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ABSTRAKT

Kéesoleva magistritoo pealkirjaks on ,, Tarbija motiivid uue auto ostmisel Eestis®.

Magistritdé uurimisprobleemiks on védhene teadmine motiividest, mis md&jutavad tarbijat uue
auto valikul ja ostul Eesti turu oludes. T60 eesmargiks on vélja selgitada motiivid, mis

mdjutavad tarbija otsuse langetamist uue auto valikul.

Magistritod6 eesmérkide saavutamiseks on kasutatud kombineeritud uuringumeetodit, mis
koosneb kvantitatiivsest ja kvalitatiivsest meetodist. Kvantitatiivse meetodina on labi viidud
kisitlus viimase viie aasta jooksul auto ostnud inimeste seas. Kvalitatiivse meetodina on labi

viidud poolstruktureeritud stivaintervjuud nelja autode edasimdiiijate esindajatega.

Kusitluse tulemused nditasid, et uue auto ostmisel on vastajate jaoks tahtsateks motiivideks auto
turvalisus, hinnaklass, auto kooskdla elustiiliga ja ostuga kaasnevad aspektid (esindus, teenindus
jms). Intervjuudes saadud vastused on suures osas kooskdlas intervjuu tulemustega. Auto
edasimuljate esindajad tdid kolme p6hilise motiivina vélja hinna, turvalisuse ja uute
tehnoloogiate kasutamise. Turundusspetsialistid saavad neid teadmisi kasutada reklaami ja
sdnumite koostamisel. L&htuvalt kusitlusest saadud tulemustest esitab k&esoleva t60 autor auto
edasimuljatele ettepanekuid motiividest, mida vdiks arvesse votta reklaami planeerimisel ja

sdnumi koostamisel.

Votmesonad: motiivid, tarbijate motiivid, uue auto ost, McGuire motiivide susteem, korge

osalusmaéraga tooted.



SISSEJUHATUS

Statistikaameti andmete jargi registreeritakse alates 2009. aastast Eestis iga aastaga iha rohkem
uusi sdidukeid. Moodunud aastal on Eesti elanike ostujoud joudnud juba vdga lédhedasele
tasemele, mis oli enne 2008. aasta majanduskriisi. Paranevat ostujdudu mojutavad ka
riigipoolsed regulatsioonid. Viimastel aastatel toimus aktsiiside tdus ning kuna kitusekulu on
oluline osa koikidest autodele tehtavatest kulutustest, hakkasid inimesed mdtlema, kuidas on
voimalik selle pealt raha kokku hoida. Paljude jaoks tuleb soodsam osta uus auto, sest sellisel

juhul on kutusekulu ja hoolduskulud tunduvalt véaiksemad vorreldes vanemate mudelitega.

Autode reklaamimisel ja turunduskavade koostamisel tuleb eelkdige l&htuda sellest, et tegemist
on korge osalusmééra tootega. Vaatamata sellele, et praegu vdib kohata arvamusi, et auto
muutub (iha rohkem igapéevaseks ostuks, mida eriti palju ei kaaluta, siis véhemalt Eesti turul see
veel ei pruugi nii olla. Enne sellise ostu sooritamist vorreldakse tunduvalt rohkem erinevaid
variante ja kaalutakse erinevaid ostuvGimalusi, kisitakse ndu oma tuttavatelt voi

miugiesindajatelt.

Lahtudes eelmainitust, on antud magistritéd uurimisprobleemiks puuduv teadmine tarbija uue
auto valiku mdjutavatest motiividest Eesti turu oludes. Kéesoleva t66 eesmargiks on valja
selgitada, mis motiivid mojutavad tarbija otsuse langetamist auto valikul. Vastuste
véljaselgitamiseks tuleb labi viia kisitlus nende inimeste seas, kes on viimasel ajal ostnud endale
uue auto. Eriti tdhtis on piiritleda antud kusitlust ainult Eesti turuga, kuna teistes riikides voivad
inimeste sissetulekud ja kaitumismustrid olla tunduvalt erinevad ning see vdib mdjutada
kusitluse tulemusi. Lisaks sellele on plaanis viia labi intervjuud vdhemalt kolme auto
edasimujate turundusjuhtidega ning uurida, millised on nende arvates tdhtsamad motiivid, mis
auto ostu mojutavad ja kuidas nad kasutavad seda oma to0s. TOO eesmérkide taitmiseks tuleks

vastata jargmistele kusimustele:

1. Millised motiivid mdjutavad tarbija uue auto valikut?

2. Mida teevad turundusspetsialistid, et mdjutada tarbija valikut oma kaubamargi kasuks?



3. Mida turundusspetsialistid saavad teha selleks, et meelitada rohkem kliente kindlat

kaubamarki ostma?

Antud t66 raames kasutab autor kombineeritud uuringumeetodit, mis koosneb kvantitatiivsest
ja kvalitatiivsest meetodist. Kvantitatiivse meetodina viiakse I&bi kusitlus tarbijate seas, kus
uuritakse, millele tuginedes nad otsustavad, millist autokaubamarki osta ja kui pikalt nad enne
ostu sooritamist mdtlevad. Kvalitatiivse meetodina tehakse intervjuud uute autode edasimiiijate
turundusjuhtidega, mille raames uuritakse, mida tehakse selleks, et soodustada miugi toimumist

ning mida réhutatakse turunduskampaaniates.

Kéesoleva t60 esimeses osas selgitatakse vélja, millised on tarbijate ostumotiivid, kuidas neid
hinnata ja turundustegevustes kasutada. Lisaks motiivide mdistetele Kkirjeldatakse korge
osalusmaéraga toodete eripérasid ja auto turu omadusi. Teises osas on suurem réhk Eesti turul
ning turu seisundi ja uute autode edasimuujate kirjeldusel. T66 kolmandas osas kirjeldatakse
kusitluse ja intervjuude labiviimise metoodikat, analliiisitakse tulemusi ja tehakse ettepanekuid,
millele tuleks poOdrata téhelepanu turunduskampaaniate labiviimisel, et mdjutada tarbijate

ostuprotsessi.

Antud 16put6d on kasulik eelkdige auto edasimuijatele, kes saavad teada, millised on tarbija
jaoks téhtsad motiivid uue auto ostmisel. Samuti vdib see olla kasulik ka teistele

turundusspetsialistidele, kes tegelevad kdrge osalusmééraga toodete turundamisega.



1. MOTIHIVIDE TEOREETILINE KASITLUS

Vaadates autoturu hetkeseisu, saab teha jarelduse, et erinevate pakkumiste arv on dsna suur.
Eestis on esindatud (le kiimne erineva kaubamargiga auto esinduse, igas hinnaklassis leidub
piisavalt konkurente. Selleks, et olla konkurentsivGimeline, peab turundusspetsialistil olema
kindel arusaam sellest, mis motiivid panevad tarbija ostma kindlat kaubamérki ja jatma teised
tahaplaanile. Antud [8put6d esimese osa neljandas peatiikis ké&sitleb autor antud uuringu

teoreetilist osa.

Esimeses peatkis tuleb juttu motiividest, nende definitsioonidest ja jaotustest. Antud hetkeks on
palju erinevaid késitlusi ning selleks, et antud teemast oleks parem arusaam, tuleks vaadata neist
mitut. Lisaks sellele kirjeldab autor kdrge osalusmééraga toodete eripérasid. Eesti turu oludes
kuulub auto kérge osalusmééraga toodete hulka ning see annab parema vaate teemale just selliste
toodete vaatepunktist. Kolmas peatlikk keskendub isiklikele faktoritele, mis mdjutavad auto

valikut ning neljas peatiikk on riigipoolsete regulatsioonide mdjust.

1.1. Motiivide definitsioonid

Motiivide tahtsuse paremaks mdistmiseks tuleb esialgu saada aru sellest, kuidas votab tarbija
vastu otsuse osta ja mis teda mojutab. Ennek6ike mangib suurt rolli keskkond, tdpsemalt kultuur,
subkultuur, perekond, sissetulek jne. Lisaks ka individuaalsed faktorid, milleks on matiivid,
isikuomadused, Gppevdime ja informatsiooni vastuvott. Kui inimene hakkab métlema ostu
sooritusele, on kdik need omadused juba paigas. Ostuotsus algab probleemi tuvastamisest,
millele jargneb info otsimine, alternatiivide vordlemine, ost ja ka hindamine pérast ostu.
(Zikmund, d’Amico 1996, 173) Probleemide lahendamine vdib toimuda kolmel tasemel:
ulatuslikul, piiratud ja rutiinsel. Ulatuslik probleemi lahendamine esineb juhul kui vajadus on
inimese jaoks uus vOi vaga tahtis. Sellisel juhul konsulteeritakse tavaliselt tuttavatega, kes on
antud valdkonnas padevad ja kilastatakse mitut mitgikohta. Piiratud probleemi lahendamine ei

vaja aga nii suurt tdhelepanu. See esineb, kui inimesel on juba olemas mingi eelnev kogemus



sarnaste probleemide lahendamisel, kuid ta ei ole kindel, mis valik oleks parim ké&esoleval
ajahetkel. Viimane on rutiinse reageerimise kaitumine, mis esineb juhul kui tarbijal pole vaja
otsida mingit lisainfot. Selline lahenemine on levinud madala osalusmaaraga toodete puhul.
(MccCarthy, Perreault 1991, 147)

Tarbija kaitumine koosneb kolmest aspektist: motivatsioon, isiksus ja emotsioonid. Motivatsioon
seab eesmadrgi ja sihi kéitumiseks ning aitab vastata kusimusele, miks kliendid k&ituvad teatud
viisil. Isiksus nditab kaitumismustrit, mida saab tuvastada vaadates, kuidas inimene kaitub
erinevates olukordades. See aitab vastata kusimusele, mis kaitumise inimene eesmérkide
saavutamiseks valib. Emotsioonid on tugevad ja kontrollimatud tunded, mis m@jutavad inimeste
kaitumist. Need on tihedalt seotud motiividega, isiksusega ja valiste faktoritega. (Hawkins,
Mothersbaugh 2013, 352)

Uksteisele on véga ldhedased kolm mdistet: motivatsioon, motiiv ja vajadus. Motivatsioon on
aktiivne seisund, kus inimene on valmis oma eesmargi nimel tegutsema. Motiiv tekitab vajadust
lilkuda oma eesmargi nimel, aga vajadus on vahe tegeliku ja soovitava oleku vahel. (Zikmund,
d’Amico 1996, 179) Turundusspetsialistid ei saa tekitada uusi vajadusi, kuid nad saavad aidata
inimestel tuvastada antud hetkeni teadvustamata vajadusi. Edukas spetsialist laheneb turule
sellest vaatepunktist, millist vajadust ta saab rahuldada, aga mitte tootest, mida ta
mudb.(Schiffman, Kanuk 2007, 80)

Turunduse alused (...2008, 95) raamatus on kasitletud motiivi sarnaselt eelmainitule: motiiv on
lilkumapanev joud ning neid saab jagada kahte riilhma, milleks on teadvustatud ja teadvustamata
motiivid. Lisaks sellele eristuvad esmased ja valikulised motiivid, kus esimesed on seotud
tootekategooriatega, aga teised kaubamargi eraldamisega tootekategooriast. Motiivid saavad olla
emotsionaalsed (mugavus, loovus, hirm) ja ratsionaalsed (s&&stlikkus, tookindlus). P&hiline

asjaolu, mis paneb inimest tegutsema, on see, et ta tunneb pinget rahuldamata vajadusest.

