valiku vahel. Seega vastuseks uurimiskiisimusele, millised motivatsioonikonfliktid mdjutavad
tarbijaid agressiivsete allahindluskampaaniate ajal ostes, saab uuringu podhjal vilja tuua

ldhenemine- ldhenemine konflikti.
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Lisaks viidi l1&dbi Pearson r korrelatsioonikordaja abil korrelatsioonanaliiiis netosissetulekute ja
ostmise tiheduse vahel. Pearson (1= -0,0293) seega ei saa kiill véita, et antud tunnuste vahel seos
puudub, aga tegemist on vdga ndrga negatiivse seosega. Netosissetulekute suurus ei mojuta

ostmise tihedust agressiivsete allahindluskampaaniate ajal.

3.2. Jareldused ja ettepanekud

Uuringu tulemustest ja lébiviidud analiilisist selgus, et agressiivsed allahindluskampaaniad
konetavad inimesi iildiselt keskmisest vdiksemal mééral ning suurel miiral konetavad need
viheseid vastajaid. Mainitud kampaaniate ajal ostetakse enamjaolt kord aastas voi veel harvem.
Ostukohaks, nagu ka autor eeldas, on suures osas e- keskkonnad, seda seetdttu, et elame kiirelt
arenevas tehnoloogilises iihiskonnas ja voimalused paranevad ning muututakse iiha mugavamaks.
Toodetest mida ostetakse, voib vélja tuua riided, kodukaubad ja ilutooted. Kindlasti on olulisel
kohal ka elektroonika ja toidukaubad. Inimeste teadlikkus seevastu agressiivsete allahindlus-
kampaaniate toimumisaegadest on keskmine ning voib jareldada, et iildjuhul teateks kahte

suurimat, milleks on Kiiberesmaspdev ja Must Reede.

Kuna motiivid ja vajadused on suuresti seotud, siis pidas autor oluliseks neid koos uurida.
Kiisitluse pohikiisimustest, mis olid Likerti skaala tiilipi, selgus kdigepealt, et vdga oluliseks
peetakse kolme vajaduste liiki: lapsevanemaks olemise vajadus, vahetud fiisioloogilised vajadused
ja kuuluvusvajadus. Kdige vihem oluliseks peeti kaaslase leidmise vajadust, mille pohjal voib ka
jareldada, et kaaslase leidmise vajadus ei seondu suuresti ostmisega agressiivsete allahindlus-

kampaaniate ajal.

Ostude sooritamisel agressiivsete allahindluskampaaniate ajal rajanetakse peamiselt kolmele
motiivile. Nendeks on esmased motiivid, ratsionaalsed motiivid ja teadlikud motiivid, millest
viimaseid uuriti ka tdpsemalt. Kdige vdhem noustuti aga sellega, et oste tehakse alateadlike
motiivide alusel. Alateadlike motiive on raske mdista, sest inimesed otseselt ei tea, millised need
on. Teadlike motiivide koha pealt aga leidsid tarbijad, et kdige rohkem jélgitakse eelarvet ja

kvaliteeti ning vihem oluliseks peetakse pikaajalise moju aspekti.
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Teadlike motiividega ndustuti enamasti palju, millest voib ka jireldada, et need méngivad
tarbijakditumises olulist rolli. Kahe viite puhul viidi 14bi ka korrelatsioonanaliiiis, kust selgus, et
mida rohkem modeldakse eelarvele, seda tdendolisemalt kaalutakse enne ostu sooritamist

allahinnatud toodete kvaliteeti.

Uuringu tulemustest selgus samuti, et tarbijad satuvad tihti olukorda, kus nad peavad valima kahe
alternatiivse toote vahel. Sellest voib jéreldada, et poed laiendavad oma valikut ja see voib teha
inimestele ostmise keerulisemaks. Samas vois tulemustest ka ndha, et vihem ndustuti véitega, et
tuleb valida hea ja halva toote vahel, mis kinnitab, et valik on piisavalt hea. Kdige vdhem ndustuti

sellega, et tuleb ostmisel valida hoopiski kahe halva toote vahel.

