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LUHIKOKKUVOTE

Antud t66s on uuritud ja kirjeldatud miitigikeskkondadest tulenevaid stiimuleid ning nende moju
kliendireaktsioonidele. T66 uurimiskiisimus pohineb miitigikeskkonnast saadavate erinevate
emotsioonide ning poe kiilastusaja pikkuse ja planeeritud voi planeerimata ostutegevuse vaheliste
seoste tuvastamisel. Uuringu metoodikaks on valitud kvalitatiivne sisuanaliilis. Andmete
kogumiseks on teostatud osalusvaatlused, milles osales 30 tudengit ja mille raames vaadeldi 59
erinevat miitigikeskkonda. Kiilastati kauplusi nii Tallinnas kui ka viljaspool ning vaatlusalusteks
objektideks olid enamasti rdiva-, jalatsi-, aksessuaaride ja vabaaja kaupade kauplused, dra on
margitud ka ehituskaupu ja dmblustarvikuid miiiivad kaubandusettevotted. Vaatlused viidi 14bi
ajavahemikus 05.11.2018 — 20.11.2018. Osalusvaatluste tulemusena valmis tekst. Teksti
sistemaatilise analiiiisi kdigus loodi stiimulite kategooriad, mille olemust ja mdju on kirjeldatud
analiiisitud tekstist toodud niidete abil ning millele on otsitud seoseid osalejate edasiste

kaitumiskavatsustega.

Tekstide analiiiisist jdreldub, et miiligikeskkonna mitteverbaalseid stiimuleid ning erinevate
elementide mojul tekkinud esmaseid reaktsioone on vaatlejad tajunud ja kirjeldanud eri tasanditel.
Vaatlejate poolt on eraldi vilja toodud véga konkreetsed tuntavad mdjutegurid, millega seostatakse
selle jargnenud reaktsiooni. Produtseerunud tekstist ja selle 1dhemast analiilisist voib leida S-O-R
(Stimulus — Organism — Response) kditumismudelile omaseid ldhenemise/viéltimise tegevusi
(Donovan, Rossiter 1982, 36):

1) fiitisiline tegevus - soov keskkonda jédéda voi lahkuda (miiiigikeskkond);

2) uuriv tegevus - valmisolek ringi vaadata vai jddda passiivseks (kiilastusaja pikenemine voi

liihenemine);
3) kommunikatiivne tegevus - tahtmine suhelda voi hoiduda sellest (miitigipersonal);
4) suutlikkust viljendav tegevus - saavutuse/rahulolu voimendamine vOi vdhendamine

(taaskiilastuse ja kordusostu tdendosus).

Votmesonad: Miiiigikeskkond, ostukditumine, mitteverbaalne kommunikatsioon, atmosfaér,

ostuotsustusprotsess, kliendirahulolu



SISSEJUHATUS

Miiiigikeskkonna kui mitteverbaalse kommunikatsioonivahendi roll on jddnud sageli
moistetamatuks ning selle voimalusi klientide rahulolu suurendamiseks ja hoidmiseks ei ole
taielikult kasutatud. Antud t66s on vaadeldud ja analiiiisitud seoseid miiligikeskkonna stiimulite ja
kliendikditumise vahel. Kasvava konkurentsi tingimustes on kaubandusettevotete suurimaks
probleemiks ja véljakutseks kliendibaasi hoidmine ning kasvatamine, sest kasvab nii
tarbijateadlikkus kui ka konkurents. Lébi motlemata v3i oma aja dra elanud kontseptsiooniga
miiligikeskkonnad ei paku klientidele enam piisavat ostuelamust ega mojuta positiivselt

tarbijapoolseid hoiakuid voi kditumisi.

Kuna suurem osa jaemiiiligiteenuste vaartuspakkumistest on oma loomult kogemuslikud, siis
tarbijakogemus on kdige paremini mérgatav just jaemiiligi keskkonna tilesehituses (Alan et al.
2015, 716). Jarelikult tuleb miitigikeskkonda ja selle moju tarbijate ostukditumisele
kaubandusettevotjal hinnata kdikide tulevikus tehtavate strateegiliste plaanide valguses, kuna
tarbijad ja nende eelistused muutuvad, tarbimiskeskkond ja tarbijateadlikkus areneb ning tdnaseid
ostuotsuseid mojutavad tegurid vdivad homseks pédevaks oma asjakohasuse kaotada. Voib
jareldada, et taolistel analiilisidel on lisaks esteetilistele ja psiihholoogilistele tulemustele ka

majanduslik moju ning et iga teadlik kaubandusettevdtja ei saa seda tidhelepanuta jétta.

Tarbijad on mojutatavad ostuhetkel kogetud stiimulite kaudu ning seetdttu peaks mdju avaldavate
ruumide ja keskkondade loomine olema oluliseks turunduse strateegiaks enamuse
vahetustegevusega seotud keskkondade puhul — siinkohal on tunda suurt puudujddki nii
empiiriliste uuringute kui ka teoreetiliste raamistike osas, mis késitleks miitigikeskkonna rolli
tarbimisega seotud olukordades ja tegevusmudelites (Turley, Milliman 2000, 193). On kiill
teostatud keskkonnapsiihholoogia-alaseid uuringuid, kuid vaevu on pdoératud tdhelepanu kaupluste
miiiigikeskkondadele, millel peaks olema sama tugev rakendus. Keskkonnast saadava kogemuse
ldhema uurimise kdigus saab vorrelda suhet nii poe kuvandi kui ka protsessis tekkiva pdnevuse ja
arevuse vahel, samuti analiilisida nende seotust poes kulutatud aja ja rahaga (Sherman et al. 1997,

361).



Ehkki miitigikeskkonna kauplemisvdimekuse parim hindamisviis on alati suhelda klientidega voi
koostada neile struktureeritud kiisitlusi saamaks ettekujutust mitmete mdjutegurite osas, on
Burke’i viitel vdimalik kliendikditumist analiilisida veel vaatlustega selleks, et eristada
ostukditumist soosivaid ja segavaid muutujaid (Burke 2005, 12). See on ka pdhjuseks, miks
uurimistod metoodika valikul sai otsustavaks osalusvaatlustest produtseerunud teksti kvalitatiivne
sisuanaliilis. Osalusvaatluste puhul keskendutakse hetkeolukordadele, samuti igapdevastele
situatsioonidele ja tingimustele ning kasutatakse siligavuti minevale kvalitatiivsele
juhtumiuuringule omast 1dhenemist (Flick 2006, 220). Osalusvaatlus pakub ka héid voimalusi tdnu
oma paindlikkusele, 1dhedasele ja pikaajalisele kontaktile uuritavatega ning voimalusele tdiendada
seda teiste meetoditega uuritavate vaatenurkade ja vaadeldava keskkonna kui terviku moistmiseks

(Laherand 2008, 234).

Magistritod eesmérgiks oli uurida miitigikeskkondade mitteverbaalsete tunnetatud stiimulite moju
osalejate emotsionaalsele seisundile ja sellest tulenevale ldahenemine/viltimine tiilipi
kaitumiskavatsustele. Magistrit66 lilesanneteks oli:
1) Teostada vabatahtlike meeskonna abil osalusvaatlusi erinevates miiligikeskkondades
teatud ajaperioodi jooksul.
2) Kirjeldada S-O-R mudeli abil vaadeldavatest miitigikeskkondade stiimulite mdjul tekkinud
emotsionaalseid seisundeid ja nendest tulenevaid kéitumuslikke reaktsioone.
3) Analiiiisida osalusvaatluste tulemusena produtseerunud teksti siistemaatiliselt kvalitatiivse
sisuanaliilisiga.
4) Kirjeldada ja leida kattuvusi teoorias toodud fiiiisilise, uuriva, kommunikatiivse ja rahulolu

viljendava ldhenemise/véltimise kditumisega.

To6 oodatavateks tulemusteks oli seoste leidmine klientide ostukditumise ja miiligikeskkonna
ostuotsustusprotsessi mojutavate mitteverbaalsete stiimulite vahel. Kvalitatiivse sisuanaliiiisi
objektiivsus tagab protsessi ldbipaistvuse ning vdimaluse tuletatud kategooriaid vorrelda
teooriaga. Tuletatud kategooriate tidpsem kirjeldamine ning leitud kaitumismustrite ja
kaubandusettevotete gruppide profileerimine vdimaldab teha konkreetsemaid ettepanekuid nii
miiligikeskkonna stiimulite modifitseerimiseks klientidele tdiuslikuma ja unikaalsema

ostuelamuse pakkumise eesmérgil kui ka mitteverbaalsete stiimulite edasiseks uuringuks.

Magistritod teoreetilises osas tutvustatakse miitigikeskkonda ja selle tegureid kui tarbijahoiakute

kujundajaid ning kirjeldatakse, kuidas tarbija tajub keskkonnas erinevaid mitteverbaalseid
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stiimuleid. Kirjeldatakse mitteverbaalse kommunikatsiooni, ruumi ja atmosfddriga seotud
moisteid ning analiiiisitakse, kuidas keskkonnapsiihholoogide poolt kasutusele voetud S-O-R
(Stimulus — Organism — Response) kiitumismudelit oleks voimalik kasutada ka
miiiigikeskkondade moju hindamisel. T66 empiirilises osas kirjeldatakse uuringu metoodikat ja
uurimistod kidiku ning tehakse kokkuvodtted saadud tulemustest. T66 autoripoolseks eraldi
eesmargiks oli teostada uudne uurimisprotsess lébi teoreetiliste 1dhtepunktide sidudes omavahel 3
erinevat distsipliini - eesmirgipdhiselt kujundatud ruumi ja keskkonda, keskkonnapsiihholoogiat
ning kaubanduse juhtimist — seda selleks, et leida iihisosa ja puutepunkte vdimalikes tulevastes

uurimis- ja arendusprojektides.

Osalusvaatluste tagajdrjel produtseerunud tekstis analiitisitakse miitigikeskkonda kui stiimulit ja
tarbijahoiakute mojutajat ning kirjeldatakse selle hinnatavaid tulemusniitajaid. Vaatlustulemuste
pohjal on miiligikeskkonna stiimulite pohjal loodud kategooriad ning vastandatud neid
teoreetilises osas kirjeldatud kiditumismudelitega. Esitatakse ka analiiiisi kdigus tuvastatud
vaatlejate kditumismustrid, mida omakorda on vdimalik seostada eelnevalt loodud kategooriate ja
kaitumuslike kavatsustega. Vaatluses kajastatud kaubandusettevotete puhul kirjeldatakse tekkinud
grupikooslusi kditumuslike kavatsuste tdendosuse olemasolu voi selle puudumise pohjal. Vaatluste
kiigu ja tulemuste kokkuvdtte pdhjal on tehtud jareldused ja ettepanekud, mis on adresseeritud

kaubandusettevotetele, kaubandusjuhtidele ning vdimalikele projekti- ja uurimismeeskondadele.

Autor soovib tdnada magistritdd juhendajat Kristel Kaljundit panustatud aja, nduannete ja
innustamise eest ning Tallinna Tehnikakdrgkooli Rdiva- ja tekstiiliala 3. kursuse tudengeid

osalusvaatlustesse panustamise eest.



1. MUUGIKESKKONNA ATMOSFAAR JA STIIMULID

Peatiikis analiiiisitakse tarbijate suhtumist miiligikeskkonda ja sellest saadud elamusse voi
kogemusse. Samuti selgitatakse peamisi mitteverbaalse kommunikatsiooni valdkondi ning
kirjeldatakse seda, kuidas tarbija tajub keskkonnas erinevaid mitteverbaalseid stiimuleid.
Miiiigikeskkonda vaadeldakse kui stiimulit, tutvustatakse mudeli abil kaubanduskeskkonna moju
ostukditumisele ning kirjeldatakse ldhemalt miiligikeskkonna tulemusnéitajaid, mis on olulised
kaubandusettevotjale nii kaubanduslikust kui ka majanduslikust 1ahtepunktist. Eraldi késitletakse
nii ruumi kui ka atmosfddri ehk Ohkkonna médistet ning uuritakse selle moju tarbija
ostukditumisele. Kirjeldatakse S-O-R mudeli voimalikku kasutust atmosfadri mdju hindamisel
ning kirjeldatakse miitigikeskkonna atmosfédrist tuleneva moju seotust ostuotsuste tegemisega.
Vorreldakse ja anliiiisitakse sama valdkonnaga seotud varasemaid uuringuid selgitamaks veelkord

valitud teema aktuaalsust ning otstarbekust.

1.1. Miiiigikeskkond kui tarbijahoiakute méjutaja

Kaubandusettevdtte liheks oluliseks esmaseks tulemiteguriks loetakse kauba ja personali kdrval
ruumi, mille hindamiseks tuleb teha uuringuid ja teostada vaatlusi ning koguda infot ja vorrelda
teisi samas valdkonnas tegutsevaid ettevotteid (Siimon 2014, 58). Eesmaérgipéraselt loodud
miiiigikeskkond suudab lisaks tarbijate positiivse afektiivse reaktsiooni stimuleerimisele
pohjustada ka rea erinevaid kiitumiselemente tarbijate eneste poolt - mojutades nii nende

ostukditumist kui ka nende ettekujutust voi arusaama vastavast kauplusest.

Teoreetilisest vaatepunktist 1dhtudes on kaubanduse strateegia liheks eduteguriks vdime luua
kujutlusi ja seda siis, kui neid saavutatakse kiilastajaid mitte likskdikseks jétvate lisandite ja
aksessuaaridega (Walters 2013). Miitigikeskkonna korge kaasatuse méér ja tekitatavad positiivsed
emotsioonid aitavad vdoimendada impulsiivset ostukditumist ning jaemiiiijad peavad pddrama
miiiigikeskkonna atmosfairile rohkem tdhelepanu selleks, et pakkuda tarbijate jaoks meeldejaédvat

ja meeldivat ostukogemust (Law ef al. 2012, 12). Seega vdib jéreldada, et miiligisaali atmosfaari



stiimulid, mis mdjuvad meeldivalt tarbijate tegelikele ja emotsionaalsetele vajadustele,

voimendavad tarbijaosalust kauplustes, suunates seda positiivse ostukditumise suunas.

Kaubanduse juhtimise seisukohalt tuleb tunda nii oma ostjat kui ka kaupa ning teatud reaktsiooni
ootuses sisestatakse kaubandusettevotte poolt tarbija teadvusesse pidevalt ostuotsuseid
kujundavaid stiimuleid, arvestades varasemast suurema hulga teguritega, mis praegusel ajal
tarbijakditumist mojutada vdivad. Sel puhul on kiill vdimalik kontrollida informatsioonilist
sisendit ja analiiiisida selle todtlemise tulemina produtseerunud otsuseid, kuid on vdimatu
tuvastada infotdotlusprotsessi ennast, sest tarbija teadvust peetakse endiselt ,,avamata mustaks
kastiks* (Hoffman et al. 2009, 83). Soome kaubandusstrateeg ja koolitaja Tero Helenius to1 vélja
oma viimases esinemises Kaubanduse Aastakongressil, et {ile poolte jackaubanduse klientidest

huvitub pigem sellest, kuidas neile miiiiakse, ja mitte sellest, mida neile miiiiakse (Kald 2018).

Kaubandusettevotlus muutub pidevalt ja samuti votavad tarbijad muutusi omaks erinevalt.
Teostatud valikud pdhinevad enamasti kiilastajate suhtumisel kauplusesse ja sisaldavad kas
kognitiivseid, tundmuslikke voi kditumuslikke hoiakuid (Siimon 2014, 143). Tarbijate ostuotsuste
ndol on tegemist probleemilahenduse protsessiga, milles otsitakse vajalikku informatsiooni ja
mille tulemusena joutakse otsustuseni — eelarves, lisavairtuses, rahulolus ning sellest ldhtuvalt kas
ost sooritatakse voi liikatakse edasi (Mink Rath et al. 2012, 78). Jaemiiiijatel tuleks seega arvestada
mitte ainult ostjate mdtlemisviisiga vaid ka emotsioonidega. Miiligikeskkonna poolt loodud dige

emotsionaalne kombinatsioon meeldivusest ja erutusest v3ib stimuleerida poesisest ostukditumist.

