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SISSEJUHATUS

Elektrooniline kaubandus on tidnapdeval saavutamas mugava ja elementaarse ostlemise
siinoniilimi staatust. See on muutnud ja mdjutanud kogu tarbimise iildpilti- {iha enam inimesi
eelistab oma ostud teha veebikeskkonnas, nii kodumaistest kui vilisriikide e-poodidest ning
nutiseadmete ajastu on omakorda loonud uued suunad ja vdimalused. Seoses oma todga-
deklarant transpordiettevottes DHL Estonia AS- on autoril olnud vdimalust ndha tarbijate
ostukditumist vilismaistest veebipoodidest kaupade soetamisel mitme aasta véltel ning muutused

on olnud drastilised.

Eraisikutele vormistatud deklaratsioonide hulk moodustab arvestatava osa koikidest
impordideklaratsioonidest. Seega on oluline teada, kes on tolliosakonna tiiiipiline klient ja
missugused on kaupade ostmise soesed ja trendid. Uuringu tulemusi saab kasutada osakonna t66
planeerimises- véltimaks to6tajate puhkuseid perioodidel, kui on oodata suuremat deklareerimise
mahtu. Samuti aitab ostueelistuste muutumine kaubaartiklite raames planeerida viliskoolituste
tellimist. Nimelt on kombineeritud nomenklatuuris ca 9400 kaubakoodi ning on selge, et iga
maakler ei suuda fiiiisiliselt meelde jitta kdiki koode ning selgitusi. Isedranis eraisikutele
saabuvate saadetiste puhul on kaubakoodide mididramine ajakulukam, kui ettevotete puhul-
ettevotted ostavad tihti samadelt miiiijatelt sarnaseid vdi identseid kaupu ning seega saab lihtuda
eelmiste deklaratsioonide andmetest. Eraisikute puhul on aga ostud tavaliselt ithekordsed ning
igal korral tuleb kogu deklaratsioon otsast 10puni uute andmetega tdita. Eeltoodu pdhjal on
mdistlik tellida koolitusi kaubakoodide miiramiseks jaotiste suhtes, mille kaupu esineb kdige
rohkem. Iga vdidetud minut deklareerimise kiiruses, millest suurima osa moodustab kaubakoodi

midramine, annab DHL Estonia AS-le kui ekspressteenuse osutajale, lisavéirtust juurde.

Kiesoleva t60 eesmirk on kaardistada muutusi eraisikute ostukiditumises veebikeskkondadest
mitme aasta Idikes, kasutades selleks DHL Estonia deklarantide poolt vormistatud

impordideklaratsioone saabunud ekspress-saadetistele. Nimetatud eesmirkide tditmiseks on



autori valduses iile 26 000 rea statistilisi andmeid aastatest 2010-2015 ning vastavalt piistitatud

eesmirgile on autoril kolm peamist iilesannet:

1) anda iilevaade tarbijate harjumusi ning ostueelistuste mdjutavatest teguritest;
2) tutvustada uuringu tulemusi ning analiiiisida ja tdlgendada andmeid;

3) andmete pohjal teha uuringust jireldusi ja ettepanekuid.

Antud 16putd6 koosneb kahest peatiikist, millest esimeses kisitleb autor teema teoreetilist poolt.
Autor tutvustab elektroonilise kaubanduse definitsiooni ja olemust, annab liihiiilevaate e-
kaubanduse arengust ja vOrdleb veebipoode klassikaliste poodidega. Samuti tutvustab autor
erinevaid ostueelistuste muutumise mdjutajaid ja teooriaid tarbijakditumise muutumise kohta.
Ulevaade pdhineb erinevate autorite teadusartiklitel ja raamatutel, mis on lisatud viidatud allikate

loetelusse.

To6 teises osas annab autor iilevaate kogutud andmetest, valitud analiilisimeetoditest ja
analiiliside tulemusel saavutatud tulemustest ja jdreldustest. Autor vaatleb tiiiipilisi e-ostlejate
profiile nii vanuse kui soo 1dikes ning vordleb ostueelistuste muudatusi viie aasta jooksul,
mahtude, kaubaeelistuste ja muu olulise fookuses. Too 16petab kokkuvdte, mis esitleb saadud

tulemusi, jdreldusi ja ettepanekuid.

Andmed on kogutud Maksu- ja Tolliameti elektroonilisest deklaratsioonide esitamise siisteemist
COMPLEX. Autor on kasutanud koiki eraisikute nimel DHL Estonia AS deklarantide poolt

vormistatud impordideklaratsioone ajavahemikus 2010-2015.



1. E-KAUBANDUS JA TARBIJATE OSTUOTSUSED

Interneti kasutamine kaubanduslikel eesmirkidel leidis alguse varajastel 1990ndatel, kui
suurkorporatsioonid nagu Dell, Cisco ja Amazon informatsioonitehnoloogia oma kasuks toole
rakendasid ning algas niibelda Web 1.0 ajastu. Kaks nimetatud ettevotetest olid IT-vallas
tegutsevad- see niitab selgelt, et veebikaubanduse algusaegadel oli just IT-valdkond see, kes
oskas, suutis ja tahtis leitud voimalusi optimaalseimalt kasutada. Sajandivahetusel olid enamus
USA ettevotteid seisukohal, et kui sul ei ole veebilehte vdi —poodi, siis sind ei ole olemas.
Eeldati, et e-kaubandus on rikastumise alus ja loodi meeletutes kogustes kodulehti. Seda aega
nimetatakse ka dot.com hype’ks (Grefen 2015, lk 8). Nagu iga valdkonna kiire arenguga
tihtipeale juhtub, siis ka elektroonilise kaubanduse mull I6hkes ning osaliselt arvati, et e-
kaubanduse oitseaeg on moodas. Tegelikult toimus lihtsalt eraldumine- stabiilne, loogiline ja
toimiv veebiettevotlus jitkas oma tegevust ning niiiidseks on saanud sellest elu lahutamatu osa.

(Ibid, 1k 8-9).

20.sajandi teisel poolel alanud ostubuum on muutnud ostmise peaaegu automaatseks tegevuseks,
kergestimdjutatavad inimesed peavad ilmselt iisna suurt vaeva nigema, et mitte iga kaupleja
meelituse peale ostu sooritada. On ju internetikaubandus aktiivne 24 tundi 60pdevas ja seitse
pieva nidalas, sealjuures oskab tinapdevane isikustatud lihenemine ennustada tarbijate vajadusi
ning Oigel ajal ja diges kohas presenteeritud reklaam vdib otsustusprotsessile tugevat moju
avaldada. Enda distsiplineerimiseks vdib tavapoodi mitte minna, aga veebikaubandus ja —
turundus jouab sisuliselt iga ekraani kaudu inimesteni. Kui tarbija ei ole aktiivne arvutikasutaja,
siis nutitelefon on niitidseks ilmselt juba enamusel eestlastel olemas ja mobiilikaubandus on
endale tugevalt teed rajanud. Statistika iitleb, et e-kaubanduse osakaal inimeste eludes kasvab
pidevalt- 2008. aastal Global Nielsen poolt 1dbi viidud rahvusvaheline uuring kinnitas, et 85%
maailma elanikkonnast on vihemalt korra elus ostnud veebikeskkonna vahendusel tooteid voi

teenuseid (Achille, 2008).

To6 autor kirjeldabki peatiiki esimeses osas elektroonilise kaubanduse mdistet ning selle

tugevusi ja norkusi, peatiiki teises ja iilevaatlikumas osas aga tarbijate ostukditumist e-poodides.



1.1. Elektrooniline kaubandus- moiste, tugevused ja norkused

E-kaubandus, lithend sonast elektron- voi elektrooniline kaubandus tihendab kauba voi teenuse
miitigiks pakkumist ja miitiki Internetis ilma osapoolte iiheaegse fiiiisilise kohalolekuta
(Kaubandustegevuse...,2008). Kaupleja on kohustatud kauba v&i teenuse miiiigil e-kaubanduse
korras internetis avaldama kaupleja (dri)nime, aadressi, kontaktandmed, kauba v&i teenuse hinna.

Tegevuskohaks loetakse e-kaubanduse korral veebilehe aadress. (Siimon, 2009)

Riigikantselei 2013 aruandes on vilja toodud e-kaubanduse alla loetavad harud: ettevdtjalt
tarbijale e-kaubandus hdlmab endas nditeks ka arvutivorgu kaudu finantsinvesteeringute
tegemist, sealhulgas niiteks viirtpaberite omandamist, majutusteenuste broneerimist,
hasartméngudes osalemist voi kaupade voi teenuste ostmist internetioksjonitelt. Siia hulka ei
arvestata tasuta saadud vai kisitsi koostatud e-kirjaga tellitud kaupu vodi teenuseid. E-tarbijat on
piiritletud kui tarbijat, kellel on internetiithendus, seega kes on valmis ja vdimeline kulutama

teatud aja veebis (Racolta-Paina, 2010).

Tavapoodidel ja ostukeskustel on viga palju modjutusvahendeid inimeste ostueelistuste
muutmiseks ja suunamiseks. Kui inimene tuleb poodi, siis koidavad teadlikult voi alateadlikult
tema tidhelepanu ka kdik muu peale kauba voi teenuse enda. Sisse- ja viljapéddsud, infoletid,
kassaletid, pop-up reklaamid, 16hnad, muusika, vitriinid, valgustus, pdrandapind, muusika,
virvid, kaupade viljapanek, miilijate vilimus ja palju muid pisiasju. Lisaks mdjutab
ostuotsustusi ka kdik poodi joudmisele eelnev ja jargnev- teekond, mida mooda sdideti ja
inimesed, keda kohati ehk kokkuvétvalt pingutus, mida ostuks tehti. Tavakauplusel on seega
moningad eelised, mida veebipoed veel hetkel pakkuda ei saa: kohene rahuldus (klient ei pea
tildiselt kauba kohaletoimetamist ootama), sotsiaalne ldvimine (kassasabas alustatud jutuajamine
vOi vestlus konsultandiga) ning tunnetuslikud &rritused (proovimine, puudutamine ja 16hnad jm)
(Underhill 2006, 1k 218), transpordi mdistes lihtsamad tagastus- ja vahetusvdimalused,
kergemini toestatav usaldusvéirsus (veebipood on tihtipeale tundmatus kauguses asuv abstraktne
pood, kelle esindaja on vdimalik klassikaliselt suhelda e-maili vdi Skype teel), fikseeritud ja
lisadeta hind (vilismaisest e-poest tellides voib lisanduda erinevaid makse). Veebipoodide puhul
oli ka moned aastad tagasi veel viga suureks probleemiks see, et tihtipeale puudus Eestisse
kohaletoimetamise vOoimalus. Seda kohtab nuitidseks kiill itha vdhem, kuid siiski on see veel
piisavalt aktuaalne probleem. Interneti peamiseks omaduseks on tarbijate voime otsida midagi
kindlate kriteeriumide alusel (/bid, 1k 217). Internetikauplustel on keeruline maatriks, mis aitab

tiksikisikutele kaupu paremini miiiia, kuna vastavalt kaupleja infotehnoloogilisele vdimekusele,



on see palju personaliseeritum ja tarbijale kohaldatum miitigikoht. Sinna valemisse kuulub
meeldiv ja huvipakkuv kodulehe disain, palju iiksikasjalikku infot, erinevate kaupade vordluse
voimalused, mitmed maksmisviisid, suured valikuvoimalused, ostmise kiirus, klientide
tagasiside, kriteeriumipShine otsinguvdimalus ja palju muud. Eelkdige pakub internetis
ostlemine inimesele mugavust- ei pea kodust viljuma ega kassasabas seisma, valikuid saab teha
omale sobivate kriteeriumide alusel ning selleks lisakulutusi transpordile tegemata. Kaupu on
vordlemisi piiramatu valik, sest kaupleja ei pea omama suurt ladu, et oma tooteid ladustada ja

sellele vaatamata saab kaupade nimekiri ulatuda sadadesse tuhandetesse. (Ibid, 2006)
Paco Underhilli viitel on 5 peamist pdhjust, miks inimesed veebipoode kiilastavad:

1) haara ja pdgene- inimene otsib midagi kindlat ning selle leides teeb kiire ostu ja lahkub
kiirelt veebipoest;

2) veebis surfamine kui ajaveetmise vdimalus- mones veebipoes aja veetmine on nauding
omaette, isegi ostu sooritamata. Ostuotsus vOib tulla viga impulsiivselt ja juhuslikult,
kuid sama impulsiivselt mdjub moni irritus (aeglane koduleht) ja inimene lahkub
veebipoest;

3) otsimine- internetist vdib leida asju, mille olemasolust ostlema minnes tarbija teadlikki
pole voi millele tavamaailmas ligipdéds puudub;

4) info otsimine- infomaterjali, tagasisidet ja tooteinfot saab koguda enne ostu sooritamist
mitmest erinevast kanalist;

5) kontakt kauplejaga- ei soovita osta ega kaupu uurida vaid veebipoodi kasutatakse
klienditoena, et lahendada mond kaebust voi kiisida kiisimusi ostetud toote kohta. (Paco

Underhill, 2006).