Jirgnevalt toob autor vilja ettepanekuid, mida vdiks laiendada driettevotetele. Ariettevdtetele on
oluline luua tohusamaid turundusstrateegiaid, et agressiivsetele allahindluskampaaniate ajal miiiiki
tosta. Samuti v3ib uuringust kasu olla inimestele, kes pidevalt ostavad ja kelle jaoks v3ib see
keeruliseks osutuda. Ettepanekud voivad aidata teha inimestel paremaid valikuid ja oma kditumist

jélgida, seda eriti agressiivsete allahindluskampaaniate ajal.

Uuringu pdhjal vaib vélja tuua moned ettepanekud driettevotetele. Esiteks peaks tdstma inimeste
teadlikkust suurte, siinkohal agressiivsete allahindluskampaaniate toimumisaegadest. Agressiiv-
sete allahindluskampaaniate ajal tuleks moddukalt tekitada tarbijates niinimetatud kiireloomu-
lisuse tunnet. Seda nimetatakse hirmuks ilma jdédda, ehk FOMO (Inglise. k fear of missing out).
FOMO on emotsionaalne reaktsioon veendumusele, et niiteks oluline vOimalus jietakse
kasutamata (Gupta & Sharma, 2021). Ariettevdtete seisukohalt tuleks kindlasti ka vdimaldada, nii
e- poes kui ka fiitisilises poes ilma tdrgeteta ja murevaba ostlemine. Nagu ka uuringu tulemustest
selgus, siis suurem osa inimestest eelistab osta nende kampaaniate ajal e- poest. Marksonadeks on
lihtsus ja mugavus, kuna inimene vdib osta rohkem kui protsess on sujuv. Seda annab saavutada
nditeks oma e- keskkonna optimeerimisega ja fiiiisilises poes hea paigutuse ning liigselt pikkade
kassajirjekordade tekkimise viltimisega. Turundajate seisukohalt on kindlasti oluline kasutada
paljusid erinevaid kanaleid ja tdhtsal kohal on sGnumite selgus ning veenvus, et jduda voimalikult
paljude klientideni samaaegselt. Samuti on olulised personaalsed pakkumised, sest nagu ka

uuringust selgus on inimestele meelepirased viga erinevad tooted nende kampaaniate ajal.

K&esolevat bakalaureuset6od oleks kindlasti vdimalik ka edasi arendada. Uheks vdimaluseks oleks

uurida tarbijate motiive toodete ostmisel seoses agressiivsete allahindluskampaaniatega kvali-
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tatiivse uuringuga. Intervjuud inimestega annaks siigavamaid motteid ja intervjueeritavad saaksid
ennast antud teemal rohkem avada. Kvalitatiivne uuring vodiks anda ka paremaid vastuseid seoses

alateadlike motiividega, sest need on motiivid, mida inimesed endale ei teadvusta.
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KOKKUVOTE

Agressiivsed allahindluskampaaniad muutuvad kogu maailmas iiha populaarsemaks ja neid tuleb
aina juurde. Eesti tarbijate motiivide kohta toodete ostmisel seoses agressiivsete allahindlus-
kampaaniatega on aga vdhe informatsiooni. Kdesoleva bakalaureusetod eesmérgiks oli vélja
selgitada tarbijate motiivid toode ostmisel seoses agressiivsete allahindluskampaaniatega.
Eesmargi saavutamiseks koostati kiisitlusankeet ning seda jagati erinevates gruppides ja inimestele
eraldi. Kvantitatiivses uuringus osales kokku 304 inimest iile Eesti. Vastanutest 267 olid naised ja
37 mehed. Kiisitletavate soolise jagunemise pdhjuseks vois olla asjaolu, et naised on ostudest
huvitatud rohkem kui mehed ja osalevad kiisitlustes ka iildiselt rohkem. T66 valimiks olid Eesti
tarbijad, kes on ka agressiivsete allahindluskampaaniate ajal ostnud voi ostavad. Valim ei ole
esinduslik ja iildistatav Eesti tarbijate kohta, sest vastanuid oli liiga vihe ja enamus vastanutest

naised.