Arvestades, et miiligikeskkond voib mojutada mitmesuguseid tarbijapoolseid hoiakuid ja
kaitumisi, tuleb neid kaubandusettevotte juhtkonna poolt aegsasti mérgata ning miiligikeskkonna
perioodiline audit aitab kaubanduse juhtimisel vaadata kriitiliselt iile aspektid, mida igapédevaselt
el pruugita ndha (Turley, Chebat 2010, 136). Enam ei koge kiilastajad ainult ostukogemuse
mugavust ja ostuvOimaluste laia valikut, vaid kaubanduskeskkonnad ise pakuvad oma
keskkonnaga kogemust ja meelelahutust. Kaubanduskeskuseid ja teisi suuri kauplemiskohti voib
kvalifitseerida kui asustuspaikadena, sest sellised keskkonnad meelitavad suurt hulka isikuid, kes

veedavad seal kohapeal suhteliselt pika aja. (Bloch et al. 1994, 25)

Kaupmehed peavad miiiigikeskkonnast tulenevate tarbijate emotsioonidega arvestama, sest seal
tekkivad emotsioonid on ostukditumise kujundamise olulisteks teguriteks: nii nagu positiivne

kauplusesisene kogemus voib pdhjustada ja soodustada positiivset kinnitavat kditumist, nii voib

9



samas ka negatiivne poes tekkinud kogemus nullida eelnevalt omandatud positiivse tunde,

voimendada negatiivset meelestatust voi luua vastumeelset hoiakut (Sherman et al. 1997, 362).

Ruum ja selles valitsev dhkkond vdivad mojutada ostukditumist vihemalt kolmel viisil: dratada
tdhelepanu, edastada sonumit ja tekitada teatavat moju, samuti saab sellega seoses jireldada, et
Oige meeleoluga ruum mingib végagi olulist rolli muutmaks klientide kaitumiskavatsused

reaalseks ostukditumiseks (Joonis 1) (Kotler 1973, 54).

e N s N s — N s - N
. Ruumi tajutavate Ostja muudetud
C g Ruumi . . o
Ostuobjekti sensoorsete informatsiooni ja
- . sensoorsete ~: ~:
iimbritseva omaduste mdju mojutatud
Co omaduste . . . o
ruumi tajutavad {aiumine ostia ostja teabe ja seisundi moju
omadused J oolt J afektiivse seisundi sooritatava ostu
p muutmisele toendosusele
\_ J \_ J J \_

Joonis 1. Miitligikeskkonda ja ostuvdimalust ithendav tegevusahel
Allikas: (Kotler, 1973, 54)

Kui saadav ostuelamus on nauditav, siis pikeneb miiiigisaalis veedetav aeg ning suureneb
ostusoorituste tdendosus, keskkonnast saadud ebamugavustunne ja negatiivne héilestatus
pOhjustavad ostukatkestuse voi plaanitust varasema lahkumise (Burke 2005, 8). Oluline on
siinkohal mdista, et tarbija tajub poesisest ruumi ja selle atmosfdiri kahe peamise emotsionaalse
modtmega, milleks on erutus ja meeldivus. Erutus- (erutav/uimastav) ja meeldivustunne
(meeldiv/mittemeeldiv) mdjutavad omakorda jargmiseid poesiseseid ostutegevusega seotud
kavatsusi (Donovan, Rossiter 1982, 37):

1) poes ostlemise nautimine;

2) ringivaatamisele ja poesiseste pakkumiste 1dhemalt tundma dppimisele kulutatud aeg;

3) valmisolek miiligipersonaliga vestlemiseks;

4) kalduvus kulutada rohkem raha kui algselt plaanitud,

5) tagasitulemise tdendosus (edaspidine eelistamine).

Lahtudes Kotlerist on &rilise motlemise iiks olulistest arengutest tunnistada, et oma ostuotsuste
tegemisel reageerivad inimesed rohkemale kui ainult kiegakatsutavale tootele — pigem koond- ehk
laiendatud tootele, mis holmab endas teenust, garantiid, pakendit, reklaami, meeldivust, kujundeid
ja teisigi tootega kaasas kdivaid omadusi, ning et iiheks olulisimaks koondtoote omaduseks on
koht, kust vastavat toodet ostetakse voi tarbitakse (Kotler 1973, 48). Konekeeles kasutatakse

moistet atmosfddr Umbritseva keskkonna kvaliteedi kirjeldamiseks: meeltega tunnetatav
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atmosfddr on ruumi omadusena alati olemas ning mingi kindla keskkonna kirjeldamiseks

kasutatakse sensoorseid maisteid (/bid., 50).

Rohkem kui varem tuleb fiiiisilist kauplust vaadelda kui kohta, kus miitiakse rohkemat kui
lihtsalt kaupu - tdnapéeva tarbijad, eriti selle aastatuhande pdlvkond, ihalevad just kogemuste
jérele, tdnase jaemiiligikeskkonna tunnusjoon on alati olnud vdime kohaneda muutustega,
kaasates selleks tdnapdeva tehnoloogiaid - selgelt motleb see jaemiiiija, kes tunnistab, et
fitisiline miitigikeskkond on nende suurim vara (Feigenbaum 2016). Tadnapdeva poe
kujundamisel tuleb jaemiitijatel iiles ehitada rohkemat kui miitigikohta - pigem kujundatakse
kogemusi ning kogemusliku jaemiiiigi konstruktsioonid pdhinevad efektiivsel visuaalsel
kaubanduslikul eesmairgil - tdnapdeva klient soovib kogemusi ja visuaalne kaubandus on
kodige tohusam vahend selle kogemuse pakkumiseks, tegelikult on see ka turustusahela

viimane lili (/bid.).

Reaalsuses on kiilastajad mdjutatud nii seestpoolt ldhtuvatest motivatsioonist kui ka neid viliselt
mojutatavatest teguritest — neid stimuleerib eelkdige soov rahuldada omi vajadusi pakutavate
teenuste, toodete voi elamustega (Hoffman ef al. 2009, 85). Olenemata sellest, kas otsitakse
avastamata pakkumisi, leitakse meelepdrased tooted vOi saadakse kaupadega tutvumisega
samaaegselt kokku sdpradega, jadb miiijja iilesandeks tagada lisaks ostu sooritamisele ka positiivse
ostukogemuse loomine - ostuprotsessi moistetakse kui sotsiaalset tegevust ning sellega seostuvat

erutust peetakse tarbijakogemuse pdhiosaks (Morgan 2008, 15).

1.2. Miiiigikeskkonna atmosfiiri stiimulid

Labi erinevate kasutatud ja heakskiidetud kirjanduslike allikate kaudu on stiimulit tdlgendatud kui
mingit meedet, mis &drritab voi Shutab teatud kéitumist voi suurendab vastavat tegevust, ja mille
puhul voib tarbijate otsustusprotsessi kontekstis stiimuleid késitleda kui vilistegureid, mis
koosnevad jaemiilija poolt kasutatavate turundusmeetmestike muutujatest ja muudest
miiiigikeskkonna sisenditest, mis on seotud tarbijate ootel olevate otsustega (Sherman et al. 1997,

365).
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Kompleksne kujundatav miitigikeskkond jaguneb 5 erinevaks kategooriaks, mille kasutamine voib
mojutada mitmesuguseid tarbijapoolseid hoiakuid ja kditumisi, mida omakorda tuleks aegsasti
margata ka kaubanduse juhtimise seisukohast (Turley, Chebat 2002, 129):
o cksterjoor — ehituse suurus ja kuju, varikatused, vaateaknad, parkimiskohtade olemasolu ja
umbritsev keskkond;
e interj06r — valgustus, muusika, vérvid, ambientsed 1dohnad, iildine kaubandusruumi
korrasolek ja temperatuur;
e paigutus ja kujundus — kaupade grupeeringud, kiilastajate liiklusvoog ja vahekdikude
asetus, erinevate osakondade asukohad, riiulid ja kaubaalused, kassade asukoht;
e ostukohad (POP — point of purchase) ja dekoratsioonid - véljapanekud, kirjad, viidad,
kaardid, interaktiivsed infovahendid ja miiligipunktid;

¢ Inim-muutujad — teenindajate omadused, iihtne ametivorm, aga ka iildine rahvastatus.

Ruum ise on kaupluse kuvandi seisukohast oluline element, sest see on tegur, mida kliendid
kaupluses ndevad — isegi kliendid, kes mitte kunagi ei sisene sellesse kauplusse, kujundavad oma
arvamuse vilise mulje jargi: seega tuleb ndustuda, et saadud mulje vdibki olla pohjuseks, miks
nad sinna kauplusse kunagi sisse ei astu (Siimon 2014, 140). Nii miitigikeskkonna poolt juhitud
mirkamatud stiimulid kui ka tarbijate poolt teadlikult tajutud stiimulid on vdimelised muutma
klientide kditumist kogu nende poes veedetud aja jooksul, samuti nditavad varasemalt 14bi viidud
uuringud seda, kuidas tarbijate tajud limberkujundatud miiligikeskkonnas oluliselt muutuvad

(Turley, Chebat 2002, 125).

Mojutused, meeleolu, emotsioonid ja tunded on tegurid, mis avaldavad mdju tarbijate
ostuotsustusprotsessi kdikidele etappidele. Vastavalt sellele, kas inimesed tunnevad endid hésti
vOi halvasti, todtlevad ja eelistavad nad saadavat informatsiooni ja tooteid. Tarbijale tekitatava
moju laad ja olemus on kompleksne ning lahemat uurimist nduavad need viisid, mis hdlbustaksid
moistmist, kuidas kaasata, erutada ja ldbustada oma tarbijaid ldbi kaubavaliku, teenuse ja

keskkonna.
Kuna miiiigikeskkonna muutujaid voib samuti kontseptualiseerida kui kognitiivset efekti

pohjustavaid erinevaid stiimuleid, siis on pakutud miiiigikeskkonna mojude analiilisiks vilja 5

tiilipi erinevaid muutujaid (Joonis 2) (Turley, Milliman 2000, 196).
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STIIMULID

EKSTERJOOR
Fassaad
Varikatus
Sissepéds
Vaateaknad
Arhitektuur
Parkimine
Umbruskond

VALJAPANEK
Kaubavalik
Riiulid, m66bel
Plakatid
Viidad
Hinnasildid
Dekoratsioonid

INTERJOOR
Porandakatted
Valgustus
Aroom
Helid
Temperatuur
Puhtus
Seadmed
Seinakatted
Kassad

PAIGUTUS
Pdrandajaotus
Tootegrupid
Liikumisvoog
Osakonnad
Alade jaotused

INIMESED
Rahvastatus
Kiilastajad
Personal
Vormiriietus

Joonis 2. Kaubanduskeskkonna mdju
Allikas: (Turley, Milliman 2000, 196)

ORGANISMID

PERSONAL
Karjaérivoimalused
Viljadpe
Isiklik olukord
Uhiskonnaklass
Peretiiiip (HLC)

KULASTAJAD
Elustiil
Isiklik olukord
Ostueelistused
Peretiiiip (HLC)
Olukord
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REAKTSIOON

PERSONAL
Meeleolu
Piitie
Pithendumine
Hoiak
Teadmised
Oskused

KULASTAJAD
Nauding
Poes veedetud aeg
Uuritud tooted
Omandatud info
Ostud
Rahulolu



On tekkinud uuenenud huvi uuringute vastu praeguse konkurentsivoimelise keskkonna osas -
kuidas kaubandusettevotete juhid saaksid tohusamalt kasutada poe kuvandit ja tarbijameeleolusid
ostuotsuste stimuleerimise eesmirgil (Sherman et al. 1997,361). Loodetakse, et edasised uuringud
jatkavad uute suundade analiilisimist parandamaks ostukogemuse komponente selleks, et luua
rohkem positiivseid suhteid kaupluste miiiijate ja kiilastajate vahel (/bid., 364). Varasemalt
labiviidud uuringud selgitavad, et ostjate emotsionaalne meelestatus voib muutuda ka veel peale
ostuotsuse tegemist ning et alati on vdimalusi ning vahendeid, kuidas seda positiivsena hoida:

sobiv plaanilahendus, puhtus, virvivalik, miiligipersonali oskuste tdiendamine (/bid., 374).

Uuritud on seoseid nii poe kuvandi ja sotsiaalsete moodete vahel kui ka protsessis tekkiva
ponevuse ja drevuse vahel ning nende seotust poes kulutatud aja ja rahaga: tulemused on
kinnitanud, et ehkki kognitiivsed tegurid on laialdaselt arvestatavad kaupluse ja selles plaanitavate
ostude valikul, on ka valitud miitigikeskkond koos ostjate meeleseisundiga ostukéitumise oluliseks
teguriks (Sherman et al. 1997, 364). Jitkuva uurimise jaoks on endiselt huvipakkuvad just sellised
valdkonnad, mis méiratlevad meeldiva tarbijakeskkonna ja analiiiisivad samaaegselt, kuidas on
selle moju seotud ostjate kditumisega: uurida saab ka erinevaid poesisest tiilipi kogemusi, vorrelda
neid tarbija ootuste ettekujutustega ja sellega, kuidas nad mojutavad tekkinud emotsionaalseid

seisundeid (/bid.,364-365).

Visuaalne kaubandus on turustuskanalite esimene kolmemddtmeline esitus ja esmakordse
lubaduse esimene materiaalne véljendus, tdnapdeval on edu saavutamiseks kriitilise
tdhtsusega tugev visuaalne kaubanduslik vaatepunkt ja kindlad visuaalsed kaubanduslikud
standardid — seega edukus jaemiiligis rajaneb tdhusal kommunikatsioonil ning kaupmehe
iilesandeks on kehtestada esitlusnormid ja projitseerida sisukad brinditeated (Feigenbaum
2016). Edu saavutamiseks peavad jaemiiiijad kehtestama selged ja jarjepidevad suhtluskanalid
enda ja sihtrithma vahel - fiilisilised poed siilitavad selle iihenduse ning tdiendavad
kaubamairgi ja tarbija vahelist konkreetsemat suhtlust: ruum kui iiks visuaalse kaubanduse
tooriistu oma atmosfddriga muutub kommunikaatoriks, mis loob jéatkuvalt tervikliku dialoogi

koikidega, kes kaubamaérgiga tegelevad (/bid.).

Teooriast voib jédreldada, et tarbijatel, kes kiilastavad miiligikeskkondi erinevatel pdhjustel, ei
pruugigi olla konkreetset vajadust toote vOi teenuse jirele - nad otsivad hoopis meelelahutust,
puhkust voi sotsiaalset stimuleerimist. Tarbija ndib tajuvat teenusruumi sellisel ambientsel ja

holistilisel viisil, millel on otsene ja pakkujapoolne mdju (ostu)tulemustele ning ruumi atmosfaéril
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on viime suhelda tarbija tajudega mojutamaks nende kditumist. (Puccinelli et al. 2009, 16, 24)
Kuna kaupluse atmosfaéri moju vaatlemisel kditumiskavatsustele on juba eelnevalt mérgitud: kui
soodne keskkond vOib motiveerida selliseid kditumisviise nagu soovi jddda (ruumi) kauemaks,
ringi vaadata ning avastada keskkonda ja suhelda selles rohkem, siis vdivad samas ebasoodsad
keskkonnad pohjustada kditumisviisis negatiivseid tagajérgi nagu seda on viltimine (Joonis 3)

(Jalil et al. 2015, 541).

Ruum
Miitigikeskkond
Tarbijarahulolu Kéitumuslikud
kavatsused
Tajutav
Lisandvaértus

Joonis 3. Tarbijakditumise kontseptuaalne raamistik
Allikas: (Jalil et al. 2015, 541)

Kaubanduskeskkondade arvestatavaimaks funktsiooniks peetakse nende atraktiivsust, mille all
moistetakse nii ainukordset iilesehitust kui ka miitigikeskkonna esteetilisust. Atraktiivsus aitab
luua funktsioneerivaid sidemeid kiilastajatega; oluline on siin ka keskkondade tajutav mdistetavus:
selge sdnumi ja loogilise paigutusega kaubanduspinda on kiilastajatel lihtsam omaks votta, sest
see tundub mugav ja meeldiv (Burke 2005, 2). Tajumise ja kditumise vaheliste seoste uurimine
pohineb ideel, et tajumise eest vastutavad mentaalsed representatsioonid ja kéitumise eest
vastutavad mentaalsed representatsioonid on omavahel tihedalt seotud — ehk siis tihti tehakse
lihtsalt seda, mida vaikimisi (eeskujuna/soovitusena) néhakse (Dijksterhuis et al. 2005, 195). Kas
mingi situatsioonilise efekti olemasolu on tuvastatud 1dbi simuleeritud voi tegeliku
olukorra/tingimuse, selleks nduab efekti olulisuse tdlgendamine iilevaadet nende tingimuste
esinemise/ilmumise sagedusest - seda sellepérast, et tarbijad vdivad valikuliselt otsida voi hoiduda
paljudest ettetulevatest situatsioonidest ning ka sellepérast, et kdik eeldatavad olukorrad ei ole
vordselt sarnased ja on tekkinud vajadus situatsiooniliste ilmumiste kirjeldava tdenduse jarele

(Belk 1975, 161).
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1.3. Mitteverbaalsete stiimulite tajumine tarbija poolt

Siimoni pdhjal on ruumil jackaubandusettevattes tildiselt kaks selget eesmirki, kus esimeseks on
miiiigiprotsessi ratsionaalne toimimine, mille puhul on esiplaanil majanduslik aspekt, ja teiseks
miiiigiprotsessi tulemuslikkuse tagamine miiiigitoetusinstrumendina, mis intensiivistub koos
miiligiruumi reklaamitoimega ja pakutavate kaupadega - siin ongi olulisel kohal ruumi tajumisega
seotud psiihholoogiline aspekt (Siimon 2014, 79). Tarbija hinnangud toote ja teenuse pakkujale
omakorda varieeruvad soltuvalt tekitatavate mojude atraktiivsusest ja suundumusest: niiteks
positiivset efekti tekitavad meeldivad mitteverbaalsed méarksonad (vihjed) voéivad julgustada
tarbijat seostamaks seda teenusepakkuja/miitija positiivsete omadustega, samas kui ebameeldivad
mitteverbaalsed vihjed, mis loovad negatiivse efekti, pohjustavad suure tdendosusega tarbijaid

hindama pakutavaid tooteid ja teenuseid negatiivselt (Sundaram, Webster 2000, 381).

