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LUHIKOKKUVOTE

Kaskokindlustuse pakkujate konkurentsi tiheduse ja suurenevate mahtude tottu on
kindlustusseltside kulud uute ja kasumlike klientide piiidmisele iiha suuremad.
Kindlustusandjatele on tdpselt teadmata, millised on tarbijate hoiakud kaskokindlustuse suhtes
ning kas ja kuidas mojutab hoiakuid varasem tootega kokkupuude. Hoiakud annavad kokkuvotliku
iilevaate mdtetest, tunnetest ja kditumismustritest, mida inimene objektiga seostab (Maio et al.,
2018). Kui inimesel on hoiaku objektiga varasem kokkupuude olemas, siis on hoiak tugevam ja
ennustab suurema tdendosusega inimese kéitumist (Cooper et al., 2015). Arvatakse, et just X- ja
Y-polvkond avaldavad peamiselt moju tarbijaturule (Tolani ef al., 2020). Sellest tulenevalt on
magistritdod eesmirk vélja selgitada tarbijate hoiakud kaskokindlustuse suhtes ning seosed
hoiakute ja tootega varasema kokkupuute vahel. Magistritdo probleemiks on vihene teadmine X-
ja Y-generatsiooni tarbija hoiakutest kaskokindlustuse suhtes. Eesmaérgi tiitmiseks kasutab autor
kvantitatiivset uurimismeetodit, viies X- ja Y-pdlvkonna tarbijate seas libi Google Forms

keskkonnas koostatud ankeetkiisitluse.

Uuringu tulemustest selgub, et X- ja Y-polvkonna tarbija hoiakud kaskokindlustuse suhtes ei erine,
mis lihtsustab kindlustusettevitete turundustegevust. Erinevus esineb tootega kokkupuudet
mitteomavate X-pdlvkonna tarbijate seas, kelle puhul hoiak voib kujuneda nii toodet soosivaks
kui ebasoosivaks. Teooriast ldhtudes on kokkupuute puudumisel hoiak ndrgem, mistottu
turundajad saavad seda enam mdjutada. Labiviidud uuring niitab, et Y-generatsiooni kokkupuudet
omavate ja mitteomavate vastanute hoiakute vahel erinevusi ei esine. Samuti selgub, et
vastupidiselt teoreetilises osas véljatoodule ei tugine ei X- ega Y-generatsioon kaskokindlustuse
ostmisel teiste soovitusele. Enim omistavad nende pdlvkondade tarbijad kaskokindlustusele

omadusi kasulik, otstarbekas ja rahalist tuge pakkuv.

Votmesonad: hoiakud, tarbijapdlvkonnad, kaskokindlustus.



SISSEJUHATUS

Finantsasutused jagunevad kaheks (Srivastava, 2023):

1) Pangandusettevotted, mis tegelevad laenude, hoiuste, aktsiate ja volakirjadega.

2) Muud finantsasutused nagu néiteks kindlustusettevotted ja maaklerfirmad, kes vahendavad

finantstooteid.

Eesti Kindlustusseltside Liitu kuulub 2023. aasta jaanuarikuu seisuga 17 kindlustusettevotet (Eesti
Kindlustusseltside Liit..., 2023), mille pdhjal voib viita, et niivord spetsiifilise valdkonna kohta
on konkurents vordlemisi tihe. 17-st kindlustusandjast 9 pakub kaskokindlustuse toodet
(Finantsinspektsioon..., 2022). 2022. aastal koguti sdiduki- ehk kaskokindlustuse pealt
kindlustusmakseid kokku 152 miljonit eurot, mis on 21% rohkem kui 2021. aastal (Eesti
Liikluskindlustuse Fond..., 2023). Konkurentsi tiheduse ja suurenevate mahtude tdttu on
kindlustusseltside kulud uute ja kasumlike klientide piitidmisele iiha suuremad, kuid
kindlustusandjatele on tépselt teadmata, millised on tarbijate hoiakud kaskokindlustuse suhtes ning
kas ja kuidas on need seotud varasema kokkupuutega. Arvatakse, et kui inimesel on hoiaku
objektiga varasem kokkupuude olemas, siis on hoiak tugevam ja ennustab suurema tdendosusega

inimese kditumist (Cooper et al., 2015).

Hoiakuid on sotsiaalpsiihholoogias uuritud juba aastakiimneid — hoiakuid Opitakse tihti teistelt,
need on inimrithmati sarnased ning nendele avaldavad mdju sotsiaalne surve ja veenmine
(Albarracin et al., 2018). Mdned mdisted, mida hoiakute psiihholoogia hdlmab on kditumine,
kavatsused, eesmirgid ja uskumused (/bid.). Eeltoodud moistetest antakse iilevaade ka antud
magistritods. Kuid milleks hoiakuid uurida? Tihti on vastus sellele kiisimusele, et hoiakud
mojutavad kéitumist, kuid lisaks méddravad hoiakud ka selle, kuidas hoiaku objektiga seotud infot
toodeldakse (Vogel & Wanke, 2016). Inimesed otsivad teavet, mis kinnitaks nende hoiakuid, kuid
puutudes kokku viltimatu teabega, tdlgendatakse seda vastavalt oma hoiakutele (/bid.). Olenemata
hoiakute seosest inimese kditumisega, peegeldavad hoiakud seda, kuidas iimbritsevat keskkonda
tajutakse (Oskamp & Schultz, 2005). Seetdttu pakuvad lisaks sotsiaalpsiihholoogia teadlastele
hoiakud huvi ka turundajatele, kelle eesmirk on uurida hoiakumuutusi tarbijakditumise kontekstis
(Maio et al., 2018). Tarbijatel on konkreetsed uskumused ja hoiakud erinevate toodete suhtes, mis

mojutavad tarbija ostukditumist — ostuotsus tehakse just tihti kavatsustele ja hoiakutele tuginedes
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(Jisana, 2014). Turundajad on huvitatud hoiakutest, sest 14bi turunduskommunikatsiooni ja -
kampaaniate on vdimalik hoiakuid muuta (/bid., Ik 37). On vaieldud ka selle iile, kas peaks
modtma hoiakuid voi kditumist, kuid hoiakute kasuks rddgib nende voime votta kokku palju
erinevaid kéitumisviise (Oskamp & Schultz, 2005). Kui seni on turundajate seas olnud populaarne
segmenteerida tarbijaid vanuserithmade jérgi, siis viimaste aastate jooksul riédgitakse iiha enam
pOlvkonlikust turundusest — toodete vdOi teenuste turunduskomponentide kohandamine
konkreetsele pdlvkonnale (Chaney et al., 2017, 1k 181). Seetottu peaks ka turundusuuringute
eesmérk olema iga polvkonna tarbijakéditumise erisuste ja sarnasuste vilja selgitamine (/bid., 1k

185).

X-ja'Y pdlvkonda tuntakse iihiselt ka kui iihendatud pdlvkonda (connected generation) ja nende
ithiseks omaduseks peetakse maailmavaadet, mis annab teavet nende hariduse, karjiéri, valikute
ja elustiili kohta (Johnson, 2006). See lihendatud pdlvkond on radikaalselt muutnud, kuidas
tarbijad turul kdituvad — arvatakse, et just nemad on peamised tarbijaturu kujundajad (7bid.). Kuna
ritkide erinevad majanduslikud ja sotsiaalsed siindmused kujundavad tarbijate hoiakuid erinevalt,
siis on oluline uurida pdlvkondi ka konkreetse riigi kontekstis (Erickson, 2011). See, mis pddeb
Ameerika turul, ei pruugi paddeda Eesti turul. Selleks, et mdista X- ja Y-generatsiooni kuuluvate
inimeste osakaalu Eesti tarbijaturul, vordles autor Eesti rahvastiku 2021. aasta andmeid. 2022.
aasta rahvastiku andmete analiilisimise takistuseks sai vaid vanuseriilhmade 1dikes avaldatud
statistika, mistdttu ei saa generatsiooide loikes korrektset iilevaadet. 2021. aastal olid X-
generatsiooni kuuluvad tarbijad vanuses 42-56 ja Y-generatsiooni kuuluvad tarbijad vanuses 21-
41. 2021. aasta 31. detsembri seisuga oli X-generatsiooni kuuluvaid inimesi 25% ja Y-
generatsiooni kuuluvaid inimesi 33% téisealisest elanikkonnast (Eesti Statistikaamet, RL21001).
Kokku moodustasid 2021. aastal need pdlvkonnad 58% Eesti tdisealisest elanikkonnast ja
moodustavad seetdttu ka mérkimisvddrse osa Eesti tarbijaturust. Seda on kinnitanud ka teiste
riikide autorid, et just need kaks pdlvkonda omavad suurimat mdjuvoimu praeguse tarbijaturu iile
(Tolani et al., 2020, 1k 657). Sellest tulenevalt on antud magistritoé valimiks just X- ja Y-
generatsiooni kuuluvad tarbijad. Tarbijapdlvkondade 16ikes on hoiakuid kindlustustoodete suhtes
varasemalt uuritud vihe. Leida voib uuringuid tarbijate hoiakutest tildiselt kindlustustoodete
suhtes vO1 konkreetsemalt mone kindlustustoote suhtes (Kavitha et al., 2012; Rocha & Botelho,
2018; Valentina-Daniela & Gheorghe, 2015; Nekmahmud et al., 2017; MFSA..., 2021). Eestis
1abi viidud hoiakute ja kaskokindlustusega seotud uuringuid otsides leidis autor vaid uuringu
seoses e-keskkonnas sOlmitavate kindlustuslepingutega ja uuringu sdidukikindlustuse

kindlustusandja valiku teguritest (Volmer, 2018; Konobratkin, 2015).
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Lahtuvalt eeltoodust on t60 probleemiks on vdhene teadmine X- ja Y-generatsiooni tarbija
hoiakutest kaskokindlustuse suhtes. To6 eesmérgiks on vélja selgitada tarbijate hoiakud
kaskokindlustuse suhtes ning seosed hoiakute ja tootega varasema kokkupuute vahel.
To60 eesmérgi saavutamiseks piistitas t06 autor jairgmised uurimiskiisimused:

1) Millised on tarbijate hoiakud kaskokindlustuse suhtes?

2) Millised erinevused on hoiakute vahel on generatsioonide 16ikes?

3) Kuidas mdjutab varasem tootega kokkupuude tarbijate hoiakuid?

Piistitatud kiisimustele saadud vastused aitavad turundajatel saada aimu tarbijate potentsiaalsest
ostukditumisest pdlvkondade 1dikes ning jouda otsusele turundusmeetodite osas tootega
kokkupuudet omavate ja mitteomavate tarbijate 15ikes. Uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks
kasutas autor kvantitatiivset uurimismeetodit, viies 1dbi ankeetkisitluse X- ja Y-generatsiooni
tarbijate seas. Ankeetkiisitlusega uuriti tarbijate kokkupuudet kaskokindlustusega ning paluti
hinnata Likert-tiilipi skaaladel hoiaku kolme komponenti. Vastuste analiiiisimisel kasutas autor
aritmeetilist keskmist (X), standardhdlvet (o) ning Spearmani Kkorrelatsioonikordajat.

Analiiiisitulemuste tdlgendamiseks tugines autor hoiakute 3D mudelile (Jain, 2014).

Magistritod koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis antakse iilevaade hoiakute olemuse
kohta, tuues vilja erinevate autorite definitsioonid ja tdlgendused hoiakutest. Lisaks tutvustatakse
lahemalt komponente, millest hoiakud koosnevad ning ka mudeleid, millele kiisimustik ja
tulemuste tolgendamine tugineb. Esimese peatiiki teises pooles kirjeldatakse hoiakute moju
kéditumisele, hoiakute muutumise mojutegureid ja voimalusi ning pdgusalt tuvustatakse
kindlustuse eripérasid. Teises peatiikis antakse iilevaade tarbijapdlvkondadest — kirjeldatakse X-
ja Y-polvkonda ning tuuakse vilja nende erinevused ja sarnasused, mida antud t66 empiirilises
osas ettepanekute tegemisel kasutada. Viimane ehk kolmas peatiikk koosneb t66 empiirilisest
osast, kus selgitatakse hoiakute modtmise pohimoétteid, meetoodikaid, kirjeldatakse analiitisi
kdigus joutud tulemusteni ning tehakse jdreldusi ja ettepanekuid nii kindlustusettevotete

turundajatele kui ka selle valdkonna tulevaste uurimistddde lébi viimiseks.



1. TARBIJATE HOIAKUD

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade tarbijate hoiakute olemusest ja kditumise teoreetilisest
raamistikust. Hoiakute uuringud voib laias laastus jaotada (Eagly & Chaiken, 1993, lk 9):

- hoiakute olemus;

- hoiakute moo6tmine;

- hoiakute komponendid;

- hoiakute moju kditumisele;

- hoiakute muutumine (sh vastupanu muutustele ja sotsiaalne mdju).
Antud t60 raames antakse iilevaade koikidest eeltoodud osadest, t66 uurimuslikus osas

keskendutakse hoiakute mdotmisele ning kéditumisele avaldatavale mojule.

1.1. Hoiakute olemus ja komponendid

Inimestel on voime armastada, vihata, pooldada, olla vastu, ndustuda ja mitte ndustuda — koik need
emotsioonid ja tegevused viitavad hoiakule (Vogel & Wanke, 2016). Hoiakuid on
sotsiaalpsiihholoogia valdkonnas uuritud juba iile saja aasta — ajast, mil William I. Thomas ja
Florian Znaniecki avaldasid raamatu ,,Poola talupoeg Euroopas ja Ameerikas*, ehk siis 1918-1920
(Albarracin & Shavitt, 2018, lk 300). Raamat toob sotsiaalteaduste valdkonda uusi mdisteid ja
arutleb inimese nelja peamise soovi iile: soov uue kogemuse jirele, soov tunnustuse jirele, soov
vastata ja soov turvalisuse jdrele (Mostwin 1993). Raamatus vélja toodud uued mdisted ja

tuvastatud neli soovi olid kahtlemata teerajajaks jargnevate generatsioonide hoiakute teooritatele.

Libi erinevate teoreetiliste kisitluste on hoiakute olemust defineeritud mitmeti. Uks vanemaid
definitsioone kuulub Thurstone’ile, kes on kirjeldanud hoiakut kui suuliselt véljendatavat
arvamust isiku kalduvuste, tunnete, eelarvamuste, hirmude ja veendumuste kombinatsiooni kohta
konkreetsesse objekti (Thurstone, 1928, 1k 531). Moned aastad hiljem véitis Allport, et hoiak on
,vaimne ja neuraalne valmisolek, mis on loodud kogemuse kaudu, avaldades juhist ja diinaamilist
moju indiviidi reaktsioonile kdigile objektidele ja olukordadele, millega see on seotud* (Allport,

1935, viidatud Schwarz & Bohner, 2001, 1k 2). Ajzen on &elnud, et hoiakud on varjatud
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hiipoteetilised eelsoodumused, mida tuleb jireldada jélgitavatest reageeringutest (Ajzen, 1987).
Ajzen on lébi aastate oma hoiakute teoreetilisi késitlusi tdiendanud, néiteks 1989. aastal kinnitas
ta, et ,,hoiak on idiviidi kalduvus reageerida soodsalt voi ebasoodsalt™ mingi objekti suhtes (Ajzen,
1989, lk 241). On ka oeldud, et kuigi inimestel voib olla eelsoodumus teatud viisil objektile
reageerida, siis hoiak tekib alles esimesel kokkupuutel hoiakuobjektiga ning sellele afektiivsel,
kognitiivsel voi kditumuslikul alusel hinnangut andes (Eagly & Chaiken, 1995, 1k 414). 20. sajandi
hoiakudefinitsioone kinnitavad ka selle sajandi autorid, viites, et hoiak on kui kokkuvétlik hinnang
hoiaku objekti suhtes (Vogel & Wanke, 2016). Tavaliselt saame aimu inimese hoiakutest, kui ta
radgib millestki hindaval viisil — objekt kas meeldib talle voi ei meeldi (Maio et al., 2018).
Teadlased peavad hoiakutest rdédkides eelkdige silmas selle hindavaid omadusi, mis viitavad isiku
positiivsele voi negatiivsele hoiakule objekti suhtes (Fabrigar et al., 2005, 1k 20). On selgelt néha,
et kuigi hoiakute defineerimisel on teoreetikud eriarvamusel, siis iildine arusaam hoiakutest on kui
isiku soodsatest vOi ebasoodsatest viisidest mingi isiku, toote, grupi vdi muu objekti suhtes

reageerida.