Hawkins, Mothersbaugh (2013, 352) l&henemise jargi pdhjustab motivatsioon kaitumist, aga
motiiv esitab markamata sisemist joudu, mis stimuleerib kaitumislikku vastust ja annab sellele

suuna. Teisisdnu motiiv on kaitumise pdhjus.

Véga paljud teadlased putavad motiivid jagada erinevatesse gruppidesse. Suures osas erinevad
nad Uksteisest, kuid thine on see, et vajadused jagunevad fusioloogilisteks, sotsiaalseteks ning

psiithholoogilisteks. Uks tuntumatest klassifikatsioonidest on Maslow’i vajaduste hierarhia, mis
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on vélja toodud Joonisel 1. See algab inimese pdhilistest vajadustest ja liigub vajaduste
hierarhias Ulespoole. Esimesel tasemel on fusioloogilised vajadused: toit, vesi, dhk, seks,
kontroll kehatemperatuuri Ule. Sellele jargneb vajadus turvalisuse jarele, mis véljendab end
ohtude eest kaitsmises. Kolmandal tasemel on armastus ja sotsiaalne vajadus, mis véljendub
kiindumuses ja kuuluvustundes. Jargmisel tasemel on inimese jaoks tahtsad tema saavutused,

teiste austus ning viimasel tasemel eneseteostamise vajadus.

Fiisioloogilised vajadused

Joonis 1. Maslow’1 vajaduste hierarhia
Allikas: (Maslow 1943)

Maslow arvas, et inimesed puliavad oma poOhivajadusi rahuldada esimestena ja rahuldatud
vajadus ei ole piisav motivatsioon tegutsemiseks. (Maslow 1943) Hierarhia on lles ehitatud
neljal printsiibil (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 352):

kdik inimesed omavad tadnu geenidele ja omavahelistele suhtlustele sarnast motiivide
kogumit;

e moned motiivid on pdhilisemad kui teised;

e motiivid peavad pdéhitasandil olema rahuldatud enne kui teised motiivid saavad olla
aktiveeritud,

e mida rohkem pdhilisi motiive on rahuldatud, seda rohem lisandub k&rgema tasandi

motiive.



Maslow’i hierarhial on ka moned puudused. Mones osas on see liiga lihtne, kuna (ks toode vOi
tegevus vOib katta mitu vajadust, nditeks aiatodd valjenduvad fusioloogilise, turvalisuse,
sotsiaalse, austuse ja eneseteostuse motiivides. Teine probleem on seotud kultuuriliste
erinevustega. Erinevates maailma osades on erinevad véartused ja see katab ainult kindla

regiooni omasid. (Solomon, 2013, 153)

Samuti on vdga tuntud McGuire motiivide sisteem (McGuire 1976). Seda kasutab autor
kdesoleva t60 kisimustiku ja intervjuu kisimuste koostamisel. Sisteemi jargi on motiivid

jaotatud 16 kategooriasse jargmiselt (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 354):

Kognitiivsed sailitamise motiivid. Jarjepidevuse vajadus (ingl Need for Consistency), mis
véljendub kaitumises, arvamustes ja hoiakutes. Sellest vajadusest arusaamine on turundajate
jaoks vaga téhtis. Enne kui inimene sooritab kalli ostu, peab ta olema kindel selles, et see ost on
vajalik ja tasub ennast dra. Sama on ka uue toote turule toomisega. Tuleb lahti seletada, miks

seda vaja laheb ja miks see on kasulik ning kasutada selleks usaldusvééarseid allikaid.

Tahenduslike seoste vajadus (ingl Need for Attribution). Need motiivid méngivad rolli selleks, et
tuvastada, mis pdhjustel leiavad inimestel aset mingid kindlad juhtumid. See on tahtis
turundussénumite koostamisel, sest tarbija ei vota sénumeid vastu passiivselt, ta motleb need

1&bi ning ei usu paljudesse mudgisdnumitesse.

Kategoriseerimise vajadus (ingl Need for Categorization). Kuna meid Gmbritseva info maht on
suur, siis inimesed Kkategoriseerivad saabuvat informatsiooni. Saab tuua nédite hinna
kategoriseerimisest. Vaga paljud jagavad tooted erinevatesse rilhmadesse hinna alusel ning
sellest lahtuvalt tuleb valida toodete hinnaklassi véga hoolikalt, sest sentide vahe pérast vdib see

inimesele tunduda kallina, kuid tegelikult on see vahe peaaegu olematu.

Objektiivsuse vajadus (ingl Need for Objectification). Arvamus teise inimese kohta tekib tema
kaitumist jalgides ja tehes sellest jareldusi. Siinkohal mangivad suurt rolli riided, mis aitavad
inimesel ndidata ennast sellisena nagu ta soovib. Ka auto ostu puhul v6ib auto kooskdla

elustiiliga osutuda téhtsaks ostumotiiviks.

Kognitiivse kasvu motiivid. Autonoomia vajadus (ingl Need for Autonomy). See vajadus
véljendub soovis olla iseseisev ja individuaalne ning voib erineda séltuvalt kultuurist. Vajaduse

taitmiseks tekib huvi unikaalsete ja individuaalsete toodete vastu.
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Stimuleerimise vajadus (ingl Need for Stimulation). Inimesed soovivad proovida midagi uut ja
rohkem katsetada. Siinkohal on huvitav asjaolu see, et paljud pilavad jouda tasakaalu

seisundisse, kuid sellega kaasneb ka igavus ning kui see on saavutatud, otsitakse jalle vaheldust.

Teleoloogiline vajadus (ingl Teleological Need). Tarbijad eelistavad seda, mis on kooskdlas
nende hetkeolukorraga. Naiteks eelistatakse raamatuid ja filme, mis on kooskélas nende oma

maailmavaatega.

Utilitaarne vajadus (ingl Utilitarian Need). Seda vajadust kasitlevate teooriate kohaselt Iaheneb
tarbija erinevatele meelelahutustele lisabppimise vOimaluste vaatepunktist. Naiteks ta ei vaata
mingit filmi lihtsalt, vaid dpib, kuidas saab riietuda ja kaituda. Nii saab vaadelda ka reklaami kui

lisavOimalust teadmiste taiendamiseks.

Afektiivse sailitamise motiivid. Vajadus pinge vahendamiseks (ingl Need for Tension-
Reduction). Igapédevases elus satuvad inimesed (sna tihti olukordadesse, mis tekitavad nendes
pinget. Selle vdhendamiseks plitavad nad otsida erinevaid vdimalusi. Turunduse vaatenurgast on

hea dra markida tooteid, mis maandavad stressi.

Véljendamise vajadus (ingl Need for Expression). Inimesed soovivad tegevuste kaudu teistele
néidata, kes nad on ja see véljendub tihti toodete ostus. Siinkohal mangivad suurt rolli riided ja

autod, sest neil on siimboolne tdhendus.

Ego kaitsmise vajadus (ingl Need for Ego Defence). Kui isiksus on ohustatud, piitab inimene
ennast kaitsta ning tihti tehakse seda erinevate toodete abil. N&iteks sotsiaalselt néhtavate toodete
puhul ostetakse ainult neid kaubamérke, millel on hea maine, et valtida sotsiaalset
labikukkumist. Selle vajaduse esile kutsumiseks tihti ndidatakse reklaamis inimest, kes ei ole
endaga rahul ning pakutakse toodet vdi teenust, mis saab lahendada tema probleemi (Studyblue
veebileht).

Kindluse vajadus (ingl Need for Reinforcement). Motiivi pdhimote seisneb selles, et kui inimest

minevikus kaitumise eest premeeriti, kditub ta tulevikus samas olukorras samamoodi.

Afektiivse kasvu motiivid. Kinnituse vajadus (ingl Need for Assertion). Paljudele inimestele
meeldib vaga konkureerida, nende jaoks on tahtis edu ja domineerimine. Turunduses seda

vajadust tihti kasutatakse vananemisvastaste toodete reklaamis (Studyblue veebileht).
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Kuuluvuse vajadus (ingl Need for Affiliation). See vajadus pohineb asjaolul, et inimestel on
tahtis Ules ehitada suhted teiste inimestega. Nad otsivad vastuvotmist ja kiindumust teistes ning
tihti saavutatakse see ostes tooteid, mis meeldivad teistele vGi aitavad neil tles ehitada paremaid
suhteid.

Identifitseerimise vajadus (ingl Need for Identification). Identifitseerimise vajadus valjendub
selles, et tarbija méangib mitut rolli, néiteks ta vGib olla Gheaegselt ulidpilane, to6taja jne.

Turundaja saab julgustada inimesel vdtta endale uusi rolle vdi tdsta olemasolevate osatahtsust.

Imitatsiooni vajadus (ingl Need for Modeling). See on vajadus Ules ehitada oma k&itumine teisi
jalgides. Seda motiivi iseloomustab hasti olukord lastega, kes dpivad kéditumist oma vanematelt.
Turundus protsessidesse kaasatakse influencer’eid ehk kuulsaid inimesi, keda reklaamis néhes

inimesed hakavad ka enda ostu peale mdtlema (Studyblue veebileht).

Lisaks eelmainitud jaotusele on olemas kahte tlupi ostumotiive. Naiteks kui kisida inimese
kaest, mis pdhjusel ta mingi toote ostis, hakkab ta nimetama erinevaid toote omadusi ning
ostmise pdhjusi. Sellisel juhul on tegemist ilmsete motiividega (ingl manifest motives). Teine
grupp on selline, kus inimene ise ei teadnud, et see asjaolu on tema jaoks téhtis ning ta kinnitab
seda ainult juhul, kui seda talle nimetatakse, vdi Uldse ei taha tunnistada antud motiivi. Siis on
tegemist varjatud motiividega (ingl latent motives). Turundaja jaoks on eriti tahtis tuvastada just
teise grupi motiive, kuna need ei ole ilmselged, aga avaldavad moju ostule. (Hawkins,
Mothersbaugh 2013, 357)

Nagu eelnevalt mainutud, jagunevad motiivid emotsionaalseteks ja ratsionaalseteks. Ratsionaalse
kaitumise korral kéituvad tarbijad véaga ettevaatlikult ja kaaluvad ostu. Naiteks vorreldakse
alternatiive ning valitakse kbige kasulikum variant. Turunduse poolest tdhendab see, et tarbijad
seavad endale ostueesmérgi lahtuvalt objektiivsetest kriteeriumitest nagu kaal, hind ja suurus.
Emotsionaalsete motiividega tulevad esile personaalsed ja subjektiivsed kriteeriumid, milleks on
hirm ja staatus. Otsuste ratsionaalsus ja mitteratsionaalsus ei ole kdikidele Uheselt arusaadav.
Siinkohal méngib vaga suurt rolli kultuur, kus inimene on kasvanud ja sotsiaalne kogemus.
Néiteks kosmeetiline kirurgia vdib tunduda irratsionaalsena, kuna sellega kaasnevad suured
ohud, et midagi valesti laheb. Taastamine votab palju aega ning kui raakida turu keskmistest

hindadest, on hinnad tsna kdrged. Samas tarbija jaoks on see véga ratsionaalne ja pdhjendatud
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otsus, vahemalt sisemiselt on ta seda enda jaoks pdhjendanud ning kdiki vBimalikke ohtusid
katab eeldatav I6pptulemus. (Schiffman, Kanuk 2007, 88)

Motiivide md6tmine on Usna keeruline protsess, sest nad ei moodusta mingit kindlat fudsilist
vormi, mida saab lihtsalt modta. Analiiuside tulemused s6ltuvalt ainult inimeste enda arusaamast
ja enesemdistmisest. Paremate tulemuste saavutamiseks tuleb analulside labiviimisel kasutada

mitut meetodit. Motiive saab mdota jargmiselt (Schiffman, Wisenblit 2015, 93):

Eneseanalliiis. Antud meetod nédeb valja selliselt, et vastajale antakse ette véited ning ta peaks
otsustama, kui tahtis on tema jaoks iga vaide. Uheks tingimuseks on vastamise Kiirus, et inimene
ei analliisiks ennast sivitsi, vaid vastaks nii, kuidas esimese mdttena tundub. Suuremaks
takistuseks selle kasutamisel on see, et tihti inimesed ei vasta lahtuvalt sellest, millised nemad
on, vaid lahtuvalt sellest, kes nad tahavad olla. Néiteks kui vaide on sihikindlast inimesest, siis
vaatamata sellele, kas tegelikkuses on nii vOi mitte, saab vastaja sellega ndustada, sest ta soovib

selline olla.