Kohandumisprotsessis jaemiiligikeskkonnaga, mille moodustavad tarbijat oluliselt mdjutavad
komponendid, mingib taju olulist rolli: seda toetavad kdik viis sensoorset organit ja rahuldava
ostukditumise eeltingimuseks on kliendi tunnetuse tuvastamine ja kohandamine keskkonna
kujundamisse - ostuprotsessi kdigus piitiavad tarbijad rahuldada oma vajadusi ja seda piitiavadki
ettevotted jargida miiligipiirkonnas digete tingimuste loomisega (Bercik ef al. 2015, 96). Kotleri
kisitluse jirgi on peamisteks sensoorseteks kanaliteks, mille kaudu tunnetatakse ja kirjeldatakse
ruumi (keskkonda), nidgemine, kuulmine, I6hna tundmine ja puudutus. Visuaalseks mdotmeks
loetakse vidrvust, eredust, suurust ja kuju ning kolaliseks modtmeks heli valjust ja korgust.
Atmostaéri 10hnaga seotud mdddeteks on 16hn ja virskus ning puudutustundega seotud moddeteks

omakorda pehmus, siledus ja temperatuur. (Kotler 1973, 51)

Kommunikatsioonil on téhtis roll nii igapdeva- kui ka kaubandustegevustes. Kuna mitteverbaalse
kommunikatsiooni iilesandeks on samuti edastada informatsiooni, siis on nii ruum kui ka selle
keskkondlikud tegurid {iheks peamistest mitteverbaalse kommunikatsiooni tiilipidest ning
erinevate objektide paigutuse, materjali, kuju ja pealispinna variatsioonid vdivad olla ddrmiselt
moju avaldavad (Fatt 1998,4). Tekkiv mdju on vahepealseks sammuks mitteverbaalsetest viidetest
ning pakutavast ruumist, tootest ja teenusest saadavate elamuste hindamise vahel. Kliendi
afektiivne reaktsioon on kognitiivse protsessi tulemus, milles ta tuvastab, seostab ja hindab
pakkuva osapoole edastatavaid verbaalseid ja mitteverbaalseid vihjeid. (Sundaram, Webster 2000,
381) Selleks, et mdista mitteverbaalset kommunikatsiooni paremini, tuleb selgeks teha, milline

selle tililipidest on antud uuringu analiiiisiks vajalik ja kas samaaegselt tuleks uurida mitut tiilipi
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korraga. Mitteverbaalse kommunikatsiooni stiimulite uurimine hdlmab keelt mittesisaldavate
sonumite osade analiilisi ning kdige sagedamini on need jaotatud seitsme erineva valdkonna vahel
(Dunbar 2017, 2):
1) kineetiline (kinesic) - mis uurib silmade ja ndo tunnuseid, samuti keha litkumist nagu
zestid, poos ja konnak;
2) prokseemiline (proxemic) - sisaldab isiklikku ruumi keha timber ja ruumi kasutamist
mingis struktureeritud keskkonnas;
3) haptiline (haptic) - uurib puutetundlikkust ja puudutamise kasutamist;
4) vokaalne (vocalic) - uurib hiddlega seotud keele kasutamist: selle heli, korgust ja muid
hadleomadusi;
5) kronemaatiline (chronemic) - mis uurib aja isedrasusi kui kommunikatsiooniga seotud
viidet nagu kiireloomulisus, ooteaeg v3i mitme iilesande samaaegne tditmine;
6) vilimus (appearance) - mis uurib keha omadusi nagu fiiiisiline atraktiivsus, kehakuju,
kaunistused, riietus ja isegi 10hn;
7) keskkond ja lisandid (environment and artifacts) - mis uurib meie iimber ehitatud ruumi,
sealhulgas funktsioone nagu valgus, temperatuur ja tekstuur, samuti kaunistused ja

objektid, mida me oleme oma keskkonda paigutanud.

Toote hindamine ja tarbimine on multisensoorsed kogemused ning ndgemise ja puudutuse vahelise
vastasmdju moistmisel on tdhtis osa tarbijate paremal analiitisil. Huvipakkuva toote puudutamine
tdiendab sellele hinnangu andmist ning suurendab tdeniolist valikut. Varasemad uuringud, mille
kdigus hinnati visuaalseid ja haptilisi modaalsusi iiksteisest sdltumatult, on ndidanud, et teatava
miiiigikspakutava eseme vaatamine/nédgemine ja puudutamine on potentsiaalse kliendi seisukohalt
vordselt olulised tootepdhise tarbimise kogemuslikeks allikateks. (Streicher, Estes 2016, 558)
Enne ostuotsusele joudmist puudutavad tarbijad sageli tooteid, ja need puudutused tdepoolest
parandavad antud tootele hinnangu andmist. Neuroteaduslikud ja kditumuslikud uuringud
nditavad, et pakutava info haptiline to6tlemine on pdohimdtteliselt integreeritud visuaalse
tootlemisega. Vaatamine ja ndgemine pakuvad kiiret visuaalset eelvaadet objekti niilistest
haptilistest omadustest, mida vdib siis sellele jirgneva tegeliku haptilise uuringuga kas tdestada

vOi ebadnnestunuks lugeda. (/bid., 559)

Oma ostuotsustusprotsessis ldbivad tarbijad mitmeid erinevaid etappe, mille hulgas on vajadus
toodet fiiiisiliselt puudutada rohkem asjakohane just ostueelses ehk infootsingu faasis ning samuti

on see oluline ostufaasis, kus tarbijad otsivad peamiselt infot planeeritava ostu omaduste kohta
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selleks, et end pakutavaga kurssi viia - selles staadiumis voimaldab saadav info hinnata toote
omadusi ning vorrelda teiste alternatiividega tegemaks meelepérast otsust, mis iihtlasi suurendab
ostu tdendosust (Manzano et al. 2016, 2). Info, mis saadakse kitega puudutamise kaudu, on oluline
nende toodete hindamiseks, mis varieeruvad oma tekstuuris, jdikuses, temperatuuris voi néiteks
raskuses. Puutumise keelud nagu néiteks jaemiilikide viljapanekud vdivad takistada haptilise info
kasutamist ning sellest tulenevalt vib vidheneda kindlus toote hindamisel ja suureneda nende
klientide meelepaha, kes on rohkem motiveeritud toodete puudutamisest. Lisaks vdivad kirjutatud
kirjeldused ja visuaalsed toodete kujutised osaliselt viimendada teatavat liiki puudutusest tuleneva

info omandamise isu. (Peck, Childers 2003, 35)

1.4. Ruumi situatsioonilised karakteristikud

Senimaani on miiligikeskkonna atmosfdéri tdlgendatud pigem kesiselt ja see on olnud kitsalt
seotud jaemiilijatega vaid ostukditumise analiiiisi kaudu (Donovan, Rossiter 1982, 34). Varasemate
lahenemistega on tdheldatud ka moningaid piiranguid (/bid., 35):

e Atmosfdiri on tavaliselt peetud lihtsalt poe kuvandi {iheks osaks koos teiste muutujatega
nagu vahekdigu laius, valgustatus ja rahvastatus, kuid mille puhul on fiitisilised muutujad
pigem atmosfdiri eelkdijad mitte alternatiivid.

e Miiligikeskkonna atmosfddri on tdlgendatud tavaliselt iliksiku atribuudina, sageli ka
ebamaiirase liksiku mddtmena nagu hea atmosfaér, sellal kui mdiste ise vOib tdenéoliselt
olla mitmemddtmeline.

e Kui poes valitsevat dhkkonda uuritakse tavaliselt kui iihte tarbija poevalikut mdjutavat
tegurit, siis pole seni veel tehtud detailset uuringut sellest, kuidas miiligisaalis valitsev

ohkkond voiks mojutada ostukditumist poes viibimise ajal.

Kauplusesiseste muutujate poolt ruumis loodud 6hkkonnas on psiihholoogiliselt esindatud kahte
tiilipi nditajatega tarbijaid ning meeldivuse ja erutusega seotud emotsionaalsed seisundid on
arvestatavad vahendajad miitigikeskkonnas planeeritud ostukditumisele - sellise ldhenemise
praktiliseks védrtuseks on asjaolu, et jaemiitijad voiksid paremini selgitada ja ennustada poesiseste
muutuste moju ostukditumisele (Donovan, Rossiter 1982, 34). Kotleri viitel on ruumi otstarbekust
turundusvahendina siiani eitatud enamasti kahel pohjusel. Esiteks, drivaldkonna inimesed on oma
motlemisviisilt praktilised ja funktsionaalsed ning seetottu kipuvad nad ka eirama tarbimise

esteetilist kiilge. Teiseks, ruumis valitsevat keskkonda peetakse mitteverbaalseks ehk helituks
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keeleks ning alles viimasel ajal on hakatud uurima ja tunnustama erinevaid hédletuid

suhtlemisviise nagu kehakeel, ajaline keel ja ruumiline keel. (Kotler 1973, 48)

Kuna varasemalt on viidetud, et kditumine avaldub keskkonnast tuleva signaali alateadliku
tajumise tulemusena, siis tajutavad teenindus - ja miitigikeskkonnad voivad kiivitada kognitiivseid
reaktsioone mojutades seega inimeste arvamust vastavast kohast v3i ruumist ning seal margatud
inimestest ja toodetest - sellest 1dhtudes voibki ruumi ja keskkonda vaadelda kui mitteverbaalset
kommunikatsioonivormi (Bitner, 1992, 62). Miiiigikeskkonna mdjud on pdhimdtteliselt samuti
emotsionaalsed seisundid, mida vdib selgitada jargnevalt (Donovan, Rossiter 1982, 35):

1) need on raskesti sOnastatavad;

2) need on modduvad, seega on neid keeruline meenutada;

3) need mdjutavad pigem miitigikeskkonna piirides aset leidvat kéitumist kui kogu vilist

kaitumist nagu néiteks valikut {ihe voi teise poe eelistuse osas.

Situatsiooniliste nditajate senisest selgemasOnalisem tunnustamine voib oluliselt voimendada
tarbijate kditumisaktide selgitamist ja mdistmist ning paljud teoreetikud on iihtlasi tunnustanud
asjaolu, et moiste olukord/situatsioon (situation) hdlmab endas samaaegselt nii aja kui ka ruumi
moistet (Belk 1975, 157). Sellest mdnevdrra laiemaks analiiiisitavaks kogumiks peetakse moistet
kditumuslik kehtestamine (behavioural setting), mis pole seotud ainult aja ja koha vaid ka téieliku
kaitumistegevuste jada vai teatud kditumismustriga, kus mdiste keskkond (environment) laiendab
omakorda vastava aja, koha ja kditumise moddet. Jarelikult voib keskkonnast siinkohal mdelda

kui thest votmekarakteristikust rohkem vO0i vihem permanentse situatsiooni/olukorra

hindamiseks. (/bid.)

Antud teoreetilise kisitluse jargi on jaemiiligikogemuse uurimise liheks voimaluseks pakutud
keskkonnapsiihholoogide Mehrabiani ja Russelli (1974) loodud S-O-R mudelit, mis viidab, et
fliiisiline keskkond vai stiimul (S) pdhjustab vaimset ja/vdi emotsionaalset moju organismile (O),
mille tulemuseks on reageeriv kéditumine (R) (Yakhlef 2015, 546). Senised uuringud ongi enamasti
panustanud sellele, et on piiiitud vilja selgitada, kuidas fiiiisiline disain voi siis selle atmosfaari-
ja keskkonnaalased véljundid vdivad mojutada kliendikogemust, mis omakorda mojutab klientide
ostukogemust: taju peetakse siinkohal tunnetamise sisendiks, mille funktsiooniks on lihtsalt muuta
fitisiline paigutus voi selle stiimulid abstraktseteks osadeks, mis on suutelised looma arutelu ja

otsustamist (/bid., 558).
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Jargnevad 5 situatsioonilise karakteristiku gruppi kirjeldavad {ildiseid tunnusjooni, mis on

kooskdlas praeguse olukorra moistelise maératlusega (Belk 1975, 159):

1)

2)

3)

4)

5)

Fiitisiline timbrus (physical surroundings) on koige kergemini ndhtav situatsioonimuutuja
ja selle alla kuulub geograafiline ja institutsiooniline asukoht, dekoratsioonid, helid,
aroomid, valgustus, ilm ning kodik nihtav paigutus stiimulit iimbritsevatest kaupadest voi
materjalidest.

Sotsiaalne Uimbrus (social surroundings) annab situatsioonikirjeldusele tdiendava
stigavuse — teised kohalviibijad, nende tunnused ja ndhtavad rollid ning samas
toimuv/juhtuv omavaheline suhtlus on siin potentsiaalselt olulisteks néitajateks.

Ajaline perspektiiv (temporal percpective) on situatsiooniline mddde, mis on tdpsustatav
tihikutes kellaaegadest kuni aastaaegadeni. Aega saab mdota ka olukorras osaleja suhtes
mingi moddunud voi alles eesoleva tegevuse/juhtumiga.

Ulesande méératlemise funktsioonid (fask definition features) situatsioonikarakteristikuna
sisaldavad endas kavatsust v0i soovi valida, otsida vdi saada infot mingi konkreetse ostu
kohta. Lisaks sellele vaib tilesanne kui selline peegeldada tiksikisiku eeldatavaid erinevaid
ostu-ja kasutusrolle.

Eelnevad seisundid (antecedent states) on viimane grupp situatsiooni iseloomustavatest
karakteristikutest, mis sisaldab endas pigem hetkemeeleolusid (&revus, meeldivus,
vaenulikkus, ponevus) ja hetkeolukordi (kdesolev raha, vdsimus, haigus) kui kroonilisi

individuaalseid tunnuseid.

Kui votta arvesse situatsiooni iseloomustavad modtmed, siis viimaseks selgitust vajavaks

situatsiooni kirjeldavaks elemendiks on ndue, et nendel omadustel oleks demonstreeritav ja

siistemaatiline moju praegusele kditumisele (Belk 1975, 159). Toetudes kvalitatiivsele

uuringumeetodile, on jérelikult taoliste karakteristikute maidratlemiseks vdimalik rakendada

osalusvaatlust, millest votavad osa sellised meeled nagu nidgemine, kuulmine, puudutamine ja

haistmine (Laherand 2008, 225). Uuringud on ndidanud, et nii lihtne emotsioon kui ka poe poolt

pohjustatud meeldivustunne on mdlemad viga tugevad miidrajad kauplusesisesele kditumisele.