Online-tarbijaid voib liigitada kaheks- hedonistlikud ostlejad, kes klassikaliselt otsivad kauba-
pohist ostukogemust ning eesmirgile suunatud tarbijad, keda ajendavad neli motiivi ostude
sooritamiseks: mugavus, informatiivsus, valik ning vdime kontrollida ostukogemust (Sorce jt.
2005, 1k 23). Hilisemad leiud kinnitavad neid jéreldusi ning toovad lisaks vilja, et mugavus, aja
kokkuhoid ja kontroll on enimmainitud veebiostlemise hiived (Alreck ja Settle 2002; Bhatnagar
jt., 2000). Eeltoodud raamistikku on hilisemate uurimustega veel laiendatud ning lisatud seitse
peamist motiivi: sotsiaalne eskapism, tehingute turvalisus ja privaatsus, informatsioon,
interaktiivne kontroll, sotsialiseerumine, mitte-tehinguline privaatsus ja majanduslik
motivatsioon (Sorce jt. 2005). Muidugi pakub veebipoodide olemasolu ka oma ostuotsuseid

pikalt ja pShjalikult vaagivatele inimestele palju vOimalusi. Paljud ostjad ldhevad kauplusesse,



valivad kaubad vilja ja otsivad siis veebipoodidest paremaid hindu. Sel teel soetatakse palju asju,
eriti aga kallihinnalisi tiiliptooteid, nagu kellad, voodimadratsid ja suuremad kodutarbed, mille

puhul korralik allahindlus hea sdistu annab (Underhill 2006, 1k 218).

1.2. Tarbijate ostukiditumine ja ostuprotsess

Indiviidide tarbijakditumist on uuritud niitidseks védga palju. Tarbija ostukditumine on
mentaalne, emotsionaalne ja fiilisiline tegevus, mida ta teeb tooteid ja teenuseid otsides, ostes,
kasutades ja likvideerides, et rahuldada oma soove ja vajadusi (Kuusik jt. 2010, 1k 128-130).
Suure konkurentsi tottu peab kaupleja teadma, mis tarbijaid motiveerib ostma, kliendi ootusi ja
teda mojutavaid tegureid- klientide vditmine ja eriti nende hoidmine tagab jitkusuutliku edu.
Informatsiooniajastu tulemine on loonud uut tiiiipi tarbija- palju ndudlikuma, teadlikuma ja
tunduvalt pretensioonikama oma valikute osas. See on tekkinud praeguse turu tendentside tottu-
masstoodang on liikunud rohkem individuaalse tootmise suunas ning turule orienteeritus on
asendunud kliendile orienteeritusega (Racolta-Paina, 2010). 21-sajandi valivat tarbijat ei ole
kerge rahuldada ning seetdttu on turundajad konstantselt tegevuses, et tulla vastu tarbija
vajadustele ja eelistustele. Selle tulemusena on vilja tootatud uued ja innovatiivsed moodused, et

saavutada selle noudliku ja andestamatu tarbija tdhelepanu (Hammer 1997, 1k 32).

On palju vaieldud, kas klassikaline tarbijate ostukiditumine ja e-tarbijate ostukéitumine
pohinevad samadele alustaladele, sealjuures on klassikalist tarbimise kontseptsiooni pigem
voetud aluseks ja seda laiendatud, niiteks kirjeldatud e-tarbimist, kui tarbimise protsessi oma

soovide ja vajaduste rahuldamist, kasutades selleks internetti (He, 2004).

E-kaubanduse algusaastatest périnevad tarbijakditumise uuringud tdid vilja, et ostud tehti
peamiselt praktilistel ja funktsionaalsetel kaalutlustel (Brown jt. 2003). Tiiiipiliste
innovaatoritena (Donthu ja Garcia 1999; Siu ja Cheng 2001), olid e-ostlejad kdrgemalt haritud
(Li jt. 1999), omasid kdrgemat sotsiaal-majanduslikku staatust ehk inimese haridustasemest,
sissetulekust vdi ametist ldhtuvat positsiooni iihiskonnas (Tan 1999), keskmisest nooremad ja
tavaliselt meessoost (Korgaonkar ja Wolin 1999). See viitas asjaolule, et e-tarbija erineb
klassikalisest tavatarbijast. Uuemad uuringud aga on seadnud need véited omakorda kahtluse
alla. Jayawardhena jt. (2007) leidsid, et tarbija ostmise orienteeritus on sarnane tavamaailmas ja

veebipoodides. Kiesoleva to6 eesmirk ei ole siiski kahte tarbimisviisi vorrelda ning sellest



jareldusi teha, seega autor liigub siit siigavuti e-ostleja ostuprotsessi ja tarbimist mdjutavate

tegurite juurde.

Et mdista, kuidas ja mis hetkel mdjutavad erinevad tegurid tarbija ostuotsuseid, tuleb siinkohal
vilja tuua ka ostuprotsess ise. Klassikalise ostuprotsessi etappe tutvustasid Engel, Kollat ja
Blackwell oma raamatus ,,Consumer behavior®, mille pdhjal koosneb ostuprotsess viiest

ostuotsustusetapist (Engel jt. 1968, 1k 47):

1) probleemi méiratlemine,
2) informatsiooni kogumine,
3) alternatiivide vordlemine,
4) ostmine,

5) ostujdrgne kditumine.

Vahendaja erinevusega kehtib peaaegu samasugune ostuprotsess ka e-ostlemise puhul. Hawkins
ja Motherbaugh laiendasid nimetatud etappe, lisades ostmise juurde ka delivery ehk

kittetoimetamise protsessi (Hawkins ja Motherbaugh 2010).

Esimeses etapis teadvustab tarbija oma vajaduse ehk tunnetab erinevust olemasolevate asjade ja
oma vajaduste vahel (Boone ja Kurtz 2001, lk 285). Ostuvajadust vdivad pdhjustada nii
sisemised stiimulid (niiteks nilg, janu) kui ka vilised stiimulid (nditeks kiipseva piruka 16hn
Idhn tekitab isu piruka jérele, erinevad reklaamid) (Kotler, Armstrong 1989, lk 147) ning

probleemi teadvustamata ostu ei toimu.

Teises etapis hakkab tarbija otsima lahendust oma vajadusele, kas teenuse vdi toote néol.
Belch&Belch pohjal kasutab tarbija nii sise- kui vilisotsinguid (Belch, G.E.; Belch, M.A. 2007)
ehk nii isiklikke kogemusi, perekonnaliikmete ja tuttavate soovitusi, omaenda taju ja eelistusi
ning viliseid kommerts- ja avalikke allikaid nagu reklaam, artiklid jm. Otsitava info hulk sdltub
nii otsijast kui ka tootest ning tihtipeale poordutakse postitatud tagasiside ja kommentaariumide
poole, et infot koguda. Tarbija vastab selles etapis enda jaoks kahele kiisimusele- kellelt ja mida

osta.

Kolmandas etapis vordleb tarbija kogutud informatsiooni endale tdhtsaimate kriteeriumide
pohjal. Hinnangukriteeriumid vdivad olla vdga erinevad- hind, tootjariik, briand, védlimus- ning
soltuvad suuresti ka tarbija isiklikest ressurssidest ehk sissetulekust, ajast ja informatsiooni

hulgast. Tarbija eesmirk on leida kaup vdi toode, mis vastab tema vajadustele ja ootustele ning



veebipoodide puhul vdivad kriteeriumidena muuhulgas tulla esile erinevate maksevdimaluste

olemasolu, saadetise kittetoimetamise viisid ja saadetise jilgimise vdimalus.

Jargmises ehk neljandas etapis siinnib ostuotsus. Veebipoe puhul ostab tarbija kauba ning
mairab transpordiviisi. Loplikku ostuotsust voivad hidirida kaks tegurit: negatiivne tagasiside
teistelt ja meie vastuvotlikkus sellele ning ootamatu situatsioon (nt tarbija tdokaotus) (Kotler jt.

2009). Selles etapis voib tarbija ostmisest ka loobuda.

Viimases etapis hindab tarbija, kas ost vastas tema ootustele voi mitte. Siinkohal joonistub vélja
ka tdhtis element, mida kaupleja silmas peab pidama- ostja vordleb oma kaubale seatud ootusi
reaalsete tulemustega ning seetdttu on eriti oluline, et kaupleja on aus ja kuvab kaubast korrektse
pildi. Ostujirgseks hindamiseks nimetatakse protsesse, mis jdrgnevad ostu sooritamisele,
sealhulgas toote kasutamine vOi mitte kasutamine ja realiseerimine (Neal jt. 2006, lk 185). Siin
faasis kogeb tarbija tihti kognitiivset dissonantsi (Festinger, 1957) - kohkleb ostu digsuses (,, Kas
tegin digesti, et ostsin?‘‘), samuti kuulub siia faasi kogemuste jagamine teistega ehk tagasiside
andmine kaupleja veebilehel, avalikes foorumides ja mujal. Kui klient on kauba v6i teenusega

rahul, tduseb kliendilojaalsus ja kordusostude arv ning klient soovitab toodet ka teistele.

Too autor toob vilja ka joonise ostuprotsessi alajaotuse kohta veebikeskkonnas- joonis 1.
Jooniselt on niha, et sisuliselt on klassikaline ostuprotsess jaotatud kaheks: esimeses osas
tuvastab tarbija ostuvajaduse, otsib oodet ja miiiijat ning teises osas toimub veebikeskkonnast

ost, seejdrel kauba kohaletoimetamine ning peale tarbimist ka hinnangu andmine.

Ostuprotsess Internetis,
elektroonilise jaemiiiigi

vallas
| |
\ 1
Otsustusprotsess Tehing
- vajaduse tuvastamine -ost ja kattetoimetamine
-toote otsimine - toote/teenuse
-miitija otsimine tarbimine ja hindamine
J

Joonis 1. Ostuprotsess Internetis

Allikas: Maes jt. 1999, kohandatud autori poolt



Perekondade voi muude gruppide puhul tuuakse ka vilja erinevate liikmete roll ostu sooritamisel

(iiks inimene vdib korraga olla mitmes rollis), (Peter ja Olson. 1996). Need liikmed on:

e Algataja e initsiaator- isik, kes tuvastab vajaduse ja teeb ettepaneku mingi konkreetse
toote/teenuse ostmiseks

e Mbojutaja- isik, kes veenab teisi ostu vajalikkuses

e Otsustaja- isik, kes teeb 16plikku ostuotsuse

e Ostja- isik, kes sooritab ostu

e Kasutaja- isik, kes kasutab ostsetud toodet/teenust

1.3. Ostuotsust mojutavad tegurid

Ostuotsust mdjutavad e-kaubanduse puhul nii sisemised kui vélised, kontrollitavad ehk juhitavad
kui ka mittekontrollitavad tegurid. Joonisel 2 toodud e-tarbijakditumise mojurid jagunevad viide
alariihma (esimest kolme ei peeta juhitavateks, kaks viimast on miiijja poolt mdjutatavad):
isiklikud omadused, keskkonnategurid, miiiija ja vahendaja tegurid, toote ja teenuse tegurid ning

e-poe miitigisiisteem (Turban jt. 2009).
Joonisel 2 toodud mudeli v6ib lithidalt lahti seletada jargmiselt:

1) Soltumatud tegurid, mis on kategoriseeritud isiklikeks omadusteks ning
keskkonnateguriteks;

2) muudetavad tegurid, mis on seotud kauplejaga ning mis jagunevad omakorda turuga
seotud stiimuliteks ning e.poe siisteemideks;

3) keskmine osa ehk otsustusprotsess, seda mdjutavad eeltoodud sdltumatud ja muudetavad
tegurid;

4) protsessi lopetab tarbija oma otsusega, mida mdjutab kogu otsustusprotsess.

Eeltoodud tegurid kokku annavad tarbijale impulsid ostude tegemisel- halvad kogemused
salvestuvad millu ning kerkivad esile jirgmist otsust vastu vottes, head kogemused aga véivad
oluliselt kiirendada mone otsustusprotsessi etappi. On tarbijaid, kes hindavad hoolikalt toodete ja
briandide omadusi ning teevad kaalutletud ratsionaalse otsuse ning vastukaaluks on tarbijaid, kes
ostavad sisetunde, hoiakute, tajude ja impulsside najal. Taju on subjektiivne protsess, mille
kaudu inimesed valivad, organiseerivad ja tdlgendavad teabe enda jaoks tdhendusrikkale kujule

(Kotler ja Armstrong 2004). Hoiak on opitud eelsoodumus reageerida objektile vdi objektide
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klassile jédrjepidevalt soodsal vdi ebasoodsal viisil (Engel jt. 1990). Jargmises t60 osas kirjeldab

autor pikemalt erinevate tegurite mdju tarbijakéitumisele veebikeskkonnas.