Hoiakutel on objekt (Albarracin & Shavitt, 2018, lk 300), milleks vdivad olla niiteks sotsiaalsed
probleemid, konkreetsed isikud, kindlad olukorrad, sotsiaalsed grupid, aga ka fiitisilised objektid
(Fazio, 1993, 1k 248; Fabrigar et al., 2005, 1k 19; Vogel & Wanke, 2016). Juba varajases eas on
hoiakud suure tdhtsusega, aidates mdista, mis inimesele meeldib ja mis mitte — hoiakud mojutavad
seda, kuidas inimene maailma ndeb, mida mdtleb ja mida teeb (Maio et al, 2018). Sellest
tulenevalt on hoiakud olulise tdhtsusega ka valdkondade jaoks nagu turundus (suhtumine
toodetesse) vOi reklaam (suhtumine reklaamidesse) (Albarracin & Shavitt, 2018, 1k 300).
Arvatakse, et ,.hoiakud juhivad informatsiooni todtlemist ja mojutavad kiditumist (Bohner &
Dickel, 2010, 1k 407). Hoiakud aitavad kokku votta erinevad mdtted, tunded ja kditumismustrid,
mida inimene objektiga seostab (Maio et al., 2018). Seega on sihtobjekt hoiaku kujunemisel
hiadavajalik. Kuigi voimalikke hoiaku objekte on lugematus koguses, ei tdhenda see, et ka hoiakud
koikide objektide suhtes erineksid, sest hoiakud vGivad olla objekti suhtes individuaalsed voi mitut
sarnast objekti iildistavad (Albarracin & Shavitt, 2018, lk 300). Olukorras, kus individuaalsed
hoiakud muutuvad avalikuks arvamuseks, modjuvad need hoiakud mééravalt tiihiskonna
sotsiaalsele, poliitilisele ja kultuurilisele kliimale, mis omakorda avaldavad mdju iihiskonna

inimestele (Vogel & Wanke, 2016).



Hoiakud voivad kujuneda kahel erineval viisil (Eagly & Chaiken, 1998, lk 271; Dalege et al.,
2015, Ik 6-7):

1) Hoiakutesisene struktuuri loomine - tunnetuslikul, afektiivsel voi kéaitumuslikul
reageeringul pohinevad vastused ja vastuste seosed hoiakuobjektiga.

2) Hoiakutevaheline struktuuri loomine — seoste loomine {ihe hoiakuobjekti ja teiste
hoiakuobjektide vahel ning sellest tulenevalt uue hoiaku loomine juba varasemalt
kujunenud abstaktsemast voi lildisemast hoiakust.

Kuigi inimene voib olla millu salvestanud hulga seoseid, ei tdhenda see, et koik loodud hoiaku
struktuuri aspektid on igal ajahetkel kéttesaavad ning see voib mojutada indiviidi reageeringuid
(Eagly & Chaiken, 1998, lk 271). Peamiselt ollakse siiski arvamusel, et hoiakud kujunevad
tunnetusliku, afektiivse ja kditumusliku reageeringu tulemusena (Haddock & Maio, 2008, 1k 114).
Hoiaku struktuuri on laialdaselt uuritud hindava teabe tiilibi jdrgi, millega hoiak seotud on
(Fabrigar et al., 2018). Selleks, et hoiakutega seotud reageeringuid oleks lihtsam hinnata, on
mitmed autorid hoiakute struktuuri kirjeldamiseks loonud mudeleid, kuid kdige laiemat kasutusala
on leidnud kolmeosalised varjatud muutuja (inimese hoiak) mudelid, mis koosnevad kolme tiiiipi
komponendist (Rosenberg, 1960a; Jain, 2014; Kaiser & Wilson, 2019):

1) kognitiivsed ehk tunnetuslikud (uskumused/hinnangud);

2) afektiivsed (tunded/emotsioonid);

3) kaitumuslikud (reageeringud/kditumised).

Kodigi kolme eelnevalt vilja toodud komponendi {ihisosa on aga nende viljund — véljendada
positiivseid voi negatiivseid hinnanguid suurema voi viiksema ddrmuse suhtes (Eagly & Chaiken,

1998; Maio et al., 2018).

Kognitiivne komponent koosneb motetest, mida nimetatakse uskumusteks — need on arusaamad
ja kontseptsioonid hoiaku objekti suhtes, mis on esile kutsutavad kiisimustega (Fabrigar et al.,
2018; Rosenberg, 1960a). See komponent voimaldab isikul hinnata objekti tuginedes uskumustele,
kategoriseerida objekti positiivsed ja negatiivsed omadused ning kujundada nendest 16pphoiak
(Aronson et al., 2015, 1k 191). Kuid hoiaku kujunemisel vdetakse arvesse vaid neid uskumusi,
mida isik peab antud objektiga seoses kdige asjakohasemaks (Haddock & Maio, 2008, 1k 116).
Just kognitiivset komponenti peetakse hoiakute kisitluse iiheks votmeelemendiks, sest need on

elementaarsed tunnetused hoiaku objekti suhtes (/bid.).
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Afektiivne komponent koosneb positiivsetest ja negatiivsetest tunnetest ja emotsioonidest, mida
hoiaku objekt esile kutsus ning mida niitid sellega seostatakse (Eagly & Chaiken, 1998; Fabrigar
et al., 2018). Kui kognitiivne komponent tugineb tihti faktidele vdi erinevatest kanalitest saadud
infole, siis afektiivse komponendi emotsioonid tulenevad tihti isiku vddrtustest voi usulistest ja
moraalsetest toekspidamistest, aga ka sensoorsetest ja esteetilistest reaktsioonidest nagu mingi
toiduaine maitse meeldimine vdi modne vérvi eelistamine (Aronson et al., 2015, lk 191).
Afektiivsed reaktsioonid mojutavadki hoiakuid peamiselt reaktsioonide nédol, mis tekivad peale

hoiakuobjektiga toimunud kokkupuudet (Haddock & Maio, 2008, 1k 116).

Kaitumuslik komponent koosneb tegevustest ja kavatsustest tegutseda hoiaku objekti suhtes
(Eagly & Chaiken, 1998; Fabrigar et al., 2018). Arvatakse, et kditumuslik komponent kujuneb
alles peale seda, kui isik on hoiaku objektiga kokku puutunud ja kogenud enda kiitumist selle
objektiga seoses (Bem, 1972). Niiteks kokkamine: inimene ei saa anda hinnangut kokkamisele
enne kui ta on sellega kokku puutunud ning teab, millised on tema emotsionaalsed ja
kditumuslikud hoiakud tegevuse suhtes— kas ta tulevikus kokkab voi mitte. Kui aga objektiga on
juba varasemalt kokkupuude toimunud, véljendub kaitumusliku komponendi mdju sarnases
kaitumises, mis ka varasematel kokkupuudetel objektiga on viljendunud (Haddock & Maio, 2008,
Ik 116). Kui isik on varasemalt kokanud ja tema hoiak tegevuse suhtes on positiivne, siis suure

toendosusega on ta valmis ka edaspidi kokkama.

Rosenberg ja Hovland viisid 1960. aastatel 1ébi analiiiisi, millega eristasid hoiakute verbaalseid ja

mitteverbaalseid komponente (vt Tabel 1) (Rosenberg, 1960b viidatud Ajzen, 1989).

Tabel 1. Hoiakute jareldamiseks kasutatavad reageeringud

Reageeringu kategooria

Reageeringu iseloom | tunnetuslik afektiivne konatsioon
Verbaalne uskumuste tunnete véljendamine | kditumuslike
véljendamine hoiakute objekti kavatsuste
suhtes véljendamine
Mitteverbaalne pstiiihilised fiisioloogilised avatud kditumised
reaktsioonid hoiaku | reaktsioonid hoiaku | hoiaku objekti suhtes
objekti suhtes objekti suhtes

Allikas: Ajzen (1989, 242)
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Verbaalse iseloomuga tunnetuslikud reaktsioonid seovad hoiaku objekti teatud esemete
omadustega viljendades isiku uskumusi (Ajzen, 1989, lk 242). Need véljenduvad tihti
suusOnaliselt tunnete ja emotsioonide ndol ja iihtlasi v3ib neid pidada isiku arvamuseks hoiaku
objekti suhtes (Jain, 2014). Niiteks negatiivne hoiak haridussiisteemi suhtes oleks, et koolid on
ilerahvastatud, Opetajate tase ei vasta nduetele ning Opilaste haridustase on liiga madal. Positiivne
hoiak aga oleks, et itha nooremaid ja virskete teadmistega Opetajaid liitub koolidega ning aastate
jooksul on Opilaste haridustase tousnud. Kuna mitteverbaalse iseloomuga tunnetuslike
reaktsioonide poolt pakutav teave hoiakute kohta on umbméérane, voime ainult eeldada, et
positiivse hoiakuga inimestel on hoiakutega seotud positiivsete stiimulite tajumiseks pigem madal

1avi ja vastupidi (Ajzen, 1989, 1k 242).

Verbaalsed afektiivsed reageeringud viljendavad soodsaid vdi ebasoodsaid emotsioone, olgu
selleks siis imetlus, tunnustus, pdlgus voi jilestus (/bid.; Erwin, 2014). Afektiivsed reageeringud
viljendavad {ihtlasi ka inimese uskumusi, mistdttu tihti kantakse samad hoiakud iile ka sarnasele
hoiaku objekti grupile (Jain, 2014, 1k 4). Vottes nditena varem vélja toodud haridussiisteemi — kui
isiku hoiak dpetajatesse voi koolidesse on positiivne, siis on iildiselt tema hoiak ka haridussiisteemi
positiivne. Nagu tunnetuslikke, on ka mitteverbaalseid afektiivseid reageeringuid keeruline
mingile hoiakule omistada (Ajzen, 1989, 1k 242). Selliste reageeringute véljendajateks peetakse
erinevaid fliiisilisi védljendusviise, olgu selleks siis ndoilmed, kehahoiak, naha reaktsioon (niiteks
punastamine), siidameriitm ja muud (/bid.). Just hoiaku afektiivsele komponendile pannakse
uurimustdéddes enim rohku, sest hoiakut objekti suhtes ei médra ainult isiku uskumused, vaid

paralleelselt tegelevad hoiaku kognitiivse osaga ka emotsioonid (Jain, 2014, 1k 6).

Konatiivseid reageeringuid voib vorrelda eelnevalt vilja toodud kéitumusliku hoiaku
komponendiga, sest sarnaselt véiljendavad molemad inimese kavatsust tegutseda, tegutsemist voi
kalduvust tegutseda hoiaku objekti suhtes (Jain, 2014, lk 4; Ajzen, 1989, lk 242). Verbaalsed
konatiivsed reageeringud véljendavad inimeste suusdOnalist vdljendust planeeritavatest voi ellu
viivatest tegevustest (Ajzen, 1989, lk 242). Haridussiisteemi suhtes positiivset hoiakut omavad
inimesed radgivad suure tdendosusega oma lapse riiklikusse kooli panemisest voi haridussiisteemi
muul moel toetamisest. Mitteverbaalsed konatiivsed reageeringud on otsesed tegevused, mida isik
hoiaku objekti suhtes sooritab (/bid.; Erwin, 2014). Olgu selleks siis positiivse hoiaku puhul

haridussiisteemi toetamine voi negatiivse hoiaku puhul erakoolide eelistamine.
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1.2. Hoiakute moju kaitumisele

Umbes 1970. aastatel hakati konelema ka hoiakute ja kditumise vahelistest seostest. Tuntuimad
selle vallas sdna votnud autorid on Ajzen ja Fishbein, kes viitsid, et inimese hoiakud objekti suhtes
mojutavad kiill tema reageeringute iildist mustrit, kuid ei ennusta ilmtingimata konkreetseid
tegevusi (Ajzen & Fishbein, 1977, 1k 888). Samas on véidetud, et just aktiveeritud hoiakud ja
hoiakute strutuur on olulisimad asjaolud, mis aitavad mdista hoiakute moju kditumisele (Eagly &
Chaiken, 1998, 1k 271). Selleks, et hoiakud to6taksid kditumist mdjutava tegurina, peavad hoiakud
olema aktiveeritud just selle kditumise hetkel voi kditumise aluseks oleva informatsiooni

tootlemise hetkel (Fabrigar et al., 2018)

Kindlal viisil kditumise otsustavaks asjaoluks saab ka see, milline on inimese hoiak selle tegevuse
sooritamisesse ehk kavatsus kdnealust kditumist sooritada — kui kavatsuse ja kditumise vahel olev
korrelatsioon on piisavalt kdrge, vOib inimese hoiak kdnealusesse tegevusse ennustada tegevuse
sooritamist (Ajzen & Fishbein, 1977, lk 888). Seda kinnitavad ka Ajzeni pdhjendatud kditumise
teooria ja planeeritud kditumise teooria, mille mdlema keskeks teguriks on inimese kavatsus
mingit teatud tegevust sooritada — mida suurem on inimese kavatsus, seda suurema tdendosusega
tegevus ka sooritatakse (Ajzen, 1991, 1k 181). Kavatsusi reguleerivad hoiakud ja subjektiivsed
normid — hoiakute all peetakse silmas hoiakut konkreetse tegevuse osas ja subjektiivsete normide
all sotsiaalset survet tegevus sooritada voi mitte (Maio ef al., 2018). Samas méngib olulist rolli ka
hoiaku kéttesaadavus inimese mélust — ehkki inimene suudab oma hoiakut véljendada, ei pruugi
seos objektile antud hinnangu ja objekti vahel olla piisavalt tugev, et millu salvestatud hoiak oleks
kattesaadav (Fazio ef al., 1983). Kiill aga saab hoiaku kittesaadavust mdjutada — mida sagedamini
hoiak aktiveerub, seda kittesaadavamaks see muutub (Cooper et al., 2015). Ning mida
kéttesaadavam on hoiak, seda tugevam see on ja seda suurema tdendosusega aitab ennustada
kéitumist (/bid.). Isegi kui inimesel on viljakujunenud kergesti aktiveeritav hoiak, ei tdhenda see,
et hoiak ilmtingimata kditumiseks muutub (Fabrigar et al., 2006, lk 557-558). Mdnikord on
inimese kditumine ka impulsiivne ja enne kditumise sooritamist ei kaaluta kditumise plusse ja
miinuseid — sellistes olukordades ennustavad kéitumist pigem implitsiitsed hoiakud (Maio et al.,

2018).

Eelnevas peatiikis vélja toodud kolmest komponendist on loodud hoiakute 3D mudel (Jain, 2014,
1k 7). Hinnates ainult hoiaku iihte vdi kahte komponenti, ei ole tulemus usaldusviirne ning selliste

hinnangute alusel ei saa hoiaku ja kditumise seost jiareldada (Fishbein & Ajzen, 1975, lk 341).
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Kolme komponendi kombineerumisel formuleerub isiku iildine hoiak objekti suhtes (Jain, 2014,

lk 7). Loodud mudel illustreerib eelneva kolme komponendi erinevaid kombinatsioone ning aitab

ennustada tarbijate kditumist (vt Tabel 2) (/bid.).

Tabel 2. 3D mudel

Trioodid Afekt Kéitumine Tunnetus
PPP Positiivne Positiivne Positiivne

PPN Positiivne Positiivne Negatiivne
PNP Positiivne Negatiivne Positiivne
PNN Positiivne Negatiivne Negatiivne
NPP Negatiivne Positiivne Positiivne
NPN Negatiivne Positiivne Negatiivne
NNP Negatiivne Negatiivne Positiivne
NNN Negatiivne Negatiivne Negatiivne

Allikas: Jain (2014, 7)

Sellele mudelile tuginedes on voimalik formuleeruda kaheksal erineval hoiakul (Jain, 2014):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

PPP — nii inimese emotsioonid kui ka uskumused on objekti suhtes positiivsed ning isiku
16pphoiakut mdjutavad koik kolm komponenti positiivselt.

PPN — inimesel on erinevatest kanalitest saadud vastandlik info hoiaku objekti suhtes ning
emotsioonid ja uskumused voivad sattuda konflikti, kuid 1dppkokkuvdttes jddvad
positiivsed emotsioonid domineerima, mis viib positiivse hoiakuni.

PNP — kuigi inimesel on hoiaku objekti suhtes nii positiivsed emotsioonid kui ka
uskumused, viivad kditumist takistavad tegurid negatiivse tulemini.

PNN — emotsioonid hoiaku objekti suhtes on kiill positiivsed, kuid inimene on objekti
hindamisel votnud ratsionaalse lahenemise. Siin jéllegi porkuvad omavahel emotsioonid
ja uskumused, kuid domineerima jéddvad uskumused, mis viivad negatiivse hoiakuni.

NPP — inimese emotsioonid objekti suhtes on negatiivsed, kuid erinevatest allikatest
saadavale infole tuginedes jddvad emotsioonide ja uskumuste pdrkumisel domineerima
uskumused ning 16ppviljund on positiivne.