Saadud tulemused panevad ette, et erutus nagu ka kdik muud miitigikeskkonna poolt esile kutsutud

tunded tdhelepanu ja pdnevuse tekkimise osas voivad pikendada poes veedetavat aega ja valmidust

suhelda miitigipersonaliga (Donovan, Rossiter 1982, 54).
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1.5. Ostukiitumist méjutava atmosfiiri uurimine S-0O-R mudeli abil

Kuna miiiigikeskkonna atmosfair voib tdepoolest mdjutada poesisest miiligikditumist, siis on
arendatud raamistik, mille abil neid mdjusid ldhemalt uurida saaks. Seega on esitletud midagi,
mida voOiks pidada potentsiaalselt vididrtuslikuks teoreetiliseks mudeliks, mille abil uurida
atmosfddri mojusid tarbijakditumisele. S-O-R (Stimulus — Organism — Response) paradigma
kasutamisega pakutakse oOkonoomset ning ka jaemiiligi seadele asjakohast kirjeldust

miiiigikeskkonnale, selles ettejuhtuvatele muutujatele ja sellest tulenevale kditumisele. (Donovan,

Rossiter 1982, 36)

Adekvaatsel S-O-R mudelil on jirgnevad nduded: stiimulite taksonoomia, teatud kogus
ettetulevaid voi vahendavaid muutujaid ning vastuste taksonoomia, kus nii stiimulid kui ka
sekkuvad ja kditumuslikud muutujad peaksid olema kontseptuaalselt selged, arusaadavad ja samas
napid ning lisaks sellele ka operatiivselt moddetavad, samuti peab olemas olema selgelt
tdpsustatud véljendid stiimulite ja kéitumiste vahelises sekkuvate muutujate kaudu tekkivates
seostes (/bid.). Koiki keskkonna suhtes tekkivaid reageeringuid voib vaadelda kui l&henemise voi
viltimise kditumist, millel on neli erinevat aspekti (/bid., 37):
1) soov fiiiisiliselt vastavasse keskkonda jddda (ldhenemine) vai sellest lahkuda (viltimine);
2) soov voi valmisolek vaadata ringi ja keskkonda tundma oppida (1ahenemine) vastupidiselt
kalduvusele kas hoiduda selle 1dbimist voi soovida jddda selles mitteaktiivseks (véltimine);
3) soov vodi tahtmine samas keskkonnas suhelda teistega (ldhenemine) vastupidiselt
kalduvusele hoiduda suhtlusest voi ignoreerida teiste suhtluskatseid (véltimine);
4) saavutuste ja rahulolu vdimendamise (ldhenemine) voi takistamise (viltimine) aste

ulesannete sooritustes.

Kindla ruumi eelistamist ja keskkonna meeldivust saab viidetavalt prognoosida kolme mddtme
kaudu: selle komplekssus, salapdra ja sidusus, sealjuures komplekssus (visuaalne kiillus,
kaunistused ja teabe kiirus) on uuringutest 1dhtudes pidevalt suurendamas emotsionaalset erutust
ning sidusus (kord, selgus ja iihtsus) omakorda on voimendamas keskkonnast saadavat positiivset
hinnangut (Bitner 1992, 63). Meeldivad stiimulid on sellised, mis kutsuvad esile pigem ldheneva
kui viltiva kditumise ja mis peegeldavad rohkem keskkonna isuératavust kui kaitsemehhanismide
kiivitamist pohjustatuna emotsionaalsetest reaktsioonidest (Reynolds-Mcllnay et al. 2017, 267).

Seega on antud kontekstis péris kohane vorrelda S-O-R mudelis toodud aspekte ja kohandada neid

ka uuritava miitigikeskkonna jaoks (Donovan, Rossiter 1982, 37):
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o fiilisilist ldhenemist ja véltimist saab seostada vastava poe tavatasemel kiilastussooviga.

e uuriv ldhenemine ja viltimine on seostatav poesiseste otsingute ja laiema voi kitsama
valikuga miiligipakkumistele avatud olemisega.

e kommunikatiivset ldhenemist ja véltimist vOib omakorda seostada miiligi- ja
teeninduspersonaliga suhtlemisega.

o suutlikkust ja rahulolu véljendav ldhenemine ja véltimine on seostatav nii kordusostude

sageduse kui ka poes kulutatava raha ja aja kindlustamisega.

Samast uuringust 1dhtudes on ka 6eldud, et iga keskkond, sealhulgas miitigikeskkond loob indiviidi
teatava emotsionaalse seisundi, mida saab iseloomustada kolme PAD (Pleasure/Displeasure —
Arousal/Nonarousal — Dominance/Submissiveness) karakteristiku pohjal, mis on faktiliselt
ortogonaalsed (Donovan, Rossiter 1982, 38). Meeldivus/mittemeeldivus viitab staadiumile, milles
vaadeldav isik tunneb end situatsioonis roomsa, onneliku voi rahulolevana; erutus/mitteerutus
viitab tasemele, kus tuntakse end situatsiooni suhtes kas elevil, ergutatud, drksana voi aktiivsena;
domineerivus/alandlikkus viitab omakorda situatsiooniméérale, milles indiviid tunneb end kas

kontrollitavana voi kditumisvalmina (Bakker ef al. 2014, 2).

Kui klassikalises S-O-R mudelis on stiimuliks tegur, mis mojutab iiksikisiku sisemisi seisundeid,
siis antud juhul on selles vaadeldavas mudelis stiimuliks poe atmosfair, kuna see mojutab tarbija
meeleolu - seega on stiimuliks kujutatud miitigikeskkonna atmosfairi erinevaid elemente ja on
eeldatud, et see mojutab tarbijate meeleolu nende kiilastus- ja ostuprotsessi ajal (Sherman et al.
1997, 365). Miiiigikeskkonna kogemisel, saadud emotsiooni kirjeldamisel ja sellega seonduva
tegevuse hindamiseks voib vaatluste puhul kohandada jargmisi kiisimusi (Donovan, Rossiter
1982, 44-45):

1) Kas naudiksid selles poes ostlemist?

2) Kui palju aega tahaksid selles poes ringivaatamisele veeta?

3) Kas hoiduksid sellest, et siia poodi iial mitte tagasi tulla?

4) Kas see on koht, kus tunneksid end sobralikuna ja jutukana ligidal seisva voora osas?

5) Kas tahaksid hoiduda selles poes ringi vaatamisest ja selle tundma oppimisest?

6) Kas Sulle meeldib selle poe keskkond?

7) Kas see on koht, kus katsuksid hoiduda teistest inimestest voi nendega radkimisest?

8) Kas see on sellist laadi koht, kus 10puks kulutad rohkem raha, kui algselt plaanisid?
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1.6. Miiiigikeskkonna tulemusniitajate majanduslik mdju

Tulemusnéitajate analiiiis on oluline just jaemiiiijate jaoks, eriti kui nditeks ainus tegevus, mis on
selle tulemusel vajalik, on koolitada miiligipersonali ja isegi teha viiksemaid
kapitaliinvesteeringuid poe valgustatuse taseme vai iildise paigutuse korrigeerimine sellisel viisil,
mis aitaks kaasa kaupluse klientidele moju avaldamisele. Sellised miitigikeskkonna muudatused
voi tdiendused oleksid proovimist viddrt, kui nad suudavad positiivselt mdjutada tarbijate
emotsioone ja stimuleerida ostukditumist nagu ostmine ja plaanitust suurem kulutamine. Saadud
meeldiv kogemus omakorda vdib julgustada ostjat looma konkreetse kauplusega kestvamat suhet

ning tekitada soovi sellesse tagasi tulla. (Sherman et al. 1997, 374)

Erinevad miitigikeskkonna vaadeldavad ja modddetavad tulemusniitajad, mille muutmisel on
véidetavalt soovitud majanduslik mdju, on lahti seletatuna jargmised (Turley, Chebat 2002, 129 -
138):

1) Moju miitigitulemustele — miiligikeskkonna ja miitigitulemuste vaheline seos on viga tugev
ja lihtsakoeline ning miiiigikeskkonnal on vdime mdjutada tarbija ostukditumist erinevat
tiilipi ja klassi kauplustes: miitigiatmosfadr on kompleksne ja on koostatud mitmesugustest
elementidest ning koostisosadest ja isegi iihe elemendi védarkasutus vdib saata teatavaid

ebakolasid klientidele ning tekitada soovitud ostukditumisele vastupidist mdju.

2) Léahenemise/viltimise tarbijakditumine — ldhenemine avaldub positiivses reaktsioonis
miiiigikeskkonnale ning siia kuulub ka kliendi soov avastada ja jddda sellesse keskkonda
suhteliselt pikkadeks perioodideks; viltimine on seotud negatiivsete reaktsioonidega ning
sooviga sealt lahkuda ning enam mitte tagasi tulla — seega, kaupluste miiligikeskkond
mojutab selgelt tarbija vaatluskditumist (browsing behaviour), mis omakorda mojutab nii
planeeritud ostutegevust kui ka impulssostude tegemist, samuti ka poe osas tdiendavate

teadmiste saamist.

3) Moju poe kuvandile - kaupluste atmosféddr on paljude tarbijate jaoks poe tervikliku kuvandi
tajumise koostisosaks, mille moodustamine voib samuti olla mdjutatud muutujatest nagu
vastava kaupluse toetus ja kliendilojaalsus, samuti leibkonna eelarvest arvestatava osa

suurus, mille ulatuses ollakse vastavas kaupluses ndus kulutama.
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4) Kujundusliku iihtsuse saavutamine - juhtimise perspektiivist on kaupluste
miiiigikeskkonna kujunduse kestvus ja iihtsus seotud ettevotte eesmarkidega ning mingi
kindla keskkonna loomisel ja siis selle laiendamisel on kauplejad muutunud rohkem
edukamateks, kohandades ja vormides end kéttesaadavate asukohtade jirgi nendel

turgudel, mida nad on planeerinud vallutada.

5) Keskkonnadisaini elluviimine - miiiigikeskkonna iihtsuse loomise ja hoidmise iiheks
tugevaks probleemiks on ka jaeketi keskkonna disaini valitud plaani elluviimine, seega
olemasolevate kaupluste puhul tuleks regulaarselt teostada miiiigikeskkonna auditit, mis
seisneb iga erineva muutuja fikseerimises ja hindamises ja mille eesmérgiks on tuvastada,
kas miiligikeskkond annab oma klientidele edasi kaubandusettevotte soovitud sonumit:
peale auditit saab alles otsustada, kas uut kujundust on vaja voi mitte ja kas muudatused

on vaja lébi viia terve keti ulatuses.

6) Miitigikeskkonna meelelahutuslik aspekt - moodsa aja tarbija eeldab, et tema ostutegevus
on juba enamat kui lihtsalt teatud toote omandamine ning paljude klientide jaoks on
ostuelamus ka lobu ja ajaviide: sellised kliendid otsivad miiiigikeskkonnas rohkem

ponevust ja elevust ning kulutavad seetdttu seal ka rohkem raha.

7) Internetikaupmeestest eristumise eelis - ehkki internetis ostude sooritamisel on teatavad
eelised, on sellel meediumil ka omad ndrkused: veebileht ei saa kunagi pakkuda tootele
tdiuslikku timbritsevat keskkonda voi mdjutada muul viisil koiki tarbija meeli kaupluse

atmosfaarile sarnaselt.

Tarbijakditumise S-O-R mudelis viitab organism sisemistele protsessidele ja struktuuridele, mis
sekkuvad nii tarbijat mojutavate vélistesse stiimulitesse kui ka Idplikesse tegevustesse,
reaktsioonidesse v0i vastustesse ning need sekkuvad protsessid ja struktuurid koosnevad tajumise,
fiisioloogia, tundlikkuse ja motlemisega seotud tegevustest (Sherman et al. 1997, 365). Kooskdlas
selle maaratlusega on emotsionaalset seisundit tdlgendatud kui organismilist muutujat (sekkuja),
mis omakorda tdhendab, et kaupluse atmosfaari (stiimuli) mdju tarbija kditumisele on vahendatud
tarbija emotsionaalse seisundi kaudu - seetottu eeldataksegi poe atmostééri elementidelt positiivset

moju tarbija emotsionaalse seisundi (meeldivus ja erutus) osadele (Ibid., 366).

24



Meeldivuse/rdomu ja erutatuse modtmiseks tuleks teha rohkem uuringuid enne poodi sisenemist,
sest moned kulutuste motiivid voivad olla negatiivsete emotsioonide leevendamiseks. Esiteks,
utilitaarne ostja, kes ldheb poodi, et osta konkreetset toodet, vdib osta lisatooteid juhul, kui tema
tdhelepanu on kdidetud loominguliste viljapanekute vai esitluste kaudu. Teiseks, ostja, kes siseneb
poodi sellepirast, sest talle meeldib see keskkond, vdib ootamatult kulutada rohkem raha poe
atmosfddri poolt tekitatud positiivse meeleolu tekitamise tagajirjel. Isegi kui tarbija on
miiiigikeskkonda sisenedes emotsionaalselt negatiivselt meelestatud, vdib ta meeleolu muutuda
emotsionaalselt kdrgendatuks kaupluses, kus atmosfdir tekitab positiivseid tundeid, ja voib

kulutada rohkem kui ette ndhtud. (Sherman et al. 1997, 373-374)

Erinevate uurimismeetodite pdhjal ilmneb, et situatsioonilisi mdjusid saab demonstreerida nii
kirjeldaval kui ka eksperimentaalsel kujul: millega aga tdpsemalt peab uurimus arvestama, on see,
millised oleks koige asjakohasemad situatsiooni mdotmise vahendid. Kaheks esitletud
alternatiiviks on psiihholoogiline ja objektiivne modtmine (Belk 1975, 161). Situatsioonide
psiihholoogilised mddtmised toetuvad subjekti olukorra tajumisele ning on sotsioloogiliseks
paringuks defineeritud situatsiooni osas, situatsioonide objektiivsed modtmised aga piiravad end
situatsiooniomadustega sellistena nagu need eksisteerivad enne subjekti tajumist ja omapoolset
tolgendust - ilma mingit sorti hiibriidmodtmiseta, mis neid mdlemaid perspektiive ithendaks, tuleb

vilja, et situatsiooniline uuring peab kasutama molemat sorti modtmisi (/bid.)

Peatiiki teoreetilistest 1dhenemistest selgub, et miiligikeskkonna moju tarbijate ostukditumisele
tuleb analiiiisida ja hinnata kaubandusettevdtete strateegilisi plaane silmas pidades. Analiitisidel
on nii esteetilised, psithholoogilised kui ka majanduslikud mdjud ning kaalutav tulemuslikkus
konkurentsivoimelisuse hoidmisel. Uuringute aluseks on vdetud miiiigikeskkonna atmosféiri
moju stiimulina ning selle {iksikute osade hindamine seoses tarbijakditumisega.
Keskkonnapsiihholoogide poolt vilja todtatud mudeli abil on vdimalik hinnata tarbijate
kditumuslikke kavatsusi nii kiilastus- kui ka ostuprotsesside viltel ning vastav uurimismudel
voimaldab paremini analiiiisida miiligikeskkonna poolt saadetavaid tajutavaid mojusid ja annab

vajaliku sisendi miitigikeskkonna tulemusnéiitajate hindamiseks.
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2. MUUGIKESKKONNA MITTEVERBAALSETE STIIMULITE
UURING

Too peatiikis selgitatakse uurimismetoodika valikut ning antakse iilevaade t66 kaigust.
Avaldatakse kvalitatiivse sisuanaliiiisi tulemused ja kirjeldatakse tekkinud kategooriaid.
Olemasoleva olukorra tdpsemaks kirjeldamiseks kasutatakse osalusvaatluste tulemusena saadud
andmeid. Uurimise objektiks on miiligikeskkonna mitteverbaalsete mojutegurite pohjustatud

emotsionaalsed seisundid ja eesmérgiks sellest 1ahtuva kditumusliku reaktsiooni kirjeldamine.

2.1. Uurimismetoodika Kirjeldus ja too kiik

Eelnevalt vdljatoodud kontseptuaalne raamistik (Joonis 3) rohutab, et hea poe atmosfair pohjustab
positiivseid kéitumuslikke kavatsusi nagu kavatsus tulla tagasi ja/voi levitada positiivseid suust-
suhu sonumeid. Jarelikult miiligikeskkond ja kditumiskavatsused saavad vahendatud just klientide
rahulolu kaudu ning samas on sellel rahulolul sdltumatuna vdime avaldada positiivset moju
kéaitumiskavatsustele. Sellest ldhtudes on autor oma t60s kasutanud kvalitatiivset uuringut
osalusvaatluste kujul. Osalusvaatluste puhul keskendutakse siin ja praegu olukordadele;
igapdevase elu situatsioonidele ja tingimustele ning osalusvaatluses kasutatakse stigavuti minevale
kvalitatiivsele juhtumiuuringule omast ldhenemist (Flick 2006, 220). Vaatluse peamist eelist
ndhaksegi voimaluses koguda esmast informatsiooni loomulikus keskkonnas (Ghauri, Grenhaug

2004, 101).