Buyers’ Decisions
(dependent variables)

Uncontrollable
Variables

Controllable
Variables

e

Joonis 2. E-kaubanduse tarbijakditumise mudel

Allikas: Turban, E. jt (2010). Electronic Commerce 2010: A Managerial Perspective

1.3.1. Tarbija isiklikud omadused ja ostmise motiivid

Tarbija isiklike omaduste alla kuuluvad muuhulgas erinevad demograafilised faktorid nagu
vanus, sugu, sissetulek, elukoht, perekonnaseis ja haridus; isiklikud eelistused seoses
motivatsiooni, eelnevate kogemuste ja kommetega ning kiitumuslikud tunnused -elustiili,
teadmiste jm pShjal. Samuti sOltub ostuotsus tarbija ostuvdimest ja enda konditsioonist- iildisest
olekust, emotsionaalsest vérskusest, tujust. Autori hinnangul on just siin grupis palju

vOtmeelemente, mis otsustusprotsessi mdjutavad, seega peatub autor isedranis pikalt selle riihma
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omaduste kirjeldamisel. Ka harjumus on iiks teguritest, mis avaldab olulist mdju usalduse ja

hilisema ostukavatsuse suhtele (Chao-Min Chiu jt. 2012).

Demograafilistest nditajatest on kindlasti vanus iiks neist teguritest, mis mojutab tarbijaid viga
palju. Vanuse muutudes muutuvad ka inimeste eelistused, heaks niiteks siinkohal on turism.
Reisikorraldajad pakuvad erinevatele vanuseriihmadele vidga erinevaid reise, alates
seljakotimatkadest noortele ning ldopetades pensioniride kruiisidega. Ilmselt vOib eeldada, et
seljakotireisimist harrastavatel noortel on oluliselt vihem ootusi majutustingimuste ja muu seotu
osas ning pensiondride puhul peab arvestama mugava reisibussi, fiilisiliselt vdhendudvate
marsruutide ja muude oluliste faktoritega, mida vanus dikteerib. Samuti on selgelt eristatavad
reisipakkumised lastega peredele ning iiksi reisijatele- lastega perele pakutakse pakettreisi puhul
suurema tdendosusega majutusasutust, kus on lapsehoidjad vOi laste mingunurgad ning
Idunamaareiside puhul veepargid voi -liumided basseini ddres. Samas ei ole ka tidnapédeval enam
haruldane, et privaatsust ja rahu hindavatele iiksikutele inimestele vdi paaridele ja seltskondadele
pakutakse ainult tdiskasvanutele moeldud hotelle (adults only inglk), kus laste majutust
pohimdtteliselt ei voimaldatagi. Ka ostlemise impulsiivsust on vanusepohiselt uuritud. On leitud,

et kdige rohkem impulsiivseid oste teevad inimesed vanuses 18-39 (Bashar jt 2013).

Ostukditumist modjutavaid tegureid veebikeskkonnas ning selle piiranguid uurisid tisna hiljuti ka
Jiunn-Woei Lian ja David C. Yen, kes avaldasid 2014.aastal tulemused Taiwanis ldbi viidud
uurimuse pdhjal (Online shopping drivers and barriers for older adults: Age and gender
differences). Pohirdhk oli vanuserithmadel alates S1st eluaastast, kuid uuringust votsid osa ka
muud vanusegrupid ja jdreldusi sai teha ka nende kohta. Selgus, et alates 2010. aastast tdusis
enim just veebis ostlejate hulk vanusrithmas 51-60. Uuringu lédbiviijad kinnitasid, et sarnaseid
tendentse vOib leida ka teiste riikide avaldatud t6ddes. Nimelt on noored kiill aktiivsemad, kuid
ka vanemate inimeste veebikasutus on muutunud korgetasemelisemaks. Toodi ka vordlus
laiemas plaanis- 2008.a ja 2010. a tulemuste pohjal on veebis levinud sotsiaalvorgustike hulgas
enim kasvanud justnimelt 74-aastaste ja vanemate kasutajate hulk, seda 4%-1t 16%-le (Zickuhr,

2010).

Ka Eestis suurenes vanuserithmiti 2015. aasta I kvartalis vorreldes eelmise aasta sama ajaga
internetikasutajate osatdhtsus kdige enam 65-74-aastaste seas (10 protsendipunkti) ja ulatus
54%-ni. Digildhe noorima ja vanima vanuserithma vahel vihenes 55%-1t 46%-le (Pressiteade...,

2015).
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Vanusega ja ostmise motiividega seotud erinevustest on kdige rohkem silma paistnud see, et
noored kalduvad omama justnimelt hedonistlikke motiive veebist ostmisel ning vanematel
inimestel on pigem eelisjédrjekorras praktilised vajadused (Dholakia ja Uusitalo, 2002). Samuti
joonistub vilja ka asjaolu, et kuigi vanemad inimesed tdendolisemalt oma algatusel veebist
konkreetset toodet otsima ei ldhe, kuid kui see on neil veebis leitud ja silme ees, siis
tdendolisemalt on just vanem inimene see, kes ostab kauba ka dra (Sorce, Perotti, Widrick,
2015). Nooremad kinnitasid tdendolisemalt aga seda, et veebist ostlemise protsess on mugav.
Vanemate inimeste moningal miéral negatiivse suhtumise tekitab tdenéoliselt asjaolu, et neil on

ajakulukas veebist kaupa otsida ning osta. (Ibid 2015).

Koik eelnev on autori hinnangul suuresti késitletav vastuvétlikkuse muutumisega innovatsiooni
suhtes erinevate vanusegruppide raames. Kui innovatiivne toode ja selle kasutamine on vastuolus
tarbija eelnevate kogemuste, véértuste ja eeldustega ning ei ithildu tema harjumuste ja t6oga, siis
vajab tarbija rohkem aega, et uuendust aktsepteerida. Seda ei suuda tarbija teha enne, kui

innovatiivne toode pakub tuntavalt suuremat viirtust olemasolevast tootest.

Tiiiipilise internetiostleja profiil on aastate jooksul varieerunud ning mingit raamistikku on raske
midratleda, kuna wuuringute tulemused on erinevad. Internetikaubanduse algusaegadel,
1990ndatel, oli tiitipiline internetikasutaja mees, seda lausa 95% juhtudest (Morahan-Martin, J.
1998). 1999.aastal avaldatud uuring kinnitas, et Interneti tarbija on vanem ja suurema
sissetulekuga, vihem tundlik bréndi ja hinna suhtes, vihem riskikartlik ning suuremal mééral
meessoost (Donthu ja Garcia, 1999, Korgaonkar ja Wolin, 1999). Edasistes uuringutes mérgiti, et
internetis ostjad on kdige tdendolisemalt nooremad mehed, kellel on rohkem Internetipdhiseid
teadmisi, suurem haridus ja korgem sissetulek (Li jt., 1999; Sin ja Tse, 2002; Swinyard ja Smith,
2003). Aastate jooksul on siiski internetikasutus muutunud tehnoloogiaimest igapdevaseks

tooriistaks ning uuemad uuringud néitavad, et 60% online- tarbijatest on naised (Sorce jt, 2005).

Viimasel ajal on kiill laialdaselt kdlapinda leidnud sugudevahelise vordsuse teemad nii erinevate
sotsiaalsete tugiteenuste kui sissetulekute suhtes, kuid ajaloo viltel on jérjepidevalt kindlad
tunnused siiski naistele ja meestele miiiigi ja turundamise kontekstis omistatud. Naise kuvandiks
on kodulooja, sotsiaalne ja emotsionaalne, endale ja kodule orienteeritud ostleja, kes on
positiivsemalt meelestatud klassikalise poest ja kataloogidest ostmise suhtes kui mehed (Alreck
ja Settle 2002). Mehed ostavad tihtipeale kindlate brindide kaupu eelnevatele kogemustele
toetudes, kuna ei soovi oma niidelda mugavustsoonist vilja tulla ning teiste pakkujate kohta

uurida ning on leitud, et mehed kulutavad veebis osteldes korraga rohkem raha kui naised
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(Susskind 2004). Téendolisemalt on mees valmis veidi rohkem moéne kauba eest maksma, kui
see tihendab kiiremat ostuprotsessi ning aja kokkuhoidu. Kui naiste minapildi ja enesetajuga
seoses holmab viga suur osa ostudest riided, jalandud ja aksessuaarid, siis meeste puhul on

peamised ostetavad tooted riistvara, tarkvara ja elektroonika (van Slyke jt. 2002).

Mehed on vastuvotlikumad IT-alastele uuendustele (Personal Innovativeness of IT ingl. k) ning
veebikauplemine ei ole siinkohal erandiks (Sangran jt. 2009). Meestel ja naistel on ka erinevad
motiivid veebis ostlemiseks. Meestel on rohkem positiivseid hoiakuid ja tajusid veebiostlemise
suhtes, kuna naised tajuvad rohkem sellega seotud korgeid riske (van Slyke, 2002). Naistele
tundub riskantsem jagada oma eraandmeid- veebist ostes tuleb tihtipeale avaldada oma
krediitkaardi number, aadress, telefoninumber voi muu isiklik detail (Bartel-Sheehan, K. 1999).
Seega on sobralt saadud hea soovitud naisterahvale suuremaks mojuteguriks, et internetis ostu
sooritada, kuna see pirsib taju suurte riskide suhtes. Ostujirgses kiditumises on mehed
tdendolisemalt rahul oma ostukogemusega (Rodgers, S., & Harris, M. A., 2003). Meeste ja naiste
vastuvotlikkus ja teiste kogemuste aktsepteerimine on veidi erinev. Online kommentaaride
olemasolul on naiste ostuhuvile suurem mdju kui meestele. Samas mdjutab negatiivsete
kommentaaride olemasolu positiivsete kommentaaride vahel samuti just naiste ostuhuvi ja seda
pigem negatiivses suunas. Ehk kui kommentaare on nii positiivseid kui negatiivseid, siis naine
pigem poorab tdhelepanu negatiivsele, kuid mehele mdjuvad rohkem positiivsed kommentaarid

(Bae ja Lee, 2010).

Palju on uuritud ostmise motiive. Nagu to6 autor varasemalt juba tutvustas, siis klassikaliselt
eristatakse kahte peamist ostmise motiivi- hedonistlik (meelelahutuslikel eesmérkidel) ja
praktiline (sihtotstarbeline, eesmirgile orienteeritud), (Babin 1994). Praktiliste ostude motiivid
veebiostlemisel on on mugavus, valik, kittesaadavus, sotsiaalne eraldatus ja kulude kokkuhoid.
Hedonistlike ostude puhul on motiivideks seikluslikkus, seltskondlikkus, mood, autoriteetsus ja
vddrtus. Samad motiivid on tiitipilised ka internetiostlejatele (Wolfinbarger ja Gilly 2000).
Wolfinbarger ja Gilly viitasid hedonistlikele ostjatele internetis kui kogemuslikele ostlejatele,
kes on motiveeritud oma osalusest ja seosest teatud grupi kaupadega ning see suunab neid
kasutama erinevaid oksjoniplatvorme ja hobidega seotud veebikauplusi. Liihidalt vdib 6elda, et
hedonistlik ostleja otsib kaubapdhist ostukogemust. Eesmirgile orienteeritud ostlejat aga
motiveerivad veebipdhisel ostmisel mugavus, informatiivsus, valik ja vdimalus kontrollida ostu
kulgu. On leitud ka laiem kisitlus iildistest veebiostlemise motiividest: sotsiaalne eraldumine,

tehingute turvalisus ja privaatsus, informatsioon, interaktiivne kontroll, sotsialiseerumine,
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privaatsus ja majanduslik motivatsioon (Korgaonkar ja Wolin, 1999). Uldiselt voib 6elda, et
erinevaid motiive on veebiostlemiseks viga palju, kuid peamiseks tdukejouks on mugavus,
vOimalus saada parima hinnaga toode ning ajaveetmise lihtsus ja info hankimine end huvitavatel
teemadel. Positiivselt mojutab sealjuures inimesi ostuotsuste tegemisel taju mugavast ja
informatiivsest ostukogemusest, negatiivselt aga mdjutab taju veebiostlemise riskide olemasolust

(Sorce, Perotti, Widrick, 2015).

Otsustusprotsessis on téhtis osa ka eelnevalt toote ostnud tarbijate kommentaaridel ja tagasisidel.
Sisuliselt voib kommentaare nimetada elektrooniliseks suusonaliseks turunduseks (word of
mouth ingl. k). Toodete kohta kirjutatud kommentaarid on tulnud inimestelt, kes on eelnevalt
sama toote soetanud ning omavad juba kogemust, samuti on need kirjutatud inimeste poolt, kes
tavaliselt ei ole kauplejalt saanud hiivesid, et seda teha. Seega tajub tarbija sellist arvustust
usaldusvidrsemana, kui niditeks kaupleja enda poolt esitatud informatsiooni- 84% tarbijatest

kinnitab, et usaldab oma tuttavate ja sdprade poolt antud hinnaguid (Nielsen, 2013).

Autor toob joonisel 3 illustratsiooniks e-ostleja otsustusprotsessi filtreerivate teguritega

kditumismudeli. Mudeli autoriteks on Ujwala Dange ja Vinay Kumar, seda esitleti 2012.aastal.