NPN - suhteliselt harukordne olukord, kus inimese emotsioonid ja uskumused objekti
suhtes on kiill negatiivsed, kuid objekti praktilisust voi kasulikkust mdistes kujuneb isiku

hoiak sellegipoolest positiivseks.
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7) NNP — vaatamata positiivsetele uskumustele objekti suhtes, jadb domineerima negatiivne
emotsioon, mis viib negatiivse hoiakuni.

8) NNN - iiks koike tavaparasematest kombinatsioonidest, kus nii emotsioonid kui ka
hoiakud on objekti suhtes mittetoetavate omadustega ning seetdttu tegevust ei sooritata.

Inimese tildine hoiak objekti suhtes jddb negatiivseks.

Sellisel kujul kditumise ennustamist on kinnitanud ka Fishbein ja Ajzen viites, et kuigi koik kolm
komponenti on omavahel korrelatsioonis, on inimese kditumise ennustamiseks vaja hinnata ja
modta igat komponenti eraldi (Fishbein & Ajzen, 1975, lk 341). Kuna {ihe hoiaku komponendi
hinnang ei tdhenda, et ka teist komponenti hinnatakse samamoodi, peame kdiki komponente
kisitlema eraldiseisvate iiksustena, mis teatud tingimustes moodustavad {iheskoos iildise hoiaku
(Oskamp & Schultz, 2005). Seda kinnitavad ka teoreetilised hoiaku definitsioonid, mis pohinevad
ideel, et hoiakud on nende kolme komponendi kombinatsioon (Erwin, 2014). Uldiselt siiski ollakse
arvamusel, et hoiakud on voimelised kditumist ennustama, kuid hoiaku ja kditumise omavaheline
seose tugevus sOltub hoiaku tugevusest, kditumise tiiiibist, inimese iseloomust ja situatsioonist

(Maio et al., 2018).

2019. aastal tulid Ajzen ja Kruglanski vilja uue teooriaga — pdhjendatud eesmirgi poole
piitidlemise teooriaga (Theory of reasoned goal pursuit), mida peetakse planeeritud kiitumise
teooria laienduseks ja millega tuuakse hoiakute ja kditumise vahelisse seosesse sisse inimese
eesmérgid (Ajzen & Kruglanski, 2019). Teooria kohaselt sdltub inimeste kditumine muuhulgas
eesmarkidest, mida inimene on motiveeritud saavutama vOi mida ta soovib saavutada teiste
heakskiidu saamiseks (/bid.). Teooria eeldab, et inimestel on suurem kavatsus teatud viisil kdituda,
kui seda kéitumist ndhakse oma eesméirkide saavutamist soodustavana (/bid.). Ka siin on téhtsal
kohal kavatsused, mida voib mdista ,kui-siis* plaanidena — ,,kui esineb olukord Y, siis ma kditun
X viisil, et saavutada eesmérk Z*“ (Gollwitzer & Sheeran, 1999, 1k 493). Seega kavatsus muutub
suurema toendosusega tegevuseks siis, kui tegevus aitab tdita soovitud eesméirki (Maio et al.,
2018). Arvatakse, et kavatsuste jargi tegutsemise tdendosus on suurem, kui inimene planeerib
tegevust — paneb paika, millal, kus ja kuidas ta soovitud tegevust sooritab (/bid.). Planeerimine
muudab justkui tegevuse sooritamise automatiseerituks — inimese maistus ei pea keskenduma igale
eesmadrgile eraldi, vaid saab paralleelselt tdita mitut planeeritud tegevust korraga, mis aitavad

omakorda saavutada erinevad eesmirgid (Masicampo & Baumeister, 2011, 1k 16).
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1.3. Hoiakute muutumine

Hoiakuid on ldbi aja kisitletud nii stabiilsete kui ka muutuvatena. Fazio sonul on hoiakud maéllu
salvestatud ja kergesti kéttesaadavad hoiaku objektile varasemalt antud hinnangud (Fazio et al.,
1983). Selle kasitluse jargi piisib hoiak mélus stabiilsena ning aktiveerimisel kujuneb vilja tildine
reageeringu muster kindlat tiilipi objekti suhtes (Bodenhausen & Gawronski, 2013, lk 2). Hoiakute
muutumiseks peaks seetottu eeldama, et ,,vanad hoiakud voetakse mentaalsetest failisahtlitest vélja
ja asendatakse uutega® (Bohner & Dickel, 2010, 1k 397). Leidub ka vastuarvamusi, mille kohaselt
hoiakud on vaid ajutised seisundid, mis luuakse jooksvalt, tuginedes varasemale milus salvestatud
informatsioonile (Schwarz, 2007). Mdlemale kisitlusele on nii tdendeid kui ka vastuargumente,
kuid peamiselt peetakse hoiaku stabiilsuse nditajaks inimese iildisi omadusi nagu avatust
kogemusele, dogmatismi, enesekontrolli, ja hoiakuspetsiifilisi omadusi — hoiaku tugevust,
kittesaadavust, voimekust (Bodenhausen & Gawronski, 2013, lk 3). Hoiaku tugevust saab hinnata
kiisides jargmisi kiisimusi (Vogel & Wanke, 2016):

e Kui kiiresti on objekti kohta hinnang antud?

e Kas inimesel on positiivsed voi negatiivsed mdtted ja tunded objekti suhtes?

e Kas inimene on objektile antud hinnangus kindel voi kahtleb selles?

e Kas see hoiak on oluline osa inimese iseloomust?

e Kas inimene on objekti tugev pooldaja voi lihtsalt meeldib objekt talle moningal méiiral?

e Kas objektiga seotud temaatika on inimesele oluline?

e Kas antud hinnang pohineb pdhjalikel objektiga seotud teadmistel voi1 mitte?

Inimesed puutuvad iga paev lugematul arvul kokku katsetega nende hoiakuid muuta voi tugevdada
(Ibid.). Kui samaaegselt leiavad aset olemasoleva hoiaku viljendamine ning uue hoiaku loomine,
vOib inimesel sama objekti suhtes kujuneda mitu hinnangut (Bohner & Dickel, 2010, lk 397).
Olukordades, kus inimesel on iihe hoiaku objekt suhtes mitu hinnangut, vdivad tekkida kahesed
hoiakud — implitsiitne ja eksplitsiitne (Wilson et al., 2000). Implitsiitsed hoiakud on alateadlikud
ja automaatsed; eksplitsiitseid hoiakuid inimene teadvustab ja teadvuse piires ka viljendab
(Bohner & Dickel, 2010). Uus hoiak ei asenda téielikult varasemat hoiakut: {iks nendest muutub
teatud olukordades kéttesaadavamaks kui teine ja vastupidi; kumb hoiak véljendub, soltub sellest,
kas inimesel on vOoime ja motivatsioon leida eksplitsiitne hoiak ja selle jargi talitada (Wilson et al.,
2000). Samas on kaheseid hoiakuid kirjeldatud ka sama hoiaku kahe erineva mdddikuna, millest

iiks tugineb enesehinnangule ja teine reageerimisajale (Perugini, 2005). Seega vdoime jareldada, et
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molemad hoiakud on teadlikult voi alateadlikult isiku mélus olemas ja sdltuvalt olukorrast avaldub

uks voi teine.

Eeltoodule tuginedes voib inimesel olla iihe objekti suhtes kaheseid hoiakuid ning need voivad
olla omavahel vastanduvad (positiivne vs negatiivne) (Conner & Armitage, 2010, 1k 262). Sellisel
juhul on tegu ambivalentsusega, kus objekti hinnataksegi nii positiivse kui negatiivsena (/bid.;
Fabrigar et al., 2018). Ambivalentsus kujuneb peamiselt konfliktist voi kattuvusest laiaulatuslike
vadrtuste, uskumuste, isiksuse tiilibi, informatsiooni voi sotsiaalsete normide vahel ja voib
mdjutada hoiakute stabiilsust, paindlikkust, informatsiooni t66tlemist ning hoiakute ja kéitumise
vahelist seost (Conner & Armitage, 2010, 1k 262). Tavaliselt tekib ambivalentsus olukorras, kus
objekti kohta esitatakse inimesele ka teine, tema olemasolevale hoiakule, vastanduv argument
(Maio et al., 2018). Seejdrel on kaks voimalust — inimene kas kohaselt liikkab uue argumendi
tagasi ja ei ndustu sellega vai esialgu ei annagi argumendile hinnangut (/bid.). Teadlikul tasandil
ei ole inimese hoiak kiill muutunud, kuid alateadlikult jadb uus argument inimese mélusse piisima
ning voib alateadlikult ka véljenduda (/bid.). Ambivalentsus ndrgendab hoiakute stabiilsust, mis
muudab ambivalentsete hoiakutega isikud vastuvotlikumaks muutustele (Conner & Armitage,
2010, 1k 262). Niisiis, mida tugevam ja stabiilsem on hoiak, seda viiksema tdendosusega see
muutub. Hoiaku stabiilsust ei pruugi mdjutada asjaolu, et samale objektile on ka teine, néiteks
alateadlik, hoiak kujunenud, kuid hoiakute ambivalentsuse puhul liiiiakse nii stabiilsus kui ka

tugevus koikuma.

Mis voib algatada hoiaku muutumise? Paljuski peetakse hoiakute muutuste allikaks just valist
moju ja sotsiaalseid norme — arvatakse, et kui inimene ei ole motiveeritud objektiga seotud teavet
tootlema, siis seda suuremat moju omab inimese hoiaku {ile iildsuse arvamus voi muu eelistatud
allikas (Wood, 2000). Suurema rithma isikute hoiakute muutmine on keerukas ja selle lahenduseks
on vilja pakutud laiaulatuslikumalt levivat kdne voi telereklaami (Elliot et al., 2015, 1k 199-200).
On leitud, et isegi kui tarbijad ei ole teadlikult vastuvotlikud reklaamidele, voivad reklaamid siiski
pikas perspektiivis mdjutada tarbijaid ilma, et nad ise sellest teadlikud oleksid (Strick et al., 2012,
Ik 22). Hoiakute muutumisel méngib rolli ka sdnumi allika usadusvéérsus — usaldusvédrsema
allika puhul on sGnumi veenmisvdoime mdistagi suurem (Tormala & Brifiol, 2015). Lisaks allika
usaldusvididrsusele on tdheldatud ka teiste mootmete olulisust, nditeks atraktiivsust (/bid.) ja
huumorit (Strick et al, 2012, lk 21). Kuigi huumor vdhendab inimese vastupanuvdimet
muutustele, ei tdhenda see, et varasemad negatiivsed hoiakud kaovad — naljakad reklaamid

kutsuvad inimestes esile positiivseid reaktsioone, summutades ajutiselt negatiivsed hoiakud ja
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soodustades positiivsete brindiassotsiatsioonide teket (/bid., 1k 24-25). Uhtlasi kehtib, et mida
positiivsemate ja sonumi sihtriihmale sarnasemate tunnustega on sonumi allikas, seda efektiivsem
on veenmisprotsess (Tormala & Brifiol, 2015). Lisaks viidetakse, et kui hoiak pohineb
argumentidel ja nende analiiiisil, siis on see suurema tdendosusega ajas plsiv ja veenmisele

vastupidavam (Petty & Brifiol, 2012).

1.4. Hoiakud kindlustuse suhtes

Kindlustus on struktureeritud &ritegevus eesmairgiga votta iile tarbija riske — riske esineb
igapdevaelus ja inimesed otsivad viise nendega toimetulemiseks, nende maandamiseks vai iile
kandmiseks nii, et tagajérjed oleksid kdige leebemad (Dayal, 2022). Riski iilekandmine on
madratletud seaduste ja tingimustega, mille vOtmesdonadeks on diglus ja ldbipaistvus (/bid.).
Kindlustus kui finantstoode pakub kaitset rahalise kahju eest, kus kahe osapoole vahel sdlmitakse
kindlustuspoliis — iiks osapool (kindlustatu voi kindlustusvdtja) on ndus teisele osapoolele
(kindlustusandja) maksma teatud perioodi jooksul kindlustusmakseid ning kindlustusandja lubab
hiivitada kindlustuspoliisil vdlja toodud tingimustel ja summas tekkinud kahju (Srivastava, 2023).
Uldine pdhiméte on, et kindlustusobjekt tuleb taastada samavéirsesse seisundisse, milles see oli
enne kindlustusjuhtumi toimumist (Dayal, 2022). Kindlustuslepingu tiheks osaks on ka
omavastutus — see on summa, mille klient peab kahjujuhtumi korral ise tasuma (Steuer, 2017).
Suurem omavastutus tdhendab tihti ka madalamat kindlustusmakset, kuid iihtlasi tdhendab seda,

et kliendi risk suureneb ja kindlustusandja risk vdheneb (Zbid.).

Eesti Kindlustusseltside Liidu (EKSL) andmetel on kaskokindlustus ,,auto, mootorratta, haagise
vOoi muu soOiduki vabatahtlik kindlustus® (Eesti Kindlustusseltside Liit..., 2023b). Kuigi
kaskokindlustus on vabatahtlik kindlustus, voib laenu- voi liisinguandja oma vara kaitsmiseks
kaskokindlustuse kaitset siiski nduda (Steuer, 2017). Kaskokindlustus, tuntud ka kui
soidukikindlustus, pakub kaitset selliste juhtumite vastu, mis toovad kaasa enda sdiduki vigastused
(Dayal, 2022). Seega kaskokindlustusest réddkides peame silmas materiaalset kahju.
Kaskokindlustusega kaetud riskid jagunevad laias laastus kaheks (Steuer, 2017):

- teise sdidukiga kokkupdrkest enda sdidukile tekkinud kahju;

- soidukile tekkinud kahju, mis ei ole tekkinud teise sdidukiga kokkupdrkest — nditeks

vargus, Uleujutused, tormi kahjud, tulekahju, loomaga kokkupdrge jm.
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EKSLi andmetel on enamlevinud kaskokindlustuse juhtumiteks ,,liiklusdnnetus, torm, iileujutus,
tulekahju, vandalism, vargus, réovimine, muu #kiline ja ettendgematu siindmus® (Eesti
Kindlustusseltside Liit..., 2023b). If Kindlustuse andmetel moodustab 40% kaskokindlustuse
juhtumitest klaasikahjud, mille keskmine remondisumma on pisut iile 500 euro ning mille puhul
on tavapdrane, et omavastutuse méidr puudub (If Kindlustus..., 2023). See tdhendab, et
klaasiparandus voi vahetus on kliendi jaoks téiesti tasuta. Kuigi tihti seostatakse kaskokindlustuse
vajalikkust sdiduoskusega, ei ole paljud kaskokindlustusega kaetud juhtumid iildse sdltuvad
soiduoskusest — néditeks teeolud, tormi tottu kukkuvad puud, teele jooksvad metsloomad ja muu
(Aripidev..., 2016). Lisaks on leitud, et iga kolmas kaskokindlustuse klient satub korra aastas

kindlustusjuhtumisse (/bid.).

Hoiak mdjutab kavatsust ja valmisolekut kditumiseks (Rocha & Botelho, 2018, 1k 65). Seetdttu on
ka kindlustusettevotete turundajatel oluline mdista tarbijate hoiakuid ja vahendeid hoiakute
mojutamiseks eesmirgiga panna tarbijad suhtuma kindlustustoodetesse positiivsemalt (Madichie,
2012, 1k 87). Kindlustustoote, riskide vdhendamise tooriista puhul on arvatud, et valmisolek
kindlustuse eest maksta nditab tarbija positiivset hoiakut riskide vdhendamisesse (Rocha &
Botelho, 2018, 1k 65). Positiivse hoiaku kujundamisel kindlustuse suhtes méngivad suurt rolli
kindlustusandja maine ja usaldus ettevotte vastu (Rocha & Botelho, 2018, 1k 66). Mida vdiksem
on ostuprotsessi keerukus ja tarbija ebakindlus, seda suurem vdimalus on luua kindlustusettevotte
ja tarbija vahel usaldusvéddrne suhe — ettevote saab maandada ebakindlust, reageerides tarbija
ootustele vastavalt (/bid.). Arvatakse, et mida rohkem tarbija kindlustusobjekti hindab, seda
suurem on kahju selle vigastamisel voi hdvimisel ning seetdttu on seda suurem ka vajadus hiivitise

jérele (Ibid.).