Bakalaureuset6o eesmérgi tditmiseks piistitas autor kolm uurimiskiisimust:

1. Millistele motiividele tuginevad tarbijad agressiivsete allahindluskampaaniate ajal
tooteid ostes?— Vastuseks antud kiisimusele, selgus uuringust, et tarbijad tuginevad
peamiselt ratsionaalsetele ja esmastele motiividele, aga ka teadlikele motiividele. Vihem
tuginetakse teisestele ja alateadlikele motiividele.

2. Millist rolli méngivad teadlikud motiivid tarbija ostuotsuse tegemisel agressiivsete
allahindluskampaaniate ajal?— Uuringu tulemused niitasid, et teadlikud motiivid
méngivad olulist rolli tarbija ostuotsuse tegemisel agressiivsete allahindluskampaaniate
ajal. Kdige enam méngivad rolli teadlike motiivide all kvaliteet ja eelarve.

3. Millised motivatsioonikonfliktid mojutavad tarbijaid agressiivsete allahindlus-
kampaaniate ajal ostes?— Uuringu tulemustest selgus, et kdige rohkem mojutab tarbijaid
ostu tegemisel agressiivsete allahindluskampaaniate ajal ldhenemine- 1&henemine konflikt,

kus inimesed peavad valima kahe voi enama alternatiivse toote vahel.

T66 eesmark sai tdidetud ning kdik uurimiskiisimused leidsid vastuse. Tarbijate motiivid ostmiseks

voivad olla vdga erinevad. Motiivide mdistmine on ettevdtete jaoks oluline, et edendada miiiiki.
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Uuringu tulemuste pohjal voib vilja tuua ettepanekud ériettevotetele:
o teadlikkuse tdstmine agressiivsete allahindluskampaaniate toimumisaegadest;
e kiireloomulisuse tunde tekitamine;
e c¢- poes ja fiilisilises poes torgeteta ostmine;
e crinevate kanalite kasutamine tarbijateni joudmiseks;
e sOnumite selgus ja veenvus;

e personaalsed pakkumised.

Kéesolev uuring annab iilevaate tarbijate motiividest toodete ostmisel seoses agressiivsete
allahindluskampaaniatega. Uuringu pohjal on tulevikus kindlasti voimalik veel teemat edasi
arendada. Uheks vdimaluseks oleks viia libi kvalitatiivuuring. Intervjuude pdhjal oleks voomalik
teada saada tarbijate sligavamad motiivid, nditeks oleks oluline uurida inimeste alateadlikke

motiive tdpsemalt, sest kvantitatiivuuringust ei pruugi need tulemused hésti vilja tulla.

Agressiivseid allahindluskampaaniaid tuleb aina juurde ja need muutuvad iiha populaarsemas.
Need allahindluskampaaniad on aga hea vdimalus ettevotetele oma miitigitulu tdstmiseks. Selleks
aga tuleb moista tarbijate motiive ostu sooritamisel. Samuti vOib agressiivseid allahindlus-
kampaaniaid niha ka kui head voimalust tarbijatele, nditeks et lubada endale midagi, mida varem

pole saanud voi lihtsalt tavaostudelt sddstmiseks.
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SUMMARY

CONSUMER MOTIVES FOR PURCHASING PRODUCTS IN CONNECTION WITH
AGGRESSIVE DISCOUNT CAMPAIGNS

Kevin Kivi

The bachelor's thesis was written on the topic of consumer motives for purchasing products in
connection with aggressive discount campaigns. The research problem of the work is the lack of
information about the motives of consumers when purchasing products in connection with
aggressive discount campaigns. The aim was to find out the motives of consumers when buying a
product in connection with aggressive discount campaigns. The topic is relevant because these

campaigns are gaining more and more popularity and consumption is increasing worldwide.