Kvalitatiivne uuring. Tihti ei tea vastajad enda motiive vOi ei soovi neid avaldada. Sellisel juhul
on kvalitatiivse uuringu kasutamine hea lahendus, sest see aitab tuvastada tarbija teadvustamata
motiive. Siinkohal méngib téhtsat rolli anallutiku professionaalsus, kuna andmed ei anna
iseenesest taielikku pilti, vaid neid tuleks lahti seletada. Kvalitatiivse uuringuna saab kasutada

jargmisi meetodeid:

Jutustamine (ingl storytelling). Antud meetod seisneb selles, et tarbija rédgib kindla toote

eelnevast kasutuskogemusest.

Sonade assotsiatsioonid (ingl word association). Tarbijale Geldakse ette s6na ning ta nimetab
kdike assotsiatsioone, mis tal seoses sellega tekivad. See meetod on eriti levinud olemasolevate

ja uute kaubamérkide nimede assotsiatsioonide leidmisel.

Temaatilise apersteptsiooni test (ingl thematic apperception test). Meetodi labiviimise kaigus

naidatakse inimesele pilte ning palutakse raékida lugu iga pildi kohta.

Piltide joonistamine (ingl drawing pictures). Tarbijale 6eldakse ette mingi teema vdi toode ja
palutakse seda joonistada. Nditeks kusitakse, kuidas ndeb valja inimene, kes kasutab koogi

valmistamise segu.
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Fotode valik (ingl photo sorts). Tarbijale saadetakse pilte ning palutakse tal valida neid, mis

tema arvates kdige rohkem nendega samastuvad.

Motivatsiooni uuring. Antud uuringus kasutatakse meetodeid pstihholoogiast, sotsioloogiast ja
antropoloogiast. Tahtis on vélja selgitada, miks tarbija k&itub teatud viisil. Motivatsiooni uuringu
abil selguvad motiivid, mis mdjutavad kindla kaubamargi kasutamist, mida kasutatakse tihti
turunduskampaaniates. Lisaks sellele saavad saadud andmed olla aluseks kvantitatiivsele

uuringule, mis tagab suuremat andmemahtu ning on kvalitatiivsest uuringust esinduslikum.

Tarbijate otsuse tegemise protsessi kohta on Kkirjutatud 2006. aastal ajakirjas Journal of
Consumer Behaviour avalikustatud artiklis. Artikli autorid uurisid, millistest motiividest séltub

tarbija ostuotsuse protsess ja pustitasid 4 hlipoteesi:

e tarbijate ostuotsuse protsess sdltub toote osalusmaarast;

o eksisteerib positiivne korrelatsioon toote osalusméaéra ja tarbija lojaalsuse vahel;

o ceksisteerib negatiivne korrelatsioon toote osalusmééra ja ostuprotsessi spontaansuse
vahel;

o eksisteerib negatiivne korrelatsioon toote osalusmadra ja hind/kvaliteet teadlikkuse vahel.

Kdik 4 hupoteesi leidsid analtitsi kéigus kinnitust, mis viitab sellele, et nii tarbija motiivid ostu
tegemisel kui ka ostu protsess vdivad olla vaga erinevad madala ja korge osalusmadraga toodete
puhul. (Bauer et al. 2006)

1.2. KOrge osalusméaaraga toodete definitsioon

Tarbija osalus nditab tema huvi taset mingis kindlas olukorras. Osaluse all méeldakse kogumit
isiksusest, objektist ja olukorrast ning sdltuvalt motivatsiooni ja objekti saadavast kasumist voib
see olla madal vdi kbrge. PBGhieesmargiks on minimeerida riske ja maksimeerida ostust ja
kasutusest saadavat kasu. (Engel et al. 1990, 258) Allpool on valja toodud mdned faktorid, mis

mdjutavad madalat vdi kdrget osalusmaéara (Ibid., 259):

Isiklikud faktorid. Kui tarbijal puudub vajadus ja tegutsemine, siis ei saa ka osalust esineda.

Osalusmaar soltub suures osas inimese enda huvidest. Kui ta on naiteks huvitatud autodest, siis
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kdik tooted, mis on sellega seotud, tekitavad inimeses suurt huvi, ta kiilastab erinevaid Uritusi ja

ostab temaatilisi ajakirju.

Toote faktorid. Tooted iseenesest tarbijate osalust ei tekita, siin mangib rolli just see, kuidas
tarbija ise nendele reageerib. Uldiselt esineb nende toodete puhul kdrgem osalus, mis tdidab
olulisi vajadusi ja vaartusi. Lisaks sellele vdib mdjutada ka see, kui tooted on omavahel védga
erinevad ning nfuavad suuremat stivenemist. Monede toodete kasutamisega voivad kaasneda ka
erinevad riskid, mis tGstab ka omakorda tarbijate osalust. Kui riskitase muutub véga kdrgeks,

vOib tarbija ostust loobuda vdi hakkab otsima teisi alternatiive.

Olukorra faktorid. Need esinevad toodetel, millel on kindel sesoonsus voi mis muutuvad isna
Kiiresti. Naiteks riiete ostmisel vOib osalus olla suur, aga mone aja moddudes huvi selle kindla

toote vastu kaob.

Korge osalusmadraga toodete eripéra seisneb selles, et tarbija kulutab valiku tegemisele rohkem
aega. Tihti vorreldakse mitut alternatiivi ja kisitakse ndu tuttavata vdi mudgiinimese kéest.
Sellist tldpi toote hind on tarbija jaoks tisna kdrge ning see ei kuulu igapdevaste ostude hulka.
Kdrge osalusmadraga toodete definitsioon va@ib riigiti erineda ja ajas muutuda, sest ka inimeste
sissetulekud muutuvad. Kui sajandi alguses oli uue arvuti ost Gisna kulukas, siis praegu l&dheb see
paljude jaoks pigem igapéevaste ostude alla. Analliusides Eesti turgu, saab tulla jareldusele, et

paljude jaoks kdrge osalusmadraga toodeteks on autod, majad, kallis tehnika jne.

Turundusspetsialistide jaoks on tahtis tapselt teada, mis kategooriate alla nende tooted kuuluvad,
sest turundusprotsess toimub soltuvalt sellest erinevalt. Korge osalusmééraga toodete puhul
tuleks turunduses réhutada tugevust, usaldusvééarsust ja korget kvaliteeti. Madala osalusméaraga
toodete puhul tuleks kéituda teistpidi, siin tuleb esiplaanile esitusmeetod, mitte aga sénum ise.
Turundusspetsialistid saavad tarbijate osalust tdsta tanu reklaamile. Naiteks saab kaasata
kuulsaid inimesi, kes saavad rohkem téhelepanu suunata just sénumile. Tarbijad, kes on
huvitatud kdrge osalusmadraga toodetest, moodustavad suurema tdendosusega pikaajalisi suhteid
kaubamarkidega. Nende suhete séilitamiseks tuleks pakkuda kasu, mis on tahtis tarbijatele,
parandada toodet ning keskenduda just tarbijatega suhtlemisele, mitte ainult tehingutele.
(Schiffman, Kanuk 2007, 224)

Kuna kaubamérgi roll korge osalusmééraga toodete puhul on nii téhtis, tuleks pdhjalikumalt

uurida, mis erinevused on kaubamérgi tuntuses kdrge ja madala osalusmééraga toodetel.
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Kéaesolev uuring oli labi viidud Tehran Ulikooli 60 tudengi seas ning toodeteks olid siilearvuti ja
Sampoon. Uuringus kasutati kiisitlust, mis oli jaotatud kolmeks osaks. Esimeses osas oli 4 avatud
kisimust, kus oli vaja meelde tuletada kaubamérke ning parast oli esitatud kaubamarkide
nimekiri koos erinevate kiisimustega. Teises osas olid kiisimused demograafia kohta, tdpsemalt
soost ja perekonna seisundist ning kolmandas osas oli 30 Likert’i tiitipi kiisimust. Enamus
vastanutest noustus sellega, et kaubamarkide nimed, mis on kergelt h&aldatavad, on tdhtsamad
kui nimed, mis tekitavad mingeid assotsiatsioone. Paljude jaoks tdhendab kdrge hind kdrgemat
kvaliteeti, samas tuntud kaubamérkidega sellist seost pole, kaubamargi nime tuntus iseenesest ei
garanteeri head kvaliteeti. Sllearvuti jaoks aitas kaubamérgi tuntust tdsta reklaam internetis,

ajalehtedes, aga Sampooni jaoks see vastupidi ei todtanud. (Lotfizadeh, Lotfizadeh 2015)

Nagu eelnevalt mainitud, siis kdrge osalusmadraga toodete puhul tuleb esile ka teiste inimeste
arvamus. Enne suurema ostu sooritamist kisivad inimesed ndu tuttavate kéest vOi kuulatakse
arvamusliidri sénu. Naiteks viidi Iabi uuring, millest vottis osa 77 paari, mille kéigus uuriti
abikaasade Uiksteise moju kauba valikul ning ostu sooritamise ajal. Hindamaks iga abikaasa moju
uhistele otsustele, kisiti nende kéest, kes ja kuidas votab vastu otsuseid, mis puudutavad nelja

valdkonda:

1) globaalne md6t (kui palju kisib igatiks oma abikaasalt ndu);
2) elu kvaliteedi kiisimused (mis roll on igal abikaasal tldiste kiisimuste lahendamisel);
3) seitse otsust auto ostmisel (kes ja kui palju osaleb igal auto valiku etapil);

4) seitse otsust moobli ostul (kes ja kui palju osaleb moobli ostu protsessis).