VALISED TEGURID:

FILTREERIVAD
-Demograafilised ELEMENDID
-Sotsiaalmajandus-
likud

-Tehnoloogia ja
avalik kord TURVALISUS
-Kultuur
-Sub-kultuurid
-Etalonriihmad
-Marketing

0STU- FILTREERITUD

- L\ OSTU-
MOTIIVID _> PRIVAATSUS ﬁ> MOTIIVID :> OSTMINE

ISIKLIKUD
TEGURID:

-Hoiakud
-Oppimine
-Taju USALDUS-

-Motivatsioon VAARSUS
-Minapilt

-Semiootika

Joonis 3. Filteerivate teguritega tarbijakéditumise mudel

Allikas: Kumar, V., Dange, U. (2012), autori kohandatud
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Joonisel 3 on graafiliselt ndha, kuidas erinevad ostuotsust modjutavad sisemised ja vélised tegurid
labivad enne 10pliku otsuse tegemist tarbija poolt endale seatud filtri. Sisemised ja vélised
faktorid on esimene element, mis motiveerib tarbijat ostma, need tegurid mdjutavad tarbija
ostukditumist veebikeskkonnas ning filter aitab valikuvdimalusi piirata ja meeldivaimad vilja
valida. Sisemine filter tihendab seda, et kui veebikeskkond ei vasta tarbija ettekujutusele
privaatsest, turvalises ja eelkdige usaldusviirsest keskkonnast, siis ta jédtab ostu tegemata, isegi,
kui hinnad on soodsamad. Need on justnimelt tarbijate poolt nimetatud kolm tidhtsaimat tegurit,
mis otsustusprotsessi mojutavad veebis. Usaldus ja usaldusvididrsus on tdnapideval erilise
tahtsusega tarbijate jaoks, kuna seoses iilemaailmse vorgustumisega on itha suurem tdendosus, et
ka tarbijate isiku- ja iildandmed muutuvad kogemata voi tahtliku tegevuse tottu avalikuks.
Usaldusvéidrsuse késitsemisega siivitsi peatiikis 1.3.2., kus puudutab kaupleja ja vahendajatega

ning e-poe siisteemidega seotud tegureid.

1.3.2. Kaupleja ja vahendajaga ning veebipoega seotud tegurid

Kaupleja ja vahendaja rithma kiivad kauplejat vdi vahendajat iseloomustavad tunnused nagu
usaldusviirsus, reputatsioon, turundusstrateegiad, reklaamid jm. Tarbija tildiselt tunneb veebist
ostes end turvalisemalt siis, kui miitijaks on mdni suur ja tuntud e-pood (niditeks Amazon), sest
riskiastet tajutakse sellisel juhul madalamana. Tarbijad on teadlikud turvariskidest, mis
kaasnevad andmete varguse ja teiste ebaausate votetega ning enamasti uuritakse enne ostu
sooritamist kaupleja tausta. Kordusostjad on viis korda tulutoovamad kui uued kliendid, aga
rohkem kui 50% kordusostjatest 1opetab selle jada oma kolmanda ostuga (ja tihtipeale jdidb ka
see poolikuks), seega on oluline mdista, missuguses veebikeskkonnas soovib klient itha uuesti
oste sooritada (Kim ja Gupta 2009). Usaldusviirsus miiiija vastu on iiheks votmeelemendiks, et
sdilitada jitkusuutlik ostja-miiiija suhe (Anderson ja Weitz, 1989) ning et edukalt konkureerida
maailmamajanduses, peab kaupleja pidevalt mdodtma ja parendama tulemuslikkust kulude,

kvaliteedi, tarne, teeninduse, paindlikkuse ja usaldusvairsuse osas (Smith ja Rupp, 2003).

Usaldus on samuti iiks pohilisi aspekte, mida veebikauplejad ise mdjutada saavad. Inimesed
valivad miilija toodete ja teenuste ostmiseks vastavalt usaldusastmele nende vastu. Online
poodide puhul on usaldus iiks olulisemaid tingimusi, et luua toimiv ja jdtkusuutlik suhe
kliendiga. Suhe kauplejasse- kuidas klient tajub tema ausust, kompetentsi ja tema kontrolli iildise
turvalisuse iile- ja viliskeskkonna mdjurid (kolmanda osapoole tunnustus ja diguslik raamistik)
omavad markimisvéirset moju internetiostudele (Cheung ja Lee, 2006). Usaldusvédrsust saab

saavutada ldbi kolme vdtmeelemendi: viidrikuse ja ausameelsuse, kompetentsi ja turvalisuse
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(Jeanson jt. 2006). Viidrikus on antud kontekstis kogu veebikeskkonna vdime luua tugev
oiglusmeel ja tidita koik tarbijale antud lubadused, nditeks pakkuda raha-tagasi garantiid ja kdik
tingimused ka kodulehel vilja tuua. Kompetentsi on veebikeskkonnal kdige lihtsam edastada ja
projitseerida professionaalse veebilehega. Professionaalne vilimus ja disain hdlmavad endas
koiki elemente, alates korrektsest digekeelest ja keelekasutusest kuni navigeerimise ja silmale
esteetilise graafilise disainini. Kindlasti peaks veebilehel olema lisafunktsioone, mis pakuvad
kliendile lisaviértust- kriteeriumide jirgi otsimine, kiirostu véimalus neile, kes ei ole huvitatud
pusikliendiks hakkamast, tellimuse jdlgimine, online kiisimuste-vastuste jututuba ning
loomulikult turvaline veebikeskkond- e-poe usaldusvéérsus sdltub viga palju sellest, kui korgelt
on tagatud kasutaja privaatsus ja tehingute turvalisus (Singh ja Sirdeshmukh, 2000). Nagu
mainitud, kaupleja saab kasutada kolmanda osapoole verifitseerimist, seega tunneb e-poe
kasutaja, et see on turvaline keskkond ning usaldus kaupleja vastu tduseb. Eriti veel- kui
kaupleja toob kodulehel vélja oma korrektsed ja tipsed andmed (muuhulgas klienditeeninduse
ja/voi kontori asukoht, kontakttelefoninumbrid ja abi voi tagasiside vorm), tduseb usaldusviirsus
veegi, kuna klient tajub, et kaupleja tdepoolest eksisteerib ja on no kidegakatsutav element (Lohse
ja Spiller, 1998). Arvestades, et online tarbija ei ole pelgalt ostja vaid ka infotehnoloogia
kasutaja (Cho ja Park, 2001), on autori hinnangul kogu veebisostmise protsess keerukam ja
ulatuslikum kui tavapoe ostuprotsess- niivord palju rohkem on erinevaid dimensioone siia

segatud. Veebikogemust on suures plaanis tarbijale tekkiv iildmuljet koikidest veebipoe

tahkudest. Erinevad veebikogemuse tegurid on toodud vilja joonisel 4.
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Joonis 4. Veebikogemuse tegurid

Allikas: Constantinides, F.,"Influencing the online consumer's behavior: the Web experience", 2004



Joonisel 4 olevad funktsionaalsed tegurid, mis koosnevad omakorda kasutatavusest ja
interaktiivsusest, parendavad tarbija veebikogemust, pakkudes héstifunktsioneerivat,
kergestimoistetavat, kiiret ja interaktiivset veebilehte (Constantinides, 2004). Veebilehe
psithholoogilised tegurid peavad tdmbama tarbija tdhelepanu, suunama tarbija just sellele
veebilehele uurima ja avastama ja pakkuma online interaktsiooni ehk voimalust suhelda reaalajas
kaupluse esindajaga- see kasvatab usaldust. Psiihholoogilised faktorid peavad aitama kiilastajal,
kes ei ole kursis konkreetse kaupleja votetega, iile saada hirmust veebiostudega kaasnevate
riskide osas. Sisu pudutavad tegurid koosnevad omakorda veebilehe esteetilisest poolest ja

turunduselementidest (Ibid, 2004).

E-poe miiiigisiisteem omab samuti vdga suurt mdju tarbija ostuotsuse tegemisel ning iildiselt
eeldab tarbija, et e-ostlemine on kiire, lihtne ja mugav. Siinkohal jaotatakse erinevad
kriteeriumid kolme alagruppi: motiveerivad faktorid, veebilehega seotud detailid ning
klienditeenindus (Turban jt. 2016). Esimesse alagruppi kuuluvad mitmed faktorid nagu erinevate
maksevdimaluste valik (deebet- ja krediitkaart, Paypal, Alipal jm), kiittetoimetamise viisid ja
efektiivsus (tavapost, kullerteenus voi ekspedeerimine), kauba seisukord saabumisel,
otsingumootorid ja ostukorvi vOimalused. Teise alagruppi liigituvad konkreetse veebilehega
seotud tegurid nagu iildine kasutamise lihtsus ja jdrjepidevus, disain, navigeerimise lihtsus,
kasutusvdimalused (erinevad ekraanid, muuhulgas nutitelefonid), info detailsus ja hulk,
turvalisus, iileiildine korrektsus jpm. Neid niitajaid kokku voiks tinglikult nimetada ka
hiigieenifaktoriteks (/bid 2016). Niiteks on viidetud, et 57% inimestest lahkuvad veebilehelt, kui
see ei lae oma sisu alla 3 sekundi jooksul ning tervelt 80% neist inimestest ei tule enam sellele
veebilehele kunagi tagasi. Kolmandasse rithma paigutatakse klienditeenindusega seotu: korduma
kippuvate kiisimuste nimistu, kontaktandmed v&i kdnekeskuse olemasolu, isikustatud teenindus,

saadetise jidlgimisvdimalus jm.

67% inimestest on jidtnud oma ostukorvi realiseerimata, kuna ei ole leidnud piisavalt rahuldavat
informatsiooni teda huvitava toote kohta (Burns 2006). Kaks koige tihemini esilekerkivat
pOhjust, miks inimesed ei osta veebikeskkondadest on transpordikulu (51%) ja toote kvaliteedi
kohta keerukas seisukoha vOtmine (44%). Niiteks USAs Temkin Group poolt 2002.aastal
labiviidud uuringu kohaselt ca 32% USA inimestest ei osta veebikeskkonnast, kuna
tagastusprotsess on liialt aegandudev ja keeruline ning 24% on mures krediitkaardiga seotud
turvariskide pérast. 23% inimestest ei osta veebist, kuna puudub kiisimuste kiisimise vdimalus,

16% iitlevad, et jatavad ostu pooleli, kui veebileht laeb alla liiga kaua, 15% ei rahulda
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kittetoimetamise aeg, 10% inimestest eelistab pohimotteliselt klassikalises poes ostelda. Kodigest
1,9% kasutajatest ehk koige viiksem osa vastanutest, on saanud ebameeldiva ostukogemuse
osaliseks. Selgituseks- kuna inimestel paluti nimetada kolm peamist pohjust kiisitluses, siis

seetdttu iiletavad vastajate vastused 100%.

Kui 1990ndatest kuni 2001.aastani peetakse tinglikult Web 1.0 ajastuks ehk veebi lapsepdlveks,
siis tdnapédeva veebipoodi peaks saama suures plaanis iseloomustada véljendiga Web 2.0, mida
tutvustas Tim O’Reilly 2004. aastal. Tema sonad olid: ,,Web 2.0 on drirevolutsioon IT-to6stuses,
mille pOhjustas Interneti kui platvormi teadvustamine ja proov mdista selle uue platvormi
edukuse reegleid”. See nutikas iseloomustus on tidnapdevasem ja intelligentsem edasiarendus
algsest www- keskkonnast, tegemist ei ole tehnilise spetsifikatsiooniga vaid kumulatiivsete
uuendustega, mida iseloomustab kollektiivne intelligentsus ehk veebi teadvustamine
driplatvormina, avatus ja labimdeldus ning mille suurim eesmérk on kasutajasdbralikkus tarbija

suhtes.

1.3.3. Keskkond kui ostukiditumist méjutav tegur

Erinevate keskkonnategurite alla paigutatakse fiiiisiline keskkond, sotsiaalsed muutujad,
kultuurilised ja kogukonna véirtused, regulatsioonid ja maksupoliitika. Meid {imbritsev
sotsiaalne keskkond on viga kirju- tarbijad muudavad oma ostueelistusi nii perekonnaliikmete,
tuttavate, soprade, tookaaslaste kui oma kogukonna arvamusega arvestades. Eelnevate klientide
tagasiside on vahel méérava tihtsusega, seetdttu on tidnapdeval viga suur mdjurina ostuotsuste
tegemisel vilja toodud erinevad sotsiaalvorgustikud ja aruteluplatvormid. Uuring niitab, et
sotsiaalne toetus erinevates vorgustikes voi veebikommuunides suurendab oluliselt soovi osta

Internetis (Liang 2011, 2012).