The research used a quantitative method and prepared a questionnaire, which consisted of 15
questions and was answered by a total of 304 people from all over Estonia. Of the respondents,
267 were women and 37 were men. The reason for the gender division of the respondents could
be the fact that women are more interested in shopping than men and generally are more likely to
answer surveys. The sample of the study was Estonian consumers who have also bought during
aggressive discount campaigns. The sample is not representative to Estonian consumers, because

there were too few respondents, and the majority of respondents were women.

To fulfil the purpose of the work, three research questions were posed:
1. What motives do consumers rely on when buying products during aggressive discount
campaigns?
2. What role do conscious motives play in the consumer's purchase decision during
aggressive discount campaigns?
3. What motivational conflicts affect consumers when buying during aggressive discount

promotions?
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The theoretical background used in the research was derived from professional and scientific
sources. The theoretical part was based on the theories of motives and there was an overview of
motives, their types, motivational conflicts and needs as the basis of motives. Aggressive discount

campaigns were also discussed, and specifically one example, Black Friday.

Since motives and needs are largely related, the author considered it important to study them
together. The research revealed that three types of needs are considered very important: the need
for parenting, immediate physiological needs, and the need of belonging. The need to find a
companion was considered the least important, based on which it can also be concluded that the
need to find a companion is not largely related to purchasing during aggressive discount

campaigns.

The aim of the work was fulfilled, and all research questions were answered. The results of the
study showed that consumers rely mainly on rational and primary motives, but also on conscious
motives. There is less reliance on secondary and subconscious motives. Conscious motives play
an important role in the consumer's purchase decision during aggressive discount campaigns.

Quality and budget play the most important role under conscious motives.

Motivational conflicts most affect consumers when making a purchase during aggressive discount
campaigns approach-approach conflict where people have to choose between two or more

alternatives.

Based on the research, some suggestions for business companies can be made:

* raising awareness of the times of aggressive discount campaigns;

* creating a sense of urgency;

* trouble- free shopping in e-store and physical store;

» using different channels to reach consumers, also clarity and persuasiveness of messages;

* personal offers.

It would certainly be possible to further develop this bachelor thesis. One possibility would be to
investigate consumers motives for purchasing products in relation to aggressive discount
campaigns with a qualitative study. Interviews with people would give deeper thoughts and the

interviewees could open up more about the given topic. A qualitative study could also provide
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better answers regarding unconscious motives, because these are motives that people are not aware

of.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kiisimustik ja vastused

Hei!

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli 3. kursuse drinduse tudeng ning olen koostamas oma

bakalaureuset6od, teemal Tarbijate motiivid toodete ostmisel agressiivsete allahindluskampaaniate

ajal. Oleksin véga tanulik kui leiad umbes 7 minutit, et vastata kiisitlusele. Kiisitlus on anoniiiimne.

Kevin Kivi (kevinkivi710@gmail.com)

Agressiivsed allahindluskampaaniad on allahindluskampaaniad, kus tooteid voi teenuseid

pakutakse piiratud aja jooksul oluliselt alandatud hindadega, millega sageli kaasneb intensiivne

reklaam ja miiiigiedendustegevus, Nende allahindluste eesmdirk on liihikese aja jooksul saada

suur miiiigimaht. Niiteks voib tuua Musta Reede ja Kiiberesmaspdeva.