Kvalitatiivses uurimistods saadakse andmeid nii suulise kui ka kirjaliku teksti kujul ning nende
kogumises kasutatakse kontekstiga arvestavaid avatud 10puga kiisimusi voi meetodeid (Gabriano,
Holland 2009, 7). Kvalitatiivne uurimist60 on interpreteeriv ja loomulik tegevus, mille kédigus
arvestatakse olukordi ning tdlgendatakse materjali praktilisel viisil, kasutades selleks uurimisvaljal
tehtavaid mérkmeid. (Denzin, Lincoln 2005, 3). Vaatluse teaduslikkuse tagamiseks jilgitakse
jargmisi ndudeid (Aarma, Kalle 2005, 36):

1) vaatluse eesmérgid on kitsalt ja tdpselt piiritletud,

2) uuritavad tunnused on defineeritavad;

3) uuringust saadud andmed on vorreldavad.
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Kvalitatiivset uurimistodd iseloomustab uuringute ldbiviimine loomulikes tingimustes,
subjektiivsetest tdhendustest huvitumine ja mittearvuliste andmetega t0Gtamine, samuti on
kvalitatiivsel uurimistodl induktiivne iseloom ja selle eeldatavateks tulemusteks on teooria voi siis
pohjalikud kirjeldused uuritavatest teguritest (Ounapuu 2014, 54). Valitud uuringumeetodi puhul
tdhendab selle kehtivus vahendite, protsesside ja andmete sobivust: kas metoodika valik sobib
uurimiskiisimusele vastamiseks ning kas andmete analiilis on asjakohane. Uuringu usaldusviaérsus
tdhendab selle jarjepidevust: tulemuste varieeruvus on lubatud eeldusel, et metoodika lubab

vajadusel andmeid lisada (Leung 2015, 325).

Uuringus  osalesid  vabatahtlikena  Tallinna  Tehnikakorgkooli  Rdiva-ja  tekstiiliala
ressursikorralduse 3. kursuse tudengid, kellele tutvustati vaatlusiilesannet Oppeaine ,Jae- ja
hulgikaubandus* loengute kdigus. Osalusvaatluses osalemine oli ka tiheks praktiliseks harjutuseks
kaubanduse juhtimise valdkonnas ja miiligikeskkonna kui kaubandusliku tulemiteguri analiiiisis.
Valimi raamistikuks oli ainetunnist osavotvate tudengite nimekiri ning osalejate riihm koosnes
erinevas vanuses (22 - 45 aastat) ning erineva haridustaseme, t06- ja elukogemusega tudengitest

ning sellega kindlustati vaatlustulemuste representatiivsus.

Vaatluste ldbiviimiseks ja vaatlustulemuste dokumenteerimiseks oli koostatud kiisimustik (Lisa
1), mille koostamisel on eeskujuks vdetud Donovani ja Rossiteri miiligikeskkonnast saadud
emotsiooni kirjeldamise ja sellest 1dhtuva reaktsiooni hindamise uuringu elemendid (Donovan,
Rossiter 1982, 44-45). Kiisimustikust juhindudes tuli vaatlejail uurida 1-2 vabalt valitud
miiiigikeskkonda, millega l&hema tutvumise kéigus tuli kirjeldada tekkivaid emotsioone seoses
kaupluses ringivaatamise ja selle atmosfddri tajumise, miiiligipersonaliga suhtlemise ja
kaaskiilastajate olemasoluga. Osalejad pidid oma sdonadega hindama ka enese valmisolekut

kulutuste tegemiseks ning tagasituleku tdendosust.

Osalusvaatlused viidi 1dbi 30 vaatleja poolt ning kokku analiitisiti 59 erinevat kauplust, millest 50
asusid Tallinnas ja iilejddnud viljaspool Tallinna. Kdige rohkem teostati vaatluseid rdiva- ja
jalatsikauplustes ning pesu -, laste - voi kosmeetika - ja dmblustarvikute kauplustes. Vaatlused
viidi 1dbi ajavahemikus 05.11.2018 — 20.11.2018. Vaatlusméirkmed laeti liles Google Drive
keskkonda, kus vaatlejad on viitamise eesmirgil margistatud suurtdhtedega:

https://drive.google.com/drive/folders/1-kagsbaqavpTDFHPa560Fmc5i8dCyPmG .
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Kvalitatiivsete uurimistddde tulemused on esitatud sonade, siimbolite voi kirjeldustena, mis
sisaldavad sotsiaalsete suhete detaile, konteksti, stiimuleid ja emotsioone (Ounapuu 2014, 61).
Osalusvaatluste tulemusena valmis tekst, mida on analiiiisitud kvalitatiivse sisuanaliilisiga. Toimus
teksti tihendamine, mille kdigus on keskendutud ainult pohilisele. Kodeerimise peacesmérgiks oli
lahutada tekst osadeks ja seda moista, arendada vélja kategooriad ning seada need uuringu

edenedes korrastatud slisteemi.

Monikord saadakse avatud kodeerimise tulemusena kiimneid koode. Sisult ja kontseptsioonilt
sarnased koodid on koondatud véiksematesse alagruppidesse ning neile kui stiimulitele on
omakorda antud jaotused pohjustatud reaktsiooni ja/vdi kditumise suuna jirgi. Koodide
sOnastamisega samaaegselt on vidlja mérgitud ka koik loetletud reaktsioonid. Samuti on
tekstianaliiiisi kdigus kontrollitud ja grupeeritud eraldi S-O-R mudelile omased stiimulite ja
reaktsioonide seosed: milline stiimul millistes oludes soosib ldhenemist ja mis pdhjustab

eemaldumist.

Jargmiseks tegevuseks oli koodide grupeerimine ja kategooriate moodustamine, mis puhul
viimased véljendavad ilminguid, mis on uurimiskiisimuse seisukohalt eriti olulised. Saadud
kategooriad seostati uuesti koodidega, mis on abstraktsemad esimeses etapis kasutatutest.
Kategooria juurde kuuluvad omadused nimetatakse ja suhestatakse teatud modtkavaga (mingite
omaduste erineva tugevusastmega), et miératleda kategooria sisu tdpsemalt. Seega on
sistematiseeritud tekstianaliiiisi tulemused eraldi kirjeldatud sagedamini esinevate koodide pdhjal

loodud kategooriatena.

Stiimulitest saadud reaktsioonide puhul on eraldi analiiiisitud vdimalike positiivsete (meeleolu,
soov edasi wuurida, soov rohkem kulutada, taaskiilastuse tdendosus) ja negatiivsete
kditumismustrite (meeleolu, soov ost katkestada ja/vdi lilhendada kiilastusaega). Tekkinud
kditumismustreid on vorreldud t66 teoreetilises osas esitatud tarbijakditumise kontseptuaalse
raamistikuga (Joonis 3). Tekstianaliiiisist lahtudes on tuvastatud keskkondade stiimulite mdjust
pohjustatud vdimalikke positiivseid ja negatiivseid kditumismustreid ning kirjeldatud vaatluste
tulemusel eristunud kaubandusettevotete (miitigikeskkondade) gruppe, mida saab iseloomustada

taaskiilastuse ja/voi tulevikku planeeritud ostu tdendosuse voi siis nende puudumise pdhjal.
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2.2. Kvalitatiivse sisuanaliiiisi tulemused — tekstianaliiiisi kiigus kujunenud
kategooriad

Kuna kvalitatiivsele uuringule on iseloomulik kordumistele toetuv motlemisprotsess, kus
andmekogumiselt ja produtseerunud teksti analiiiisilt liigutakse uurimiskiisimuse juurde, siis
kogutud kirjelduste dokumenteerimine omakorda organiseerib saadud materjali nii, et sellele on
voimalik anda tdlgendus (Flick 2006, 293). Andmete liigitamine vastavalt kodeerimisparadigmale
voimaldab {ihtlasi jouda spetsiifilise teooriani ja véita, millistele loetletud tingimustele pShineb

iks voi teine kditumine (/bid., 302).

Antud t60s on kategooriate kujunemise pdhitulemiks vaatlusaruannetest tuvastatud sarnase sisu ja
mottega lausete ja/voi lauseosade kogumine ja lihendamine suuremateks moistelisteks osadeks.
Analiiiisiprotsessi ldbipaistvuse huvides on kategooriatele antud ka nimetused uuritavas tekstis
enim esinenud moistete ja viljendite kooslust ning vastava teguri/stiimuli pdhjustatud tunnetatavat
emotsionaalset seisundit arvestades (Lisa 2). Siistemaatilise tekstianaliilisi kdigus on nimetatud 59
erinevat stiimulit ning loodud koodide ihendamisel sisulise sarnasuse pohjal kujunesid jargmised

kategooriad:

2.2.1. Kategooria 1 — Atmosfiir

Kategooria Atmosfddr moodustus jargmiste stiimulite koodidest: vaateaknad, sissepiis,
viljapanekud, miitligisaal, valgustus, muusika, miljoo. Kategooria stiimulite kirjeldamisel on kdige
rohkem esile toodud miljodd, valgustust ja muusikat. Vaadeldava miiiigikeskkonna atmosfééri
puhul on analiiiisitud tekstides leitud wviiteid sellistele aistingutele nagu hubasus- ja
meeldivustunne, rahulolutunne ja vaba(ma) oleku tekkimine:

“Poes oli rahulik meeleolu” (Vaatleja J)

“Pood tekitas rahuliku olemise ..."” (Vaatleja M)

“Ohkkond poes oli sébralik ja meeldiv”’ (Vaatleja T)

Stiimulite poolt pdhjustatud emotsiooni tagajirjel kujunenud reaktsioonidena nimetatakse
analiilisitud tekstis mitmeid kordi edasist uurimishuvi ja/vai konkreetse ostusoovi tekkimist:
“Ohkkond on viiga hubane ja soosib ostu sooritamist” (Vaatleja G)

“Tekkis rahulolu tunne ning tahtsin hakata vaatama kaupa mida miiiiakse” (Vaatleja T)

“Jdrsku olin unustanud koik oma tegelikud vajadused ja juurde oli tekkinud mitu uut soovi”

(Vaatleja Z)
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Negatiivse emotsiooni peamiste pohjustajatena on vaatlejate poolt sagedamini mainitud
miiiigisaali olemust ja avatud asukohta:

“...tipris suur pood ning meenutab ladu nii et ei tekkinud viga hubast tunnet” (Vaatleja B)
“Soovimatuks muutis poes olemise see, et pood oli avatud moddakdijatele - koik voisid sisse

vaadata ja ndha, mida ma parasjagu uurin” (Vaatleja Q)

Miiiigikeskkonna pdhjustatud negatiivse aistingu tulemi pdhjustena tuuakse vaatlustes koige
rohkem vilja planeeritud kiilastussoovi lithendamist ja katkestamist:

“Ohkkond ... ei tekitanud soovi endale midagi soetada. Sellises poes pole kdige meeldivam
ostelda” (Vaatleja C)

“Kauplus ei ole selline, mis tombaks” (Vaatleja U)

“Lahkusin poest kiiresti ja pogenedes. Ei olnud meeldiv ostukeskkond” (Vaatleja W)

Eraldi stiimulina on analiitisitud tekstis dra mérgitud miiiigikeskkonna valgustuse kui stiimuli
mojul tekkinud emotsioonid. Vaatlejad on viidanud nii meeldivustunnet pohjustanud valgustuse
hubasusele kui ka selle tohususele:

“Kaupluse valgustus tekitas salapdrase, romantilise ja luksusliku tunde. Pood oli meeldivalt
valgustatud” (Vaatleja C)

“Poe valgustus oli viga hea, tegi kaupade vaatamise meeldivaks” (Vaatleja D)

“Valgustus oli piisavalt tugev, et ruum hele ja avar tunduks, hubasust loovalt” (Vaatleja G)

Negatiivse emotsiooni pohjustajana on stiimulitena vélja toodud nii vdhest valgustatust kui ka
ilevalgustust ning sellest 1dhtuvat ebamugavustunnet:
“Proovikabiinis oli tumedam valgustus, selga proovides riideid ei ndinud oige valgusega, kuidas

vdrv sobib” (Vaatleja M)

“Fi tekkinud viga mugavat tunnet, sest valgus oli liiga ere” (Vaatleja S)

Stiimulitest pohjustatud otseseid kditumisilminguid ei ole analiilisitavas tekstis kirjeldatud, kuid

mirgitud ebamugavustunne voib viidata soovile liihendada algselt planeeritud kiilastusaega.

Keskkonnas méngivat muusikat on analiiiisitud tekstis kirjeldatud kas siis vaikse ja meeldivana
vOi siis riitmika ja elavat meeleolu tekitavana:

“Kaupluses oli vaikne muusika” (Vaatleja C)
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“Taustaks mdngis vaikselt mahe muusika” (Vaatleja G)

“Mdingib riitmikas popmuusika, mis tekitab juba sisenedes roomsa meeleolu” (Vaatleja U)

Analiiiisitud tekstist voib lugeda, et negatiivse emotsiooni tekitajana on vilja toodud ainult
muusika puudumine, mis mdjub meeleolule hiirivalt:
“Hdiris see, et poes ei kdinud muusika” (Vaatleja A)
“Hdiris, et poes ei olnud muusikat, sisse kostus vdga valjult (Viru) keskuse enda

muusika/reklaamid” (Vaatleja R)

Kinnitamist leiab siinkohal teoreetilises osas vélja toodud asjaolu, et erinevates keskkondades
moddetud vastukaja pohjal saab ennustada keskkonnaga seotud kéitumist (Bitner 1992,63) ning
emotsionaalne tagasiside kandub selles asuvatele inimestele ja objektidele. Kategooria Atmosfdcdr
puhul esineb PAD karakteristikutega kirjeldatud emotsioonidest kditumisvalmidust positiivsete
reaktsioonide puhul ning kontrollimisvalmidust negatiivsete reaktsioonide  puhul.
Lahenemine/véltimine kéitumise aspektidest v3ib analiiiisitud tekstile tuginedes véita, et esineb
ainult fiitisilist 1dhenemist/véltimist ning suutlikkust ja rahulolu viljendavat kditumist. Seega,

keskkonnas tajutud negatiivsete aistingute tajumine v3oib mojutada kiilastussoovi pikkust.

2.2.2. Kategooria 2 — Kaup

Kategooria moodustamisel on kasutatud jargmiseid koode: kaubavalik, kaupade paigutus,
kaubakogus. Vaatlejate poolt on korduvalt vilja toodud keskkonnas ringilitkumise mugavus ja
kaupade loogiline paigutus ruumis. Médrgatud on erinevaid paigutusviise, mille asjatundlik
kommenteerimine néitab vaatleja rahulolu nihtu suhtes:

“Tooted olid paigutatud vastavalt virvidele ja kollektsioonidele” (Vaatleja A)

“Kaubad olid hdsti paigutatud — suuruste jargi” (Vaatleja E)

“Tooted on brdndi jdrgi dra jaotatud, mis on minu jaoks hea” (Vaatleja R)

Kaupade lihtne leitavus ja kédttesaadavus ning vaba liikumist vdimaldav planeering on vaatlejate
sonul pdhjustanud positiivset meeleolu ja dratundmist soodustamaks vaadeldavas keskkonnas
plaanitust pikemale viibimisele ning edasisele uurimissoovile:

“Pood oli avar, litkumisruumi oli piisavalt, mis oli viga positiivne” (Vaatleja E)

“Kohe koitis viljapanek, oli monus ja mahe - selline personaalne” (Vaatleja W)

“Selline vdiljapanek kutsus ringi uudistama. Kui mul oleks rohkem aega olnud, oleks ma leidnud

veel sobivaid ja vajaminevaid réivaid” (Vaatleja A)
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Vaatlusjuhtudel, kus osalejad on kirjeldanud vaadeldavas keskkonnas tekkinud
ebameeldivustunnet voi lausa planeeritud kiilastusaja lithendamise soovi, on rohutatult vilja
toodud just paigutusest ja planeeringust pdhjustatud aistingud ja reaktsioonid:

“See on suur pood ning meenutab ladu nii et ei tekkinud viga hubast tunnet” (Vaatleja B)

“Seal on kuidagi ebamugav” (Vaatleja L)

“Ma ei suutnud keskenduda muule kui kaosele, mis mind valdas” (Vaatleja P)

Vaatlejate poolt on esitletud ka praktilisi néiteid, mis konkreetsemalt ebameeldiva emotsiooni esile
olid kutsunud:

“Kaubad oli monel pool pandud porandale hunnikusse, kuid sellest oli ka tekkinud segadus.
Sellises poes pole koige meeldivam ostelda” (Vaatleja B)

“Mones kohas oli litkumisruumi vihe ja kahekesi monda riiuli vahesse ei mahtunud” (Vaatleja E)
“Poes on kuidagi kitsas ja ei leia kohe asju, mida otsin, kuna koik on mooda poodi laiali. Ei teki

mingit huvi vaadata poes rohkem ringi ega iildse midagi osta” (Vaatleja W)