Esimene jareldus, millega peab arvestama sarnaste uuringute l&biviimisel, on see, et hea
tulemuse saamiseks on vaja kusitleda tunduvalt rohkem inimesi kui 77 paari. Samuti on
paremate tulemuste saavutamiseks véga soovitatav teha lisaks vordlus ka madala osalusméaraga
toodete ostuharjumustest. Teine jareldus, mis on tahtis klientide kditumisest arusaamiseks, on
see, et meeste ja naiste vastused sarnastele kiisimustele on ndrgas korrelatsioonis, mis tdhendab
seda, et inimene alati ei tunneta, kes I8plikult otsuse vastu vétab ja vdib juhtuda, et inimene

alateadlikult arvestab voi mitte teise arvamusega otsuse vastu votmisel. (Davis 2015)

Samuti mdjutavad ostu otsuseid ka need inimesed, kes ei kuulu perekonnaliikmete hulka ja keda

tinti nimetatakse arvamusliidriteks. Uuringud néitavad, et Gha sagedamini on arvamusliidriteks
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nooremad inimesed, kes on aktiivsed internetis ja kes on padevad kaasaaegsetes tehnoloogiates.
(Sarathy, Patro 2013)

Uhes teises uuringus jouti jareldusele, et tahtsat rolli mangib ka platvorm, kus loetakse teiste
inimeste arvamust. Néiteks need inimesed, kes ostavad kaupu Amazonist, eelistavad lugeda
arvamusi kauba kohta teistest Amazoniga mitteseotud kohtadest. Sellele peab turunduses
pO6rama suurt tdhelepanu, sest lisaks digele inimesele tuleb oma sénumi edastamiseks kasutada
ka Giget kanalit. Kasutajate jaoks on téhtis, et arvamuse avaldaja oleks padev, kuid samas poleks
seotud kauba edasimiiijaga. Kuna potentsiaalsed kliendid dritavad saada maksimaalselt
objektiivset informatsiooni, siis nad alustavad tihti oma teekonda veel enne esimest kokkupuudet
ostetava kaubaga. Sellest vOib jareldada, et lisaks sisuturundusele tasub ettevottel panustada ka

sOltumatutesse kanalitesse. (Gu et al. 2012)

Sarnast mustrit on vdimalik ndha ka kallimate ostude puhul. Uuringud nditavad, et véga tihti
teevad kliendid esmase uuringu ja valiku ise kasutades selleks internetti. Naiteks (iks uuring, mis
viidi labi lisraelis Tel Aviv Ulikooli ja Google spetsialistide poolt naitas, et kasutades avalikku
infot, on vdimalik prognoosida ettevotte mulki. See mudel t6otab nii odavate kui ka
luksuskaupade puhul. (Geva et al. 2017) See asjaolu vdib naidata, kui tahtis on olemasolevate

klientide tagasiside uute klientide silmis.

Sarnaseid tulemusi néitab ka Academy of Marketing Science ajakirjas avaldatud artikkel, mille
autorid joudsid oma uuringus jarelduseni, et miugiinimene ei mdjuta otseselt kliendi ostusoovi.
Kuna suure ostu puhul kasutavad kliendid otsuse vastuvotmiseks ainult teisi kanaleid
informatsiooni saamiseks, siis mudgi inimese roll on eelkdige aidata inimest, kes on juba valmis
toodet ostma. Selline nahtus esineb eelkdige B2C turul ja valdkonnas, kus kliendid ostavad

kaupa védga harva (néiteks autode ja abielu sdrmuste muugil). (Hochstein et al. 2018)

Kéesolevas 16putdo raames laheneb t60 autor auto kui kdrge osalusmaaraga toote ostuprotsessile,
kuna tegemist on keskmisest kallimate toodetega. Samuti auto ostuprotsess kestab keskmiselt
tunduvalt kauem kui elektroonika ja teiste tarbekaupade oma. Véga tihti kohe alguses tarbijad
otsivad internetist vdimalikult palju informatsiooni soovitud auto kohta, et olla kompetentne

kiisima muugiesindajalt digeid kiisimusi ja tegema kaalutud otsust. (Molesworth, Suortti 2001)
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1.3. Isiklikud motiivid auto valikul

Autod kuuluvad koérge osalusmééraga toodete grupi, kuid erinevatel toodetel on séltuvalt selle
eriparast erinevad ostumotiivid. Tihti ostetakse auto pere jaoks, mitte ainult endale ning see
omakorda avaldab mdju ostu vastuvotmise protsessile. Eristatakse nelja erinevat faktorit, mis
mojutavad Kklientide otsuse tegemise protsessi ja ootuseid autode ostule. Nendeks on
kultuurilised, sotsiaalmajanduslikud, isiklikud ja psuhholoogilised ootused.
Sotsiaalmajanduslikud aspektid sisaldavad vanust, haridust, valdkonda, kus inimene t6otab,

abielu staatust, pere suurust jne. (Akinyele, Olurunleke 2012)

Koige suuremat moju ostuotsuse tegemisele avaldavad isiklikud motiivid ja inimese vajadused.
Motiivideks vdivad olla néiteks sissetulek, auto segment, aastane labisdit, pere suurus, elukoht,
vadrtused ja hoiakud, elukoha asustus ja muud. Paljud uuringud uurivad ainult seda, mis
motiveerib inimest ostma uut autot, kuid ESSCA School of Management poolt I&bi viidud uuring
naitab, kui palju huvitavamaid tulemusi v6ib saavutada, kui vaadelda auto tdlpi ja segmenti
koos. Paljud muutujad, mis on kasutatud nende mudelis, nditavad seda, kas klient soovib osta uut
vOi vana autot ja mis segmendist. Mainitud uuringu tulemused néitavad, et uuemat ja kallimast
segmendist autot eelistavad inimesed, kellel on kdrgem sissetulek ja kdrgharidus. Peamine
pdhjus selleks on riski maandamine, et ostetud auto kvaliteet ei vasta ootustele. Ka vanus ja sugu
avaldavad oma moju autode eelistustele. Vanemad inimesed ostavad suurema tdendosusega
luksusautosid. Tihedalt asustatud kohtades elavad inimesed eelistavad omakorda vaiksemaid ja

uuemaid autosid ning suuremad pered suuremaid autosid. (Prieto, Caemmerer 2013)

Uks teine uuring oli l4bi viidud 2012. aastal Athens University of Economics & Business ja
Leeds University Business School poolt, mille kaigus Kkusitleti 1622 inimest nende
motivatsioonist uue auto ostmisel. Esimest korda kasutati sellises uuringus selliseid parameetreid
nagu auto kasutamise eesmark, ostueelsed infoallikad, inimese valmidus osta 6koloogilist autot
ja kokkupuude auto segmendiga. Tulemused nditasid, et kdrge kaasatus auto segmendis paneb
inimesi ostma sagedamini luksusautosid. Samuti on madrgatav negatiivne suhe autojuhi
kogemuse ja soovis sdita véikse autoga vahel. Véarskemad autojuhid eelistavad palju sagedamini
sOita véiksemate sadastlike autodega, et vadhendada oma mdju keskkonnale ja linnade
ummistumisele. Samuti eelistavad sarnaseid autosid ka madalama sissetulekuga inimesed.
Valmidus osta saastlikumat voi hibriidautot korreleerub vajadusega osta vaiksemat autot.

Uuringu autorid viitavad ka sellele, et uuringus on puudu méned muutujad, mis vdivad mdjutada
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auto ostuprotsessi. Eelkdige auto kasutuse viis ehk aastane l&bisdit, kuna paljud
kodumajapidamised Uritavad optimeerida oma kulusid ja dkoloogilist jalajalge valides vastavat
autot. (Baltas, Saridakis 2013) Praegu saab eristada Usna suurt Klientide segmenti, kelle jaoks

ettevotte sotsiaalne vastutus méangib suurt rolli ostu otsuse vastuvdtmisel (Mohr et al. 2001).

Dr. Maheswari ja dr. Jebanesan viisid 2013. aastal 1abi uuringu, mille eesmark on olnud valja
selgitada, mis informatsiooni otsivad inimesed enne kasutatud auto ostmist. Selleks kusitlesid
nad 200 inimest, kes on viimasel ajal ostnud endale kasutatud auto. Kisitleti, mis eesmargiga
inimesed autod ostsid. Kdige populaarsemaks vastuseks osutus, et autod ostetakse perekonna
transpordivahendiks. P8hjusena, miks eelistatakse just kasutatud autot, toodi valja madalamat
hinda (60,5% vastanutest) ja auto ostmist mootorratta asemel (31%). Kdige tahtsamateks

infoallikateks peetakse jargmisi:

e isiklik arvamus ja teadmised (4,13/5);

e pereliikmete arvamus (3,42/5);

e sOprade ja kolleegide arvamus, kellel on sarnane auto (4,18/5);

e soprade ja sugulaste kogemused, kellel on auto samast segmendist (3,49/5);

e proovisdit (3,8/5).

Enne auto ostu sooritamist hindas ainult Ghte kaubamargi 13%, 35% valisid kahe kaubamargi
vahel, 40% kolme kaubamargi vahel ja 12% juhtudel nelja ja rohkema kaubamargi vahel. Kdige
suuremat tahelepanu kasutatud auto ostmisel pdorati liiklusdnnetuse juhtumitele, teisel ja
kolmandal kohal on vastavalt auto pdhiliste osade asendamine ja auto seisund. 59,5% juhtumitel
auto osteti sdbra, sugulase vdi kolleegi kéest. 40,5% juhtumitel osteti auto automaakleri voi
edasimiitija kéest. (Maheswari, Jebanesan 2013) Uldiselt auto ostu puhul inimesed saavad
lahtuda nii loogika vaatenurgast, kui ka emotsioonidest. Naiteks, SAAB on kasutanud sellist
inimeste omadust sellisel moel, et tegi enda auto reklaami kahel lehel. Uhel lehekiiljel reklaamis

loogilisi pdhjusi auto ostmiseks, teisel lehekuljel Gihe emotsionaalse. (Mowen 1988)

Turunduses on vdaga téhtis aru saada, mis on klientide soovid ja kuidas suudab &ri neid téita.
Eduka ettevotte juhtimiseks on téhtis, et kliendi ootused ja soovid oleksid tdhelepanu keskel.
Klientide vajaduste paremaks arusaamiseks viidi Nigeerias [&bi uuring, mille raames
intervjueeriti 327 inimest ja valideeriti tulemusi ANOVA abil. Kokku kisiti inimestelt 14

erineva kriteeriumi tahtsust auto ostu puhul. Uuring néitas, et kdige suurema tahtsusega on auto
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juhtimise mugavus, kitusekulu, parkimiskohtade olemasolu ja hind. Kdige vaiksema tahtsusega
on viimaste tehnoloogiate kasutamine ja edasimlugi véartus. Kdige rohkem korreleeruvad
omavahel hinna ja kitusekulu olulisus (0,458), atraktiivne mudel ja auto kui staatusesumbol
(0,565), atraktiivne mudel ja edasimuigi vaartus (0,575) ning mdaugijargne teenindus ja
varuosade kattesaadavus (0,587). ANOVA abil hinnati, kui suurt mdju avaldab tulemustele
Klientide vanus, haridustase, toovaldkond, pereliikmete sissetulek, pere suurus, elustiil ja valitud
automark. Tulemused nditavad, et klientide hoiakud on enamasti sarnased sdltumata eelmainitud
teguritest. (Akinyele, Olorunleke 2012)