1. Kuivord agressiivsed allahindluskampaaniad Teid konetavad? (nt Must Reede voi

Kiiberesmaspiev) (n=304)

Fi kdneta tildse

Konetavad suurel

1 2 3 4 5
madral
Vastused 58 79 76 71 20
(19,1%) (26%) (25%) | (23,4%) | (6,6%)

2. Kui tihti ostate agressiivsete allahindluskampaaniate ajal? (n=304)

Paar korda kuus

Kord kuus

Paar korda kvartalis
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8 (2,6%)
16 (5,3%)

33 (10,9%)
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Kord kvartalis 4 31 (10,2%)
Paar korda aastas 5 115 (37,8%)
Harvem 6 59 (19,4%)
Ei osta agressiivsete allahindluskampaaniate ajal 7 42 (13,8%)

Kui valisite ,,Ei osta agressiivsete allahindluskampaaniate ajal“ litkuge edasi 11. kiisimuse juurde.

3. Kas ostate agressiivsete allahindluskampaaniate ajal pigem fiiiisilistest poodidest voi e-

poest? (n=262)

Fiitisilisest poest 1 43 (16,4%)
E- poest 2 147 (56,1%)
Moélemast 3 72 (27,5%)

4. Milliseid tooteid ostate agressiivsete allahindluskampaaniate ajal? (n=262)

Toidukaubad 1 92 (35,1%)
Riided 1 202 (77,1%)
Kodukaubad 1 130 (49,6%)
Ehituskaubad 1 35 (13,4%)
[lutooted 1 125 (47,7%)
Elektroonika 1 83 (31,7%)
Muu........ 1 37 (14,1%)

»~Muu‘ all avatud vastusena kirjutatud vastused:

e Lastekaubad
e Lastekaubad, lemmikloomale tooted

e [Loomade kaubad, nt koerte snékid, rihmad jne
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e Videogames

e Vitamiinid

e Kunstitarbed

e tervisetooted(vitamiinid jne)

e Olen ostnud ka nt mooblit, e- apteegist toidulisandeid, ehteid, soodsamalt teenuseid (nt
Prindistuudio)

e Lastekaubad, jalandud

e Minguasjad

e Lastetooted (turvatoolid, vankrid jms)

e Minguasjad, hooajaline kaup (enamasti midagi kallimat nagu kasvuhooned vms
ithekordset véljaminekut ndudev asi)

e Ostan siis ja seda, mida tegelikult niikuinii oleks vaja osta. Tore, kui soodsamalt saab

e Beebi kaubad

e Lastekaubad iileiildse (soojakott, kombe, miits jne ehk koike)

e Mida parasjagu vaja on

e Lastekaubad

e Laste minguasjad, (joulu- ja siinnipdevakingid)

e Seda mida vaja on

e Koolitused

e Jalatsid

e Lasteasjad

e Vastavalt vajadusele

e Lastetooteid

e Apteegist olen viimased korrad ostnud

e Lastekaubad

e Minguasjad jouludeks voi siinnipdevaks ette

e Hobiga seotud varustus

e Hiigieenitooted, toidulisandid, vitamiinid

e Lastekaubad/rattad/kérud

e Laste asjad
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e Ainult asjad mida vaja ja mida reaalselt kasutan

5. Kuidas hindate oma teadlikkust agressiivsetest allahindluskampaaniatest? (Millal

toimuvad?) (n=262)

Viga halb 1 2 3 4 5 6 7 Viga hea

29 41 44 60 57 21 10
(11,1%) | (15,6%) | (16,8%) | (22,9%) | (21,8%) | (8%) | (3,8%)

6. Millistest jirgnevatest agressiivsetest allahindluskampaaniatest Te kuulnud olete? (n=262)

Must Reede (Black Friday) 1 86 (32,8%)
Kiiberesmaspéev (Cyber Monday) 2 1 (0,4%)
Moélemast 3 175 (66,8%)
Mitte kummastki 4 0 (0%)

7. Palun hinnake kui oluliseks peate jirgmisi aspekte vastates kiisimustele. (n=262)

(...)-vastanute arv Eiole | Pigem ei Nii ja Pigem Viga Ei oska
ildse ole naa oluline oluline oelda
oluline oluline

Kui oluline on Teie

jaoks osta tooteid, mis 1(7) 2(2) 3(9) 4 (42) 5 (174) 0 (28)
on Teie lastele ohutud?