19



2. TARBIJAPOLVKONNAD

Tarbijapdlvkond on inimrithm, mille liikmeid iseloomustavad sarnased néitajad — nad on siindinud
samal ajaperioodil ning nad puutuvad elu jooksul kokku sarnaste teguritega, mis mojutavad nende
védrtusi, eelistusi, hoiakuid ja ostukditumist (Schewe & Meredith, 2006, lk 51). Kiill aga ei pruugi
sarnaste tegurite poolt mojutatud pdlvkondade inimrithmad alati kattuda generatsioonidega (/bid.,
lk 52) Tarbijapolvkondade véljakujunemise peamisteks pdhjusteks peetakse kollektiivsete
identiteetide kriisi, ithiskonda sotsiaalseteks klassideks jagunemist ja sotsialismi 10ppu, mil
polvkondi ja vanust hakati rakendama uute klassifikatsioonimarkeritena (Corsten, 1999, 1k 249-
250). Iga pdlvkond omab erinevaid tugevusi ja ndrkusi — erinevad pdlvkonnad on néiteks erinevate
tehnoloogiatega timber kédimises erineval tasemel (Whitehouse & Flippin, 2017, lk 10). Antud
magistritdd raames uuritavaid X- ja Y-generatsiooni peetakse iihendatud pdlvkonnaks, millesse
kuulvaid tarbijaid, vaatamata suurele vanusevahemikule, iihendab sarnane hoiak (Johnson, 2006).
Neid nimetatud ka N-generatsiooniks (,, N-Gen ““) kui inimriihmaks, kelle véartustele avaldab

olulist moju interneti tulek ja levik (Schewe et al., 2000, lk 50).

Ostuotsused soltuvadki paljus inimese pdlvkonnast — eakaaslased avaldavad moju nii toote kui ka
kaubamairgi valikul (Chaney et al., 2017). Réadgitud on ka pdlvkondlikust turundusest, mis pohineb
iga poOlvkonna tarbija omadustel ja pdlvkondadevahelistel erinevustel (/bid.). Klientide
segmenteerimiseks on mitmeid erinevaid vOimalusi, kuid segmenteerimise juures on kdige
tdhtsam mdista, kes mingisse segmenti kuulub ja kuidas see mdjutab nende tarbimisharjumusi
(Wong, 2021). Pdlvkondlik turundus tihendab, et ettevdte segmenteerib tarbijad pdlvkondade jargi
ning kasutab iga tarbijapdlvkonna l1dikes erinevaid turunduskommunikatsiooni vahendeid
(Ericson, 2019, lk 22; Wong, 2021). Segmenteerides kliente pdlvkondade jérgi, saab ettevote
mitmekiilgse kliendiprofiili, mis annab aimu segmendi védrtustest, motivatsioonist ja
ostukditumisest (Wong, 2021). Kuigi tikski pdlvkond ei moodusta ideaalset tervikut, omab iga
polvkonna liige sarnaseid jooni, mis teda teistest polvkondadest eristab (Pollak, 2019). Iga

polvkonna individuaalsete huvide ja eelituste tundmisel on ettevotte jaoks suur kasu kliendiga
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suhestumise protsessis (Ericson, 2019, lk 22). Ka hoiakud kipuvad elutsiikli jooksul muutuma —
teatud polvkonna litkmed jagavad tihti samu viljavaateid (Madichie, 2012, 1k 101). Siiski ei tasu
polvkondliku turunduse korval dra unustada teisi segmenteerimise viise, vaid kombineerida neid
tarbijapolvkondlike segmentidega (Wong, 2021). Jargmistes alapeatiikkides antakse iilevaade
antud magistritd0 raames uuritavate X- ja Y-polvkonna olemusest, tarbimisharjumustest ja

turunduslikest eelistustest.

2.1. Generatsioon X

X-generatsiooni kuuluvate tarbijate siinniaastaid on defineeritud vdga erinevalt: 1965-1979
(McCrindle, 2018, lk 10; Crampton & Hodge, 2009, 1k 2; Johnson, 2006), 1961-1980 (Gurau,
2012, 1k 103), 1965-1979/1981 (DeVaney, 2015, 1k 11). Antud t66 raames loeb X-generatsiooni
tarbijaks autor 1965.-1979. aastatel siindinuid, sest see leidis ka loetud materjalides enim kasutust.
Selle pdlvkonna litkmed on véga iseseisvad, realistlikud, pigem skeptilised ja ettevaatlikud uute
asjade osas (Dabija ef al., 2018, 1k 21-22). Selle pdhjuseks voib pidada nende iiles kasvamise viisi
—nad on ,,abielulahutuse ja paevahoiu lapsed* (Schewe et al., 2000, 1k 52; Pollak, 2019), mistdttu
tunnevad nad end maailmast vodrandununa (Schewe et al., 2000, 1k 52). Nad on kasvanud {iles
tehnoloogiaga, mis aitas iseseisvalt hakkama saada — mikrolaineahjud, videomangud, lavaarvutid

(Pollok, 2019).

Olles eluaastate jooksul tohutu suure hulga reklaamidega iile ujutatud, on X-generatsioon
muutunud ettevotete jaoks suhteliselt raskesti kdttesaadavaks, mistdttu on turundusliku poole pealt
jdetud nad tahaplaanile (Johnsond, 2006). Sellest tulenevalt jitab massturundus neid kiilmaks ja
nad eelistavad turunduskommunikatsiooni moistes individuaalsemat ldhenemist, soovides, et
kommunikatsioon oleks suunatud otse neile (Mitchell et al., 2005, 1k 29). X-ide peal ei toimi ka
varasemate turundusmaterjalide taaskasutamine — tahetakse midagi wuut ja eelnenud
beebibuumerite pdlvkonnast erinevat (/bid.). Néiteks X-pdlvkonna mehi on traditsiooniliste
turunduskanalite ja -sonumite teel raske meelitada (Williams & Page, 2011). Seda silmas pidades
peab fookusesse tostma faktide, avameelsuse ja aususe kaudu regulaarse teabe jagamise ja
informatsiooni kerge kéttesaadavuse — laheneda tuleb pigem konsultandi kui miiiija vaatepunktist,
jattes mulje, et ettevote teab, millest rddgib (/bid.). On leitud, et isikupidrastatud reklaamid
suurendavad X-polvkonna tarbijate seas brdndi eelistamist ja positiivse ostuotsuse tegemise

toendosust, mistOttu turundajatel on soovitatav pakkuda sellele pdlvkonnale jirjepidevalt
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kvaliteetseid tooteid vOi teenuseid ning neile suunatud ja ainulaadset kommunikatsiooni
(Bouschor, 2015). Vastuvotlikum ollakse just sellistele toodetele ja teenustele, mis on loodud
spetsiaalselt nende igapdevaelu ja elustiili jaoks (Williams & Page, 2011). On leitud, et kuna X-
polvkonna inimesed loevad regulaarselt oma e-kirju, siis on just meiliturundust nende puhul kodige
efektiivsem lahendus (Slootweg ja Rowson, 2018, lk 87). Kuigi meiliturundust peavad oluliseks
ka beebibuumerid ja Y-generatsioon, siis enim inimesi, kes teevad oma ostuotsuse tdnu meili teel

saadud infole, kuuluvad X-generatsiooni (Data Axle..., 2017, 1k 9).

Nende leidlikkus on paljuski julgustanud innovatsiooni ja muutuseid — igaveseks on muutunud
see, kuidas kaupu ja teenuseid hangitakse ning kuidas otsitakse teavet ja milliste kanalite kaudu
suheldakse (Whitehouse ja Flippin, 2017, 1k 8). Ka paljud tinaseni tuntud veebikeskkondade
asutajad kuuluvad just X-pdlvkonda — Twitteri kaasasutajad Jack Dorsey ja Biz Stone; PayPal ja
Tesla Motors kaasasutaja Elon Musk; Google kaasasutajad Sergey Brin ja Lawrence Page (/bid.,
1k 8-9). X-pdlvkonna tarbija on tehnoloogia kasutamises suhteliselt asjatundlik ja selle pdlvkonna
litkkmed eelistavad veebi- ja e-posti teel toimivat drisuhtlust (Reisenwitz & Iyer, 2009, lk 93).
Eelkdige kasutatakse veebikeskkondi ostlemiseks, finantsteenuste haldamiseks, toodete
uurimiseks ja uudiste lugemiseks (Bouschor, 2015). Just X-generatsiooni inimesed olid need, kes
alustasid veebikeskkondades kaupade ja teenuste ostmise ja miilimisega (Whitehouse & Flippin,
2017, 1k 9). Perele orienteerituse tottu omab see pdlvkond viga suurt ostujoudu ja osakaalu autode,
seadmete ja lastetoodete turul (Williams & Page, 2011). Kuigi nad eelistavad veebis ostlemist, ei
pea nad sotsiaalvorgustikes levivat teavet alati usaldusvéirseks (Dabija ef al., 2018, 1k 194). Nad
usaldavad eelkdige iseennast ja oma sOpru ning ootavad, et tooted/teenused on kasulikud ja
tarbimine méodub takistusteta (Mitchell et al., 2005, 1k 28). Huvitatuna sellest, mida teised
arvavad, siis tehakse ostuotsuseid ka blogides, foorumites ja sotsiaalkanalites kittesaadava
tagasiside pdhjal (Ritchie, 2002; Dabija ef al., 2018, 1k 194). Sellest tulenevalt omab suusdnaline
reklaam sellele polvkonnale suut mdju (Slootweg & Rowson, 2018, 1k 87). Enamik neist ei osta
toodet enne, kui pole veebiarvustuste voi sotsiaalmeedia kaudu toote kohta pdhjalikult uurinud
(Bouschor, 2015). Siiski on leitud, et X-pdlvkond peab toote vdi teenuse kohta taustainfot otsides
olulisimateks kanaliteks fiiiisilist poodi ja ettevotte kodulehte; kanalid nagu e-mail, sotsiaalmeedia
jareklaamid on pigem teisejargulised (Data Axle..., 2017, 1k 68). Seda teabejanu saavad ettevotted
rahuldada, luues néiteks veebisaidile korduma kippuvate kiisimustega vahelehe ja tagades
kohaloleku sotsiaalmeedia kanalites, mida just see pdlvkond tdendolisemalt kiilastab (Ericson,

2019, 1k 24). Internet annab neile vdimaluse end ostetava toote voi teenuse osas harida, kuid nad
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on vastuvotlikud ka ajalehtedes ja ajakirjades levivale reklaamile (Slootweg & Rowson, 2018, 1k

87).

Konealune tarbijapdlvkond arvatakse olema vidikseima brandilojaalsusega ja seetdttu keskendub
suur osa neile suunatud turundusest hinnasoodustustele, mis soodustavad brandi vahetust (Mitchell
et al., 2005, 1k 29; Data Axle..., 2017, Ik 5). On leitud, et selle pdlvkonna segmendid vdivad olla
erineva brandilojaalsuse tasemega — kdrgharidusega tarbija omab suuremat lojaalsust kui kesk- voi
pohiharidusega tarbija (Ritchie, 2002). X-ide jaoks pole niivord oluline toote maine kuivord see,
et nad saavad hea hinnaga kvaliteetse toote (Mitchell et al., 2005, 1k 28; Data Axle..., 2017, 1k 5).
Nende jaoks mingib rolli ka mugav ostuprotsess (Data Axle..., 2017, lk 5). Siinkohal on nad
avatud katsetama uue kaubamirgi tooteid voi teenuseid, mida on soodustanud véga lai
kaubamaérkide valik (Ritchie, 2002). Aja jooksul vdivad ostuharjumused muutuda — kui tarbitakse
tooteid vOi teenuseid ning joutakse veendumuseni nende usaldusvdirsuse osas, siis suure
toendosusega kujuneb vilja kindel ostumuster ning samu tooteid voi teenuseid tarbitakse ka
edaspidi (/bid.). Kui nad on jidénud lojaalseks teatud kaubamairgile, on neid viga keerukas iimber
veenda uut kaubamirki proovima (/bid.). Neil on palju vajadusi, kuid samas vihem rahalisi
voimalusi ja seetdttu podravad nad oma tihelepanu rohkem véirtust pakkuvatele toodetele ja
teenustele (Williams & Page, 2011). Eelistatakse pigem taskukohase hinnaga kvaliteetseid ja
kauakestvaid tooteid kui kdrgklassi tooteid, mille eluaeg on lithike (Mitchell et al., 2005, 1k 29).
Hinna eelistamine kaubamairgile v3ib tuleneda selle ajastu turundusstrateegiatest, kus rohkem
rohku pandi hinnasoodustustele kui kaubamairgile (Reisenwitz & Iyer, 2009, lk 93). Tihti vajavad
nad kinnitust oma valikute kohta, mida turundajad saavad neile pakkuda, tuues vélja oma toote voi
teenuse praktilisuse ja kasulikkuse (Williams & Page, 2011). Sellele vaatamata omab X-
generatsioon suuremat moju kui turundajad tihti mdistavad, sest nad on sillaks beebibuumerite ja
millenniaalide vahel ning toetavad rahaliselt nii oma vanemaid kui ka lapsi, (Bouschor, 2015).
Seostades eeltoodut kaskokindlustusega, voib jareldada, et X-generatsiooni tarbija on keegi, kes
laheb siivitsi kaskokindlustuse hiivedesse ja omadustesse, enne ostu konsulteerib sdprade ja
lahedastega ning otsib foorumitest ja sotsiaalmeediast tootega kokkupuutunute tagasisidet. Kuna
nende jaoks on oluline ka toodete kvaliteet, siis nad ei pruugi alati osta kaskokindlustust kdige
odavamalt ega kallimalt teenusepakkujalt, vaid pigem on ndus maksma pisut rohkem, kui see tagab

neile soovitud kindlustuskaitse.
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2.2. Generatsioon'Y

Ka Y-generatsiooni (inglise keeles tuntud ka kui millennials) (Gurau, 2012, lk 103) siinniaastate
defineerimisel on autorid eriarvamusel: 1980-2000 (Gurau, 2012, Ik 103; DeVaney, 2015, 1k 11;
Konietzka & Neugebauer, 2023, 1k 1), 1980-1999 (Crampton & Hodge, 2009, 1k 3), 1980-1997
(Johnson, 2006), 1981-2000 (Goldgehn, 2004, 1k 25), 1980-1994 (McCrindle, 2018, 1k 11). Antud
to0 raames on autor tuginenud peamiselt Euroopa péritolu materjalidele, arvestades Y-
generatsiooni tarbijaks 1980.-2000. aastatel siindinuid. Y-generatsiooni peetakse iiheks suurimaks
polvkonnaks olles arvuliselt pea sama suured kui beebibuumerite pdlvkond (DeVaney, 2015, 1k
12). Muidugi soltub pdlvkonna suurus ka sellest, kuidas pdlvkonda kuuluvate isikute slinniaastaid
madratleda. Lisaks on nad iiks tehnoloogiliselt harituim pdlvkond voi siis ,,digitaalsed
poliselanikud* (digital natives) (Prensky, 2001, 1k 2), kasvades ja elades timbritsetuna arvutitest,
internetist ja mobiiltelefonidest (Crampton & Hodge, 2009, 1k 3). Nad kasutavad tehnoloogiat
sagedamini, reaalajas ja iihenduse loomiseks suurema hulga inimestega, mistdttu on sellel
pOlvkonnal varasematega vorreldes ka suuremad sotsiaalvorgustikud ja moju (Fromm & Garton,
2013). Seetdttu on suure tdoendosusega ka nende motte- ja informatsiooni todtlemise viis oluliselt
erinev (Prensky, 2001, 1k 2). Viidetavalt saavad Y-pdlvkonna litkmed psiihholoogilise tduke
digitaalsetes kanalites sOpradega vesteldes, maandades oma ilma jddmise hirmu — eriti toob neile
tunnustust mdne toote voi teenuse kohta esimesena arvustuse jagamine (Fromm & Garton, 2013).
Turundajate jaoks tdhendab see seda, et kontroll kaubamérgi kohta leviva info iile on piiratud ning
informatsiooni levimisega kaasnenud voimalused on tdielikult muutnud tarbija hoiakuid — tarbijad

suhtuvad kriitilisemalt ettevotte pakutavasse (Parment, 2011).