Motiivid auto ostmiseks v@ivad olla seotud ka demograafiliste néitajatega. Naiteks, Journal of
Urban Economics avaldas 2002. aastal artikli, mille autorid Uritasid saada aru, kuidas on seotud
auto omamise fakt inimese sissetuleku ja hdivatusega. Tulemused néitavad, et meeste seas on
rohkem neid, kes omab autot (72,5% vs 68,9%). Samuti need, kes omavad autot, toGtavad
keskmiselt rohkem (32,887 vs 19,265 tundi néddalas) ning auto omanike hdivatus on samuti
kdrgem: 79,9% auto omanikest tootavad, samas kui autot mitte omavatest inimestest toéotavad
ainult 52,8%. (Raphael, Rice 2002)

1.4. Riiklike regulatsioonide mdju auto valiku protsessile

Autotransporti peetakse Uheks suurimaks keskkonna saastajaks. Néiteks Prantsusmaal ja teistes
arenenud riikides tekitab autotransport kuni kolmandiku CO2 emissioonist. (Givord et al. 2018)
Seoses sellega maksustavad paljud riigid seda valdkonda labi kituseaktsiisi ja CO2 emissioonide
maksude seadmise. Eestis on kehtiv kituseaktsiisi méar 0,563 €/1 bensiini puhul ja 0,493 €/l
diislikttuse puhul (EMTA 2019). Seega vdib eeldada, et riigi regulatsioonid mdjutavad klientide
otsuseid autode ostmisel. Néiteks thes Prantsusmaal 2018. aastal 1abi viidud uuringus uritati
vélja selgitada, kuidas mdjutab auto omanikke aktsiisi tdstmine 0,43 € pealt 0,60 €-le. Kuna
kituseaktsiisi maar tdusis ainult diislikituse puhul, siis uuringu labiviijad eeldasid, et see
mdjutab diiselmootoriga autode miitki. Tulemused néitasid, et diiselmootoriga autode osakaal
langes 69%-It 65%-ni, kuid see langus oli tingitud eelkdige eraklientide ostuharjumuste
muutusest: ettevotete puhul langes osakaal 3,6% ja eraisikute puhul 7,4%. Sarnaseid tulemusi

néitavad ka teised uuringud ning nendest tuleb juttu edaspidi. (Givord et al. 2018)
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Seoses autotranspordi arenguga on viimastel aastatel Hiinas kituse tarbimine tunduvalt
kasvanud. Parema kutuse hinnastamispoliitika planeerimiseks on labi viidud uuring, mis hindas
kitusehinna muutuse mdju era- ja ariklientidele. Selleks oli kokku kisitletud 715 inimest neljast
linnast: Beijing, Shanghai, Guangzhou ja Shenzhen. Tulemused naitavad, et kdrgem kitusehind
mdjutab eelkdige neid, kellel on madalamad sissetulekud. Kui kitusehinnad tbusevad, siis
madalama sissetulekuga inimesed kipuvad autos@itudest loobuma, kuid kdrgema sissetulekuga
inimesed Uritavad vahendada oma sditude arvu. Samuti Utlevad paljud rikkamad inimesed, et
kitusehindade tdusu puhul kaaluvad nad sé&stlikuma auto ostmist. Teine faktor, mis mdjutab
hinna tundlikkust, on aastane labisdit. Vastuolus ootustega, inimesed, kes labivad aastas

pikemaid vahemaid, on véhem tundlikud hinna muutusele. (Du, Link 2017)

Kolmas sarnane uuring oli tehtud Louna-Aafrikas, kus voeti kasutusele CO2 emissiooni maks.

Uuringus pastitati kaks hupoteesi:

e CO2 emissiooni maks ei mdjuta kliente, kes ostavad uue auto;

e korge teadlikkus CO2 emissioonide maksust mdjutab otsust osta uut autot negatiivselt.

Tulemustest on nédha, et esimene hipotees on ennast tdestanud, kuna ainuliksi CO2 emissiooni
maksustamine ilma kommunikatsioonita ei mdjutanud Klientide otsust osta uut autot. Ka teine
hipotees leidis uuringute kéigus tdestust, kuna klientide teadlikkuse tdstmine CO2 maksude
teemal mdjutas otsust uut autot osta. Uuringu autorid joudsid jarelduseni, et ostu harjumuste
muutmiseks ei piisa ainult maksude olemasolust, vaid on vajalik ka nende kommunikeerimine.
Uuringu toimumise hetkel ndustasid CO2 emissioonide teemal kliente ainult auto diilerid.
(Nienaber, Barnard 2018)

Eelnevalt mainitud uuringud néitavad, et riigipoolne sekkumine autotranspordi sektorisse ei
mdjuta otseselt klientide ostuotsust. Kdik kolm uuringut nditavad, et kliendid ei muuda oma
ostukaitumist kas sellepdrast, et nendel on reaalne vajadus autot kasutada (nagu ettevotetel), nad
ei tunne hinna muutust vdi nad ei ole teadlikud riigipoolsest regulatsioonist. Sellega peavad
arvestama auto tootjad ja edasimuljad turundusstrateegia planeerimisel. Nagu on mainitud
eelmises peatikis, siis sdéstlikumaid ja vaiksemaid autosid eelistavad enamasti naised, noored
autojuhid ja noored pered. Seega vOib jdreldada, et autotranspordi valdkonna riigipoolne
reguleerimine peab olema suunatud eelkdige nendele, kuna nad on vastuvétlikud sellistele

muudatustele.

21



2. EESTI UUTE AUTODE TURU ISELOOMUSTUS JA
TRENDID

2.1. Kantar Emor ,,Car Brand Health Estonia* uuring

Alates 2005. aastast viib Kantar Emor labi Balti riikides uuringut, milles uurib eraisikute auto
kaubamarkide eelistuste ja tuntuse muutumist aastate jooksul. Antud uuring viiakse labi
keskmiselt iga kahe aasta tagant ning antud t60s késitletakse tulemusi, mis olid saadud 2018.
aastal labi viidud uuringus, kus osales 500 inimest. Sihtriilhmaks on inimesed, kes sdidavad
autoga, mis on kuni 7 aastat vana ja kes plaanivad osta uut autot lahima kahe aasta jooksul. (Car
Brand ... 2018)

Esialgu uuriti auto kaubamarkide spontaanset tuntust ja siinkohal tuleks maérkida, et keskmiselt
saavad vastajad nimetada 9 automarki, mis on iseenesest suur arv. Spontaanse tuntuse poolest on
esikohal Volkswagen, sellele jargneb Toyota ja kolmandal kohal on Audi. Tulemused on
erinevad nii vanuse kui ka haridustaseme poolest. Néiteks nooremate seas on tuntumad Audi ja

BMW, kuid kérgharidusega inimeste seas on tuntumad Mercedes-Benz, VVolvo ja Lexus. (Ibid.)

Jargmine kisimuste plokk oli pihendatud vastajate lojaalsuse ja jargmise ostu vélja
selgitamisele. Keskmiselt valitakse autot 2,5 kaubamargi vahel. Kui uuriti inimeste kaest, millist
uut autot nad suurema téendosusega lahtuvalt nende igapéevastest vajadustest ostaksid, nimetati
esimesena Toyota ning sellele jargnesid Volkswagen ja Skoda. Premium kaubamarkidest mainiti
kdige rohkem Volvot. Lojaalsete inimeste hulk on samal tasemel nagu ka eelnevalt 1abi viidud
uuringus ehk 68%. See on hulk inimesi, kes ostavad suure tdendosusega jargmisena sama
kaubamarki auto, mis nendel hetkel on. Suurim hulk lojaalseid kliente on BMW, Volkswagen,

Volvo, Honda ja Toyota omanike seas. (Ibid.)

Plokk, kus késitletakse meeldivust ja mainet, on jagatud kaheks osaks: tks on plhendatud
premium ja teine mainstream kaubamarkidele. Kui vaadata esimese grupi tulemusi, on prestiizi

osas véga tugev Audi. Lisaks sellele on Audi tuntud ka innovaatilisuse poolest. Prestiizi poolest

22



eristatakse ka Mercedes-Benz ja Porsche autosid. Turvalisuse osas on juba pikemat aega liidriks
Volvo. Mainstream markide seas on nii kuvandi kui ka uldise meeldivuse kohalt esikohal
Toyota. Huvitav asjaolu on see, et Volkswageni keskkonnas6bralikkuse skandaal tundub olevat
unustatud ning selle keskmine meeldivus on véga korge. Innovaatilisuse poolest on esikohal
BMW ning sellele jargneb Audi ja Lexus. Auto juhtimise rddm on kdige kdrgem Porsche puhul
ning jargmisena on edetabelis BMW, mis on esikohal auto iseloomu omamise poolest. Vastajate
arvamusel on maistlikult hinnastatud Toyota, Skoda ja Hyundai. (Ibid.)

Jargmises plokis on kasitletud teemad, mis on uue auto valikul vastajate jaoks tihtsad. Uha enam
kasvab 6konoomsuse teema, seda mainis 53% uuringus osalejatest, see valjendub ka kasvavas
huvis hubriidmootorite vastu. Sellele jargneb auto disain, mis on tahtis naistele ja noorematele
inimestele ning hinnatase. Olulisemad teemad olid vastajate jaoks ka sdidumugavus ja turvalisus.
Keretllpidest eelistatakse kdige rohkem maastureid ning nendele jargnevad universaalid.
Populaarsemaks kituse tliibiks on sarnaselt eelnevatele aastatele bensiin ja suuremat kasvu on
naidanud hdbriidmootorid. Kutusekulu olulisus on néidanud usna véikset kasvu 2018. aastal

vorreldes eelmiste aastate tulemustega vaatamata kutuse hinna téusule. (Ibid.)

2.2. Uute autode turu iseloomustus

Kéesoleva 18puttd raames viidi labi neli intervjuud nelja erineva auto edasimiijaga. Kuna uue
auto hind on paljude inimeste jaoks ks tdhtsamaid motiive, mis mdjutab auto ostu sooritamist,
siis objektiivsuse tagamiseks olid intervjuud labi viidud nelja erineva hinnaklassi autode
edasimuijatega. Tavaliselt tegelevad edasimuljad mitme kaubamargi edasimiiimisega, kuid igas
intervjuus on kasitletud Uhte kaubamaérki ning koikidele olid esitatud samad kisimused.
Kdrgemat hinnaklassi esindas BMW ettevotte Inchcape Motors ndol. Keskmises hinnaklassis
tehti kolm intervjuud Volkswagen (Mdller Auto), Toyota (Amserv) ja Hyundai (Topauto)
edasimiiijatega. Siinkohal tuleb méarkida, et erinevatesse hinnaklassidesse kuulumine on pigem
tunnetuslik aspekt, kuna see voib riigiti erineda ning soltub Gldiselt vaga paljudest asjaoludest.

Jargnevalt on vélja toodud iga auto edasimuuja lihitutvustus.

Inchcape Motors tegeleb sdidukite jaemiiigiga, esindades 32 kaubamarki ning on esindatud 26
riigis. Eestis tegutseb ettevOte 2004. aastast Inchcape osana ning miudb selliseid kaubamérke

nagu Mazda, Jaguar, Land Rover, BMW ja MINI. BMW puhul on Inchcape Motors ainuke uute
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BMW autode edasimuija Eestis. (Inchcape Motors veebileht) Midgis on kaheksa auto seeriat
ning lisaks sellele veel 20 auto mudelit. Hetkel veebilehel olevatest autodest on kdige soodsam
automudel BMW 1. seeria, mille hinnad algavad 27 600 €-st. Kdige kallimaks autoks on BMW
i8, mille kdrgemaks baasmudeli hinnaks on 174 600 €. (BMW Eesti veebileht) 2017. aasta
finantstulemuste jargi on Inchcape Motorsi midgitulu Gle 57 miljoni euro (Krediidiraportid
veebileht).