Kui oluline on Teie

jaoks selliste toodete
ostmine, mis aitavad 1(18) 2(19) 3 (46) 4 (75) 5 (65) 0 (39)
Teil partneriga head

suhet siilitada?
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Kui oluline on Teie
jaoks osta tooteid, mis
aitavad Teil
potentsiaalset partnerit

leida?

1 (148)

238) | 39 | 4(17) 5 (4)

0 (26)

Kui oluline on osta
tooteid, mis tostavad
Teie sotsiaalset staatust
vOi parandavad

enesehinnangut?

1 (39)

244) | 3(78) | 4(62) | 5(30)

0 (9)

Kui oluline on Teie
jaoks osta tooteid, mis
vastavad Teie
isiklikele vaartustele ja

toekspidamistele?

1 (3)

2 (6) 3(25) | 4(88) | 5(128)

0(12)

Kui oluline on Teie
jaoks osta tooteid, mis
on moeldud Teie

kaitseks?

1 (16)

2 (20) 3 (44) 4 (85) 5(75)

0(22)

Kui oluline on Teie
jaoks osta tooteid, mis
vastavad Teie
vahetutele
fiisioloogilistele
vajadustele (nt nélg

voi janu)?

1 (3)

2 (6) 3(20) | 4(54) | 5(159)

0 (20)
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8. Kuidas iseloomustavad jirgmised aspektid Teie kiitumist? Valige, kuidas noustute

jiargmiste viaidetega. (n=262)

(...)-vastanute arv Ei Pigem
Nii ja Pigem | Noustun | Ei oska
noustu ei
naa noustun | taielikult | oelda
iildse noustu

Ostan agressiivsete
allahindluskampaaniate ajal 1 (1) 2(8) 3 (46) 4(97) 5(109) 0 (1)

tooteid ainult siis kui vaja.

Ostan agressiivsete

allahindluskampaaniate ajal
1(73) 2 (99) 3(59) 4 (25) 503) 0(3)
tooteid ka siis kui neid

otseselt vaja pole.

Agressiivsete

allahindluskampaaniate ajal
ostes olen ratsionaalne ja 1(1) 2(8) 3(33) 4(97) 5(119) 0(4)
lahtun nt hinnast, kvaliteedist

jne.

Agressiivsete

allahindluskampaaniate ajal
ostes olen emotsionaalne ja 1(79) 2 (94) 3(52) 4 (28) 54) 0(5)
ldhtun nt meeleolust,

tunnetest ja brindist.

Agressiivsete

allahindluskampaaniate ajal
1(5) 2 (18) 3(62) 4 (78) 5(89) 0 (10)
tooteid ostes tean kindlalt,

mida osta.
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Agressiivsete
allahindluskampaaniate ajal

tooteid ostes pole mul kindlat

pohijust. 1(112) | 2(84) 3(34) 4 (13) 5(4) 0(5)
9. Kuivord jargmised viited Teid iseloomustavad? (n=262)
(...)-vastanute arv Ei Pigem
Nii ja Pigem | Noustun | Ei oska
noustu ei
naa noustun | taielikult | 6elda
iildse | noustu

Kaalun teadlikult enne ostu
sooritamist, kas tdesti vajan

_ . 1(1) 2 (22) 3(36) | 4(105) 5(98) 0(0)
soodushinnaga tooteid.
(Viide 1)
Allahinnatud kaupade
ostmisel motlen eelarvele. 1(2) 2(27) 3(28) | 4(110) 5(94) 0 (1)
(Viide 2)
Enne ostu sooritamist votan
aega sooduskampaania
kdigus pakutavate esemete 1(1) 2 (25) 3(33) | 4(108) 5(90) 0(5)
vaartuse hindamiseks. (Vaide
3)
Kaalun teadlikult enne ostu
sooritamist allahinnatud 1 (1) 2 (11) 3(34) | 4(114) | 5(101) 0(1)
toodete kvaliteeti. (Vdide 4)
Kaalun enne ostu sooritamist
allahinnatud kaupade ostmise 1(8) 2 (35) 3 (58) 4 (90) 5(57) 0(14)

pikaajalist mdju. (Viide 5)