Riidkides Y-generatsiooni tarbijast, siis nende finants- ja ostukditumine on véga kiips, mistdttu
reklaamide korval avaldab nende tarbijakditumisele enim moju perekond (Goldgehn, 2004). Nad
on ddrmiselt branditeadlikud ning enne ostu veenduvad nad toote védrtuses ja kvaliteedis, peale
mida ollakse ndus maksma ka vastavat hinda (/bid., 1k 24). Kindlustus- ja pangateenuseid
eelistatakse osta ettevotetelt, kelle usaldusvéarsust kinnitavad ka teised tarbijad ja kes suudavad
pakkuda tarbija eelistusele vastavat toodet hea hinnaga (Parment, 2011). Enim véartust pakuvad
siseringkondades levivad erapooletud ja ausad arvamused (Padveen, 2017). Bréndiloojalsuse osas
lihevad aga autorite arvamused lahku. Uks seisukoht on, et Y-generatsiooni brindilojaalsus on
vaga tugev ning neid veenda brindi muutma on keeruline (Goldgehn, 2004, lk 26). Teine seisukoht
on, et nad eelistavad hinnale kvaliteeti ning on lojaalsed pigem bréndile, mis erineb konkurentidest

ning seetdttu peaks ka turundajad valmis olema bréndi vahetuseks selle generatsiooni tarbija poolt
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(Reisenwitz & lyer, 2009). Autor usub, et sarnaselt X-generatsioonile, kujuneb ka Y-generatsioonil
teatud aja moodudes vélja kindel ostumuster, mille muutmine on keerukas. Tulenevalt Y-ite ajastu
levivast informatsiooni kiirusest ja ulatusest on nad ettevotte pakutavate toodete ja teenuste osas
karmimad, mistottu ettevotted peavad olema valmis pakkuma tarbijate eelistustele, ootustele ja
tagasisidele vastavat (Parment, 2011). Nende brindilojaalsuse tekitamiseks ja hoidmiseks peavad
kaubamargid pakkuma isikupidrastatud ning teistest erinevaid véértusi ja suhtlusviisi (Data Axle...,
2017, 1k 25). Seetottu peaksid ettevotted vaatama oma missioonist siigavamale ja rohutama

cey e

tooteid/teenuseid, mille eesmirgid on laiemad kui vaid primaarsete vajaduste rahuldamine (7bid.).

Ettevdtete ja selle turundajate jaoks on Y-polvkond maérgilise tdhtsusega — kuna nad mojutavad
véiga tugevalt ka oma vanemaid, siis on nende ostujoud vdga suur (Fromm & Garton, 2013).
Pdlvkonna nooremad tarbijad on eriti tugeva turundusliku tédhelepanu all, sest nad elavad tdnases
paevas ja kulutavad palju (Williams & Page, 2011). See pdlvkond suhestub kaubamérkidega taiesti
erineval tasemel ja viisidel, mis omavad kédegakatsutavat mdju ettevotte kasumile (Fromm &
Garton, 2013). Suure aja veedavad nad internetis ja seetdttu méngib véga suurt rolli ka
veebilehekiilgede kasutajamugavus — nad ei tolereeri veebilehekiilgi, mis pole hésti arendatud voi
mis ei lisa nende veebiotsingule vairtust (Goldgehn, 2004, 1k 26). Seega tdnases internetiostlemise
tthiskonnas voib Y-generatsiooni lojaalsuse voitmise iliheks votmeelemendiks olla ka histi
arendatud veebilehekiilg. Lisaks soovitatakse suurem osa turundussonumeid Y-generatsiooni
tarbijale edastada samuti interneti vahendusel (Reisenwitz & lyer, 2009, 1k 101). Vorreldes
varasemate generatsioonidega, mojutab nende ostu sooritamise protsessi palju rohkem
sotsiaalmeedia, peamiselt Facebook (Data Axle..., 2017, lk 14). Siiski ei tohi &ra unustada
fitisilise poe tdhtsust, sest uuringu andmetel on Y-ite jaoks fiiiisilise poe olemasolu veebipoe
korval vordselt téhtis (/bid.). Sarnaselt X-generatsioonile on ka nende jaoks meiliturundus
efektiivseim, sest selle sisu vidirtustatakse korgelt (/bid.). Selle tarbijapdlvkonna litkmed loovad
internetis iseseisvalt jututubasid ja arutelusid, mis védljendavad nende soosivat vOi ebasoosivat
hoiakut turul olevate toodete osas, mistdttu on ettevotete jaoks tarbijate lojaalsus ja suust-suhu
turundus eriti méiédrava téhtsusega (Johson, 2006). Y-pdlvkonda peetakse koige tdendolisemaks
arvustuste lugejaks enne ostu sooritamist (Oracle..., 2020, lk 8). Seetottu on nad koige
vastuvotlikumad elulistel nédidetel pohinevatele turundussonumitele (Williams & Page, 2011).
Veebiandmete kéttesaadavus aitab mérgata turundajatel esinevaid trende — Y-pdlvkond jagab
interneti vahendusel kodike, mida nad teevad vdi mdtlevad, mis pakub turundajatele suurepirast

sisendit isikupdrastatud turundus- ja kampaaniasonumite loomiseks (Padveen, 2017). Ka on selle
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pdlvkonna isikuandmete jagamise tdendosus toote- vOi teenusepakkujaga kdikidest pdlvkondadest

suurim (Oracle..., 2020, 1k 9).

Toodete ja teenuste osas pakuvad neile peamiselt huvi rdoivad, aksessuaarid, jalatsid, sisekujundus,
spordivarustus ja meelelahutus, kuid véga suur osa autoturust on samuti hdivatud Y-generatsiooni
tarbijate poolt (Williams & Page, 2011). Y-generatsioon soovib olla rohkem kui passiivne tarbija
— neil on huvi liitia kaasa ja aktiivselt osaleda nii toote/teenuse loomisprotsessis kui ka kliendi
teekonna ja ostukogemuse loomises, mida peaks eriti hésti peegeldama ettevotte turundus- ja
sotsiaalmeediaruum (Fromm & Garton, 2013). Seda selgitab ka vdimalus anda tagasisidet
erinevates sotsiaalmeediakanalites ja veebilehtedel, mille tottu Y-pdlvkonna tarbija lausa ootab, et
nende arvamust kiisitaks (/bid.). Y-generatsioon armastab tooteid, mis on kohandatud just nende
individuaalsetele vajadustele moeldes, mistdttu ettevotted peavad tooteloomes Idhenema
realistlikult (Williams & Page, 2011). Seetdttu toimib nende puhul efektiivse turundusstrateegiana
regulaarne uute toodete ja teenuste tutvustamine (/bid.). Kaasamise all peetakse silmas ka
aktiivselt tagasiside- voi kliendiuuringute 1dbiviimist (Oracle..., 2020, 1k 11). Seda l&dhenemist on
Eesti turul dra kasutanud nditeks Vapiano restoranide kett, kus inimesi kutsuti iiles koostama pasta
retsepte ning kdige rohkem hiéli saanud retsepti lisasid nad meniiiisse. Suurepdrane viis, kuidas
kaasata tarbijaid tooteloomise protsessi ja nédidata, et ettevte hoolib tarbija arvamusest. Kahjuks
kipuvad ettevotted kaasama tarbijaid vaid lihekordsetes projektides selle asemel, et ehitada tarbija
kaasamisele iiles pikaajaline kliendisuhe (Fromm & Garton, 2013). Y-pdlvkonna tarbijate voim on
teiste pOlvkondadega vorreldes oluliselt suurem — nad voivad kaubamirgi viia tippu voi ka

taielikult hdvitada (Padveen, 2017)
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3. UURING

3.1. Hoiakute méotmine

Hoiakuid moddetakse eesmirgiga ennustada inimese kditumist ja teiseks, et saada teada, kas ja
kuidas hoiakud muutuvad (Fabrigar et al., 2005, 1k 19). Hoiak, olles varjatud muutuja, ei ole
otsesel vaatlusel tuvastatav ja seetottu tuleb hoiakuid tuletada mdddetavatest vastustest, mis
peegeldavad positiivseid voi negatiivseid hinnanguid (Ajzen, 1989, lk 242). Peamiselt on hoiakuid
voimalik modta jargmiste meetoditega (Simonson, 1979, 1k 35):

e kiisimustikud;

e hindamisskaalad;

e intervjuud;

e kirjalikud aruanded;

e vaatlused;

e sotsiomeetria.

Hoiakute levinumaiks mootmiseks on ithemddtmelised hindamisskaalad, kus inimesed hindavad
oma tunnete positiivsust vOi negatiivsust hoiaku objekti suhtes (Wilson et al., 2000, 1k 101;
Schwarz, 2010, lk 48). Neid nimetatakse ka struktureeritud kiisimustikeks, sest vastupidiselt
mittestruktureeritud kiisimustikele, kus vastajad saavad vabalt oma arvamust avaldada, antakse
vastajatele piiratud arv vastusevariante, mille vahel valida (Fabrigar et al., 2005, lk 21). On suur
oht, et ennast hindavate kiisimustike tulemused voivad paljuski sdltuda kiisimuste sdnastusest voi

formaadist (Schwarz, 2010, 1k 42; Fabrigar et al., 2005, 1k 22).

Kiisimustiku tulemustele vdivad mdju avaldada paljud vélised tegurid, alustades keskkonnast ja
olukorrast, milles vastaja viibib (Thurstone & Chave, 1929, 1k 9-10). Inimesed vdivad moonutada
oma vastuseid tahtlikult aga neid véivad mojutada ka muud stiimulid (Vogel & Wanke, 2016).
Lisaks verbaalselt viljendatavale hoiakule aitab veel enam saada kinnitust hoiaku paikapidavusele

inimese kditumine (Thurstone, 1928, 1k 532). Kuid selliseks pikaajaliseks sihtgruppi kuuluvate
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isikute kditumise jélgimiseks ja analiiiisimiseks ei ole uurijatel tihtipeale ressursse (Fabrigar et al.,
2005, 1k 18). Hoiaku aluseks olevad uskumused on tihti ajas, erinevates olukordades ning
inimestes muutuvad, mistottu ei saa eeldada iihe inimese puhul sama hoiaku avaldumist erinevates
kontekstides (Krosnick et al, 2005, lk 27-28). Hindamisskaaladega kaasnevaid andmete
usaldusvéairsuse riske on vdoimatu téielikult véltida, sest riskid vdivad olla uurija kontrolli alt viljas
— olgu selleks siis kiisimuste voi vdidete sdnastus, vastajate hooletus voi sotsiaalne surve vastata

tthiskondlikult aktsepteeritaval viisil (Oskamp & Schultz, 2005).

Koige populaasem hoiakute hindamisskaala vilja to6taja on Likert, kes to6tas oma tuntud Likerti
skaala vilja aastal 1932. Likerti meetodi jargi on sammud jargmised (Likert, 1932):
1) uurija koostab 100 viidet, mis véljendavad objekti suhtes soodsaid vdi ebasoodsaid
seisukohti;
2) viiakse labi eeltest, kus vastajad hindavad véiteid 5 palli skaalal, kus véidet soosivad
vastused on kodeeritud 1st 5ni ja ebasoosivad vastused 5st Ini;
3) ecltestis osalejatele arvutatakse koondskoor, summeerides koik véidetele antud hinnangud,
4) iga isiku iga viite skoor korreleeritakse sama isiku koondskooriga, madalaima
korrelatsiooniga viited jaetakse vilja;
5) loplikus uuringus kasutamiseks jadb umbes 20 koige tugevama korrelatsiooniga véidet,
millega uuringus osalejad hiljem viljendavad oma ndustumist voi mittendustumist ja taas

genereeritakse nende vastuste pdhjal koondskoor.

Viidete koostamisel soovitab Likert pidada silmas seda, et véited oleksid soovitud kditumise
viljendused ja mitte faktid (Likert, 1932, lk 44-45). Nii saab tema sonul tagada, et mdddetakse
just selle hetke hoiakut ja mitte kunagi varem esinenud hoiakut (/bid.). Oluline lisada
modtmisskaalale vastusevariant vastajatele, kellel ei ole veel vilja kujunenud hoiakut objekti
suhtes ja kelle vastused saab analiiiisist vajadusel vilistada (nditeks ,,arvamus puudub®, ,.ei oska

oelda*) (Fabrigar et al., 2005, 1k 25).

Kuigi Likert’i skaala pohjalik eeltdo aitab vilistada paljusid ohte ja kdrvalekaldeid uuringu 14bi
viimise juures, on sellisel kujul skaala koostamine ja kasutamine tdnasel pédeval pigem erandiks
(Krosnick et al., 2005, 1k 33-34). Pigem uuritakse hoiakuid vdiksema mahu véidetega, mille
véljatddtamisele panustatakse vihem aega, kuid rohkem tdhelepanu ja rdhku on sellel, et esitatud
véited ja nendele antud hinnangud oleksid usaldusvéérsed. (/bid.) Viidete hindamisskaalade

usaldusvidirsuse tostmiseks on soovitatav kasutada sonaliselt mérgistatud hindamisskaalat ehk
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igale hinnangupunktile vastab sdnaline kirjeldus (Schwarz, 2010, lk 48). Hindamisskaalade
usaldusvéairsust aitab hoida ka skaala puntkivahemik, mis ei tohiks sisaldada rohkem kui seitset
hinnangupunkti (Schwarz, 2010, lk 48). Likert’i struktureeritud uurimismeetodi kasuks raégib just
see, et nii on vastajatel kergem kiisimustele vastata kui ka uuringu 1abiviijal on lihtsam selliseid

vastuseid analiiiisida (Fabrigar et al., 2005, 1k 22).

3.2. Metoodika

Magistritoos kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit ja viidi ldbi ankeetkisitlus X- ja Y-
generatsiooni tarbijate seas. Valimi moodustamiseks kasutati mittetdendosusliku valimimeetodi
pohimdtet, kus sihtrithma litkmed ise otsustavad, kas soovivad uuringus osaleda vOi mitte
(Stratton, 2021, 1k 373). Ankeetkiisitlus pandi kokku Google Forms keskkonnas ning enne laiali
jagamist saadeti testgrupile, et kontrollida kiisimuste arusaadavust ning kiisimustikule vastamise
ajalist kestvus. Testgrupilt tuli tagasisidet kiisimuste sOnastuse osas, millele vastavalt kiisimustikku
parandati. Seejédrel jagati kiisimustik vélja sotsiaalmeedia kanalites ja foorumites (Auto24,

Perekool). Kiisimustikule koguti vastuseid perioodil 10-16.04.2023 ning kokku koguti 198 vastust.

Sellisel kujul hoiakute uurimist kindlustustoote suhtes pole autorile teadaolevalt varem 1bi viidud,
mistottu pandi kiisitlus kokku mitmele erinevale allikale toetudes (vt Lisa 1). Ankeetkiisitlus
koosnes neljast osast. Esimene osa sisaldas demograafilisi kiisimusi, teine osa kaskokindlustusega
kokkupuudet. Kolmas osa sisaldas olenevalt teise osa vastusele kaskokindlustuse ostmise
pOhjustest vOi ostma panemise teguritest, milleks sai autor sisendit Malta Finantsteenuste Ameti
uuringust (MFSA..., 2021). Neljas osa koosneb kolmest erinevast kiisimusest, millele pani autor
kokku tuginedes Rosenberg ja Hovlandi mudelile (Rosenberg, 1960b viidatud Ajzen, 1989), mis
kirjeldab hoiakute verbaalseid ja mitteverbaalseid komponente, vottes eesmargiks hinnata vaid
verbaalseid komponente. Selleks koostab autor uskumuste véljendamise, tunnete véljendamise ja
kditumuslike kavatsuste viljendamise hindamiseks véited, mida vastaja saab hinnata 5-pallisel
Likert-tiitipi skaalal. Samuti loob ta vastusevariandi nendele vastajatele, kes oma uskumusi,
tundeid voi1 kéitumuslikke kavatsusi hoiaku objekti osas véljendada ei oska. Uskumuste
véljendamise osa koostamisel tugineb autor hoiakute praktilise dimensiooni hindamise véidetele
lisades juurde iiksikud véiteid varasemast elukindlustuse uuringust (Voss et al., 2003, lk 312;
Nekmahmud et al., 2017, 1k 4). See komponent voimaldab kategoriseerida objekti positiivsed ja

negatiivsed omadused ning kujundada nendest 10pphoiak (Aronson et al., 2015, 1k 191). Tunnete
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véljendamise véidete koostamisel tugineb autor Richinsi emotsioonide hindamise kiisimustikule,
mis jagab tarbija emotsioonid 16 rithmaks (Richins, 1997, 1k 132). Kéditumuslike kavatsuste
hindamiseks kasutab autor White’i ja Yu rahulolu emotsioonide ja kiditumuslike kavatsuste
uuringut (White & Yu, 2005, 1k 414). Eelnimetatud allikaid kasutades jitab autor vilja vdited, mida

tema hinnangul kaskokindlustuse tootele omistada ei ole vdimalik.

Hoiakute analiiiisi tulemusi tdlgendas autor Vishal Jaini (2014) hoiakute 3D mudelile tuginedes,
et kaardistada sihtgrupi hoiakud voimalikult detailselt. Kiisitluse tulemuste analiiiisis rakendas
autor statistilise analiilisi meetodeid kasutades MS Excelit ja statistikaprogrammi IBM SPSS.
Magistritoos kasutatakse Likert-tiiiipi skaalat, mida analiiiisitakse kasutades aritmeetilist keskmist
(X), standardhilvet (o) ning Spearmani korrelatsioonikordajat. Olukorras, kus vastajale on antud
ette vastusevariandid (ei noustu iildse, ei ndustu, neutraalne, ndustun, ndustun taielikult)
nimetatakse ekslikult tihti Likert-skaalaks kuigi tegelikkuses on tegemist Likert-tiilipi skaalaga ja
seda ka antud magistritod puhul (Batterton & Hale, 2017, 1k 32). Likert-tiiiipi skaalad kajastavad
pigem jdrjestustunnuseid ja seetdttu annab Spearmani korrelatsioonikordaja korrektsemad

analiiiisi tulemused (/bid.).