Amserv tegeleb Toyota ja Lexus autode miigiga ning antud hetkeks on nad Eesti turul
tegutsenud 27 aastat. Esindused asuvad viies linnas: Tallinn, Paide, Tartu, Viljandi ja Parnu.
Miaugil on 21 mudelit, soodsama mudeli (Toyota Aygo) hinnaks on 9 900 € ja kallima
baasmudeli (Toyota Land Cruiser) hinnaks on 38 990 €. (Amserv veebileht) Amserv Grupi 2017.

aasta mulgitulu oli 145,74 miljonit eurot (Krediidiraportid veebileht).

Moller Auto tegeleb Volkswageni ja Skoda miiiigiga ning antud hetkel on Eestis avatud neli
esindust, kaks Tallinnas ning tks Parnus ja Johvis (Moller Auto veebileht). Eestis on midgil 21
Volkswageni mudelit, kdige soodsama mudeli (Polo) hinnad algavad 15 198 €-st ja kdige
kallima baasmudeli (Touareg) hinnad algavad eripakkumise alusel 49 500 €-st (Volkswagen
Baltic veebileht). Mdéller Auto nelja mulgiesinduse maugitulu oli 2017. aastal 68,21 miljonit

eurot (Krediidiraportid veebileht).

Topauto muub Eestis selliseid kaubamarke nagu Hyundai, Seat, Suzuki, Ssang Yong ja Isuzu
ning on esindatud Tallinnas, Tartus, Parnus, Viljandis, Kuressaares, Haapsalus, Narvas ja Johvis.
EttevOte alustas oma tegevust 1994. aastal Suzuki autode muugiga. Hyundai on esindatud 15
mudeliga, kdige soodsamaks mudeliks on Hyundai i10, mille hind algab 9 990 €-st ning kdige
kallimaks on Hyundai Kona Electric, mille alghind on 39 990 €. (Topauto veebileht) Topauto
2017. aasta matgitulu oli 28,72 miljonit eurot (Krediidiraportid veebileht).

Vaadates BMW, Toyota, Volkswageni ja Hyundai kaubamérkide Eesti Facebooki kontosid, sai
autori poolt koostatud sdnade pilv kdige populaarsematest postituste teemadest (Joonis 2).
Arvesse olid voetud postitused alates 1. jaanuarist 2019. Selleks tutvus t60 autor koikide
postitustega ja liigitas neid erinevate teemade vahel. Lisas 4 on vélja toodud marksdnad, mille

alusel antud sdnapilv oli koostatud.
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Joonis 2. BMW, Toyota, Volkswageni ja Hyundai Facebooki kontode sénapilv

Allikas: autori poolt koostatud BMW, Toyota, Volkswageni ja Hyundai Facebooki kontode
alusel

Sodnade pilves on eriti suurelt vélja toodud Ott Tanak ning selle pdhjuseks on asjaolu, et aprillis,
kui see oli koostatud, ilmus temast dokumentaalfilm ning kuna Ott Ténak kasutab vdistlustel
Toyota autot, siis Toyota esindaja lehel on sellest palju kirjutatud. Samuti osales Ott veebruaris

ja martsis erinevatel voistlustel ning see samuti leidis kajastust Toyota sotsiaalmeedia kontodel.

Mis puudutab Glejadnud marksdnu, rohutavad paljud kaubamérgid oma kommunikatsioonis
samu tugevusi. Nditeks on koéikidel kontodel l&bivaks jooneks autode turvalisus: autotootjad
teevad vaga palju selleks, et tosta oma autode turvalisust ning kajastavad oma tulemusi ka
reklaamis. S6na pilves saab mérgata ka elektriautode populaarsuse kasvu, sest Kirjutatakse

okonoomsusest, keskkonnasdbralikkusest ja hibriididest.

Vaatamata sellele, et erinevate kaubamarkide sotsiaalmeedias réhutatakse tihti samu omadusi,
leidub ka suuri erinevusi. BMW kui luksusautode esindaja rohutab oma sotsiaalmeedia kanalis

lisaks turvalisusele ka uute tehnoloogiate kasutamist ja autode v@imsust. Toyota lehel

25



kirjutatakse véga tihti autode teenindusest ning Volkswageni lehel pannakse réhku pikale

ajaloole ja autode praktilisusele.

2.3. Uute autode turu trendid

Uheks peamiseks autoturu trendiks Eestis on pidev autostumine. Iga aastaga kasvab autode arv
stabiilselt. Viimase Uheksa aasta jooksul (2010-2018) kasvas autode arv 35% v0rra. Seda asjaolu
illustreerib Joonisel 3 vélja toodud graafik, mis on koostatud Eesti Statistikaameti tabeli TS32

andmete alusel.

552.7

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Joonis 3. SBiduautode arv (tuhat)
Allikas: Eesti Statistikaamet, tabel TS32, koostatud autori poolt

Statistikaameti blogi andmete jargi sditis 2014. aastal Eestis iga teine hdivatu td0le autoga. Kui
vorrelda Eesti autostumist teiste Euroopa Liidu liikmesriikidega, siis Eesti positsioon on lsna
kdrge. Sdiduautode arvu poolest 1000 elaniku kohta asub Eesti keskel, omades 478 autot 1000
elaniku kohta. Esikohal on Luksemburg tile 600 sdiduautoga ja viimasel kohal on Rumeenia, kus
on vahem kui 235 sdiduautot 1000 elaniku kohta. Kuna autode arv kasvab ning iga teine hdivatu
kaib to60l autoga, peaks vdhenema teisi transpordiliike kasutavate inimeste arv ning seda
tdestavad ka andmed. Tabelis 1 on ndha, et iga aastaga vaheneb inimeste arv, kes kasutavad todle

joudmiseks jalgratast, Ghistransporti voi mingit muud transpordiliiki.
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Tabel 1. S6iduautode turuga seotud 6koloogilisuse nditajad

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Uute sBiduautode keskmine
CO2 tase grammides
kilomeetri kohta 162,0 | 156,9 | 150,3 | 146,9 | 140,9 | 137,2 | 133,9

Uhistranspordiga, jalgrattaga
vOi jalgsi tool kaijate
osatéhtsuse protsent hdivatute
seas 445 | 435| 440 431| 423| 43,0] 40,0]| 38,0

Allikas: Eesti Statistikaamet, tabel SN04, autori poolt koostatud

Teiseks suureks trendiks on autode keskkonnas@bralikkuse kasv, mis kajastub samuti Tabelis 1.
Perioodil 2010-2016 vahenes uute sdiduautode keskmine CO2 tase kilomeetri kohta 17,3%
133,9 g/km peale. Siinkohal tuleb maérkida, et see on eelkdige seotud autotootjate panusega,
mitte tarbijate sooviga védhendada oma 6koloogilist jalajalge. Kuna autotootjad réhutavad véga
palju oma kampaaniates 6koloogilisust ning puitiavad CO2 emissioone vahendada, muutub see

aastate jooksul vaiksemaks.

Okoloogilise jalajélje viahendamine on vaieldamatult iiks trend, mis mdjutab k&iki valdkondi,
kaasa arvatud autotfostust. NoOudeid autode Okoloogilisusele vaadatakse pidevalt dle ja
uuendatakse. Naiteks 2014. aastast hakkas kehtima uus standard EURO 6, mis seab lisaks CO2

emissiooni normidele ka teiste gaaside ja peenosakeste normi (Transport & Environment 2019).

Tarbijate seas ei ole aga keskkonnas6bralikud autod védga populaarsed. Maanteeameti andmete
pdhjal on koostatud Joonis 4, mis naitab 2019. aasta esimese kvartali jooksul ostetud autode
mootorite tllpe. On hésti ndha, et suurem osa esmaselt registreeritud sdidukitest moodustavad
diisel- ja bensiinimootoriga autod — need moodustavad 94,3% kdikidest esmaselt registreeritud
autodest. Esimese kvartali jooksul osteti Eestis kokku 681 hubriid-, CNG ja elektrimootoriga
sOidukit. Pdhjuseks voib olla nii véike kogemus alternatiivmootoritest s@idukitega, kui ka
kdrgem hind ja ebapraktilisus Eesti kliimas. Arvatakse, et elektriautode akud ei ole nii
efektiivsed kiilmade ilmadega, mis on Eesti kliimas suureks takistuseks (Why Electric Cars ...
2019).
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Joonis 4. Uute autode mootori tlibid (tk)

Allikas: koostatud autori poolt Maanteeameti andmete p&hjal

Kolmandaks trendiks saab valja tuua uute autode osakaalu kasvu. Joonisel 5 on ndidatud graafik,
kus on naha, kuidas muutus esmaselt registreerinud autode arv l&bi aastate. 2019. aasta esimeses
kvartalis on Eestis esmaselt registreeritud 11 980 autot, millest uued autod moodustavad 54,3%,
teised on kasutatud autod, mida toodi teistest riikidest. Eriti paistab silma asjaolu, et perioodil
2010-2019 kasvas esmaselt registreeritud autode arv 142,8% vorra. Samuti on kasvanud uute
autode osakaal 44,3%-It 54,3%-ni.

Kdige aktiivsemalt kasvas nii uute kui ka kasutatud autode esmaste registreerimiste arv 2011. ja
2012. aastatel, mis on suure tdendosusega seotud eelkdige makromajanduse paranemisega.
Alates 2012. aastast kasvab autode esmaste registreerimiste arv stabiilselt. Nii esmaselt
registreeritud autode arv kui ka uute autode osakaalu kasv voib olla tingitud keskmise palga
kasvust. Eesti keskmine brutokuupalk on ajavahemikus 2010-2019 kasvanud 65,4% vdrra ning
praegune brutokuupalk on 1 310 € (Keskmine brutokuupalk).
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Joonis 5. Esmaselt registreeritud autode arv (tk)

Allikas: Maanteameti koduleht, koostatud autori poolt

Maanteameti kodulehel on v@imalik tutvuda ka palju detailsema sdidukite esmase registreerimise
statistikaga. Naiteks on valja toodud autode muik kaubamérkide ja mudelite I16ikes, mis
vbimaldab teha vdrdluse, mis kaubamargid on Eestis kbige populaarsemad. Samuti leidis
I0put6d autor ka uute/kasutatud autode esmase registreerimise infot kaubamérkide ldikes.
Néiteks joonistub sellest statistikast valja selge tendents: odavamad autod ostetakse Eestis

eelkdige uutena ja premiaalseid kaubamarke tuuakse pigem Eestisse kasutatuna.