Kaubavaliku kirjeldamise puhul on vaatlejate poolt selgelt nimetatud selliseid tegureid nagu
mitmekesisus, varvikus, kindlasti ka rahulolutunde tekkimist soodustav valikuvoimalus:
“Kindlasti on mddravaks kaupade mitmekesisus ja sobivus minu eelistusega” (Vaatleja L)
“...poes oli palju huvitavaid ja palju tooteid, siis sai seal pikemalt aega veedetud” (Vaatleja J)
“Meeleolu ning meeldivuse tekkimine oli seotud tundega, et kaubavalik on lai”’ (Vaatleja K)
Osalejad on kirjeldanud ka selliseid reaktsioone nagu huvi tekkimine ja keskkonnas planeeritust
kauem viibimine, samuti mainitakse terve kiilastusprotsessi meeldivust:

“Uldiselt veedan kaupluses rohkem aega kui esialgselt olen plaaninud, kuna seal on nii tohutu
valik, tahaks koigega tutvuda ja uurida” (Vaatleja I)

“Poes on vdga lai tootevalik. Meeletult palju ahvatlusi” (Vaatleja Z)

Analiiiisitud tekstist ilmneb, et kdige rohkem iilekaalus olevateks mojuteguriteks peetakse siin
kaubavaliku vidhest atraktiivsust, kaubavaliku rohkust ja liigset ajakulu:

“...need kaubad, mis seal olid, ei tekitanud soovi endale midagi soetada” (Vaatleja B)

“Tooted ei tundunud piisavalt atraktiivsed, ei sooritanud ma iihtegi ostu” (Vaatleja Q)

“Poodi sisse astudes ei saanud iildse aru, mida nad tdpselt viljelevad. Piiiidsin aru saada toodete

viljapanekute alusel, mis valikud mul on” (Vaatleja W)
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Vaatlejate kommentaaridest vOib aru saada, et kaubaga seotud teguritelt saadud
ebameeldivustunde ja &ritava emotsiooni tdttu langetatakse otsus planeeritud kiilastusaeg
katkestada ja vaadeldud keskkonnast lahkuda:

“Peale vajalike ostude seal pikemalt aega ei veedaks” (Vaatleja K)

“Tooteid oli viga palju ja tekkis kokkusurutuse tunne” (Vaatleja P)

“Kuna tootevalik oli lai, siis kondisin tisna kaua ringi, mis rohkem drritas. Ma pidin midagi leidma
endale, kuid lopuks tiidinesin dra” (Vaatleja V)

“... pohjalik tutvumine oli aeganoudev ... oli soov lahkuda” (Vaatleja K)

Siin leiab kinnitust teoorias vélja toodud kujundatava miitigikeskkonna stiimulite (Turley, Chebat
2002, 129) eesmérgikohast kasutamist tarbijapoolsete hoiakute ja kditumiste mdjutamiseks.
Analiiiisitud teksti alusel loodud kategooria Kaup pdhjal saab viita, et vaatluses osalejate
kirjelduste pdhjal on tuvastatavad PAD karakteristikutel pohinevatest emotsionaalsetest
seisunditest antud juhul &dra kirjeldatud meeldivus- ja ebameeldivustunne, &rritus ning
tegutsemissoov. Kategooriaga seotud stiimulite pdhjustatud reaktsioonidest saab kiill viita seda,
et kaupade paigutusel, kaubavaliku, planeeringul ja kaubakogusel on mdju fiitisilisele ja uurivale
lahenemine/véltimine kditumisele, kuid ei saa viita, et moju oleks ka kommunikatiivsele ja

suutlikkust/rahulolu véljendavale 1dhenemine/véltimine kditumisele.

2.2.3. Kategooria 3 — Hind

Kategooria on moodustatud jargmistest koodidest: hinnatase, hinnakommunikatsioon,
eripakkumised. Kaupade hinna kui stiimuli puhul on vaatlejate poolt vdrreldud
kaubanduskeskkonnas vélja toodud hindu vaatlejate eneste arvamuste ja ootustega seoses kaupade
hinnaklassi ja ka kvaliteediga:

“Poe hinnad olid minu esialgse arvamusega enamvihem vordsed” (Vaatleja A)

“Esiteks sobib mulle nende hinnaklass, kaupade hinna ja kvaliteedi suhe” (Vaatleja L)

“Kuna hinnaklassi poolest on see pood mulle sobilik, siis otsisin, kas midagi ilusat jéidb mulle

silma” (Vaatleja P)

Positiivse stiimulina saab analiiiisitud tekstist vélja tuua ka oodatud/eeldatud allahindlused,
sooduspakkumised ja kampaaniad:
“Pakkumine, et koik tdishinnaga tooted on 25 protsenti soodsamad. Minus tekitas see tunnet, et

niitid voib veidi rohkem asju osta” (Vaatleja B)

33



“Ndgin, et mingitel asjadel on -30%, mis tuletas meelde, et mul peaks olema selle poe kliendikaart,
mida ma ei mdletanudki” (Vaatleja M)
“Kuna hinnad on viga madalad, siis lahkun tihtipeale poest olles kulutanud summasid, mida

tegelikult ei planeerinud. Tunne, et kuskilt mujalt nii odavalt ei saaks ka” (Vaatleja V)

Saadud positiivsest emotsioonist pohjustatud reaktsioonide all on nimetatud nii teadlikku kui ka
tahtmatut soovi kulutada planeeritust rohkem:

“Poodi minnes ei olnud otseselt kindlat ostmissoovi, kuid poes olles leidsin asjad, mille ostmisest
olin méelnud ning see tegi tuju heaks ja raha kulutamine ei olnud probleem” (Vaatleja B)

“Selle poega on kiill see kogemus, et Ilihed iihte asja ostma siis lopuks loppeb asi sellega, et
ostukorvis on igast pudi-padi, sest need on ju nii odavad, sest olid hea pakkumised, sest tekib ikka
tunne nagu sa sddstaksid raha sellisel juhul” (Vaatleja D)

“Suurt moju avaldas ka eriti soodne hind... tekitaski soovi teha soovimatuid kulutusi” (Vaatleja Z)

Oodatust korgema hinnaklassi puhul on analiiiisitud tekstist enamusel juhtudel voimalik vélja tuua
seoseid oodatust kdrgema hinna ja ostuprotsessi katkestamise vahel:

“Kaup selles poes on pdris kallis, isegi -30% pakkumistega jdi minu jaoks kalliks” (Vaatleja D)
“Kuna plaan oli ikka jddda oma eelarvesse, siis me loobusime sellest mottest” (Vaatleja J)

“Hinnad olid kallimad ning seda kulutust ma ei soovinud teha” (Vaatleja T)

Vaatluste analiilisist jareldub, et siinkohal on vaatlejate jaoks toimunud teoorias vélja toodud
probleemilahenduste protsess (Mink Rath ef al. 2012, 78), mille kéigus on joutud otsusteni, kas
ostusooritus teostatakse vdi liikatakse edasi. Kategooria Hind puhul esineb PAD karakteristikutega
kirjeldatud emotsioonidest erutust ja kiditumisvalmidust positiivsete reaktsioonide puhul ning
kontrollimisvalmidust negatiivsete reaktsioonide puhul. L#henemine/véltimine kéitumise
aspektidest voib analiiiisitud tekstile tuginedes viita, et esineb ainult suutlikkust ja rahulolu

viljendavat kditumist.

2.2.4. Kategooria 4 — Inimtegur

Kategooria moodustasid jargmised koodid: miiligipersonali kohalolu, miiiigipersonali kditumine,
miiiigipersonali professionaalsus, kaaskiilastajate kohalolu. Kaubanduskeskkondade vaatlustes on
vilja toodud ka kiilastajate mdju ostumeeleolu loomisel. Kaaskiilastajate olemasolu ja arvukus on
vaatlejate kirjelduste pohjal iildiselt mojunud rahulikult ja positiivselt:

“Teised kiilastajad ei tekitanud tdissurutuse tunnet” (Vaatleja C)
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“Teised kiilastajad mojusid pigem positviiselt” (Vaatleja O)
“Oli hea vabalt ringi kondida ja teised kliendid mind ei hdirinud” (Vaatleja U)

Positiivne seos on ka leitud miitigiala suuruse ja kiilastajate hulga vahel:
“Poes oli vihe inimesi” (Vaatleja D)

,, Teisi kiilastajaid tihele ei pannud, kuna pood oli suur‘ (Vaatleja F)

Vaatlustes osalejate kirjelduste pohjal méangib rolli nii kaaskiilastajate arvukus kui ka nende
vihesus. Suurema kiilastajate arvu puhul on tdheldatud ebamugavustunde tekkimist ja
ringilitkumise ebameeldivust, mis v3ib seostuda mingis vormis takistusega:
., Inimesi oli poes palju, jdin inimeste vahele ,, kinni“, sest ma ei saanud ei edasi ega tagasi minna *
(Vaatleja M)

“Rahvamassis ei tekkinud meeldivat atmosfdcdri asjade uurimiseks” Vaatleja W

“Kui seal nii palju inimesi poleks olnud, siis ma oleks sealt ostnud midagi” Vaatleja M

Huvitav on tddeda, et ka kaaskiilastajate vihese arvu voi puudumise puhul tdheldatakse teatava
pingeseisundi vai siis kahtlustunde tekkimist:

“Veider, poes polnud iihtegi kiilastajat - kas pood pole populaarne voi kvaliteetne? ” (Vaatleja A)
,,Pood oli viiga viike ja inimesi sel hetkel polnud, see tegi olemise ebamugavaks‘“ (Vaatleja F)

“Poodi sisenedes tekkis alguses kohkluse tunne, sest poes polnud iihtegi inimest” (Vaatleja N)

Stiimulist tekkinud reaktsioonina on vilja toodud soov lithendada planeeritud kiilastusaega voi
katkestada ostutegevus ning lahkuda ebameeldivustunde pohjustanud keskkonnast:

“... seal oli palju inimesi ja ruumi litkumiseks polnud, siis ma seal olla ei viitsinud” (Vaatleja M)
“Tekkis pigem soov sealt poest kiirelt dra minna” (Vaatleja C)

“Jirjekord oli kassas pikk, matsin (ostu) motte maha” (Vaatleja M)

Siistemaatilisest tekstianaliiiisist selgub, et miiligipersonali puhul maérgati eelkdige nende
sobralikkust, osavotlikkust ja asjatundlikkust:

“Miitigipersonal oli viiga abivalmis, kompetentne...” (Vaatleja I)

“Poes olev miiiija oli viga sobraliku olekuga. Seesugune teenindus jdttis hea mulje. Miiiija, kes
mind aidata proovis, oli sobralik ja suhtles vabalt ning aitas toodet otsida” (Vaatleja T)
“Personal abivalmis ja sobralik ja hooliv. Selline suhtumine andis kuidagi mulje, et nad toesti

hoolivad sellest mida ma soovin” (Vaatleja W)
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Samas on vaatluses osalejate poolt positiivseks hinnatud ka nende taktitunnet ja pealetiikkivuse
puudumist:

“Otseselt miitijatega aktiivset suhtlust ei pea olema” (Vaatleja L)

“Ukski klienditeenindaja ei tulnud enda abi pakkuma, mis on minu jaoks viga meeldiv, kui on
soov lihtsalt ringi vaadata” (Vaatleja U)

“Poes olles sain mugavalt riiulite vahel omavoliliselt ringi kdia ja roivaid uudistada ilma, et

teenindaja “valvas” pilk héiriks” (Vaatleja A)

Stiimulite poolt pohjustatud kditumuslikust reaktsioonist on nimetatud tahet rohkem infot kiisida
ja soovi suhelda:

“Sain nendega kergesti jutule ja nad oskasid rddkida, kuidas tooted paigutatakse ja lubasid lahkelt
ka pilte teha” (Vaatleja C)

,, Kui ma oleks ise teenindaja poole péordunud, siis oleksin ka abi saanud“ (Vaatleja F)

“Kui sobivat toodet ei leia, on alati teenindaja nous aitama. Pealegi on teenindajate seltskond

viiga meeldiv ja lausa kutsub pikemalt juttu vestma” (Vaatleja O)

Vaatlejatelt saadud infost jdreldub, et mirgatakse nii miiligipersonali distantseeritust ja
osavotmatust kui ka nende hdivatust ja kohalolu puudumist:

“Miitigipersonal oli pigem eemalehoidev. Sisenedes ei tervitatud ning kogu poes veedetud aja
minuga konsulteerima ei tuldud” (Vaatleja A)

“Klienditeenindajaid ma viga ei ndinudki, isegi kui kassasse péordusin siis seal ei olnud kedagi
Jja pidin ootama natuke” (Vaatleja D)

“Miitigipersonal jdttis tikskoikse mulje. Voibolla olid klienditeenindajad eelarvamusega, et ma ei

oska sealt nagunii midagi” (Vaatleja O)

Ebameeldiva tunde pdhjustajaks peetakse ka miiligipersonali liigset tihelepanu:

“Hiljem tuli klienditeenindaja uuesti ning kiisis jdllegi, kas vajan abi ning kas ta saab mulle oige
suuruse leida. See tundus mulle veidikene liialt pealetiikkiv”’ (Vaatleja E)

“Oli tunda, et ta koguaeg jdlgis, mida ma teen ja mida ma katsun ja kuidas tagasi panen jne. See
tekitas veidi ebamugavustunnet, miitijate pilgud olnud koguaeg suunatud minule, mis tegi

poodlemise natuke ebamugavaks” (Vaatleja Y)

Tekkinud emotsioonidest kujunenud kéditumiskavatsuse puhul tuuakse vilja kiilastus- ja

ostuprotsessi katkestamist:
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“Kui klienditeenindajad oleksid positiivselt mojunud, naeratanud ja veidi tdhelepanu poéranud,
oleksin ehk isegi iihte jopet selga proovinud. Minu ostmismeeleolu langes ja ma ei olnud valmis
tildse kulutama” (Vaatleja O)

“Ootasin, et klienditeenindajad tuleks minuga rddkima, kumbki ei teinud minust vdljagi, seega
otsustasin, et ei soovi toodet ostagi” (Vaatleja R)

., Kondides poes ringi ei huvitu miiiija kordagi, kas ta saaks mind kuidagi aidata...Sellist kéitumist

kohtab seal kahjuks tihti. Mind ajas see nii vihale, et ma sinna poodi enam ei ldhe“ (Vaatleja X)

Kategooria Inimtegur puhul on analiiiisitud teksti pohjal vdimalik PAD karakteristikutega
iseloomustatud emotsioonidest dra mirkida rahulolu, &rrituse ja kditumusliku kavatsusega seotud
seisundid ning l&henemise/viltimise kditumuslikest aspektidest on voimalik tuvastada nii fiitisilist,
uurivat, kommunikatiivset kui ka suutlikkust viljendavat kaitumist. Sellest jareldub, et
kaaskiilastajaid ja klienditeenindajaid tajutakse ning vastavalt nende kohalolule voi monele muule
kriteeriumitele kujundatakse seisukoht. Kaaskiilastajate moju puhul saab siin rohkem téhelepanu
poorata teoorias toodud véitele nende viljakutsete osas, mis seisnevad kahte tiilipi ostjate jaoks
ponevuse tekitamises ja stressi vahendamises (Baker, Wakefield 2011, 802). Miiligipersonali osas
vOib aga leida kinnitust teoorias toodud asjaolu, et oskamatult loodud miiiigikeskkond voib

omakorda pirssida ka teenindava personali positiivseid sooritusi (Turley, Chebat 2002, 137).

2.2.5. Taaskiilastuse toenaosus

Teksti  siistemaatilise  sisuanaliilisi  tulemusena on eraldi tegurina vélja toodud
vaadeldud/kiilastatud kaupluste taaskiilastuste tdendosus, mis on kaubanduse juhtimise
seisukohast oluline vaatepunkt. Osalusvaatlejate poolt on nimetatud positiivsete ja negatiivsete
emotsioonide podhjused/tegurid, mis nende arvates modjutab nende kiilastus- ja ostukditumist
tulevikus. Taaskiilastuse ja kordusostude positiivse tdendosuse mdjutajatena on enim mérgitud
kaubavalikut ja hinnataset, miiligipersonali, keskkonnast saadud positiivset kiilastus- voi
ostuelamust:

“Seda kauplust kiilastan ma ka edaspidi, ... viljakujunenud kaubad, mida ma sealt ostan, kauba
odavus kutsub inimesi tagasi” (Vaatleja D)

 Mulle meeldis poes ringi vaadata ning klienditeenindajad olid samuti viisakad ja abivalmis.
Ldheksin kauplusesse hea meelega veel tagasi‘ (Vaatleja N)

“Selline kauplus, mida kiilastaksin meeleldi uuesti. Kvaliteetsed ja normaalse hinnaga tooted, hea

toodete paigutus ning samuti meeldiv klienditeenindus” (Vaatleja O)
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Negatiivse tdoendosuse mdjutajatena on tekstis vélja toodud eelkdige miiiligipersonali kditumist,
samuti kaubavalikut ja hinnataset:

“Suure toendosusega ei liheks kauplusesse tagasi seoses pettumusega kaubavaliku osas. Ka
hinnatase oli korgem, kui sama toode konkureerivas kaupluses” (Vaatleja K)

,,Poe keskkond ei ole mulle kunagi meeltmoéda olnud just tdistopitud vahekdikude ja personali
vihesuse ning oskamatuse pdrast* (Vaatleja T)

., Viljusin poest tiihjade kitega ega sisene sinna ka uuesti. Halb teenindus rikub poe maine.’