47




Lisa 1 jarg

Olen teadlik

sooduskampaaniate ajal

kasutatud turundustaktikatest 1(7) 2 (21) 3 (49) 4 (82) 5(94) 0(@9)
ja votan neid arvesse enne
ostu sooritamist. (Vaide 6)
Sean vajadused teadlikult
esikohale toodete ostmisel
agressiivsete 1 (8) 2 (16) 3(40) | 4(102) 5(84) 0(12)
allahindluskampaaniate ajal.
(Viide 7)
10. Palun hinnake, kuidas Kirjeldavad jirgmised olukorrad Teie kiitumist. (n=262)
(...)-vastanute arv Ei Pigem
Nii ja Pigem | Noustun | Ei oska
noustu ei
naa noustun | taielikult | o6elda
iildse | ndustu

Mul on raske valida kahe
toote vahel, mis mulle viga

_ . 1 (18) 2 (51) 3 (88) 4 (78) 5(25) 0(2)
meeldivad. (Ldhenemine-
lahenemine konflikt)
Pean vahel valima kahe toote
vahel, mis mulle viga ei
meeldi, aga pean iihe neist 1(105) | 2(80) 3 (50) 4 (16) 5(12) 0(09)

ostma. (Véltimine- viltimine

konflikt 2)
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Tihti pean valima kahe toote
vahel, millel on olulisi
puudusi voi negatiivseid
omadusi. (Viltimine-

véltimine konflikt 1)

1 (124)

2 (101)

3(24)

405

5(1)

0(7)

Leian vahel ennast
olukorrast, kus pean valima
ahvatleva ja puudustega
toodete vahel. (Ldhenemine-

valtimine konflikt 2)

1 (110)

2 (80)

3 (47)

4 (13)

5(4)

0 (8)

Monikord tahan ma monda
toodet osta, kuid tunnen end
siitidi voimaliku negatiivse
mdju pérast, mis sellel v3ib
olla keskkonnale.
(Lahenemine- viltimine

konflikt 1)

1 (90)

2 (80)

3 (44)

4 (32)

5 (10)

0 (6)

11. Teie vanus? (n=304)

Rippmeniiii 18- 80

12. Teie sugu? (n=304)
Mees 1

Naine 2

13. Teie haridustase? (n=304)

Alg- voi pohiharidus

37 (12,2%)

267 (87,8%)

1

23 (7,6%)
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Keskharidus

Keskeri- voi kutseharidus

Korgharidus

14. Teie elukoht? (n=304)

Tallinn
Harjumaa
Hiiumaa
Laanemaa
Ladne-Virumaa
Ida-Virumaa
Jarvamaa
JOogevamaa
Raplamaa
Parnumaa
Vorumaa
Valgamaa
Viljandimaa
Tartumaa
Pdlvamaa

Saaremaa

10

11

12

13

14

15

16

\S}

85 (28%)
3 72 (23,7%)

4 124 (40,8%)

119 (39,1%)
48 (15,8%)
0 (0%)

5 (1,6%)

8 (2,6%)

4 (1,3%)

8 (2,6%)

4 (1,3%)
7(2,3%)
17 (5,6%)
9 (3%)

4 (1,3%)

8 (2,6%)
54 (17,8%)
2 (0,7%)

7 (2,3%)

15. Teie igakuine netosissetulek? (n=304)
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Sissetulek puudub
kuni 300 eurot
301-600 eurot
601-900 eurot
901-1200 eurot
1201-1500 eurot
iile 1500 euro

Ei soovi vastata

Allikas: autori uuring

19 (6,3%)
8 (2,6%)
13 (4,3%)
32 (10,5%)
61 (20,1%)
52 (17,1%)
79 (26%)

14 (13,2%)
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