Vahe odavamate ja kallimate mudelite vahel v6ib olla mérkimisvaéarne. Naiteks 2019. aasta
esimese kvartali jooksul registreeriti Eestis 1209 Volkswageni s6idukit, millest 531 olid
registreeritud uuena (43,9% koikidest registreeritud autodest). Toyota, Renault’i, Skoda,
Citroen’i ja KIA puhul on Gldjuhul tegemist uute autodega: keskmiselt 83% nendest sdidukitest
on registreeritud Eestis uuena. Kallimate autode puhul (BMW, Volvo, Audi, Mercedes-Benz) on
pilt vastupidine: nendest autodest alla viiendiku registreeritakse uuena. Naiteks BMW puhul
ainult 10,7% 2019. aasta 1. kvartali jooksul registreeritud autodest on registreeritud uuena.
Detailsem info on saadaval Joonisel 6.
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Joonis 6. Esmaselt registreeritud autode arv (tk)

Allikas: Maanteeameti koduleht, koostatud autori poolt

Uleval vilja toodud graafikutest saab teha mitu jareldust. Esiteks Joonise 4 jargi saab jareldada,
et paljude inimeste jaoks ei ole auto 6koloogilisus vaga tahtis. Teiseks Joonise 6 jargi saab
eeldada, et inimeste jaoks on téhtis auto esinduslikkus, kuna paljud eelistavad osta kérgemast
hinnaklassist kasutatud autot selle asemel, et osta uuena odavama hinnaklassi auto. Kolmandaks
leidub Eestis igal aastal umbes 25 tuhat inimest, kes endale uue auto ostavad. Auto turu suurus

on tahtis, et hinnata kisitluse tulemuste esinduslikkust.

30



3. TARBIJAUUE AUTO OSTMISE MOTIIVIDE UURING

Kéesolevas peatiikis on késitletud magistritod raames l&bi viidud uuringuid. Esialgu tapsustab
t06 autor uuringus kasutatavat metoodikat ja selle Ulesehitust, seejérel kirjeldab tulemusi ning
peatliki viimases osas teeb jareldusi ja ettepanekuid. LOput6é eesmargiks on valja selgitada
motiive, mis mdjutavad tarbija valikut uue auto ostmisel ning seda teeb t60 autor tarbijate
kisitluse andmete pdhjal. Lisaks on selles peatukis analliisitud ka autosalongide esindajate

intervjuus saadud andmeid.

3.1. Uuringu metoodika

LAputod eesmaérgi taitmiseks tuleks vastata kolmele kisimusele:

1. Millised motiivid mdjutavad tarbijat uue auto valikul?
2. Mida teevad turundusspetsialistid, et mdjutada tarbija valikut enda kasuks?
3. Mida vdib teha selleks, et meelitada rohkem kliente ostma kindlat kaubamarki?

Antud kusimustele vastuste leidmiseks kasutatakse kombineeritud uuringumeetodit, mis koosneb
kvalitatiivsest ja kvantitatiivsest meetodist. Kvantitatiivse meetodina viidi kusitlus l&bi tarbijate
seas, kus uuriti, millele tuginedes nad oma otsuse viimase auto ostmisel langetasid. Kvalitatiivse
meetodina on l&bi viidud neli intervjuud nelja autode edasimiuja esindajaga, mille raames kusiti,
mida nad peavad tdhtsaks uue auto ostu sooritamise puhul ning mida rdhutavad oma
reklaamides. Kolmandale kusimusele vastuse leidmiseks viis t60 autor labi nende andmete

analudsi.

Ksitluse puhul on tegemist mittetdendosusliku valimiga, tdpsemalt mugavusvalimiga. Kusitlus
(vt Lisa 2) on viidud labi veebikeskkonnas ning levitatud enamasti Facebooki vahendusel.
Kusitluse vormistamiseks on kasutatud Google’i vormi. Antud viis on hea, sest Eestis on
ligikaudu 600 000 Facebooki kasutajat, kisitluse taitmine ei vota palju aega ning inimene saab

seda teha talle sobilikul ajal (Geenius veebileht). Samuti saab kusitlust jagada kindlates
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huvigruppides, kus on suurem hulk sobiliku profiiliga inimesi. Eestis on sna palju erinevate

kaubamarkide klubisid ja gruppe, kus arutatakse autode teemadel.

Kusitlus viidi labi vahemikus 29.03-10.04.2019 ning avalikustati Facebookis jargmistes
gruppides: Auto Forte Tallinn OU, Eesti BMW Klubi ja Fiat Eesti. Lisaks sellele oli tehtud
Facebook Ads Manageri kaudu reklaam, mis kutsus ules inimesi kisimustikku taitma. Reklaam
oli tleval 03.04-10.04.2019. Auditooriumi elukohaks, kellele reklaami néaidati, oli mé&&ratud
terve Eesti ning vanuseks 22-55 aastat. Vanuse alampiiriks oli margitud 22 aastat sellel pGhjusel,
et 18-aastane inimene alles 16petab kooli ja isegi kui tal on uus auto, siis suure tdendosusega oli
see otsus langetatud vanemate poolt. 22-aastasena on suure tdendosusega inimene juba oma
Gpingud I8petanud ning to6ga alustanud. Ulempiir on tingitud just kiisitluse keskkonna eriparast,
sest sotsiaalmeedia kanalite kasutamine on rohkem levinud nooremate inimeste seas. Lisaks
sellele oli mééaratud ka inimeste huvigrupid, milleks on: autod, Volvo, Mazda, Volkswagen, Kia

Motors, BMW, Mercedes-Benz, Citroén, Audi, Opel, Hyundai ja Nissan.

Kusimustik oli suunatud inimestele, kes olid ostnud uue auto viimase viie aasta jooksul (2015—
2019). Selleks, et valtida ebasobilikud vastajad, oli kohe esimesena esitatud kontrollkiisimus, et
tdpsustada, kas inimene on ostnud endale uue auto viimase viie aasta jooksul voi mitte. Juhul,
kui inimene vastas, et ta ei ole autot ostnud, suunati ta kohe viimase kiisimuste ploki juurde.
Esimene kisimuste plokk oli suunatud tldiste auto ostu sooritamise aspektide vélja selgitamisele
ning koik selle osa kusimused olid valikvastustega. Esimene kisimus tapsustas veelkord uue
auto ostu aja ning selle juures tuli valida, mis aastal tdpsemalt ost sooritati. Ja&rgmine kiisimus
tapsustas, kas inimene on ostnud auto Eestist vOi valismaalt. See on téhtis, sest antud 16put66
raames uuritakse just Eesti tarbijate motiive uue auto ostu sooritamisel. Lisaks sellele on kisitud,
kui pikalt mdtles inimene enne ostu sooritamist, mitme kaubamargi vahel valis, mitut mudelit

vordles ja mis oli odavama ja kallima mudeli hinnaerinevus.

Teine ja kolmas kusimuste plokk oli vdga sarnase sisuga. Nende koostamisel oli kasutatud
McGuire (1976) motiivide siisteemi ning hindamine toimus Likert’i 7 palli skaalal, kus esimese
ploki puhul 1 tdhendas ,.ei ole lildse tdhtis* ja 7 ,,on vdga tdhtis* ning teise ploki 1 ,.ei jadnud
ildse rahule* ja 7 ,,jdin tdielikult rahule. Kiisimuste osas oli esialgu vaja hinnata, kui tahtis oli
auto ostu puhul iga konkreetne motiiv: ostuga kaasnevad aspektid (esindus, teeninduse kvaliteet
jms), hinnaklass, staatus, uute tehnoloogiate kasutamine, brandi maine, eelmised

turunduskampaaniad, sOprade/tuttavate arvamus, sugulaste arvamus, kasutajate kogukond,
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Okoloogilisus, auto mudeli kooskdla elustiiliga, senine kogemus sama tootjaga, brandi vaartused
ja auto turvalisus. Lisaks sellele oli vaja hinnata samu aspekte enda viimase auto ostu
kogemusest lahtuvalt. Neljas kusimuste plokk sisaldas Uldiseid kiisimusi vastaja kohta. Kolm
kisimust olid valikvastustega ja ks, mis puudutas vastaja vanust, oli avatud kiisimuse vormis.
Lisaks vanusele on selles plokis kusitud vastaja sugu, leibkonna suurust ja keskmist

netosissetulekut kuus.

Lisaks kusitlusele on labi viidud ka poolstruktureeritud stvaintervjuud nelja auto edasimiiija
esindajatega. Intervjuu (vt Lisa 3) kisimused olid sarnaselt kiisimustikule tles ehitatud tuginedes
McGuire (1976) motiivide ststeemile. See oli tehtud pdhjusel, et selgitada vélja neid motiive,
mis on tahtsad tarbijate jaoks uue auto ostu puhul, kuid ka seda, kui palju r6hutavad midjad neid
oma turunduses ja reklaamis. T66 autor seadis endale eesmargiks viia l&bi intervjuud erinevate
hinnaklasside auto edasimiujate esindajatega. Kutsed osaleda intervjuus olid saadetud meili teel
turundusspetsialistidele vdi turundusjuhtidele. Valituks osutusid jargmised ettevotted: Silberauto
Eesti, Inchcape Motors, Amserv, Skoda Tallinn, Topauto ja Mdller Auto. Nendest ettevdtetest
andsid oma ndusoleku intervjuus osalemiseks Inchcape Motors, Amserv, Topauto ja Moller
Auto. Intervjuud olid 1&bi viidud vestluse vormis ning Uhe intervjuu kestvus oli orienteeruvalt

ks tund.

Intervjuu alguses tutvustas t60 autor antud t60 eesmaérki ning kisis vastaja tookogemuse,
toollesannete ning turundusosakonna téokorralduse kohta. Intervjuu kaks esimest kusimust olid
uldisemad ning selgitasid valja, mida teeb ettevote konkurentidest eristumiseks ning kui palju on
muugiinimesed ja esiliini tddtajad kursis turundustegevustega. Jargmine kiisimuste plokk haakus
tarbijate kisitluse teise ja kolmanda plokiga, siin kisis auor, kui palju tuuakse esile samu aspete,
mille tahtsust hindasid autot ostnud inimesed. Lisaks olid kiisimused sihtrihma, ostumotiivide ja
ostuprotsessi kohta. Veel kusiti, kas rohkem on neid kliente, kes valivad endale auto (he
kaubamérgi sees mitme mudeli vahel voi mitme kaubamadrgi sarnaste mudelite vahel. Lopuks
kusiti autode komplekteerimise paindlikkuse ja jarelteeninduse kohta ning kui palju on lojaalseid

Kliente ja mida tehakse, et lojaalsust suurendada.
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3.2.  Kusitluse valimi Kirjeldus

Kokku osales kusitluses 412 inimest, kellest 205 (49,8%) on endale hiljuti uue auto ostnud.
Valimis on esindatud koik vanusegrupid (k6ige noorem vastaja on 18 aastane ja kdige vanem 61
aastane). lgas vanusegrupis on vordselt esindatud nii need inimesed, kes on ostnud endale auto,
kui ka need, kes pole seda teinud. Sellest saab jareldada, et auto omamine ei sdltu vanusest vdi
soost, uute autode omanikud on esindatud kdikides demograafilistes gruppides. Tapsem

demograafiline jaotus on toodud Joonisel 7.