(Vaatleja X)

Sellest voib jareldada, et kiilastajal tekib ja jaab tugev assotsiatsioon saadud emotsiooniga, millel
on pikemaajalisem moju tulevikus planeeritavale kiilastusele. Siin kehtib ka teoreetilises osas vélja
toodud mdte, et fiitisilist kauplust vaadeldakse rohkemana kui lihtsalt kaupade miitigi kohana —
seda peetakse jaemiiiija ja tarbija vaheliseks iithenduspunktiks (Feigenbaum 2016). Seega on
endiselt hddavajalik, et jaemiiiigi strateegid mdistaksid poekeskkonna olulisust, sest 14bi selle on
voimalik hinnata, kuivord ndhtavad ja ldbipaistvad ollakse sihtgrupi jaoks ning milliseid
mitteverbaalseid kommunikatsioonivahendeid voiks klientide tulemuslikuks kaasamiseks

kasutusele votta.

2.3. Keskkonna méjuteguritest pohjustatud kiitumismustrite analiiiis

Kui ldhtuda teoreetilises osas vélja toodud tarbijakditumise kontseptuaalsest raamistikust (Joonis
3), siis on voimalik vaatluste sisuanaliiiisi pohjal seda tidiendada ja detailsemalt esitleda. Loodud
skeemi pohjal voib ndha 2 vdimalikku vastandlikku kditumismustrit. Kéaitumismustrite
tekkepdhjuseks voib siin pidada lisaks miiligikeskkonna mojule ka tarbija jaoks tajutava
lisandvéirtuse leidmine ja sellest saadud rahulolu tunnetamine. Teoorias selgitatakse seda nii, et
ruumis valitsev Ohkkond segmenteerib keskkonnast saadavaid reaktsioone, kuna tarbijad vdivad
sellele reageerida nii kognitiivselt, emotsionaalselt kui ka fiisioloogiliselt (Turley, Chebat 2002,
132). Kditumismustri tekke korral on tajutavas keskkonnas piisav kogus atraktiivsust ja pinget,
mida teoorias on nimetatud ka atmosfddri veenvuseks (Donovan, Rossiter 1982, 54).
Tekstianaliitisist jareldub, et vaatamata asjaoludele, mis on siis kas pealesunnitud, suunatud voi
teadlikud valikud, kogeb miiligikeskkonda sisenenud osaleja eristatavaid stiimuleid, mis toimivad
teatud sisendina kindlustades sellega nii rahulolu ja tunnetatava lisandvéértuse kui ka edasised

kaitumuslikud kavatsused (Joonis 4).
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Ruum Positiivne

Miitigikeskkond ldhenemine/
viltimine
Tarbijarahulolu Kéitumuslikud
kavatsused
Negatiivne
Tajutav lahenemine/
Lisandvaértus valtimine

Joonis 4. Miitligikeskkonna stiimulitest ldhtuvad kditumismustrid
Allikas: Autori koostatud

Miiiigikeskkond avaldab tajutavale lisandviirtusele mdju ka siis, kui eeldatav tarbijarahulolu jaib
saavutamata ning mojutab seega nii otseselt kui ka kaudselt vaatlejat tekkiva uudishimu
(positiivne) voi kohese vastumeelsusega (negatiivne). Siinkohal on teatav moju ka kiilastusele
eelneval informatsiooni omastamisel ja vajaduse tunnetamisel ning enne sisenemist olemasoleval
emotsionaalsel seisundil. Sisuanaliilisist selgub, et kdige rohkem on vaatlejaid mdjutanud
positiivse ostmismeeleolu loomisel ning edasise uurimissoovi tekkimisel teenindus ja personali
osavotlikkus (Inimtegur), sellele jargnevad miiiigisaali miljod ja hubasus (Atmosfddr) ning
kaubavalik, kaupade paigutus, viljapanekud ja liikumisteed (Kaup). Positiivsete ostuotsuste ja
plaanitust suuremate kulutuste tegemisel on suur mdju nii tekkinud hinnapoliitikal kui ka
kliendipakkumistel (Hind). Tagasituleku tdendosus on positiivselt mdjutatud jillegi kaubavalikust
ja viljapanekutest (Kaup) ning osaleja jaoks meeldivast teenindusest (/nimtegur). Negatiivse
meeleolu tekkimist ning edasise uurimissoovi ja/vai ostuprotsessi katkestamist on vaatlejate sdnul
kdige enam mdjutamas teeninduse ja ruumipuudusega (Inimtegur, Kaup) seotud aspektid. Kuna
sellisel puhul kas tavaliselt ostuprotsess katkeb voi jadb lilhemaks algselt planeeritust, siis
loomulikult ei teki ka seost rahulolu ning lisandviirtuse saamise vahel ning kahaneb ka

tagasituleku voi taaskiilastuse tdendosus.
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2.4. Vaadeldud miiiigikeskkondade liigitus méjutatud ostuotsuste pohjal

Ehkki vaadeldavate kaubanduskeskkondade valim oli juhuslik ja mdjutatud mitmest antud t66d
mitte puudutavatest teguritest ja antud vaatlejate grupi puhul ei kaardistatud ka nende konkreetseid
ostusoove ega —vajadusi, kujunes vaatlustest tekkinud teksti analiilisi kdigus siiski 4 selgesti
eristatavat kaubandusettevotte tiilipi, mida saab 1dhemalt kirjeldada selliste parameetrite jirgi nagu

taaskiilastuse ja/voi tulevikku planeeritud ostu tdenéosus voi siis nende puudumine (Joonis 5)

1. KINDEL OSTUSOOV JA TAASKULASTAMISE TOENAOSUS
3 - 4 stiimuli positiivne mdju, varieeruv positiivne moju

Monton, H&M, Reserved, SNOB, River Island, Karnaluks, Kangadzungel, Rademar,
Rivet, Womens’ Secret, BodyShop, Ehituse ABC, H&M, Reserved, Sinsay, Zara, Tiger

- J
g )

2. TULEVIKKU PLANEERITAYV KINDEL / VAJADUSEST LAHTUV
OSTUKAVATSUS
2 - 3 stiimuli positiivne mdju, varieeruv positiivne moju

Lindex, Levi’s, SNOB, Navy & Green, Danija, Aldo, Goldtime,
\Karupoeg Puhh, Womens’ Secret /

3. OSTU SOORITAMINE / OSTU MITTESOORITAMINE
2 - 3 stiimuli positiivne mdju, varieeruv positiivne / negatiivne moju

Mango, Mohito, N-Trend, ABC King, Expressions, Accesorize, Kulp,
Laste Maailm, Dadamora, Natura Siberica

- J
-

4. KINDLA OSTUSOOVI JA TAASKULASTUSE TOENAOSUSE
PUUDUMINE
1 - 2 stiimuli positiivne mdju, varieeruv positiivne / negatiivne moju

Denim Dream, Ivo Nikkolo, Sinsay, Marella, Watch Wear, NS King,
BonBon Lingerie, Zara Home

o

Joonis 5. Miitigikeskkondade liigitus mojutatud ostuotsuste pdohjal
Allikas: Autori koostatud
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2.4.1. Kindel ostusoov ja taaskiilastamise toeniosus

Siia alla liigituvad need ettevotted, kus enamikul vaatlusjuhtudel peetakse miitigikeskkonna
stiimulitelt saadud emotsiooni ja sellest l&htuvat kditumiskavatsust positiivseks ning vaatlejatelt
on saanud korge hinnangu kdik 4 tekstianaliiiisi kdigus positiivse mdjutajana kirjeldatud stiimulit:
atmosfadr, kaup, hind, inimtegur. Kaubandustegevuse jargi liigitusid selle grupi kauplused (Joonis
5):

e roivad ja aksessuaarid (Monton, H&M, Reserved, SNOB, River Island);

e kangad ja dOmblusvahendid (Karnaluks, Kangadzungel, Rivet);

e spordirdivad ja — jalatsid (Rademar);

e naistepesu (Womens’ Secret);

e kosmeetika ja ilutooted (BodyShop);

e chituskaubad (Ehituse ABC).

Siia gruppi on paigutatud ka sellised kauplused, kus vaatlejad on positiivset moju tuvastanud
vihemal kui 4 omavahel varieeruval stiimulil, mida kirjeldatakse erinevates kombinatsioonides nii
positiivse kui ka negatiivse kéitumiskavatsuse mojutajatena kuid mille puhul sdilivad
16pptulemusena sarnaselt eelmisele grupile kindel ostusoov ja taaskiilastuse tdendosus.
Kaubandustegevuse jirgi liigituvad kauplused:

e roivad ja aksessuaarid (H&M, Reserved, Sinsay, Zara);

e kodukaubad ja sisustus (Tiger).

Kodigi 4 stiimuli positiivsest mojust voib jareldada, et nendel kauplustel on véljakujunenud tugev
kuvand ja sihtgrupp, kindlad vahendid oma klientidega suhtlemiseks ning tulemuslikud
juhtimisotsused. Viita voib ka seda, et selle grupi kauplustega samastavad vaatlejad end koige

enam ning toetuvad oma valikutes juba varasemalt saadud kogemustele.

2.4.2. Tulevikku planeeritav kindel/vajadusest lihtuv ostukavatsus

Seda gruppi iseloomustab koige paremini asjaolu, et selle positiivsed iseloomustused
kaitumiskavatsuste stimuleerimise osas voivad olla suuresti kattuvad eelmise grupiga, kuid mingil
pohjusel on ostud jddnud sooritamata ning selle asemel otsustatakse alternatiivina tulevikku
planeeritava kindla kiilastuse ja/vdi ostuplaani kasuks koos vajaliku ressursilise (aeg, raha,
vajadused) ettevalmistusega. Suunitluse jargi jagunevad kauplused (Joonis 5):

e roivad ja aksessuaarid (Lindex, Levi’s, SNOB, Navy & Green);
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jalatsid (Danija, Aldo);

aksessuaarid (Goldtime);

lastetooted (Karupoeg Puhh);

naistepesu (Womens’ Secret).

Ka selle grupi stiimulite positiivne mdju pole kaheldav, kuid kaubandusjuhtimise seisukohast
tuleks tdpsemalt uurida, mis pohjusel ja/voi milliste stiimulite negatiivsel mojul ostutegevus on
katkestatud ja tulevikku planeeritud. Sellest voib jdreldada, et kaupluste 10ikes on ostuinfo ja

ostuelamuse saamist puudutavates valdkondades arenguruumi.

2.4.3. Tulevikku planeeritav kindel/vajadusest lihtuv ostukavatsus

Siia gruppi kuuluvad kaubandusettevotted, mille atmosfddri osadel stiimulitel on kiill teatav
positiivne moju, kuid mojutegurite kooslus ja vaadeldav keskkond tervikuna on pannud selles
osaleja oma kditumuslikes kavatsustes kahtlema. Seda vdivad modjutada nii kiilastuseelne
emotsioon ja ostukeskkonna vilised stiimulid kui ka kogutud ja toddeldud informatsiooni
vajakajddmised ning ostukeskkonnast saadav esmamulje. Kaubandustegevuse jirgi liigituvad
kauplused:

e roivad ja aksessuaarid (Mango, Mohito, N-Trend);

e jalatsid (ABC King);

o aksessuaarid (Expressions, Accesorize);

e sisustus- ja kodukaubad (Kulp);

e lastetooted (Laste Maailm, Dadamora);

¢ ilu- ja kosmeetikatooted (Natura Siberica).

Sellise grupi puhul on oluline uurida, kuidas kaubandusettevdte end ise profileerib: kes on selle
ostjad, kellele ja millist kaupa suunata, kuidas méérata hinnaklassi ning kuidas tildiselt parandada
miiiigikeskkonna moddetavaid stiimuleid. Tarbija emotsionaalne seisund kui tegur mdjutab
(taas)kiilastuste ja ostukavatsustega seotud tulemuslikke muutujaid ning teoreetilise
kontseptsiooni pdhjal voib jireldada, et stiimuli positiivne mdju voib tegelikult vahepealse
sekkuva muutuja moju isegi ndrgendada (Sherman et al. 1997, 365). Kaubanduse juhtimise

seisukohast on siinkohal oluline tunda oma sihtgruppi ja valida meetmed, mis seda konetaks.
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2.4.4. Kindla ostusoovi ja taaskiilastuse toeniosuse puudumine

Sarnaselt eelmisele on ka selle grupi kaubandusettevotete miiligikeskkondade stiimulite mdju
vaatlejale kas varieeruv voi nork. Kirjeldatud on nii tekkinud vastumeelsust tajutud tegurite osas
kui ka nende ootustele mittevastavust. Siia kuuluvad kaubandusettevotted jagunevad oma
suunitluselt (Joonis 5):

e roivad ja aksessuaarid (Denim Dream, Ivo Nikkolo, Sinsay, Marella, Watch Wear);

e jalatsid (NS King);

¢ naistepesu (BonBon Lingerie);

e sisustus- ja kodukaubad (Zara Home).

Teooriast jareldub, et peamised miiiigistrateegiatega seotud elemendid on kaubandustegevuse
formaadi valik, kindla sihtgrupi piilidmine ja konkurentsivoimelise kindluse saavutamine (Turley,
Chebat 2002, 128). Seega tuleb miitigikeskkonda mdista kui strateegilist vahendit, mis toetab
miiligitegevust limbritsedes pakutavat kaupa ja aitab luua unikaalset ostuelamust. Sellistel
puhkudel tuleks lisaks vastava kaubanduskeskkonna hindamisel profileerida ka vaatlejaid ja

osalejaid ning neid stiimuleid, mis mdjutavad neid kiilastuseelselt viljaspool vaadeldavat

keskkonda.

2.5. Jireldused ja ettepanekud

Too autori seisukohast oli miiiigikeskkondade mojude hindamiseks kvalitatiivse
uuringumetoodika kasutamine pdhjendatud valik, sest kvalitatiivse sisuanaliilisi eesmirgiks oli
keskenduda siin ja praegu olukordadele ning ténu sellele tekkis niiansirikkam ja terviklikum
arusaam sellest, kuidas vahendatakse miitigikeskkondi ja kéitumiskavatsusi tunnetatud ja/voi

tunnetamata rahulolu kaudu.

Vaatlustekstide  sisutdotluse  tulemusena  selgus, et fiilisilise ldhenemise/viltimise
kditumisreaktsioone mojutab siistemaatilise analiilisi pohjal eelkdige miiligikeskkond ise: selle
kutsuvus, hubasus, valgustatus ja miljod. Seoseid voib leida ka esmamulje saamise ja edasise
tegevuse kasuks (lahkumine voi edasine uurimine) otsustamise vahel. Samuti mojutavad fiiiisilist
reaktsiooni kaupade paigutuse ja inimteguriga seotud emotsioonid: tdistuubitud miiligialad ja
tunglevad rahvahulgad pohjustavad kiire negatiivse emotsiooni, millest tulenevaks kditumiseks on

miiiigialalt lahkumine. Leitud mérksonadeks on privaatsus, segamatus, tunnetatud vaba ruum ning
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edasise tegevuse valdkonnad kaubandusettevotetele on esmamulje parandamine ning valgustuse

ja ruumiplaneeringu tdhustamine.

Vaatluste analiiiisist vOib jédreldada, et uuriva ldhenemise/véltimise k&itumisotsus on otseselt
tuletatud fiiiisilisest reaktsioonist: otsus jéfida/soov edasi uurida. Aratuntav seos on leitud ka uuriva
kéditumise ning kaupade, hinnaklassi ja inimteguriga seotud emotsioonide vahel. Siin peetakse
klientide poolt oluliseks lisaks planeeringule ka valikut ja infot. Mérksdonadeks on kaubavaliku ja
-paigutuse atraktiivsus, info kéttesaadavus (eripakkumised, soodustused, asukohaviidad) ning
edasise tegevuse valdkonnad kauplustele on seotud nii kliendieelistuste uuringute kui ka

planeeringu tohustamisega.