Erinevatel kultuuridel on vélja kujunenud oma tavad ja védrtushinnangud, mis mojutavad
suuresti tarbijate ostuotsuseid, samuti riiklikul tasandil jagatav avalik informatsioon, riiklikud
seadused, Oiguslikud piirangud ja erinevad maksupoliitikad. On &eldud, et elektroonilised
sidevahendid on meeletult kasvatanud info hulka, mis on inimestele kittesaadav, kuid see ei
suurenda inimeste vOimet seda infot vastu votta ja toddelda ning ei mdjuta nende
viddrtushinnanguid (Minkov ja Hofstede 2010). Individualistlikest kultuuridest périt tarbijad
kasutavad tdendolisemalt Internetti e-kaubanduse eesmirgil kui kollektivistlike kultuuride
tarbijad. Maskuliinses {ihiskonnas on rohkem domineerivaid meesostlejaid ning

veebikaubanduse kasutust (Chau jt. 2002; O'Keefe jt. 2000; Park and Jun 2003).
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Demograafilistest teguritest mdjutab kindlasti tugevalt ostukditumist ka inimeste sissetulek,
sealjuures erinevate kulutuste struktuur, niditeks eluasemele ja toidule (Yousaf, Huaibin 2013, 1k
4-5). Solomoni (2001, 1k 395-396) viite kohaselt on kdrgemal klassil omad staatuse siimbolid,
tarbija soov on neid siimboleid omistades kuuluda mdnda sotsiaalsesse klassi. Uuringud
kinnitavad, et online- oste tegevad inimesed omavad suuremat sissetulekut, kui traditsioonilises
poes ostlejad (Bagchi ja Mahmood 2004; Donthu ja Garcia 1999; Korgaonkar ja Wolin 1999; Li
jt. 1999; Mahmood jt. 2004; Susskind 2004).

Ka geograafilises mdistes on oluline tunda turgu, kuna ostuotsuseid mdjutavad erinevad taustad.
Apple iPhone turuletulek 2007.aasta jaanuaris tdi hea niite, kuidas inimeste ostuotsused on
nende ootustest mdjutatud. Kui mdne kuu moéddudes alustati miiiigiga, siis USA ning Euroopa
kliendid votsid toote suure eduga vastu. 2008. a suvel tutvustati Apple iPhone 3G mudelit kokku
22 riigis. Jaapanis aga hakkasid telefonid riiulitel tolmu koguma. Nimelt ei tutvunud tootja enne
turuletulekut selle regiooni ja konkreetse turu ndudmiste ja eeldustega ning ei arvestanud
vOimalusega, et erinevates maailmajagudes on kliendi ootused sootuks erinevad. 2009.a
miliiginumbrid Jaapanis niitasid, et nimetatud telefoni oli miitidud ca 200 000tk, suurelt jaolt
Apple pohimdttelistele fiannidele. Ja seda riigis, kus eelneval aastal oli mobiiltelefone miitidud
kokku 50 miljonit! Kui apple oleks enne miiiigi alustamist turgu rohkem uurinud, oleks osatud
arvestada, et jaapanlased olid juba sellel ajal viga video-kesksed ning nutitelefonidest vaadati ja
digitaalseid TV-programme. Apple iPhone 3G mudelil ei olnud isegi videokaamerat. Samuti
lisasid paljud Jaapanis miiiigil olnud mobiiltelefonide tootjad telefonidesse kohe ka kiibid
maksete tegemiseks ning rongipiletite valideerimiseks. Siiski kasutas Apple juhtunut
Oppetunnina ning kui viis aastat hiljem lansseeriti Jaapani turul iPhone 5s, saavutasid nad kiiresti

tanu oma muudatustele ka 34% riigi turuosast nutitelefonide vallas. (Revella, 2015, 1k 3-4)

1.3.4. Toote ja teenusega seotud tegurid

Jargmine riihm tegureid on seotud kauba voi teenuse endaga. Tarbija ostuotsust mdjutavad palju
tegureid: hind, viljandgemine, teadmised kaubast, kvaliteet, disain, briénd, kittesaadavus,
ostetava toote tdhtsus, tarbija osalusméir. Seega toote disain, kittetoimetamine ja toodetavus on
pohielemendid, mida silmas pidada veebikaubanduse tootmisstrateegia planeerimisel (Smith ja
Rupp, 2003). Iga toote- nii materiaalse kui mitte-materiaalse- esitlus veebikeskkonnas peab
olema tarbija jaoks iiheseltmdistetav ning spetsifikatsioonid ja detailid vilja toodud. Toote

viljandgemise puhul on kindlasti oluline lisada kirjelduse juurde korge kvaliteediga pilt, sest
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inimestel on erinevad tajumismeeled- on tarbijaid, kes keskenduvad tekstile ning pilt ei oma
suurt tdhtsust, samas on tarbijaid, kes teevad ostuotsuse esteetilistel kaalutlustel pildi pdhjal.
Toodete ja teenuste hind méédrab paljuski tarbija otsustusprotsessis- kauplejad piitiavad kauba
hindu esitleda voimalikult apetiitsetena, néiteks kasutades tihikut 7.99, mitte 8.00, sest tarbija
tajub, et seitsmega algav number on siiski vidiksem. Samuti peab veebikaupleja arvestama
asjaoluga, et tdnapdeval on loodud spetsiaalsed hinnavdrdluse platvormid ning kaubale hinna
midramisel tuleb pohjalikult analiiiisida enda ettevotte pakutavat lisaviirtust, et tarbija enda
juurde meelitada. Kittetoimetamise puhul tuleb kindlasti jdlgida, et kaubasaajal oleks vdimalik
oma tellimuse tditmist ning kauba kohaletoimetamist jilgida, et oleks vdimalus vajadusel
klienditeenindusega kontakteeruda. Seega teenuse kvaliteeti modjutavad: iildine tagasiside
veebilehe kohta, kauba konkurentsivéimeline hind, kauba saadavus (laos voi tellitav), kauba
seisund, digeaegne kohaletoimetamine, kauba tagastuspoliitika, klienditugi, tellimuse kinnitused

e-maili teel ning reklaami- ja turundukampaaniad (Wang ja Huarng, 2002).

Koik eelnevalt viljatoodud tegurid mojutavad tarbija otsustus- ja ostuprotsessi- tekib teadlikkus,
kujunevad suhtumised ja tajud, mis omakorda viivad kavatsuseni osta, ostuni ning loodetavasti

lojaalsuse ja kordusostudeni.
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2.  UURING TARBIJA OSTUEELISTUSTE MUUTUMISE
KOHTA AJAVAHEMIKUL 2010-2015 DHL ESTONIA AS
POOLT VORMISTATUD IMPORDIDEKLARATSIOONIDE
ALUSEL

T66 autor soovib siinkohal anda tilevaate DHL Estonia AS tolliosakonna to0st selles osas, mis

puudutab eraisikutele saabunud importsaadetiste deklareerimist.

2.1. Liihiiillevaade DHL Express Estonia tegevusest ja tollivormistusest

DHL, mis niitidseks on osa rahvusvahelisest ja maailma suurimast logistikahiiust Deutsche Post
DHL Group, loodi 1969.aastal ning on Eestis tegutsev alates 1992.aastast. Kédesoleva uuringu
andmestikud ~ pdhinevad @ DHL  Express  Eesti  tolliosakonna  poolt  esitatud

impordideklaratsioonidel.

Kirjalikult vormistatakse impordideklaratsioon e-poest eraisikutele viljastpoolt Euroopa Liitu
saadetud saadetiste puhul siis, kui saadetises sisalduva kauba véirtus iiletab 22 eurot vai jadb alla
22 euro, kuid sisaldab alkoholi- vdi tubakatooteid, parfiitimi v&i tualettvett. Saadetis, milles
kaupade tegelik koguvéirtus on suurem kui 22 eurot ja ei iileta 150 eurot, on tollimaksuvaba,
kuid deklareeritakse kirjalikult ja maksustatakse kdibemaksuga; saadetised, mille kaupade
tegelik koguviidrtus iiletab 150 eurot, maksustatakse vastavalt kehtivatele Oigusaktidele ka
tollimaksudega (Saadetised..., 2016). Liiduviline kaup, mis on mdeldud liidu turule viimiseks
suunatakse vabasse ringlusse lubamise tolliprotseduurile, millega kaasneb imporditollimaksude
sissendudmine ja kaubanduspoliitika meetmete kohaldamine. Tasumisele kuuluv impordi- ja

eksporditollimaks pdhineb iihisel tollitariifistikul (Ibid, 2016).

Tédpsuse huvides toob autor ka siinkohal vilja, et uuringu teises osas kasutatud andmete
kogumisel on vodetud arvesse ainult Eestisse vabasse ringlusse lubatud tolliprotseduuriga

kaupade deklaratsioonid (vabasse ringlusse lubamise tolliprotseduurile suunamiseks esitatava
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tollideklaratsiooni tditmisel soovitakse kaup suunata vabasse ringlusse ja kasutusse importivas

liikmesriigis).

Enne saadetise saabumist kontakteerub tolliosakonna klienditeenindus paki saajaga, et
kontrollida, kas DHLi sisesiisteemi iiles laetud saatja poolt koostatud kaubaarve on korrektne.
Kui ei ole, palume kliendil saata arve v6i kauba tellimuse, millel on niha nii kauba kirjeldus,
maksumus kui ka transporditingimus v&i selle puudumisel transpordi maksumus.
Impordideklaratsioonid esitavad DHL Estonia AS tollideklarandid saadud dokumentatsiooni
pohjal elektrooniliselt, vastavalt selleks ettendhtud iildkasutatavas Maksu- ja Tolliamet siisteemis

COMPLEX. Andmete sisestamise kdigus tuleb igal korral eraldi vilja tuua:

e saatja/saaja andmed

e tarnetingimus, kauba hind ning transpordi hind

e midratleda korrektne kaubakirjeldus

e miérata kaubakood

e kontrollida piritolu  (soodustuste  korral vodtta fiiisiliselt paki pealt
sertifikaat/soodustust andev vorm, teha sellest koopiad ning suunata see Tolli- ja
Maksuametisse kontrolli, paberkandjal)

e otsustada, kas tegu on viikese viirtusega saadetisega voi lisandub kidibemaksule ka
tollimaks jm potentsiaalsed maksud (néiteks aktsiisid, dumping)

e otsida ladustamisteate number ja kaubapositsioon

e loetleda ja mirkida iiles kogu pakiga seonduv dokumentatsioon, iikshaaval (arved,
maksekorraldused, soodussertifikaadid, volikirjad, saatelehed, nimetuse ning
kuupidevaga)

e crimeetmete lisandumisel kontrollida vastavate lubade v6i muude asjakohaste

dokumentide olemasolu ja vajalikkust

Keskmiselt esitab DHL Express Eesti tolliosakond praegusel ajahetkel ca 1500
impordideklaratsiooni kuus. Deklaratsioonide arv soltub véga paljudest teguritest- detsember ja
jaanuar on piithade tottu kdige kiireloomulisemad kuud (2014.a detsembris esitasime niiteks
2395 impordideklaratsiooni), suvel puhkuste tottu veidi vaiksem. Samuti sdltub Eestis toimuv
lahteriikidest- kui Hiinas peetakse jaanuaris- veebruaris mitu nddalat piiha, siis on meie mahud
koheselt viga palju viiksemad. Esitatud deklaratsioonidest suunatakse ca 4% Maksu- ja

Tolliameti poolt tdiendavasse kontrolli, neist pooled automaatselt teatud protseduuride tottu ning
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ilejddnud valikuliselt erinevate kriteeriumide pohjal. Ise (vdi isiklike maaklerite abiga)

vormistavad importsaadetiste puhul deklaratsioone ca 25-30% klientidest.

2.2. Uuringu eesmirk, meetod ja valim

Uuringu andmete kogumiseks kasutas to6 autor kvantitatiivset uurimismeetodit, kasutades
elektroonilise deklaratsioonide esitamise siisteemi COMPLEX aruandlust. Autor valis
kriteeriumid, mille pdhjal koostada tabel koigist 2010-2015 eraisikute nimele DHLi poolt
vormistatud impordideklaratsioonidest, kasutades peamiseks valiku kriteeriumiks lisadokumendi
koodi 7743- Shuekspressi saateleht. See kriteerium tagas andmete digsuse- aastate jooksul
tehakse Maksu- ja Tolliameti ettekirjutusel teatavaid muudatusi andmete sisestamisel ning

ohuekspressi saatelehe kood on ainus, mis on jdénud seni muutmata.

Valimi kriitikana vdib vilja tuua asjaolu, et td0 autor saab analiiiisida ainult nende e-ostlejate
ostukditumist, kes kasutavad DHL. tasulist tolliteenust. Muudest aspektidest ldhtuvalt on valimi
representatiivsus autori hinnangul viga hea- esindatud on kdik vanuserithmad (noorim 15-
aastane, vanim 92- aastane), nii eesti kodanikud kui ka siin elavad mitteresidendid, nii eesti keelt
konelevad inimesed kui ka muulased (suuremate gruppidena vdib vilja tuua vene ja inglise keelt
konelevad inimesed), naised ja mehed. DHL ei ole uuritud ajavahemikul teinud drastilisi
muudatusi oma kehtivad hinnakirjas tolliteenuste vallas, seega muutused ostude arvu osas ei ole

autori hinnangul sellest faktorist sdltuvad.