3.3.  Anallus ja tulemused

Kiisimustikule vastas kokku 198 inimest, kellest 74% olid naised ja 26% mehed. Magistrit6o
olulisim demograafiline néitaja, siinniaasta, jagunes vastavalt 35% X-generatsiooni ja 62% Y-
generatsiooni vastajate vahel, tilejddnud 3% kuulus sihtgrupivilistele vastanutele ning nende jaoks
kiisimustik demograafilise osaga 10ppes (vt Joonis 1). Autori eesmirk oli koguda vordse voi
sarnase jaotusega vastuseid nii X- kui ka Y-generatsiooni vastanutelt, kuid takistuseks osutus
kiisimustiku joudmine aastatel 1965-1979 siindinud inimesteni. Pdlvkondade 16ikes jagunesid
demograafilised nditajad vastavalt X-generatsiooni vastanud naisi 69% ning mehi 31% ning Y-

generatsiooni naisi 77% ja mehi 23%.
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Joonis 1. Vastajate demograafilised niitajad, % (n=198)
Allikas: autori koostatud

Jargnevalt jagunesid vastajad omakorda kaheks — need, kes on omanud vOi omavad
kaskokindlustust ja need, kes mitte. Kaskokindlustust omanud vdi omavad vastajad pidid
jargmiseks valima kuni kolm peamist kaskokindlustuse ostmise ajendit ning need, kellel
kaskokindlustusega kokkupuude puudus, pidid mirkima kuni kolm tegurit, mis paneks neid
kaskokindlustust ostma. Kuigi paljud vastusevariandid olid kahe riihma puhul sarnased, on
tulemused margatavalt erinevad. Kaskokindlustusega kokkupuutunute hulgas toodi enim vélja
meelerahu/ohutust ja turvalisust (71% vastanutest) kuivord kaskokindlustusega varasemat

kokkupuudet mitteomavate vastajate hulgast, tdid seda vélja vaid 29% vastanutest (vt Joonis 2).

Seevastu nii liisingust/seadusest tulenev ndue kui ka lai kindlustuskaitse oli mdlema rithma poolt
mainitud pea vOrdsel méédral — kokkupuudet omavatel vastajatel vastavalt 55% ja 45% ning
kokkupuudet mitteomavatel vastajatel vastavalt 48% ja 39%. Tahelepanuviirne on asjaolu, et
kokkupuudet mitteomavate vastajate hulgast toid 68% vilja, et nad kaaluksid kaskokindlustuse
ostmist juhul, kui soetaksid (uue) auto. See voib tuleneda asjaolust, et need vastajad ei oma hetkel

soiduautot vOi ei ole omatava soiduauto vanus vastavuses kaskokindlustuse nduetele.
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Joonis 2. Kaskokindlustusega kokkupuute ajendid (n=161) ja kokkupuudet soodustavad tegurid
(n=31), %
Allikas: autori koostatud

Jargmised kiisimustiku osad koosnesid hoiaku kognitiivse, afektiivse ja kditumusliku komponendi
hindamise viidetest. Positiivse olemusega vdidete kodeerimisest lahtuti pdhimottest 1st Sni ning
negatiivse olemusega viidete puhul Sst Ini, kus 5 nditab positiivset hoiakut ja 1 negatiivset hoiakut
(Batterton & Hale, 2017, lk 35). Nende osade analiilisimiseks arvutas autor esmalt iga osa kohta
Cronbach alfa, mis niitab tunnuste usaldusvairsust (Klaster..., 2014). Olukorras, kus Likert-tiilipi
skaala tiksused riihmitatakse ning arvutatakse skaala iiksuste koguskoor voi keskvéirtused,
soovitavad eksperdid kasutada Cronbach alfa voi Kappa testi, mis aitab tdendada, et skaala
komponendid moddavad aluseks olevat muutujat (Sullivan & Artino, 2013, lk 542).

Usaldusvéérsuse piirid on vilja toodud tabelis 3.
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Tabel 3. Uldised soovitused alfa viirtuste tdlgendamisel

Cronbach’i alfa Sisemine reliaablus
a>=0,9 Viga hea
0.8<=0<0,9 Hea
0,7 <=0.<0,8 Aktsepteeritav
0,6 <=0<0,7 Kaheldav
0,5<=00,6 Kehv
a<0,5 Viga kehv

Allikas: Klaster (2014)

Antud magistritoé raames koostatud kiisimustiku Cronbach alfa tulemused on ndha lisas 2. Kdige
madalama reliaabluse tulemuse andis kiisimustiku kditumuslik osa (0=0,82), kuid alfa
tolgendamisel tehtud soovitustest ldhtuvalt (vt Tabel 3) on iga osa Cronbachi kordaja piisaval

tasemel, et jitkata analiilisiga.

Hoiaku komponentide keskvdirtustest on nédha, et kognitiivse ja afektiivse komponentide
hinnangud on pigem positiivset laadi (vt Lisa 2). Standardhdlve annab aimu, et vastajate vastused
on liildise keskmise 1dhedal jaddes samuti pigem positiivseks, ddrmisel juhul neutraalseks. Kuna
Likert-tiitipi skaalast tuletatud numbrid esindavad jérjestustunnuseid, siis ei ole keskvairtuste

esitamisel kasutatud komakohti (Sullivan & Artino, 2013, 1k 542).

Vaadates lisaks ka joonist 3 ndeme, et kognitiivse ja afektiivse osa véidete puhul on tdepoolest
positiivsete olemusega viidetega ndustumise méér suurem ja negatiivsete viidete puhul vastupidi
(vt Joonis 3). Jooniselt 3 on loetavuse eesmirgil eemaldatud nende protsentide andmesildid, mis
on vdiksemad kui 5%. Kognitiivse komponendi viidetest jadb vdga tugeva ndustumisega silma
»kasulik® ja ,otstarbekas®, kus nii ,,Noustun tdielikult™ (55%, 45%) ja ,,Noustun* (32%, 39%)
vastuste osakaal domineerib. Nii kognitiivse kui ka afektiivse komponendi negatiivse olemusega
vdidete puhul voib tdheldada tugevat mittendustumist, kus domineerivad vastusevariandid ,,Ei
ndustu iildse* ja ,,Ei ndoustu®. Peale kognitiivse osa véiteid oli vastajatel vabas vormis vdimalik
soovi korral veel lisada omadusi, mida nad kaskokindlustusele omistavad. Kokku lisas tdiendava
kommentaari vaid kaheksa vastajat ning iikski vastus ei kordunud. Vilja toodi mugavust ja
elementaarsust, otstarbekuse koha pealt lisati tdiendava kommentaarina, et see soltub sdiduki

vanusest.

33



kognitiivne

kasulik 55% 32% 9%
otstarbekas 45% 39% 12% 1
asendamatu 18% 21% 34% e 8%
hea tuleviku jaoks 21% 28% 34% B8l 5%
pakub rahalist tuge 31% 33% 20% 8%l
kdikide autoomanike jaoks hadavajalik #15% 22% 25%  N25Y6EEN 12%

autoga liiklemiseks hadavajalik 19%  14% 18% IN3IYeMEEN 16%
probleemne 14% Y 32% 9%
ebamdistlik 1713% IESYGE—— 35%

ebaefektiivne 16% QY 38%
ebaoluline 15% Y 38%
arusaamatu 9% N33V 48% 6%
afektiivne
viha 8% HIEISYsEN 71%
rahulolematust 7% 20 68%
muret 9% 206N 67%
kurbust '8% 20w 69%
hirmu 6 EE20YeE 71%
habi 5y —— 74%
meelerahu 31% 43% 8% MW 9% 7%
ohutust 23% 30% 20% WY 10% 5%
turvalisust 27% 31% 21% 9%17% 5%
positiivsust 21% 24% 34% M 11%5%
rodmu  11%  17% 41% Hva 14% 7%
ponevust 7% 36% T17% 28% 9%
imestumust 32% 1 18% | 36% 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Noustun taielikult = Noustun = Neutraalne m Ei ndustu  Ei ndustu ldse = Ei oska 6elda

Joonis 3. Kognitiivse ja afektiivse komponendi vastuste jagunemine (n=192)
Allikas: autori koostatud

Kaitumusliku komponendi puhul, nagu niha ka lisa 2 tabelist, on keskvéértused véidete 1oikes
madalad ning standardhilve korgem vorreldes eelneva kahe komponendiga, millest voib jéreldada
pigem neutraalseid voi negatiivseid hinnanguid. Vaadates vastuste jaotus voib viita, et kuigi suur
osa vastajaid kirjeldaksid kaskokindlustust vdga tdendoliselt (33%) voi tdendoliselt (42%)
positiivselt ja soovitaksid toodet ka teistele (39%, 39%), siis on nad vidga altid probleemide korral

kindlustusandjat vahetama (34%, 43%) (vt Joonis 4).
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Joonis 4. Kéitumusliku komponendi vastuste jagunemine (n=192)
Allikas: autori koostatud

Selgelt on ka néha, et hind on kaskokindlustuse toote juures vastajatele oluline, millest annavad
aimu kolm viimast védidet. 25% vastajatest vdga tdoendoliselt ja 39% tdendoliselt kaaluksid
kindlustusandja vahetamist soodsama hinna tottu. Seda kinnitab ka asjaolu, et viga tdendoliselt
vaid 4% ja tdendoliselt 13% vastajatest oleksid praeguste kaskokindlustuse hiivede eest ndus

maksma rohkem.

Tarbijapdlvkondade 16ikes aitab hoiaku komponentidest saada parema iilevaate risttabel (vt Lisa
3). Kognitiivse komponendi kdige sagedamini esinevaks hinnanguks oli nii X- kui ka Y-
generatsiooni puhul 4 ehk positiivsete sisuga vdidete puhul ,,NOustun‘ ja negatiivse sisuga véidete
puhul ,,Ei1 ndustu®. Vaadates lisaks risttabelile ka mdlema generatsiooni kognitiivse komponendi
keskvairtust (x=4, Xx=4) saame teha jirelduse, et molema kognitiivne komponent on positiivset
laadi (vt Tabel 4). Vaadates keskvééartusi lisaks soo 1dikes, on mérgata erinevust Y-generatsioon

naiste ja meeste tulemustes, kuid paikapidavaid jareldusi sellest teha ei ole voimalik.

Kui kognitiivse komponendi puhul esines koiki hinnanguid (1-5), siis afektiivse komponendi
puhul esinesid vaid hinnangud 2-5. Sellegi komponendi puhul on kdige sagedamini esinevaks
hinnanguks ,,Noustun‘ ja ,,Ei ndustu* (vastavalt positiivse v3i negatiivse sisuga viitele) ning taas

kinnitab keskvaartus (x=4, X=4), et komponent on positiivset laadi.
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Tabel 4. Hoiaku komponentide keskvaartused generatsiooni ja soo 18ikes (X)

X Y
Kognitiivne 4 4
Afektiivne 4 4
Kaitumuslik 3 3
mees | naine mees naine
Kognitiivne 4 4 3 4
Afektiivne 4 4 4 4
Kaitumuslik 3 3 3 3

Allikas: autori koostatud

Kéitumusliku komponendi puhul esines vaid hinnanguid 2-4. Kodige sagedamini (63,2%
vastajatest) valiti hinnangut 3, mida antud komponendi véidete puhul tdlgendati vastusena ,,nii ja
naa“. Seda on ka néha keskvairtustest (x=3, X=3), mis on vorreldes teiste komponentidega mdlema
polvkonna vaates madalamad, kiill aga ei saa jareldada keskvéértuse pohjal, et komponent oleks
positiivset vOi negatiivset laadi, pigem neutraalne. Eeltoodust ldhtudes on nidha, et X- ja Y-
generatsiooni hoiakute vahel kaskokindlustuse suhtes erinevusi ei ole, sest iga komponendi
keskvéartused kui ka kdige sagedamini esinevaid hinnangud on generatsioonide 15ikes samad.
Kuna kéitumusliku komponendi positiivsust ega negatiivsust ei onnestunud antud t66 raames
kinnitada, siis voib hoiakute 3D mudeli jargi formuleeruda nii PPP kui ka PNP hoiak — nii
negatiivse kui ka positiivse reageeringuga iildine hoiak (Jain, 2014). Y-generatsiooni meestel on
kognitiivse hinnangu tottu suurem tdendosus negatiivsele 10pphoiakule, kui Y-generatsiooni

naistel voi X-generatsiooni naistel ja meestel.

Magistritod raames taheti ka vastust saada kiisimusele, kuidas modjutab varasem tootega
kokkupuude tarbijate hoiakuid. Siinkohal analiiiisis autor tulemusi taas keskvéértuste (X) jargi

polvkondade ja tootega kokkupuute 16ikes (vt Tabel 5).

Tabel 5. Hoiaku komponentide keskvaartused generatsioonide ja tootega kokkupuute I6ikes (x)

X Y
jah ei jah ei
Kognitiivne 4 4 5 4
Afektiivne 5 4 5 5
Kaitumuslik 4 3 4 4

Allikas: autori koostatud

36



Tabelist on ndha, et kuigi mdlema generatsiooni kognitiivne ja afektiivne komponent on hinnatud
postiivseks, on Y-generatsiooni kognitiivse komponendi keskviirtus nende seas korgem, kes
omavad voi on omanud kaskokindlustuse poliisi. X-generatsiooni kéditumusliku komponendi
keskvairtus seevastu on madalam nende seas, kes ei ole omanud ega oma kaskokindlustuse poliisi.
Lahtudes hoiakute 3D mudelist (Jain, 2014), siis X-generatsiooni kaskokindlustusega
kokkupuutunute ja Y-generatsiooni nii kokkupuudet omavate kui mitteomavate iildine hinnang
kaskokindlustuse suhtes on positiivne, sest koigi kolme komponendi keskvéartused on positiivsed
(PPP). X-generatsiooni kaskokindlustusega kokkupuudet mitteomavate vastajate hoiak voib

viljenduda nii positiivse kui ka negatiivsena (PPP voi PNP).

Selleks, et vilja selgitada seosed hoiaku komponentide vahel, viis autor SPSS programmis lébi
Spearman’i astakkorrelatsiooni analiilisi. Korrelatsioon néditab, kuivord iihe tunnuste muutus
mojutab teise tunnuse muutust (Viltrop, lk 76). Spearman’i korrelatsioonikordaja vairtused jadvad
vahemikku -1 kuni 1 (Sedgwick, 2014, lk 2). Ridkides hoiaku komponentidest, siis aitab
Spearman’i korrelatsioonikordaja aru saada, kas ithe hoiaku komponendi muutus tdhendab ka teise
komponendi samasuunalist v0i vastassuunalist muutust. Statistilise olulisuse nivooks on valitud
0,01 ehk kui p < 0,01, siis on seos statistiliselt oluline. Spearmani korrelatsioonikoefitsent rho (p)
puhul saame tdlgendada jargnevaid tugevusi (Dancey & Reidy, 2007 viidatud Akoglu, 2018, 1k
92):

e ] -—vigatugev

e 0,7-0,9 — tugev

e (,4-0,6 — keskmine

e 0,1-0,3 —ndrk

Kdikide hoiaku komponentide vahel esinevad positiivsed seosed, kuid nende seoste tugevus on
komponentide 1dikes erinev (vt Tabel 6). Kognitiivne komponent on eelnevalt vilja toodud
tolgenduse pohimotete jérgi keskmises positiivses seoses afektiivse (p=0,470) ja kditumusliku
(p=0,403) komponendiga. See tdhendab, et kognitiivse komponendi positiivses vOi negatiivses
suunas muutumine toob kaasa ka afektiivse ja kéditumusliku komponendi samasuumalise

muutumise.
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Tabel 6. Spearmani korrelatsioon hoiaku komponentide vahel (p)

Kognitiivne Afektiivne | K&itumuslik
Kognitiivne 1,000
Afektiivne 0,470 1,000
Kéitumuslik 0,403 0,286 1,000

Allikas: autori koostatud, IBM SPSS Statistics

Seevastu afektiivne komponent on ndrgas positiivses seoses (p=0,286) kaitumusliku
komponendiga, mis tdhendab, et afektiivse komponendi muutus mdjutab kaitumuslikku
komponenti norgalt. Kdikide komponentide p < 0,01, mis tdhendab, et seosed on ka statistiliselt

olulised.