Vaatluste kdigus tuvastatud suutlikkust véljendav l1dhenemise/viltimise — reaktsioon, mis sisuliselt
tdhendab valmisolekut kulutusteks ja taaskiilastuse/kordusostude tdendosust, on seotud uuriva
kditumisega ning seotuse l&bi mojutatud nii miiligikeskkonnast, kaubavalikust kui ka
miiiigipersonalist 1dhtuvatest stiimulitest. Mérksonadeks on kliendirahulolu, kiilastus- voi

ostuprotsessi meeldivus ja sujuvus, samuti iildmulje keskkonnast.

Selgus ka, et kommunikatiivne ldhenemine/véltimine on antud analiiiisis kiill koige vdhem
seostatud keskkonna stiimulite toimel tekkinud emotsioonidega, kuid voib olla seotud uuriva ja
suutlikkust véljendava kditumisega. Kommunikatiivne kiditumine on kdige rohkem seostatav
miiligipersonaliga seotud mojuteguritega. Miarksonadeks on kiilastaja soov olla mérgatud ja
aktsepteeritud. Seega, kui on loodud julgustav esmamulje miiligipersonalilt, siis on ka tdenéolisem

edasine suhtlus.

To6  autor leiab  siinkohal, et miiligikeskkonnaga seotud stiimulite  seotust
keskkonnapsiihholoogiaga ei ole Eesti kaubandusmaastikul piisavalt uuritud ning et sellised
esmased uuringutulemused on paljutdotavad ja viitavad vOimalikele tulemuslikele uuringutele
tulevikus. Samuti on saadud tulemusi voimalik kasutada kaubanduskeskkonna ja selle kiilastajate
profileerimise esmase manuaali vdi tiipoloogia koostamisel, mida on vdimalik kujundada
ettevotete voi ettevotete grupi 1dikes. Edasiste miiligikeskkonna stiimulite uuringute osas on

ettepanekud jargmised:

e Hea vdimalus on viia ldbi selliseid uurimusi kombineerituna kvantitatiivuuringuga,

tdpsustades vajadusel ka selliseid muutujaid nagu vaatlejate/kiilastajate profiil ning valitud
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miiligikeskkondade asukohad, orientatsioon ja positsioneerimine. Selline l&henemine
voimaldab kaubanduse juhtidel kujundada oma keskkonnad nii olemasolevate kui ka
potentsiaalsete tulevaste klientide jérgi.

e Kuna uuringu kdigus on leitud seosed miiligikeskkonnast saadud positiivse ja negatiivse
afekti ning tekkivate kditumismustrite vahel, siis kaubandusjuhtijate iilesandeks jaddb siin
kujundada selliseid kogemusi, mis on ligitdmbavad nii iilesandele orienteeritud kui ka
sotsiaalsetele ostjatele (Baker, Wakefield 2011, 802).

e Edasiste uuringute kdigus tuleks vaadelda l1dhemalt ning profileerida erinevaid ostjatiilipe
ja nende motivatsioone tuvastamaks, kuidas erinevad ostjasegmendid reageerivad
miiiigikeskkonna kuvandile ja selles valitsevale dhkkonnale. Tulemused vdimaldavad luua

parema kontakti ja kaubandusettevottega seotud informatsiooni vabama voolu.

Kaubanduse juhtimise seisukohalt on samuti oluline tddeda, millistel puhkudel o&igustab
osalusvaatlus end kliendiuuringutes rohkem tavapérasest kvantitatiivauringust. Kui kiisitluste néol
analiilisida klientide tagasisidet, siis on sellega vdimalik saada kvantitatiivset ja otsest infot, kuid
harva saab vastuse kiisimustele, miks iiks voi teine tulemus on saadud. Antud t66s on osalusvaatlus
edastanud kiilastajates tekkinud emotsioonide seosed nende edasise kditumistegevusega, mida
oleks keeruline hinnata miératud vahemikus. Kasulik on ka erinevate distsipliinide sidumine
thiseks uuringuks, sest sisendid on mitekesisemad ja rohkem leidub saadavat informatsiooni. Kui
teostada edasisi uuringuid kombineerituna, siis vOib pdhjalikema tulemuste saamiseks
spetsifitseerida selles osalejad, keskkonna stiimulid, reaktsioonid ning keskkonda paigutatud
rahalised, ajalised ja isikulised sisendid - investeeringute kasumlikkus, ruutmeetrite tootlus,

kliendibaasi ostuajalugu ja korduskiilastused.
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KOKKUVOTE

Magistritods uuriti miiligikeskkonna poolt loodud stiimuleid ja nendest pdhjustatud
kliendireaktsioone. T66 uurimiskiisimus pdohines seoste leidmisel miiligikeskkonnast saadavate
erinevate emotsioonide ning kaupluse kiilastusaja pikkuse ja planeeritud voi planeerimata
ostutegevuse vahel. Teoreetilises osas kirjeldati mitteverbaalse kommunikatsiooni, ruumi ja
atmosféddriga seotud mdisteid ning miiligikeskkondade mdju hindamist keskkonnapsiihholoogia
valdkonnast péarineva mudeli abil. T66 empiirilises osas kirjeldatakse uuringu metoodikat ja
uurimist6d kdiku ning tehakse kokkuvotted saadud tulemustest. Osalusvaatluste tagajérjel
produtseerunud tekstis analiiiisitakse miiligikeskkonda kui stiimulit ja tarbijahoiakute mojutajat

ning kirjeldatakse selle hinnatavaid tulemusniitajaid.

Kiisimustikust (Lisa 1) juhindudes uurisid vaatlejad vabalt valitud miitigikeskkondi, millega
ldhema tutvumise kéigus tuli kirjeldada tekkivaid emotsioone seoses kaupluses ringivaatamise ja
selle atmosfddri tajumise, miiligipersonaliga suhtlemise ja kaaskiilastajate olemasoluga. Osalejad
hindasid oma sdnadega ka enese valmisolekut kulutuste tegemiseks ning tagasituleku tdendosust.
Andmete kogumise puhul oli tegemist osalusvaatlusega, milles osales 30 tudengit ja kokku
vaadeldi 59 erinevat kauplust. Kiilastati kauplusi nii Tallinnas kui ka véljaspool ning
vaatlusalusteks objektideks olid enamasti rdiva-, jalatsi-, aksessuaaride ja vabaaja kaupade
kauplused, kuid dra mirgiti ka ehituskaupu ja dmblustarvikuid miitivad ettevotted. Vaatlused viidi

1abi ajavahemikus 05.11.2018 —20.11.2018.

Uuringu metoodikaks oli valitud kvalitatiivne sisuanaliiiis. Vaatlustulemuste pdhjal loodud
miiiigikeskkonna stiimulite kategooriad vastandati t60 teoreetilises osas kirjeldatud
kditumismudelitega. Analiilisi kéigus tuvastatud vaatlejate kditumismustrid seostati eelnevalt
loodud kategooriate ja kéitumuslike kavatsustega. Vaatluses kajastatud kaubandusettevotete
grupid kujunesid kditumuslike kavatsuste tdendosuse olemasolu voi selle puudumise pohjal.
Vaatluste kdigu ja tulemuste kokkuvotte pohjal tehti autori poolt jireldused ja ettepanekud

tulevikus planeeritavatele voimalikele uurimis- ja arendusprojektidele.
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Tekstide siistemaatilisest analiiiisist jéreldus et, miiligikeskkonna mitteverbaalseid stiimuleid ning
erinevate elementide mojul tekkinud esmaseid reaktsioone tajusid ja kirjeldasid vaatlejad eri
tasanditel. Kditumiskavatsust mojutavatest mitteverbaalsetest stiimulitest oli tugevalt esindatud 4
valdkonda: lisaks keskkonnale ja selle lisanditele ka prokseemiline, haptiline ja kronemaatiline
valdkond (Dunbar 2017,2). Vilja toodi konkreetsed tuntavad mojutegurid, millega seostati
jargnenud reaktsioonid ning produtseerunud tekstist ja selle analiilisist voib leida S-O-R
kditumismudelile omaseid ldhenemise-viéltimise tegevusi. Siistemaatilise tekstianaliiiisi
tulemusena nimetati 18 stiimulite koodi, mille pdhjal loodi 4 pShilisemat kategooriat: atmosfédr,
kaup, hind ja inimtegur. Kategooriaid kirjeldati vaatluste protokollidest leitud sobivate ndidete ja

kommentaaridega.

To6 tulemustest selgus, et fiiiisilise ldhenemise/véltimise kditumismudeleid mdjutavad koige
rohkem miiligikeskkond, saadud esmamulje, kaupade paigutus ja inimtegur. Samuti soltub
fuitisilisest kditumismudelist uuriva ldhenemise/viltimise tegevus. Uuriva ldhenemise/véltimise
kditumisotsus on otseselt soltuv sellele eelnevast fiiiisilisest reaktsioonist: otsus jidda/soov edasi
uurida. Uurivat tiiiipi kditumine on omakorda seotud kaupade, hinnaklassi ja inimteguriga seotud
emotsioonidega. Suutlikkust niitav ldhenemise/viltimise — reaktsioon on seotud uuriva
kditumisega ning seotuse 14bi mojutatud miitigikeskkonnast, kaubavalikust ja miiligipersonalist
lahtuvatest stiimulitest. Kommunikatiivne kditumine on kdige rohkem seostatav miiiigipersonaliga
seotud mdjuteguritega. PAD karakteristikutega iseloomustatud emotsioonidest on ldbi analiiiisi
tulemuste leitavad koik variandid: meeldivus/mittemeeldivus, erutus/mitteerutus  ja

domineerivus/alandlikkus (kontrollitavus/kéditumisvalmidus).

Too oli iiles ehitatud eesmérgil ithendada uurimuses kolme erinevat distsipliini: teadlikult
kujundatud ruumi ja selle vdimekust, keskkonnapsiihholoogiat ja tarbijakditumist ning
kaubanduse juhtimist ja turundust. TGO autor véirtustab vaatlusgrupi juhendamisest ja
vaatlustekstide kvalitatiivsest sisuanaliilisist saadud kogemust ja leiab, et eelnevalt nimetatud 3
distsipliini {ihisosaks jddb miiligikeskkond ning et miiligikeskkonnaga seotud stiimulite seotust
keskkonnapsiihholoogia ja ruumiga on soovitatav edasi uurida ning vajadusel kombineerida
kvalitatiivse uuringu metoodikat kvantitatiivuuringuga ning laiendada neid tegevusi koikidesse

eelnimetatud distsipliinidega seotud valdkondadesse.
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SUMMARY

THE NONVERBAL EFFECT OF THE SALES ENVIRONMENT ON CONSUMER
PURCHASING BEHAVIOR

Evelin Vaab

Environmental psychologists have stated that a single individual reacts towards space in two
opposing ways: approach and avoidance (Bitner 1992, 60). Perceived service and sales
environments can trigger cognitive responses, thus influencing people's perception of the place
and on this basis, space and the environment can be studied as a non-verbal forms of

communication (/bid.).

The Master's thesis examined the links between incentives from the sales environment and
customer reactions. The research question was based on finding connections between different
emotions received from the sales environment and the length of the store's visit and planned or
unplanned shopping activity. The qualitative content analysis was chosen as the methodology of
the study. Following the questionnaire, observers had to explore 1-2 shop environments in order
to describe the emotions that arose within the shop and the perception of its atmosphere, the way
of communication with sales personnel, and the presence of co-visitors. Participants were also
required to evaluate their willingness to spend more/less money than originally planned, and assess

the possibility of return.

The data collection was carried out as participatory observation involving 30 students and a total
of 59 different stores. Shops were visited both in Tallinn and outside, and the objects in question
were mostly clothing, footwear, accessories and leisure shops, but companies selling construction
goods and sewing accessories were also mentioned. The surveys were conducted between

05.11.2018 - 20.11.2018.
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The systematic text analysis shows that the non-verbal stimuli of the sales environment and the
initial reactions caused by various elements have been perceived and described by observers at
various levels. Specific tangible factors have been identified that are associated with the
subsequent reaction, and from the produced text and from deeper analysis, one can find the
approach-avoidance activities inherent in the SOR (Stimulus — Object - Reaction) behavioral

model.

The expected results of the work were getting an overview of the relationship between customer
buying behavior and non-verbal factors in the sales environment. A more detailed description of
the derived categories allows more specific proposals to be done to modify the incentives for the
sales environment in order to provide customers with a more complete and unique shopping

experience, as well as for further studies on non-verbal stimulus.

The results of the work showed that the physical approach / avoidance behavior patterns are most
influenced by the sales environment, first impressions on entrance, product placement and human
factor. It also depends on the behavioral approach / avoidance action. The exploratory approach /
avoidance behavior decision is directly dependent on the prior physical reaction: the decision to
stay / desire to investigate further. Investigative type of behavior, in turn, is linked to emotions
related to goods, price class and human factor. The Capacity Approach/Avoidance response is
related to investigative behavior and the linkage between the affected sales environment, the range
of goods, and incentives from sales personnel. Communicative behavior is most closely associated
with sales personnel influences. From all the emotions characterized by PAD
(Pleasure/Displeasure — Arousal/Nonarousal — Dominance/Submissiveness) characteristics, all

activity variables can be found through the results of the analysis.

The research study was designed to combine three different disciplines: a consciously designed
space and its capabilities, environmental psychology and consumer behavior, and trade
management and marketing. The author of the thesis shares the opinion that it is advisable to
investigate further in connection of environmental incentives with environmental psychology and

space and, if necessary, to carry them out in combination with quantitative research.
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LISAD

Lisa 1. Vaatlusiilesanne

Miiiigikeskkondade osalusvaatlus on seotud jiargneva uurimiskiisimusega: Miiiigikeskkonnast

saadavad emotsioonid on seotud tarbijarahuloluga, poe kiilastatavuse sageduse ja ostutegevusega.

Uurimiskiisimusega on seotud iilesanded: vaadelda ja hinnata miitigikeskkonda, selle atmosfaari

ning selles toimuvaid tegevusi ja olukordi vahetu ning meelelise kogemuse kaudu. Vaadelda tuleb

sel juhul nii poekeskkonda ennast (valgustus, paigutus, temperatuur, muusika, rahvastatus) kui ka

inimtegurit (miiligi- ja tugipersonal ning teised kiilastajad).

Kiisimused, millele poodi sisenemisel moelda ja mida oma sonadega kirjeldada:

1)

2)

3)

4)

5)

Poes ostlemise nautimine — kirjelda tekkivaid tundeid, mis seostusid atmosféddri
tajumisega. Milline oli poes tekkinud meeleolu, ostlemise meeldivus, kuidas mojusid
teised kiilastajad?

Pdhjalikum ringivaatamine ja pakkumistega tutvumine — pohjenda oma tekkinud huvi,
soovi vOi soovimatust selles poes pikemalt aja veetmise osas. Millised olid peamised
mojutavad tegurid ja milline oli nende esmane mdju?

Valmisolek miiligipersonaliga suhtlemiseks — kirjelda, millise mulje jéttis Sulle
miitigipersonal. Kuidas kujutaksid ette Sulle vajaliku info leidmist?

Tegelikkuses kulutatud summa vs algselt kulutamiseks planeeritud summa — kirjelda oma
voimalikku ostmismeeleolu ja valmisolekut planeeritust suuremateks voi vidiksemateks
kulutusteks. Kuidas timbritsev keskkond pani Sind tegutsema?

Tagasitulemise tdendosus — kuidas kirjeldaksid siinkohal oma saadud emotsiooni ja soovi

siia tagasi tulla?

Allikas: Autori koostatud

Vaatluse tulemusena teostatud mirkmete fail nimega ,,Miiligikeskkondade vaatlused” asub

veebikeskkonnas: https://drive.google.com/open?id=1-kagsbaqavpTDFHPa560Fmc5i8dCyPmG
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Lisa 2. Tekstianaliiiisi kiiigus tuletatud koodid ja kategooriad

Miiiigipersonali professionaalsus

Kaaskiilastajate kohalolu

Koodid Stiimulid Reaktsioon
Vaateaknad
Sissepdds
Viljapanekud
Miiiigisaal Atmosfair
Fiitisiline:
Valgustus Soov keskkonda jdida,
} Soov keskkonnast lahkuda
Muusika
Milj66
Uuriv:
Kaubavalik Valmisolek ringi vaadata,
. Soov passiivseks jddda
Kaupade paigutus Kaup
Kaubakogus . L
Suutlikkust viljendav:
Tooteinfo Valmisolek kulutusteks,
- Taaskiilastuse tdendosus
Hinnatase
Hind
Hinnakommunikatsioon o
Kommunikatiivne:
Eripakkumised Valmisolek suhtlemiseks,
‘ ‘ Suhtlemisest hoidumine
Miiiigipersonali kohalolu
Miiiigipersonali kditumine
Inimtegur

Allikas: Autori koostatud
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