Kokku on andmestikus viie aasta kohta 16 336 erinevat impordideklaratsiooni ning 26 486

erinevat kaubaartiklit (ithes deklaratsioonis voib olla rohkem kui iiks kaubaartikkel).

2.3. Tulemuste analiiiis

Nagu eelpool vilja toodud, kasutas td60 autor uuringu analiiiisis kasutas kokku 16 336
impordideklaratsiooni andmeid. Kuna iihe deklaratsiooni kohta vdib olla rohkem kui iiks
kaubaartikkel, on nimetatud arvu deklaratsioonide kohta kokku 26 486 kaubaartiklit. Aastate
kaupa andmeid filtreerides tekkis t66 autoril kahjuks ka kaks takistust. Nimelt kasutati enne
2011. aastat teistel pohimdtetel toimivat kombineeritud nomenklatuuri ning seetdttu ei saa
kaubakoodide vordlust ning seega erinevate ostetud kaupade vordlust samadel alustel teha.

Samuti oli 2010. aastal kasutusel vana rahaiihik eesti kroon, mis tihendab, et enne vordlusi tuli
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rahaiihik konverteerida. T66 autor kasutas selleks eurole iilemineku ajal Eesti Panga poolt

fikseeritud kurssi 15,6466.

Eesti isikukoodiga inimeste korval on andmestikus ka mitteresidentidele vormistatud
impordideklaratsioonid. Et mitteresidendi koodi pdhjal ei saa midrata kauba ostja sugu ega
vanust, otsustas to0 autor selle elemendi vilistada. T66 tédpsuse huvides toob autor siinkohal

vilja, et mitteresidentidele on vormistatud kokku:

1) 2010. aastal iihele mitteresidendile tiks impordideklaratsioon, osteti iiks kaubaartikkel;

2) 2011.aastal tiheksale mitteresidendile kokku 39 impordideklaratsiooni, kokku 72-le
kaubaartiklile;

3) 2012.aastal 21-le mitteresidendile kokku 21 impordideklaratsiooni, kokku 70-le
kaubaartiklile;

4) 2013.aastal 12-le mitteresidendile kokku 13 impordideklaratsiooni, kokku 13-le
kaubaartiklile;

5) 2014.aastal 11-le mitteresidendile kokku 14 impordideklaratsiooni, kokku 29-le
kaubaartiklile;

6) 2015.aastal 20-le mitteresidendile kokku 31 impordideklaratsiooni, kokku 54-le

kaubaartiklile.

Protsentuaalselt moodustavad mitteresidentide ostetud kaubad 2013, 2014 ja 2015.aastal alla iihe
protsendi, 2010 ja 2012.aastal ca 1,5 % ning 2011.aastal 4%.

Uldandmete vordlus

P&hjus, miks 16put66 autor otsustas siiski 2010. aasta andmeid esmaanaliiiisis kasutada, tuleneb
sellest, et just 2010 ning 2011. aasta vOrdluses on toimunud meeletu muutus ostetud kaupade
mahtude osas ning selle erinevuse soovib t66 autor kindlasti eraldi vilja tuua. Nimelt vormistati
DHLIi maaklerite poolt 2010. aasta jooksul eraisikutele vaid 47 impordideklaratsiooni, kokku 64
kaubale. Samas 2011. aastal vormistati juba 972 impordideklaratsiooni, kokku 1784 kaubale, mis
annab protsentuaalselt deklaratsioonide arvu tSusuks hiippeliselt pea 2000%! T66 autor toob
siinkohal veelkord vilja, et protseduurilises ega hinnaklassi mdttes ei erinenud eraisikutele
vaatluse all oleva kahe aasta impordideklaratsioonide vormistamine. Kaupade ostmise trend
jatkas tugevat tousu ka sellest jirgmisel aastal ning 2012. aastal vormistati kokku omakorda
207,7% rohkem impordideklaratsioone kui eelneval aastal. Uuringu vaatluses olevate aastate

tipphetkeks osutus 2013. aasta ning peale seda on ostude sooritamine olnud kerges languses. T66
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autor toob siinkohal vélja muutused tabelina ning graafilisel kujul Tabelis 1. Kui vdrrelda
eraisikutele ~ vormistatud  impordideklaratsioonide arvu  ettevotetele  vormistatud
impordideklaratsioonidega, siis selgub autori hinnangul ka antud teema uurimise olulisus. Nimelt
moodustas 2010.aastal earisikute osakaal 1% koikidest vormistatud impordideklaratsioonidest,
kuid aastaks 2013 oli see tdusnud juba 34%-ni ehk eraisikute saadetiste deklareerimisest saadav

tulu oli varasemaga vorreldes mérkimisviirne.

Tabel 1. Koondandmed vaatluse all olevate aastate kohta

Osakaal koikidest import-
deklaratsioonidest (%,
Aasta Deklaratsioone (tk) |Kaupu (tk) | Muutus (%) | ettevotted+eraisikud)
2010 47 64 1%
2011 972 1784 1968 14%
2012 2991 4948 208 29%
2013 4502 7271 51 34%
2014 4006 6729 -11 28%
2015 3818 5690 -5 23%
Kokku: 16336 26486

Allikas: COMPLEX, autori arvutused

Jargmisel joonisel toob autor visuaalselt vilja impordideklaratsiooni mahtude muutumise kuue
aasta jooksul. Joonis 5 toetab tabelis 1. toodud vordlusi, et uuritud aastate tipphetk oli 2013.aasta

ning hetkel on kaupade ostmine veebikeskkondadest languses.
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Joonis 5. Deklaratsioonide ja kaubaartiklite mahtude muutumine

Allikas: autori koostatud
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Jooniselt 5 on nidha, et vormistatud deklaratsioonide arv ja kaubaartiklite arv liigub
korrelatsioonis, eriti vaadeldud perioodi teises pooles. Joonisel 6 on tdpsustuseks toodud eraldi

vilja kahe nditaja suhe.
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Joonis 6. Kaubaartiklite arv deklaratsiooni kohta
Allikas: autori koostatud

Joonisel 6 on nidha autori poolt vélja arvestatud deklaratsiooni ja kaubaartiklite omavaheline
suhe. 2011. aasta paistis oma andmete poolest silma sellega, et siis telliti iihe ostu raames kdige

rohkem kaubaartikleid- iihe impordideklaratsiooni kohta oli keskmiselt 1,84 kaupa.

Soopohine vordlus

Sugudevaheline vordlus pakkus t66 autorile mitmeid iillatusi. Igapdevat6os ei tajunud autor
niivord suurt 10het naiste ja meeste veebiostlemise vahel. Eriti hidmmastav on asjaolu, et
sugudevaheline 16he on kolme viimase aastaga itha suurenenud (joonis 7). Sugudevaheliste
tarbimiseelistuste identifitseerimiseks kasutas too autor ka T-testi, mille viis 1ldbi Exceli
tabelarvutusena. Nimelt uuris autor, kas meeste ja naiste puhul erineb oluliselt ostetud kauba
keskmine statistiline viértus (kauba hind + muud kulud, mis arvestatakse tollivdidrtusse) ning
samuti kauba netomass ehk kaal. Tulemuste tidpsuse huvides koostas autor meeste ning naiste
tarbimiserinevustele iga aasta kohta eraldi tabeli ning piistitas kiisimuse ja kahepoolse hiipoteesi:
Kas mees- ja naissoost tarbijate ostetud kaupade keskmine statistilises vdirtuses ilmneb olulist

erinevust? Hiipoteesid on jirgmised:
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Nullhiipotees Hy- meeste ja naiste ostetud kaupade keskmine statistiline védrtus ei erine

oluliselt

Sisukas hiipotees H;- meeste ja naiste ostetud kaupade keskmine statistiline védrtus erineb

oluliselt
Ka siin oli 2010. aasta erandlik, kuna ainult sellel iihel aastal, vaadeldud kuuest, oli
olulisusetdendosus p suurem kui 0,05 ning t60 autor vottis vastu hiipoteesi Hy (p=0,92), mis
tdhendab, et aastal 2010 meeste ja naiste poolt ostetud kaupade statistiline vaartus statistiliselt
iksteisest oluliselt ei erinenud. Aastatel 2011-2015 oli p viirtus viiksem kui 0,05 ning seetdttu
vottis autor vastu hiipoteesi H;, mis tdhendas, et koikidel iilejddnud aastatel erines meeste ja
naiste poolt ostetud kaupade statistiline véértus oluliselt iiksteisest- meeste poolt soetatud

kaupade statistiline vdértus on suurem.

Sama muster nagu statistilise véértuse vordlemisel tekkis, kordus ka meeste ja naiste ostetud
kaupade masside vordluses. Taaskord piistitas kiisimuse ning kahepoolse hiipoteesi:

Kas mees- ja naissoost tarbijate ostetud kaupade keskmine statistilises viirtuses ilmneb olulist
erinevust?

Nullhiipotees Hy- meeste ja naiste poolt ostetud kaupade keskmine kaal ei erine oluliselt
Sisukas hiipotees H;- meeste ja naiste poolt ostetud kaupade keskmine kaal erineb oluliselt
2010.aasta T-testi tulemusena vottis autor vastu Hy hiipoteesi (p=0,98), et meeste ja naiste poolt
ostetud kaupade kaal ei erine statistiliselt oluliselt ning 2011-2015. aastate T-testi tulemusena
vOttis to0 autor vastu H1 hiipoteesi, et meeste ja naiste poolt ostetud kaupade kaal erinevad
statistiliselt oluliselt- meeste poolt soetatud kaupade keskmine kaal on suurem kui naiste poolt

ostetud kaupadel.
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Joonis 7. Ostetud kaubaartiklite arv sugude vordluses

Allikas: autori koostatud



Lahteriikide vordlus

Jargmisena soovib t60 autor vaadelda veebipoodide asukohti. E-kaubandus sai alguse USA-s
nagu juba eelpool autori tutvustuses lugeda vdis. USA on jitkuvalt hoidmas oma liidripositsiooni
koige populaarsema ldhteriigina, kuid Hiina ja Hongkong on samuti suutnud kindlustada tugeva
turuosa veebikaubanduses. Uhtlase joonena ldbi vaadeldava kuue aasta on niha, et aastatel 2011-
2015 moodustab iile 90% koikidest ldhteriikidest kolme riigi tuumik- USA, Hiina ja Hongkong.
2010. aastal moodustas trio ca 85% léhteriikidest, seega on niha, et kaubandus liigub suures
pildis mooda iihte ja sedasama kanalit ja muutusi on védhe. T606 autor soovitab siinkohal Hiina ja
Hongkongi proportsioonidesse suhtuda teatava reservatsiooniga. Nimelt on Hiina puhul tavaline,
et logistikakeskus asub kohalikul ettevdtjal Hongkongis. Seega niiteks Hiina iihe suurema
veebipoe- Aliexpress- puhul on tihti protsess selline, et saadetise saateleht vormistatakse
Hongkongis, kus on vahelaod ja logistikapartnerid, seega jdidb sellisel juhul ldhteriigiks

Hongkong.

Tabel 2 Populaarsemad lihteriigid 14bi aastate

2010| 2011| 2012| 2013| 2014| 2015
usS uUS us N uUS us
HK |CN HK HK HK HK
CN HK CN CN CN CN
ZM | VN RU SG SG RU
5/CH |TH VN KR IN SG

Allikas: COMPLEX, autori arvutused

HIWIN |-

Koikides pohituumiku riikides on palju veebipoode, mis antud graafikul oma osale kaalu
annavad. Hiina ja Hongkongi puhul on kindlasti suurimateks saatjateks nimetatud
Aliexpress.com veebikeskkonnas kauplevad ettevotted ning selle analoog Alibaba.com, samuti
Light in The Box ja Made-in-China. Eelnimetatud veebipoed miiiivad sisuliselt kdike eluks
vajalikku- alates rdivastest, jalandudest ja ehetest kuni autoosade ja pisielektroonikani. Samuti
on védga populaarseks poest eestlaste hulgas PandaHall ja Nbeads, kust saab osta ehteid ja
erinevaid tarvikuid ning tooriistu, mida ehete valmistamiseks vaja liheb. Ameerika puhul on
kindlasti kaalukeeleks iHerb, Amazon ning sinna korvale on tdusnud ettevotted, kes tegelevad
kohalike veebipoodide vahendus- ja logistikateenusega, niditeks Access USA ja Borderfree. T60

autor toob illustratsiooniks vilja Lisas 1 ldhteriikide jagunemise aastatel 2010-2011.
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Vanusepohine vordlus

Jargmisena tutvustab t60 autor kaupade ostmist erinevate vanusegruppide 1dikes, tulemused on
saadud kaubaartiklipohisel arvestusel. Joonisel 7 t&i autor vélja, kuidas on erinenud meeste ja
naiste ostude mahud vaatluse all olevate aastate jooksul. Siin jdtkab autor meeste ja naiste
erineva ostukéitumise uurimist ning esimesel graafikul on niha veebipoest ostja keskmise vanuse

muutumist kuue aasta jooksul. Arvutused on tehtud aritmeetilise keskmise pdhjal.
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Joonis 8. Keskmine vanus sugude vordluses
Allikas: autori koostatud

Nagu ka graafikult niha, on klassikalise e-ostleja vanus jdinud viimastel aastatel iisna stabiilselt
samaviirseks, seda nii meeste kui naiste puhul. Vaid uuritud perioodi alguses- 2010.aastal oli
meeste ja naiste vahel mirkimisvddrne I6he, kui meeste keskmine vanus oli 45,2 aastat ning
naistel 36,7 aastat. Samas on 2010. aasta valim kahjuks iisna viike ning see kindlasti mdjutab

keskmist vanust (joonis 9).
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2010. aasta valimi viiksuse tottu esitab autor jargmisena eraldiseisvalt 2011-2015. aasta andmed

ostjate vanusegruppide 1dikes.
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Joonis 10. Erinevate vanuseriithmade ostukditumine 2011-2015
Allikas: autori koostatud

Jooniselt 10 on n#ha, et aastatel 2011- 2015 on kdige rohkem oste teinud 31-40 aastaste
vanusegrupp, kusjuures kokku on arvestatud meeste ja naiste ostud. Ulekaal kdikide teiste
vanusegruppide suhtes on suur- alates 8,5% rohkem kui jargmine vanusegrupp 201 1.aastal ning
kdige suurem vahe jargmise vanusegrupiga tekkis 2012. aastal, kui vahe ulatus lausa 22,1%
jargmise vanusegrupiga. 2010.aasta oli ka vanusegruppide arvestuses teistsugune- sellel aastal

ostsid enim kaupu vordselt 41-50 ja 51-60 aastased.