3.4. Jareldused ja ettepanekud

Antud peatiikis teeb autor kokkuvodtted analiiiisis selgunud tulemustest ning selgitab neid
teoreetilises osas vilja toodud seisukohtadega. Kokkuvotetele tuginedes teeb autor soovitusi
edasiste uuringute ldbiviimiseks ja ettepanekuid kindlustusandjatele X- ja Y-generatsiooni

tarbijatele turundamise osas.

Empiirilise osa suurimaks viljakutseks osutus vordses osakaalus X- ja Y-generatsiooni kuuluvate
inimeste vastuste kogumine. Selle pdhjuseks vdib olla asjaolu, et kuna autor jagas kiisimustikku
enda sotsiaalmeediakanalites, kus suurema osa tutvusringkonda moodustab generatsioon Y, siis
kiisimustik ei1 joudnud piisava hulga X-pdlvkonda kuuluvate inimesteni. Lisaks vOib sellist
vastajate jaotus pohjendada teoreetilises osas vilja toodud seisukohaga, et X-generatsiooni
inimesed on sotsiaalmeedias leviva info osas skeptilisemad (Dabija ef al., 2018, 1k 194). Edasiste
tarbijapdlvkondade hulgas uuringute 1dbi viimiseks soovitab autor esmalt teha kindlaks kanalid,

mille kaudu sihtriithmani jouda.

Teoreetilises peatiikis andis autor iilevaate hoiaku kognitiivsest, afektiivsest ja kditumuslikust
komponendist. Hoiaku komponente eraldi analiilisides saab jireldada, et kdik komponendid on
vastajate poolt hinnatud positiivseks v0i vahemalt neutraalseks. Hinnates hoiakuid 3D mudeli

(Jain, 2014) alusel, ilmneb tarbijate 1dpphoiak. Uldine X- ja Y-generatsiooni tarbija hoiak
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kaskokindlustuse suhtes ei erine. Kuna hoiakute 3D mudel ei kirjelda olukordi, kus iihe
komponendi hinnang jddb neutraalseks, siis polnud kummagi pdlvkonna puhul vdimalik anda
16plikku hinnangut hoiaku kohta, kuid komponentide 16ikes oli tulemus sama. Nagu ka esimeses
peatiikis vilja toodud teoreetilises raamistikus, siis v0ib hoiak sdltuda voi muutuda inimesele moju
avaldavate tegurite tottu ning 16pphoiak vaib kujuneda nii positiivseks kui ka negatiivseks. Kuna
hoiakud aitavad kokku votta iildist tarbija kditumismustrit ning kuna kaks kolmest komponendist
hinnati positiivseks, siis voib autor jiareldada, et X- ja Y-pdlvkonna hoiakud pigem soosivad

kaskokindlustuse ostmist.

Vaadates samu komponente pdlvkonna ja tootega kokkupuute jargi, siis tasub pdorata tdhelepanu
X-pdlvkonna inimestele, kel puudub kokkupuude kaskokindlustusega: nende hoiak vdib kujuneda
nii positiivseks kui negatiivseks. Objektiga kokkupuude tugevdab hoiakut (Cooper et al., 2015).
Seetottu on just selle pdlvkonna inimeste hoiaku muutumise tdendosus kodige suurem ning
kditumise ja hoiaku vaheline seos kdige ndorgem. X-pdlvkonna kokkupuudet omavate ja Y-
polvkonna kokkupuudet mitteomavate ja omavate tarbijate hoiak kujunes kaskokindlustuse suhtes
positiivseks. Lahtuvalt eeltoodust voib viita, et kuna vaid iithe pdlvkonna hoiak erines, ei ole
tulemuste pohjuseks kokkupuute olemasolu voi puudumine. Kokkupuudet omavate tarbijate hoiak
soosib ostu sooritamist, kuid kokkupuudet mitteomavate tarbijate puhul peavad turundajad rohku
panema hoiaku tugevdamisele ja esimesele kokkupuutele. Teooriapeatiikis on nimetatud, et mida
sagedamini hoiakut aktiveerida, seda kéttesaadavamaks hoiak muutub ning seda tugevam ja
kditumist ennustav see on (/bid.). Seega saavad turundajad hoiakute kittesaadavust mojutada —
mida sagedamini kaskokindlustusega seotud hoiakuid tarbijates esile kutsutakse, seda suurema
toendosusega viiakse tarbija ostuni. Kuigi antud t66 raames selgub, et tarbijate hoiakud pigem on
positiivsed, ei vdimalda tulemused teha palju jareldusi tuleviku tarbijakditumise kohta. Selleks
peaksid kindlustusettevotete turundajad vilja uurima hoiakud ka oma kaubamérgi suhtes ning
téotama vélja stabiilse uuringusiisteemi, et olla pidevalt kursis ettevotte tarbija hoiakute ja nende

muutustega.

Spearmani korrelatsioonikordaja niitab, et kognitiivne (tooteomadused) komponent on keskmises
korrelatsioonis nii afektiivse kui ka kéitumusliku komponendiga, mistottu voib jareldada, et
suurima toendosusega on tarbija hoiakut voimalik mojutada tooteomaduste kaudu. Vastajad
ndustusid suuresti, et kaskokindlustus on kasulik, otstarbekas ning pakub rahalist tuge, mistottu
turunduskommunikatsiooni peaks looma nendele omadustele keskendudes. Nagu teooriast ndhtub,

siis Y-generatsioon ootab, et neid kaasataks tooteloomise protsessi (Fromm & Garton, 2013).
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Seega soovitab autor kindlustusettevotetel voimaluse piires kaasata uute toodete loomisesse voi
olemasolevate tdiendamisesse ka tarbijad, vdhemalt kliendiuuringute ldbiviimise teel. Hoiaku
muutmine soltub ka hoiaku tugevusest, mida autor soovitab tulevaste uurimistoode raames moota.
Mida tugevam on hoiak, seda viiksema tdendosusega onnestub seda muuta, kuid siiski peaksid
ettevotted panustama hoiaku hoidmisesse ja tugevdamisesse dige turunduskommunikatsiooni ja
-kanalite kasutamise teel. Hoiaku tugevdamine (ja ka muutmine) on véga tugevalt seotud tarbija
rahuloluga, sest rahulolevad tarbijad kogevad suure tdendosusega ka positiivse hoiaku tugevnemist
toote suhtes, mis omakorda kasvatab kliendilojaalsust (Madichie, 2012, lk 102). Tarbija
rahuloluindeks peaks tdnapdeval olema koikidel ettevatetel teada. Samuti soovitab autor uurida
verbaalse ja mitteverbaalse hoiaku seost — kas verbaalne hoiak kindlustustoote suhtes on véimeline
ennustama tarbija kditumist. Siinkohal tuleb silmas pidada ka tarbija kavatsusi ja planeerimist
tegevuse sooritamise suhtes, sest vastavalt esimeses peatiikis toodud seisukohtadele, suurema
kavatsuse ja tegevuse planeerimine suurendab ka tegevuse sooritamise tdendosust (Maio et al.,

2018; Masicampo & Baumeister, 2011, lk 16).

Kuna konkurents on kaskokindlustuse turul tihe, tekib kiisimus, kuidas ikkagi positiivse hoiakuga
tarbijat enda ettevottesse tuua. Nii X- kui Y-pdlvkond viirtustavad lojaalsusprogrammi, mistdttu
voib just lojaalsusprogrammi olemasolu olla votmesdnaks kliendi voitmisel (Oracle..., 2020, 1k
13). X-id liituvad lojaalsusprogrammidega eelkdige hinnasoodustuste tottu, Y-id aga
eripakkumiste tottu (/bid.). Kaskokindlustuse votmes v3ib eripakkumiseks olla niditeks tasuta
lisarisk, madalam omavastutus voi muu. Samuti soovitatakse teha eriapkkumisi internetis ostu
sooritavatele tarbijatele (/bid.). Autori jaoks oli iillatav asjaolu, et kuigi tarbijapdlvkondade
teoreetilisest raamistikust selgust, et nii X- kui ka Y-generatsioon toetuvad tarbimisotsuste
tegemisel tugevalt teiste arvamusele, siis kaskokindlustuse ostmise ajendite vOi ostma panemise
mojutegurite kohta pérides oli nende vastanute osakaal vdga viike, kes tegid voi teeksid ostu teiste
soovitusele tuginedes. Sellest tulenevalt soovitab autor tulevikus uurida, mis on ajendid ja

motiivid, kaskokindlustuse ostmisel.
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KOKKUVOTE

Magistritoo teoreetiline raamistik annab {ilevaate hoiaku olemusest, selle komponentidest,
hoiakute mojust kditumisele ning hoiakute muutumisest. Lahtuvalt teooriast selgus, et hoiakud on
inimese positiivsed vOi negatiivsed, sonalised voi kéitumuslikud reageeringud kindla objekti
suhtes, mida on kinnitanud I. Ajzen, A. H. Eagly, S. Chaiken, G. Maio, D. Albarracin ja paljud
teised. Teoreetiliste allikate analiiiisis selgus, et isegi kui tarbijal on antud ajahetkel positiivne
hoiak kaskokindlustuse suhtes, ei tdhenda see, et tema hoiak on piisiv ning kdigutamatu — siin
peavad ettevotted panustama oma veenmisoskustesse efektiivse turunduskommunikatsiooni teel,
et hoida positiivsete hoiakutega tarbijaid ja muuta negatiivsete hoiakutega tarbijate hoiakuid.
Teooriapeatiikk annab {ihtlasi {ilevaate tarbijapdlvkondadest, analiiiisides teoreetilisi kasitlusi,
mille tulemuseks on ettepanekud ja soovitused erinevatele pdlvkondadele turundamismeetodite
kohandamisest ja kasutamisest. Esimeses peatiikis esitatud teoreetilisele raamistikule tuginedes

kujunesid vilja autori jareldused ja ettepanekud.

Magistritod eesmirk on vélja selgitada tarbijate hoiakud kaskokindlustuse suhtes ning seosed
hoiakute ja tootega varasema kokkupuute vahel. T66 probleemiks on vihene teadmine X- ja Y-
polvkonna tarbija hoiakutest kaskokindlustuse suhtes. Eesmérgi tditmiseks ja probleemi
lahendamiseks viis autor 2023. aastal perioodil 10.-16. aprill X- ja Y-generatsiooni tarbijate seas
labi  kvantitatiivse uuringu  ankeetkiisitluse ndol. Valimi moodustamiseks kasutati
mittetdendosuslikku valimimeetodit. Uuringu kéigus koguti 198 wvastust, mida analiiiisiti
keskvaartusi, standardhédlvet ja Spearmani korrelatsioonikordajat kasutades. Andmeanaliilis viidi
labi statistikaprogrammis IBM SPSS ja kasutades kontoritarkvara Microsoft Office Excel.
Kaskokindlustusega varasemat kokkupuudet omavaid vastajaid oli 84% ning kokkupuudet

mitteomavaid 16%.

Vastavalt piistitatud uurimiskiisimustele selgus uuringu kéigus:

1. Millised on tarbijate hoiakud kaskokindlustuse suhtes?
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Hoiakute 3D mudeli jirgi voib hoiak kujuneda nii toodet soosivaks kui ka ebasoosivaks.
Tulemustele voisid moju avaldada hoiakute komponentide viited, kuid tulemusi analiiiisides jadb

autor seisukohale, et molema pdlvkonna hoiakud soosivad kaskokindlustuse ostmist.

2. Millised erinevused on hoiakute vahel on generatsioonide 16ikes?
X- ja Y-generatsiooni hoiakud ei erine, sest kdigi kolme komponendi keskvéirtused on mdlema
polvkonna 16ikes samad. Kiill aga, tulenevalt 3D mudelist ja olukorrast, milles inimene viibib,
voib hoiak viljenduda nii positiivse kui ka negatiivsena. Vaadates tulemusi lisaks pdlvkonnale ka
soo 1dikes, selgub, et Y-generatsiooni meestel on kahe komponendi (kognitiivne ja kéditumuslik)
madalama keskvéirtuse tottu suurem tdendosus negatiivsele 16pphoiakule kui Y-generatsiooni

naistel vO1 X-generatsiooni naistel ja meestel.

3. Kuidas mdjutab varasem tootega kokkupuude tarbijate hoiakuid?
Kaskokindlustusega kokkupuudet mitteomavate X-pdlvkonna tarbijate hoiak voib kujuneda nii
positiivseks kui ka negatiivseks. Kuna generatsioonide 1dikes hoiakud ei erine ning kokkupuudet
mitteomavate tarbijate hoiak oli vaid erinev X-generatsiooni puhul, siis v3ib autor jdreldada, et
selle hoiaku pohjuseks ei ole tootega kokkupuute puudumine. Seega tootega kokkupuude tarbijate
hoiakuid ei mojuta. Kuna tootega kokkupuude puudub, on hoiak ndrgem ja seetottu ennustab ka

viiksema toendosusega tarbija kaitumist.

Spearmani korrelatsioonikordaja niitab, et suurima tdendosusega on tarbijate hoiakuid vdimalik
mojutada 14bi tooteomaduste, sest kognitiivne komponent on keskmises positiivses seoses ka teiste
hoiaku komponentidega. Samuti selgub uuringust, et tarbijad omistavad kaskokindlustusele enim
omadusi kasulik, otstarbekas ja rahalist tuge pakkuv, mis aitab turundajatel oma ettevotte
kontekstis just nende omaduste kommunikeerimisele keskenduda. Vastupidiselt teoreetilises
raamistikus véljatoodule ei ole antud valimis teiste inimeste soovitused avaldanud seni moju ega
avaldaks moju kaskokindlustuse ostuotsuse tegemisel. Pigem on ostuotsuse taga toote lai
kindlustuskaitsete valik ja liisingust tulenev ndue. Seetdttu on soovitatav uurida Eesti
kindlustustarbijate motiive kaskokindlustuse ostmisel. Lisaks soovitab autor uurida ka hoiakute ja
kaitumise vahelisi seoseid, et todeda, kas antud t66 raames tuvastatud hoiakud aitavad ennustada

tarbijakditumist kindlustusturul.

Lihtudest teooriaosas dratoodud varasematest uuringutest ja kéesolevast uuringust, soovitab autor

kindlustusettevotete turundajatele panustada hoiakute tugevdamisesse tarbijapdlvkondadele
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vastavate turundussonumite ja -kanalite teel. Selleks soovitab autor Y-pdlvkonna tarbijat kaasata
tooteloomise voi -tdiendamise protsessi vastavalt iga kindlustusettevotte voimalustele; seejuures
eriti Y-generatsiooni meestarbijaid, kelle puhul on suurem oht negatiivse hoiaku kujunemiseks.
Viéhim, kuidas Y-pdlvkonda kaasata saab, on kliendiuuringute teel. X-polvkonna puhul on
peamine votmesdna hinnasoodustused, sest teooriaosas tutvustatud varasemad uuringud néitavad,
et just soodsa hinnaga kvaliteetne toode on see, mis X-generatsiooni paelub. Lisaks soovitab autor
kindlustusettevotetel vilja tootada regulaarsed kliendiuuringud, et tuvastada konkreetse ettevotte

tarbija hoiakud ja nende muutused.
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SUMMARY

GENERATION X AND Y ATTITUDES TOWARD MOTOR OWN DAMAGE
INSURANCE

Mirjam Sepp

As of January 2023, there are 17 insurance companies that are a member of Estonian Insurance
Association (Eesti Kindlustusseltside Liit..., 2023). 9 of them offer Motor Own Damage (MOD)
insurance (Finantsintspektsioon..., 2022) based on which can be said that the competition for such
specific field of business is relatively tight. In 2022 a total of 152 million euros of insurance
premiums were collected solely from MOD insurance, which is 21% more than in 2021 (Eesti
Liikluskindlustuse Fond..., 2023). With increasing amount of insurance premiums there is also
increasing amount in the costs of insurance companies in order to catch and maintain new and
profitable customers. However, insurers don’t know exactly what are consumers attitudes toward
MOD insurance and whether or how they are related to previous exposure to the product. It has
been said that if a person has been in contact with the attitude object, then the attitude is stronger

and more likely to predict behaviour (Cooper et al., 2015).

Consumers have specific beliefs and attitudes towards products which influence consumers
behaviour - the purchase decision is often made based on intentions and attitudes (Jisana, 2014).
Marketers are interested in attitudes because it is possible to influence attitudes through marketing
communications and campaigns (Ibid, pp. 37). It has also been discussed whether to measure
attitudes or behaviours, however in favor of attitudes speaks their ability to summarize many
different types of behaviour (Oskamp & Schultz, 2005). It has been popular amoung marketers to
segment consumers by age groups but in recent years there has been more and more talk about
generational marketing — adapting the marketing components of products or services to specific
generation (Chaney et al., 2017, pp. 181). Therefore, the goal of marketing research should also

be to find out the differences and similarities in the consumer behaviour of each generation (Ibid.,

pp. 185).
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In order to understand the share of people belonging to the Generation X and Y in the Estonian
consumer market, the author compared the data of Estonian population. As of 31. December 2021,
25% of the adult population belonged to the Generation X and 33% to the Generation Y (Eesti
Statistikaamet, RL21001). In total, these generations made up 58% of Estonias’ adult population
in 2021, and therefore also make up a significant part of Estonian consumer market. Also within
various authors from other countries it has been confirmed that these two aforementioned
generations have the greatest influence over the current consumer market (Tolani et al., 2020, pp.