To66 autor tdi esimeses osas vélja, et tihtipeale ei otsi vanemad inimesed nii palju infot kaupade
kohta veebipoes kui nooremad seda teevad, kuid oste sooritavad nad siiski samapalju voi
rohkem. Ullatuslikult on veebipoest ostjaid vanuseriihmas 16-20 viga vihe vdrreldes
koguhulgaga. Arvestades, et klassikaliselt on noor inimene uuendustele rohkem avatud, tuli see

info t60 autorile ootamatult.
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Populaarseimad kaubaartiklid

Nagu td6 autor juba vilja on toonud, on 2010. aasta andmed mdnevdrra erinevad. Kahjuks ei ole
voimalik selle aasta andmeid kaubaartiklite populaarsust uurides kasutada, kuna kaupu peaks
identifitseerima puhtalt deklarantide lisatud kaubakirjelduste pdhjal ning autori hinnangul on see
liiga subjektiivne jaotus. Seega kasutab autor 2011-2015. aastate andmeid ning koostab

populaarsete kaupade tabelid (tabelid 3 ja 4).

Tabel 3. Enimostetud kaubaartiklid 2011-2013.a, tk

2011 2012 2013
Tehiskiust kleidid naistele ja Tehiskiust kleidid naistele ja

1| E-lugerid tldrukutele tldrukutele

Puuvillased T-sargid, sargikud ja Mittevaarismetallist juveeltoodete | Sinteetilisest kiust kleidid
2 | muud alussargid imitatsioonid ja nende osad naistele ja tidrukutele

Mittevaarismetallist juveeltoodete
3 | imitatsioonid ja nende osad E-lugerid E-lugerid

Mittevaarismetallist

Kummist talla ja tekstiilpealsega Puuvillased T-sargid, sargikud ja juveeltoodete imitatsioonid ja

4 | jalatsid muud alussargid nende osad

Sinteetilisest kiust kleidid naistele | Puuvillased T-sargid, sargikud
5 | Salvestusega DVD-plaadid ja tudrukutele ja muud alussargid

Juveeltoodete imitatsioonid ja

6 | Nahast kaaned e-lugerile nende osad (muu materjal) Elektroonilised sigaretid

7 | Raamatud Salvestusega DVD-plaadid Salvestusega DVD-plaadid
Juveeltoodete imitatsioonid ja Mootorséidukite

8 | nende osad (muu materjal) diagnostikaseadmed Elektrooniliste sigarettide osad
Nahast pealsetega ja kummist Tekstiilist pealsete ja
/plastist tallaga saapad naistele ja | kummist/plastist tallaga jalatsid Mehaanilise naidikuga

9 | tidrukutele naistele ja tidrukutele kaekellad
Nahast pealsetega ja kummist
/plastist tallaga saapad meestele Juveeltoodete imitatsioonid ja

10 | ja poistele LED-pirnid nende osad (muu materjal)

Allikas: COMPLEX, autori koostatud

Rahvusvahelisele turule mdeldud Kindle e-lugerit tutvustati 2010 a. esimeses pooles. Kiiresti
said need populaarseks ka Eestis. Nagu juuresolevast tabelist ndha vdib, olid Kindle e-lugerid
koige ostetavam kaubaartikkel 2011.aastal- need moodustasid kdikidest kaubaartiklitest tervelt
5,4%- ning populaarsete kaupade edetabelis piisisid need kuni 2014.aastani, kiill aasta-aastalt
languses olles. 2011.aastal on selgelt néha ka, et Kindle e-lugeri siduskaubad- nahkkaaned- on
tiks ostetumaid kaupu. Rdivastest telliti tol aastal kdige enam puuvillaseid T-sidrke ja muid

sargikuid.
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Tabel 4. Enimostetud kaubaartiklid 2014-2015.a, tk

2014 2015

Tehiskiust kleidid naistele ja
1| tudrukutele Toidulisandid
Mittevadrismetallist

juveeltoodete imitatsioonid ja

2 | nende osad Mobiiltelefonid
Suinteetilisest kiust kleidid

3 | naistele ja tudrukutele Raamatud

4 | Mobiiltelefonid Mehaanilise naidikuga kadekellad
Tehiskiust kleidid naistele ja

5 | Puuvillased T-sargid tidrukutele
Siinteetilisest kiust kleidid

6 | Toidulisandid naistele ja tlidrukutele

Mittevaarismetallist
juveeltoodete imitatsioonid ja

7 | Raamatud nende osad
Diagnostikaseadmed Kosmeetika ja
8 | mootorsdidukitele nahahoolduspreparaadid

Tekstiilist pealsete ja
kummist/plastist tallaga Diagnostikaseadmed
9 | jalatsid naistele ja tiidrukutele | mootorsdidukitele

10 | E-lugerid Tahvel- ja silearvutid

Allikas: COMPLEX, autori koostatud

Réivaste soetamine veebist muutus populaarsemaks juba 2012.aastal, kui enimmiiiidud kaubaks
osutusid kleidid naistele ja tiidrukutele. Kuna kaubakoode méiratakse rdivastele
materjalipohiselt, siis on tabelis siinteetilise materjali korval ka tehiskiust kleidid. Kleitide
internetipoodidest tellimise populaarsust suutsid kodigutada alles 2015.aastal toidulisandid.
Nimelt muutus eestlaste hulgas viga populaarseks IHerb.com erinevate toidulisandite,
supertoitude ning kosmeetikatoodete veebipoest tellimine. 2015. aastal moodustasid
toidulisandid ca 4,2% koikidest saabunud kaupadest. Neid protsente vaadeldes tuleb meeles
pidada, et kombineeritud nomenklatuuris, mille alusel kaubakoode maéédratakse, on ca 9400
erinevat kaubakoodi, see tdhendab ca 9400 vdoimalikku kaubaartiklit. 2013. aastal torkas eriliselt
silma e-sigarettide importimine, samuti on tabelis jdllegi nidha siduskaubad ehk e-sigarettide

osad.

Raamatud on alati populaarsed kaubad olnud, mida ldbi aastate veebipoodidest soetatud on.
Juuresolevas tabelis on kindlasti ndha Vene rubla kursi langus viimastel aastatel- labirint.ru ning
ozon.ru on kaks peamist Venemaa veebipoodi, kust tellitakse viga palju raamatuid,

entsiiklopeediaid, lasteraamatuid ja muid kontoritarbeid.
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Viimaste aastate nutimaailma avardumine on samuti populaarsete kaupade tabelis néha-
mobiiltelefonid on alates 2014. aastast oma populaarsust kasvatanud, kuigi nende importimisel
voib kergesti tekkida probleeme. Nimelt suunab Maksu- ja Tolliamet pea kdik mobiiltelefonid
enne deklareerimisse lubamist lisakontrolli (eeldusel, et riskianaliiiis jm protseduurid tuvastavad
dokumentide pohjal, et saadetises on mobiiltelefon). Kontrollitakse CE maérgistuse olemasolu
(CE-mirgistus on tootja vdi importija poolt antud garantii, et toode vastab kdikidele olulistele
tootervishoiu ja tooohutuse nduetele- TJA, http://www.tja.ee/ce-margitus/) ning toodete

autentsust.

Kéekellade populaarsust voib siduda MVMTwatches.com véga heade turustamiskampaaniatega.
Autori hinnangul moodustavad kindlasti iile 75% kiekelladest justnimelt sellellt veebilehelt

tellitud kellad.

Kaupade statistiline vairtus

Viikese erandiga 2014. aastal, on alates 2010.aastast iga aastaga tousnud koikide tellitud
kaupade statistiliste véértuste summa (joonis 11). Esimesel vaadeldaval aastal telliti kaupu kokku
34 798,17 EUR eest. Viimasel uuringu aastal- 2015- telliti kaupu kokku statistilise viértusega
923 173,5 EUR, mis tidhendab, et muutus kahe ddrmise aasta vahel on olnud ca 27 kordne!
Kaupade statistilise védrtuse aritmeetilist keskmist vorreldes on niha, et madalaim aritmeetiline
keskmine statistiline viirtus on olnud 2013.aastal- 115,16 EUR, korgeim 2010.aastal- 543,72
EUR. 2011.aastal ja 2012.aastal olid keskmised statistilised védrtused vastavalt 150,77 EUR ja
121,68 EUR ning peale 2013.aasta madalpunkti on keskmised statistilised véértused tdusujoones,

olled 2014.aastal 151,66 EUR ning 2015. aastal juba 162,24 EUR.
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Joonis 11. Kaubaartiklite statistilise vdirtuse kogusummad (tuhat eurot)

Allikas: autori koostatud




Uhe kaubaartikli peale tehtavad kulutused on muutunud tdusude ja mddnadega, kuid varieeruvus
ei ole mirkimisvéddrne. 2010.aasta aritmeetilist keskmist tOstis iihe reisiseltskonna Zambiast
ostetud suveniirid krokodillinahast, mis neile peale reisi ekspressteenusega jirgi saadeti. Kerge
kausjas kuju on tekkinud samal ajal, kui oli langus ka Eesti majanduselus- 2012 ja 2013.aastal
ning alates 2014.aastast on keskmine kauba kohta kulutatud summa tdusujoones. Vahe koige

madalama keskmise 2013.aastal ning 2015.aasta vahel on ca 41% (joonis 12).
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Joonis 12. Kaubaartiklile kulutatud keskmine summa (eurot)
Allikas: autori koostatud

To60 autor uuris ka naiste ja meeste ostueelistuste erinevust igas kuus. Joonistel 13 ja 14 toodud

graafikute pohjal vGib néha, et meeste oste kujutav joondiagramm on sujuvam kui naistel.
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Joonis 13. Naiste ostukiitumine kuude 16ikes

Allikas: autori koostatud
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Kui jilgida meeste ja naiste oste erinevate kuude 13ikes, siis on muuhulgas néha ka seda, kuidas
valmistutakse aastaldpupiihadeks. Jooniselt 13 on néha, et naised ostavad enamasti suurema

koguse kaupu aegsasti dra juba novembris, kuid meeste puhul on tippajaks detsember.
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Joonis 14. Meeste ostukditumine kuude 16ikes
Allikas: autori koostatud

Vaadeldes eraisikute ostukditumist laiemalt, et planeerida osakonnas deklarantide t66d
efektiivsemalt, koostas t60 autor ka graafiku, kus on meeste ja naiste ostud summeeritud.
Soltumata aastast, on jooniselt 15 nidha, et deklarantide jaoks on enamasti kdige madalama
toodintensiivsusega kuud veebruar (mis on seotud Hiinas peetavate pikkade pithadega), mai,

august ja september.
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Joonis 15. Ostukditumine kuude 16ikes, mehed ja naised kokku

Allikas: autori koostatud



Analiiiiside kokkuvotteks puudutas 16putdd autor pdgusalt ka andmeid isikute ostude arvu kohta.
See tdhendab, et autor koondas kdikide aastate kaubaartiklite ostjate isikukoodid iihte tabelisse
ning Excel Kutools liidese abiga sorteeris isikukoodid esinemissageduse jargi. Kuue aasta
jooksul olid esiviisiku kolm esimest ehk k&ige sagedamini oste sooritavad isikud meesterahvad,
kellest esimene (34.a.), oli ostnud 2010-2015 perioodil 365 kaubaartiklit, teise koha omanik
(52.a.) oli soetanud 213 ja kolmanda vastavalt 168 kaubaartiklit (samuti 52.a). Neljandal kohal
36.a. naisterahvas, kes oli soetanud 103 toodet ning viiendale kohale asetus mitteresident, kes oli
soetanud nende aastate jooksul 98 kaubaartiklit, kahjuks mitteresidendi puhul ei vdimalda kood

sugu méirata.

2.4. Jareldused ja ettepanekud

Kiesoleva 10putod eesmirgiks oli uurida tarbijate ostueelistuste muutumist erinevate
kriteeriumide alguses aastatel 2010-2015, pohinedes DHL Estonia AS poolt eraisikutele
vormistatud impordideklaratsioonidele. Jirgnevalt toob t60 autor vilja uuringu pdhjal tehtud

jéareldused.

Kodige suurema kontrasti muutuste osas annab kindlasti mahtude vordlemine. 2010. aastal oli
eraisikute veebiostlemine antud uuringu pohjal viga algusjargus, kui kokku vormistati
eraisikutele ainult 47 impordideklaratsiooni, kokku 64-le kaubale. Jiargneva aasta koondandmed
olid kordades suuremad- vormistati 20,6 korda rohkem impordideklaratsioone ja kaubaartikleid
osteti rohkem lausa 27,8 korda. Sellist drastilist muutust ilmselt tulevikus enam oodata ei ole.
2014-2015 on olnud languses kaubaartiklite osatmise osas, kui kaupade arv vihenes vastavalt
11% ja 5%. 2011. aasta paistis silma faktiga, et kaupade arv deklaratsioonide kohta oli kdige
korgem- keskmiselt 1,84 kaupa iihe deklaratsiooni kohta, vordluseks oli 2015. aastal sama

niitaja 1,49.

Naiste ja meeste ostutarbimise vordluses tuli t60 autorile suureks iillatuseks, et sugudevaheline
Idhe on iillatavalt suur. 2010. aastal ostsid mehed lausa kuus korda kaupu rohkem kui naised.
Koige viiksem 16he sugudevahelises ostlemises oli aastatel 2012 ja 2013, kui mehed ostsid
vastavalt 6,5% ja 3,4% kaupu rohkem. 2014. aastal oli see niitaja juba 13% ning 2015. aastal ca
38,7%. Too autor kasutas siin etapis ka T-testi, vordlemaks meeste ja naiste poolt ostetud
kaupade statistilisi viirtusi ning ostetud kaupade kaalu ehk netomassi. Ostukditumine kuude

Iikes erinevate aastate jooksul on kulgenud iisna sarnase trendiga- aasta 10pp ja algus tehakse
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suuremad kulutused, veebruari 15pp ja september on tavapirasest viiksemate kulutustega. Samas
kui vorrelda meeste ja naiste ostukditumist, siis naistel on graafik hiiplikum ja mitte nii sujuv kui
meestel- tousud ja langused on jidrsemad. Siit voib jédreldada, et naised on impulsiivsemad

kulutajad.

Lihteriikide vordluses on niha oodatud tulemusi. USA on kdikidel vaatluse all olnud aastatel
olnud léhteriigine esimesel kohal. Teist ja kolmandat kohta on vaheldumisi jaganud Hiina ning
Hongkong. Esiviie hulka kuuluvad teisedki Aasia riigid, eelkdige rdivaste ja ehete miiiijatena
ning sinna korvale 2012 ja 2015. aastal Venemaa, kelle kaks populaarseimat raamatu- ning
kontoritarvete kauplust on muutunud eestlaste hulgas viga populaarseks. Uheks pShjuseks vdib
kindlasti 2015. aasta analiitisis lugeda vene rubla kursi muutust euro suhtes- raamatud on neil

veebilehtedel eestlaste jaoks tavatult madala hinnaga.

Vanuste poolest paistis silma koigi viie aasta jooksul vanuseriihma 31-40 eluaastat aktiivne
veebiostlemine. Peaaegu koikidel aastatel ostsid selle vanuserithma esindajad ca kolmandiku
vOrra rohkem kaupu, kui teiste vanuste esindajad. Vaikselt, kuid stabiilselt on tdusujoones
seenioride veebiostlemine ning iillatuslikult madala aktiivsusega 16-20 aastaste noorte ostlemine

veebis on samuti hoogustunud viimaste aastatega.

Erinevate kaubaartiklite populaarsust uurides selgus, et ldbi aastate on jédénud esikiimnesse
moned tooted stabiilselt pilisima, nditeks rdivad, jalandud ja ehted. Samas on kaupu, mille
soetamine on olnud seotud iileiildiste trendidega- niiteks e-lugerite ja selle siduskauba
nahkkante- populaarsuse tdus peale Kindle turuletulekut. Samuti paistis 2013. aasta kaupade
hulgas silma e-sigarettide ja nende osade tellimise rohkus. Nutimaailma pealetungiga aga
suurenes 2014 ja 2015 aastal ostetud mobiiltelefonide hulk. Suurima iillatajana troonib 2015.

aastal esikohal toidulisandid.

Uuringus vaatles autor ka kaupadele kulutatud summasid, vottes arvesse 10plikku kauba
statistilist védrtust (mis sisaldab muuhulgas ka osalist transpordikulu, kindlustust ning muid
tehtud kulutusi) ning samuti kauba hinda. Veebipoodide iildise populaarsuse tdusuga seoses on
loogiline, et kulutatud summad on iga aastaga tdusvas joones liikunud. Erandina toob autor
siinkohal vilja aasta 2014, kui ka Eestis oli kerge majanduslangus ja inimesed ei tellinud

veebipoodidest nii palju kaupu, kui eelnenud aastal.
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KOKKUVOTE

Kiesoleva 16putoo eesmirgiks oli uurida eraisikutest tarbijate ostueelistusi aastatel 2010-2015.

Piistitatud eesmérgi pdhjal oli t66 autoril kolm peamist iilesannet:

1) Anda iilevaade tarbijate harjumusi ning ostueelistuste mdjutavatest teguritest.
2) Tutvustada uuringu tulemusi ning analiitisida ja tdlgendada andmeid.

3) Andmete pohjal teha uuringust jireldusi ja ettepanekuid.

To6 esimeses osas tutvustas autor e-kaubanduse mdistet ning pakkus vordlust veebipoodide ning
klassikaliste tavapoodide vahel, tuues vilja mdlema poole tugevused ja ndrkused. Samuti andis
autor iilevaate klassikalisest ostuprotsessist, tdstes esile elektroonilise ostlemise puhul toimuvad
muutused. Jirgmisena tutvustas to6 autor 2012.aastal tutvustatud e-kaubanduse tarbijakditumise
mudelit ning selgitas selle pohjal e-tarbija otsuseid mdjutavaid tegureid. Peatiiki selles osas
kirjeldas autor nii isiklikke tegureid kui motivatsiooni, keskonna, kaupleja ja miiiijaga, toote ja

teenusega ning e-poe siisteemidega seotud tegureid.

To6 teises osas tutvustas to6 autor taustsiisteemi selgitamise mottes DHL Estonia AS
tolliosakonna t66d ning impordideklaratsioonide vormistamise pohimdtteid, uuringu eesmérki,
meetodeid ja valimit. Tutvustavale osale jargnes pdhjalik analiiiis kogutud andmete pdhjal. T66
autor esitles kdigepealt iildandmeid nii tabelina kui graafiliselt. Jirgmisena tutvustas to6 autor
meeste ja naiste tarbimisega seotud erinevusi, sellele jirgnes analiilis ldhteriikide kohta ning
populaarseima pohituumiku kirjeldus. Lihteriikide jarel esitles autor vanusega seotud
ostueelistusi- millise vanusegrupi esindajad ostlevad veebis enim ning andis iilevaate ostjate
keskmisest vanusest. Uuringu viimases etapis uuris td6 autor ostueelistusi sesoonide valguses,
tuues vilja ka naiste ja meeste ostukditumise kuude ja aastate 16ikes. Samuti andis autor iilevaate

kaupade statistilise véértuse muutustest.

Antud uurimust6od saab edasi arendada ja siigavamalt uurida erinevaid ostuotsuseid mdjutavaid
tegureid. Kahjuks ei saa olemasolevaid andmeid tdiendada tarbijate enda kommentaaridega, kuid

edaspidi samal teemal uurimust korraldades peaks t60 autori hinnangul kaasama hinnagute
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andmisse ka tarbijad ise. Uhe vdimalusena pakub t66 autor vilja edastada piiritletud aja jooksul
DHL Estonia AS tolliosakonna maakleriteenust ostnud eraisikutele empiirilise kiisimustiku,
mida vabatahtlikkuse alusel meile vastustega tagastada. Kvantitatiivsete andmete lisamisel saaks
selgema iilevaate, mis tipsemalt ajendab eraisikuid sellisele ostukditumisele, nagu andmetest

nédha.
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Estonia has entered the comprehensive world of electronic commerce- private consumers use the
possibilities of online shopping on daily bases. The author has witnessed drastic changes of
private consumers firsthanded, working as a customs agent in one of the worlds largest logistics

companies- Deutsche Post DHL Group.

The objective of this study is to examine the changes in online shopping of private consumers in
2010-2015, based on the import declarations drawn up by DHL Estonia AS customs department.

The specific objectives of this study were outlined as follows:

1) Provide an overview of the variables that affect private electronic consuming;
2) introduce, analyze and interprete the results of the research;

3) use the survey findings to make further suggestions.
It has been argued whether offline and online shopping can be compared on the same grounds,

therefore the author presents different approaches of this though in the first part of the work.

Firstly, the author introduces the concept of electronic commerce as it’s recognised in Estonian
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laws and legislation, followed by a short comparison between the pros and cons of classic
traditional shops and online shops. In this sections, the author also introduced the classical
purchase process and added some extras found to be present in online shopping, using the
information from different case studies. Then the author moved on to describing the different
controllable and uncontrollable variables that may affect the decision-making process of e-
commerce consumers: consumer characteristics, environmental characteristics, merchant and
intermediary characteristics, product/service characteristics and EC systems (technology and
web site variables). Author used two descriptive figures of e-consumer behavior models to
illustrate abovementioned variables- EC Consumer Behavior Model by Efraim Turban (2010)

and The FFF Model of Online Consumer Behavior by Ujwala Dange and Vinay Kumar (2012).

The second part of the thesis focused on the analysis of the research, starting with authors’
introduction of the background system- the work in DHL Estonia AS customs department and
the principles of import declarations in Estonia. The author used quantitative research method
and gathered data of import declarations from Estonias’ Tax and Customs Board specific
electronic system- COMPLEX, having 26 486 rows of data altogether. This was followed by
overview of basic analysis of the gathered data- how the volumes of private online shopping
have changed over the researched years and which differences can be found in comparing sexes

and age groups and their purchase preferences.

The comparative analysis done using abovementioned data showed that online shopping
increased drastically in 2011 by almost 2000%. The high peak was 2013 and afterwards, the
volumes have decreased every year. The analysis of the gap between men and women and their
purchase preferences resulted in the conclusion that although the gap is not as extensive as in the
beginning of online-shopping era when 90% of the shoppers were men, the gap is still present
and has again expanded over the last two years- men do buy more. Comparative T-test showed
that there are noticeable differences in the value and weight of the goods that men and women
buy. Also, the pattern of online shopping during the year differs- women tend to buy holiday
presents relatively early in October and November and men do most of the holiday shopping in
December. In case of mens’ purchase pattern, the flow is much more smoother thoughout the
whole year and there are less highs and lows on the graph. The analysis of shipments’ origins
shows that USA has maintained the leading position throughout the whole period of 2010-2015
and is consistently followed by China and Hongkong, though the changes in world economics

have influenced the popularity of smaller electronic retailer countries like Russia and Singapor
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(extended information is visible in appendix 1). Different age groups and their shopping
preferences were also in observation. Author got confirmation that the highest activity in online
shopping has been in the age group of 31-40 years. Suprisingly, young people in the age of 16-20
are not as active as author expected. When pointing out the most popular goods in different
years, the auther found a strong reference to the changes in world economy and trends. For
example, after Amazon launched the Kindle, it became the number 1 ordered product in 2011
and remained in the top 10 for the nest 2 years also. Jewelry, clothes and footwear have always
been one of the most ordered objects from online shops and especially in 2012-2014, they
dominated the rankings. When DVD-s were popular, they also had a steady place in the table of
most popular goods, but after 2013, small household electronic items such as electronic
cigarettes, mobile (and smart-)phones, laptops and tablets took over. Year 2015 stood out as the
year that superfoods and healthy lifestyle started to win the market in Estonia and therefore the

most popular ordered goods were different dietary supplements.

The findings of this study are to be introduced to the whole customs department and hopefully
used to customize the approaches to customer contacts to increase the profit on private import
declarations; the findings also help to design the training schemes for customs agents for
determening the tariff codes, baring in mind the most popular goods; following the trends of e-
consumers during the year, it helps to organize customs agents’ vacations to prevent overloads at

critical stages of the year.

This research offered many wow-effects to the author and it could be developed further in the

future using the direct feedback of the customers-consumers also.
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