657).

Based on the above, the problem of this master’s thesis is the lack of knowledge about the attitudes
of Generation X and Y towards MOD insurance in Estonia. The aim of the thesis is to find out
consumers’ attitudes towards MOD insurance and the relationship between attitudes and previous
contact with the product. In order to achieve the aim of the thesis, author raised following research
questions:

What are consumers’ attitudes towards MOD insurance?

What are the differences between attitudes across generations?

How does previous contact with product affect consumer attitudes?

The answers to the questions raised will help marketers get an idea of potential purchasing
behaviour of consumers across generations and reach a decision regarding marketing methods. In
order to find answers to research questions, the author used a quantitative research method, by
conducting a questionnaire survey amoung consumers of Generation X and Y. Data analysis was
performed using statistical program IBM SPSS and office software Microsoft Office Excel. When
analyzing the answers, author used the arithmetic mean (X), standard deviation () and Spearman's
correlation coefficient. To interpret the analysis results, the author relied on the 3D model of

attitudes (Jain, 2014).

Study revealed that according to the 3D model of attitudes, the attitude toward MOD insurance
can be both favorable and unfavorable. The results may also have been influenced by the
statements of the attitude components, but analyzing the results, the author maintained that the
attitudes of both generations favor the purchase of MOD insurance. It was also found that there
are no differences in the attitudes of the Generation X and Y, because the mean values of all three

components were the same for both generations. However, depending on the 3D model and the
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situation in which the person is, the attitude can be expressed as both positive and negative. Adding
gender to the generation factor, it turned out that Y-generation men have a higher probability of a
negative final attitude than Y-generation women or X-generation women and men, due to the lower
average value of two components (cognitive and behavioral). The attitude of the Generation X
consumers who have no exposure to MOD insurance can be both positive and negative. Because
there is no exposure to the product, the attitude is weaker and therefore less likely to predict
consumer behavior. Since the attitudes do not differ between generations and the attitude of non-
exposed consumers was only different for the Generation X, the author can conclude that the
reason for this attitude is not the lack of exposure to the product. The author recommends studying
the relationships between attitudes and behavior in order to find out whether the attitudes identified

within the scope of this thesis help to predict consumer behavior in the insurance market.

Also was revealed that consumers attribute to MOD insurance mostly such characteristics like
useful, practical and providing financial support, which helps marketers to focus on
communicating these characteristics in the context of their company. In addition, it was learned
that, contrary to what was stated in the theoretical framework, other peoples’ recommendations
have not had an effect so far and would not have an effect on the purchase decision of MOD
insurance. Therefore, it is recommended to study the motives of Estonian insurance consumers
when purchasing MOD insurance. For insurance company marketers, the author recommends
investing in strengthening attitudes through marketing messages and channels appropriate to
consumer generations. The author advised the Generation Y consumer to be included in the process
of product creation or improvement according to the capabilities of each insurance company the
least you can do to engage the Generation Y is through customer research. In the case of the
Generation X, however, the main keyword is price discounts. In addition, the author advises
insurance companies to develop regular customer surveys to identify consumer attitudes of a

particular company and their changes.
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LISAD

Lisa 1. X- ja Y-generatsiooni tarbija hoiakud kaskokindlustuse suhtes

Hea vastaja!

Mina olen Tallinna Tehnikaiilikooli majandusteaduskonna magistrant Mirjam ning oma 16put6o
raames uurin kahe erineva generatsiooni tarbija hoiakuid kaskokindlustuse suhtes. Antud
magistritod raames loetakse X-generatsiooniks inimesi, kelle siinniaasta on 1965-1979 ning Y-
generatsiooniks neid, kelle slinniaasta on 1980- 2000.

Oma magistritod raames soovin vastused saada jargmistele kiisimustele:

- Millised on tarbijate hoiakud kaskokindlustuse suhtes?

- Millised erinevused on hoiakute vahel on generatsioonide 16ikes?

- Kuidas mojutab varasem tootega kokkupuude tarbijate hoiakuid?

Just Sina saad mind magistrit66 koostamisel aidata, vastates sellele kiisimustikule. Kiisimustikule
vastamine vOtab aega kuni 5 minutit ja on anoniilimne. Vastuseid kasutatakse vaid antud

magistritdd koostamise eesmirgil.
Oleksin ténulik, kui jagad kiisimustikku ka oma ldhedaste ja tuttavatega.

Aitdh Sinu panuse eest!
Mirjam Sepp

mirjamsepp97@gmail.com

Mis on kaskokindlustus?
Kaskokindlustus on vabatahtlik kindlustusliik, mis kaitseb Sinu s6idukit ootamatuste eest nagu
naiteks liiklusdnnetus, teelt vélja sditmine, loomaga kokkupdrge, kivi lendamine esiklaasi,
vandalism ja palju muud.
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lisa 1 jarg
Kaskokindlustuse raames hiivitab kindlustusandja kindlustusjuhtumi tagajirjel tekkinud kahjud,

rakendades tihti ka omavastutust, mis soltuvalt kindlustusandjast algab 200 eurost.

I jaotis

Sugu*
o Naine (72%)
o Mees (25%)

Stinniaasta*
o 1964 voi varem (kiisimustiku 16pp) (1%)
o 1965-1979 (35%)
o 1980-2000 (62%)
o 2001 voi hiljem (kiisimustiku 16pp) (2%)

II jaotis

Kas omad voi oled omanud kehtivat kaskokindlustuse lepingut?*
o Jah (liigub jaotisesse III) (84%)
o Ei (liigub jaotisesse IV) (12%)
o Ei oska 6elda (liigub jaotisesse IV) (1%)

o Ei soovi vastata (liigub jaotisesse V) (0%)

111 jaotis
Mis on olnud ajendiks kaskokindlustuse ostmisel?*

Palun vali kuni 3 peamist ajendit

[0 Soodne hind (19%)

Lai kindlustuskaitse (45%)
Liisingust/seadusest tulenev ndue (55)%)
Oma huvi (40%)

Mugav interneti teel ostmise vdimalus (6%)

O o0O00oa0d

Meelerahu/ohutus ja turvalisus (71%)
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I (Uue) auto ost (20%)

[0 Teiste soovitused (1%)

[0 Ei oska 6elda (0%)

O Muu... (1%)
(Ava jaotis V)

IV jaotis

Mis paneks Sind kaaluma kaskokindlustuse ostmist?*

Palun vali kuni 3 peamist mojutegurit

O

OO0000000ao0aond

Muu... (0%)

V jaotis

Olen juba kaalumas (6%)
Soodne hind (26%)
Lai kindlustuskaitsete valik (39%)

Liisingust/seadusest tulenev ndue (48%)

Miski ei paneks mind kaaluma (6%)

Meelerahu/ohutus ja turvalisus (29%)
(Uue) auto ost (68%)
Teiste soovitused (3%)
Ei oska delda (6%)

Suurem teadlikkus ja teave kaskokindlustusest (6%)

Mugav interneti teel ostmise vdimalus (6%)

Palun hinda, kuivérd ndustud jargmiste kaskokindlustust puudutavate vaidetega

Kaskokindlustusele omistan jargmisi omadusi*

lisa 1 jarg

jaoks hé&davajalik

Ei nbustu Ei Neutraalne | Ndustun | Noustun | Ei oska

uldse noustu taielikult | delda
kasulik 1% 2% 9% 32% 55% 1%
otstarbekas 2% 2% 12% 39% 45% 1%
asendamatu 8% 17% 34% 21% 18% 2%
hea tuleviku jaoks 4% 8% 34% 28% 21% 5%
pakub rahalist tuge 4% 8% 20% 33% 31% 4%
kOikide  autoomanike 12% 25% 25% 22% 15% 1%
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lisa 1 jarg

Ei ndustu Ei Neutraalne | NOustun | Noustun | Ei oska
uldse noustu taielikult Oelda

autoga liiklemiseks 16% 31% 18% 14% 19% 1%
hadavajalik
probleemne 32% 44% 14% 1% 0% 9%
ebaefektiivne 38% 40% 16% 3% 0% 4%
ebaoluline 38% 41% 15% 2% 1% 4%
arusaamatu 48% 33% 9% 3% 1% 6%

Kui soovid lisaks eelmisele kiisimusele veel vilja tuua omadusi, mida omistad kaskokindlustusele,

lisa need siia

Kaskokindlustus paneb mind tundma....*

Ei ndustu | Eindustu | Neutraalne | Noustun Noustun | Ei  oska
uldse taielikult | delda
Viha 71% 18% 8% 1% 0% 2%
Rahulolematust 68% 21% 7% 2% 0% 2%
Muret 67% 21% 9% 1% 1% 2%
Kurbust 69% 21% 8% 1% 0% 2%
Hirmu 71% 21% 6% 1% 0% 2%
Habi 74% 18% 5% 1% 0% 2%
Meelerahu 9% 2% 8% 43% 31% 7%
Ohutust 10% 11% 20% 30% 23% 5%
Turvalisust 7% 9% 215 31% 27% 5%
Positiivsust 11% 4% 34% 24% 21% 5%
ROmMu 14% 10% 41% 17% 11% 7%
Pdnevust 28% 17% 36% 7% 4% 9%
Imestumust 36% 18% 32% 3% 2% 9%
Palun hinda, kui tGenéoliselt kehtivad jargmised vaited Sinu kohta*
Véaga eba- Eba- Nii ja Toe- Véga Ei
tdendoline | tbendoline naa naoline toe- oska
naoline | oelda
Kirjeldaksin 4% 4% 14% 42% 33% 4%
kaskokindlustust
positiivsete sbnadega
Soovitaksin 4% 5% 12% 39% 39% 2%
kaskokindlustust ka
teistele
Julgustaksin sdpru ostma | 5% 6% 10% 41% 35% 3%
kaskokindlustust
Kaebaksin 9% 16% 20% 34% 17% 4%
kaskokindlustusega
seotud probleemidest ka
teistele
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lisa 1 jarg

Véaga eba-
tdendoline

Eba-
tdenaoline

Nii ja
naa

Toe-
naoline

Vaga
tOe-
naoline

Ei
oska
Oelda

Poorduksin
kaskokindlustusega
seotud probleemide
korral ka teiste
organisatsioonide poole

10%

23%

20%

29%

10%

8%

P66rduksin
kaskokindlustusega
soetud probleemide
korral  kindlustusandja
poole

5%

2%

4%

39%

46%

5%

Vahetaksin
kaskokindlustusega
seotud probleemide
korral kindlustusandjat

3%

4%

13%

43%

34%

4%

Vaatamata hinnatdusule
jaaksin lojaalseks
olemasolevale
kaskokindlustusandjale

16%

26%

31%

16%

6%

4%

Maksaksin kdrgemat
hinda praegu pakutavate
kaskokindlustuse htvede
eest

21%

27%

31%

13%

4%

4%

Kaaluksin
kindlustusandja
vahetamist, kes pakub
soodsamaid hindu

4%

7%

22%

39%

25%

4%
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Lisa 2. Hoiaku komponentide keskvaartused, standardhéalbed ja Cronbachi

kordaja
Keskmine|Standardhéalve| Cronbach
X (¢ o

Kognitiivne 4 1,12 0,96
kasulik 4 0,85
otstarbekas 4 0,88
asendamatu 3 1,19

hea tuleviku jaoks 4 1,07

pakub rahalist tuge 4 1,12

kdikide autoomanike jaoks hédavajalik 3 1,26

autoga liiklemiseks hadavajalik 3 1,37
probleemne 4 0,77
ebamadistlik 4 0,83
ebaefektiivne 4 0,84
ebaoluline 4 0,85
arusaamatu 4 0,90
Afektiivne 4 1,30 0,93
viha 5 0,73
rahulolematust 5 0,76

muret 5 0,80

kurbust 5 0,72

hirmu 5 0,69

habi 5 0,67

meelerahu 4 1,18

ohutust 3 1,27
turvalisust 4 1,21
positiivsust 3 1,22

rodomu 3 1,17

pOnevust 2 1,11
imestumust 2 1,04
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Kaitumuslik 3 1,35 0,82
Kirjeldaksin kaskokindlustust positiivsete sbnadega 4 1,01
Soovitaksin kaskokindlustust ka teistele 4 1,07
Julgustaksin sdpru ostma kaskokindlustust 4 1,11
Kaebaksin kaskokindlustusega seotud probleemidest ka

teistele 3 1,21
Poorduksin kaskokindlustusega seotud probleemide korral

ka teiste organisatsioonide poole 3 1,21
Poorduksin kaskokindlustusega soetud probleemide korral

kindlustusandja poole 4 1,05
Vahetaksin kaskokindlustusega seotud probleemide korral

kindlustusandjat 2 0,97
Vaatamata hinnatGusule jaaksin lojaalseks olemasolevale

kaskokindlustusandjale 3 1,14
Maksaksin kdrgemat hinda praegu pakutavate

kaskokindlustuse hiivede eest 2 1,09
Kaaluksin kindlustusandja vahetamist, kes pakub

soodsamaid hindu 2 1,03

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Risttabel hoiaku komponentide ja siinniaasta 10ikes

Stnniaasta Kokku
1965-1979 | 1980-2000

vastanuid (tk) 0 2 2
1 % sUnniaastast 0,0% 1,6% 1,0%
% vastanutest 0,0% 1,0% 1,0%
vastanuid (tk) 1 2 3
2 % slinniaastast 1,4% 1,6% 1,6%
% vastanutest 0,5% 1,0% 1,6%
vastanuid (tk) 23 25 48
3 % sUnniaastast 33,3% 20,5% 25,1%
o % vastanutest 12,0% 13,1% 25,1%
Kognitiivne vastanuid (tk) 32 62 94
4 % sUnniaastast 46,4% 50,8% 49,2%
% vastanutest 16,8% 32,5% 49,2%
vastanuid (tk) 13 31 44
5 % sUnniaastast 18,8% 25,4% 23,0%
% vastanutest 6,8% 16,2% 23,0%
vastanuid (tk) 69 122 191
Kokku |% stinniaastast 100,0% 100,0% 100,0%
% vastanutest 36,1% 63,9% 100,0%
vastanuid (tk) 0 1 1
2 % sUinniaastast 0,0% 0,8% 0,5%
% vastanutest 0,0% 0,5% 0,5%
vastanuid (tk) 23 26 49
3 % sUinniaastast 32,9% 21,7% 25,8%
% vastanutest 12,1% 13,7% 25,8%
vastanuid (tk) 43 70 113
Afektiivne 4 % sUinniaastast 61,4% 58,3% 59,5%
% vastanutest 22,6% 36,8% 59,5%
vastanuid (tk) 4 23 27
5 % sunniaastast 57% 19,2% 14,2%
% vastanutest 2,1% 12,1% 14,2%
vastanuid (tk) 70 120 190
Kokku |% sunniaastast 100,0% 100,0% 100,0%
% vastanutest 36,8% 63,2% 100,0%
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Stnniaasta Kokku
1965-1979 | 1980-2000

2 vastanuid (tk) 5 14 19
% slinniaastast 7,1% 11,7% 10,0%
% vastanutest 2,6% 7,4% 10,0%
3 vastanuid (tk) 50 70 120
% sUnniaastast 71,4% 58,3% 63,2%
. % vastanutest 26,3% 36,8% 63,2%
Kaitumuslik = anuid () 15 36 51
% sUnniaastast 21,4% 30,0% 26,8%
% vastanutest 7,9% 18,9% 26,8%
Kokku | vastanuid (tk) 70 120 190
% sUnniaastast 100,0% 100,0% 100,0%
% vastanutest 36,8% 63,2% 100,0%

Allikas: autori koostatud, IBM SPSS Statistics
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16put6o reprodutseerimiseks ja 16putdd tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina Mirjam Sepp (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
X- ja Y-generatsiooni hoiakud kaskokindlustuse suhtes,
(I6putdd pealkiri)

mille juhendaja on Kristel Kaljund
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 16ppemiseni;

1.2 uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatlikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste inimesete intellektuaalomandi ega
inimeseandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

09.05.2023 (kuupéev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepdasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele I6putddle juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, valja arvatud Ulikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes séilitamise eesmargil. Kui 18putdo on loonud kaks vdi enam isikut oma thise loomingulise tegevusega ning
16putdo kaas- vBi thisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale tliGpilasele kindlaksmadratud téhtajaks ndusolekut
16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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