15-19 Il mOnostnud  OEi ole ostnud
2
15-19 I| 8
| NS
. 20-29 37 54
8
=

30-39 37 32

Il

40+ 15

Joonis 7. Vastajate demograafiline jaotus

Allikas: koostatud autori poolt

Valimi tulemuste usaldusvéarsuse hindamiseks kasutas autor valimi mahu kalkulaatorit.
Statistikaameti andmetel registreeriti Eestis 2018. aasta jooksul 26 310 uut autot, eelmiste aastate
number on tunduvalt vdiksemad. Kdsitluses osales 205 inimest, kes on viimase 5 aasta jooksul

ostnud endale uue auto. Léhtudes olulisuse nivoost 95%, saame veapiiri 7% (Surveymonkey).
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3.3. Kusitluse tulemused

Tulemuste analtiisimisel lahtus t66 autor ainult nendest vastustest, kus vastaja on ostnud Eestist
endale auto viimase 5 aasta jooksul (2015-2019). Kusitluse eesmargiks oli uurida, millised
motiivid m@jutavad inimest, kes valib endale uut autot. Kuid lisaks motiividele ja rahulolule
autoga igas aspektis, uuris I18putéd autor ka seda, kui pikalt mdtles inimene enne ostu
sooritamist, mitme mudeli vahel valis, mis hinnaklassi valitud auto jai ning kui suur oli hinna
vahe koige odavama ja kallima auto vahel. Moned tulemused on védga ootusparased: kallimate
autode (35 000 ja rohkem) omanikud vordlevad Gldjuhul kbige suurema hinnavahega mudeleid.
Kuid mdned seaduspérad, mis tulevad uuringust valja, ei ole iseenesest mdistetavad ja nendele
poorab t60 autor rohkem tahelepanu.

<15 tuh € (n=73) 29% 55%

15-25 wh € (n=61) [PFEL 72%

25-35 tuh € (n=48) 19% 73% 8%

35-45 tuh € (n=12)
>45 tuh € (n=11) 55% 36%

m1 mudel ®2-3mudelit =4 jarohkem mudelit

Joonis 8. Seos valitud auto hinnaklassi ja alternatiivsete mudelite vahel

Allikas: koostatud autori poolt

Eelkdige pooras t66 autor tahelepanu faktile, et kallimate autode (35 000 € ja rohkem) omanikud
valivad oma auto keskmiselt vdiksema mudelite arvu vahel. See vdib viidata sellele, et
luksusautode omanikud on lojaalsemad oma auto kaubamargile ja enne uue auto otsingut juba
teavad, millist autot nad tahavad jargmisena osta. Samuti ka kdige odavamate (kuni 15 000)
autode omanikud valivad keskmisest veidi sagedamini auto ainult Uhe mudeli vahel. Selle
pdhjuseks voib olla fakt, et Eesti turul ei ole selles hinnaklassis véga suurt valikut. Tédpsemalt,

mitme mudeli vahel toimub valik erinevates hinnaklassides, on toodud Joonisel 8.
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Teine tendents, mis valja joonistub, on see, et kallimate autode (35 000 € ja rohkem) omanikud
valivad endale auto teistest veidi kiiremini: 50% vastanutest, kes ostis endale auto hinnaga 35
000 eurot voi rohkem, valis auto vahem kui 1 kuuga. See vBib samuti viidata sellele, et juba
esimest korda autosalongi tulles teavad selles segmendis kliendid, millist autot nad osta
soovivad. Samuti ka soodsamate autode (hinnaga kuni 15 000 €) puhul on veidi kdrgem nende
inimeste osakaal, kes valivad auto vahem kui the kuuga. See vdib samuti viidata puudulikule

valikule antud hinnaklassis Eestis. Tdpsem jaotus on toodud valja Joonisel 9.

<15 tuh € (n=73) 42% 27% 26%

1525 wh e (n=61) [IEL 43%
25-35 twh € (n=48) [RGLL 5206

35-45 tuh € (n=12) 42% 250 250

>45 tuh € (n=11) 55% 27%

E<]l kuu ®m1-3kuud m®m4-12 kuud >12 kuud

Joonis 9. Seos auto hinnaklassi ja auto valiku protsessi pikkuse vahel

Allikas: koostatud autori poolt

Ostu motiivide hindamiseks kasutas t00 autor skaalaga kusimusi, kus palus igal vastajal esmalt
hinnata skaalal 1-st 7-ni, kui tahtis on tema jaoks auto valikul iga konkreetne motiiv. Seejérel
palus t06 autor hinnata, kuivord rahul on vastaja iga selle aspektiga oma valitud auto puhul.

Selline lahenemine annab eelise, kuna voimaldab vastata kahele kiisimusele:

e Kuivord hasti vastab pakkumine Eesti auto turul ndudlusele? Kas autotootjad ja -salongid
pakuvad just sellist kogemust, mida klient soovib?

e Millised motiivid on klientide jaoks kriitilise tahtsusega (motiivi tahtsus ja sellega
rahulolu on kdrged) ning millistest on klient valmis loobuma (esmane motiivi tahtsus on

korge, kuid reaalselt selle aspektiga rahul ei ole)?
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Tabelis 2 on toodud keskmised néitajad iga ostumotiivi 10ikes, kui tdhtsaks loevad seda vastajad
ning kuivord rahul ollakse sellega oma valitud autot silmas pidades. Uldiselt saab 6elda, et need

tulemused on omavahel koosk6las: Spearmani rho korrelatsioonikordaja on 0,912.

Tugev korrelatsioon viitab sellele, et Eesti elanikud on auto valikul véga sihikindlad ning otsivad
autot, mis vastab nende ootustele. Kui mdni motiiv ei ole inimese jaoks ostu tegemise hetkel
tahtis, siis ka peale ostu tegemist ei poorata sellele véga suurt tdhelepanu. Samuti on mérga seda,
et peaaegu igas aspektis hinnatakse oma rahulolu valitud autoga kérgemalt kui selle motiivi
tahtsust auto ostul. Ainuke erinevus on auto hinnaklassis, mida peetakse Uldiselt Giheks véga

tahtsaks ostumotiiviks ning millega ollakse pérast ostu sooritamist veidi vahem rahul.

Tabel 2. Motiivide t&htsus auto valikul ja rahulolu nende aspektidega valitud auto puhul

Motiiv Rahulolu Spearmani rho
auto valitud korrelatsioon
valikul autoga motiivi ja rahulolu
Motiiv (max 7) (max 7) hinnangu vahel
auto turvalisus 6,02 6,09 0,682
hinnaklass 6,00 5,68 0,478
auto mudeli koosk®dla elustiiliga 571 5,95 0,563
ostuga kaasnevad aspektid (esindus,
teen?ndus jms) i ( 5,43 5,72 0,458
senine kogemus sama tootjaga 5,27 5,59 0,588
uute tehnoloogiate kasutamine 5,15 5,60 0,529
brandi maine 4,75 5,64 0,380
brandi vaartused 4,59 5,39 0,495
6koloogilisus 4,28 5,24 0,472
staatus 4,02 5,62 0,315
sOprade/tuttavate arvamus 3,52 5,18 0,329
kasutajate kogukond 3,48 5,09 0,383
sugulaste arvamus 3,45 5,15 0,357
eelmised turunduskampaaniad 3,00 4,69 0,371

Allikas: koostatud autori poolt

Nagu on Tabelist 2 ndha, esitatakse kdige kdrgemad ootused auto turvalisusele ja hinnaklassile.
Nende punktidega ollakse ka uhtlasi kdige rohkem rahul. Niinimetatud pehmed motiivid
(turunduskampaaniad, sdprade/sugulaste arvamus, kasutajate kogukond) ei ole auto valikul nii

tahtsad, kuid péarast auto ostmist hakatakse neid hindama tunduvalt kérgemalt. VVaga huvitav on,
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et vaatamata sellele, et keskmiste punktide vahel (keskmine hinnang motiivi tdhtsusele vordluses
keskmise hinnanguga rahulolule) on tugev korrelatsioon (0,912), siis sama motiivi tahtsuse ja
rahulolu hinnangute vahel (vt Tabel 2) on Gldiselt ndrk vdi keskmine korrelatsioon. Seega on nii
neid inimesi, kes on pérast auto soetamist positiivselt Gllatunud, kui ka neid, kes ei jaanud rahule
mdne aspektiga, mis on olnud tema jaoks (ks tdhtsamaid ostu motiive. Arvan, et autotootjate
esindajad peaksid sagedamini kiisima oma klientidelt tagasisidet, et saada aru, kuivord vastavad

nende autod Kklientide ootustele ja kuivdrd on nende pakkumine kooskdlas ostjate motiividega.

Tabelis 3 uurib 16put6d autor Uhe konkreetse motiivi tahtsust soltuvalt klientide soost. Kuna
autode dkoloogilisusele pooratakse vaga erinevat tahelepanu, otsustas autor uurida, kas mehed ja
naised hindavad autode 6koloogilisust erinevalt vdi sarnaselt. Selleks kasutas autor Excel Data
Analysis paketi kirjeldava statistika (ingl Descriptive Statistics) ja t-Testi (ingl t-Test: Two-
Sample Assuming Equal Variances) analliisi. Tulemustest on ndha, et naiste jaoks on
Okoloogilisus ostu motiivina veidi kbérgema tahtsusega (4,90 punkti) ning varieerumine on
madalam kui meestel. Kuna p-value < 0,05, saab teha jarelduse, et meeste ja naiste hoiakud auto

okoloogilisuse suhtes on tGepoolest erinevad.

Tabel 3. Kirjeldava statistika ja t-Testi tulemused: auto 6koloogilisuse tdhtsus meeste ja naiste

jaoks

Okoloogilisuse Okoloogilisuse
Naitaja téhtsus (mehed) téhtsus (naised)
Keskmine 3,59 4,90
Mediaan 3 5
Mood 1 7
Varieerumine 4,79 3,06
Vastuste arv 97 108
Hupoteetiline keskmiste erinevus | 0,00
P-vaartus(T<=t) dhesuunaline 0,0000019
t Krit ihesuunaline 1,65

Allikas: koostatud autori poolt

Sarnaselt Tabeliga 3 on koostatud ka Tabel 4, kus t66 autor uurib ANOVA meetodi abil (ingl
Anova: Single Factor), kas auto omaniku rahulolu kasutatud tehnoloogiatega s6ltub sellest, mis
hinnaklassi jaab valitud auto. Uldiselt saab oelda, et mida kdrgem on auto hind, seda rohkem
ollakse rahul uute tehnoloogiate kasutamisega. Seda tbestab nii keskmine rahulolu indeks, kui ka

p-value < 0,05. Huvitav on aga see, et 15-25 000 € maksvate autode omanikud on rohkem rahul
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oma autos kasutatud tehnoloogiatega kui kahe jargmise grupi (25-35 000 € ja 35-45 000 €)
esindajad. See voib viidata sellele, et erinevate gruppide arusaam uutest tehnoloogiatest on véga
erinev ja inimene, kes ostab veidi kallima auto (25-45 000 €), ootab selle tootjalt palju enamat

kui talle reaalselt pakutakse.

Tabel 4. ANOVA testi tulemused: rahulolu uute tehnoloogiate kasutamisega soltuvalt auto

hinnaklassist

Grupp Koguarv  Summa Keskmine Variatsioon
kuni 15 000 € 73 377 5,16 2,64
15-25 000 € 61 359 5,89 1,47
25-35000 € 48 275 5,73 2,37
35-45 000 € 12 69 5,75 2,39
45+ 000 € 11 68 6,18 2,36
ANOVA
Varieerumise tiip SS df MS F P-vaartus  F Kriitiline
Gruppide vahel 23,61 4 5,90 2,69 0,033 2,42
Gruppide sees 439,59 200 2,20
Kokku 463,20 204

Allikas: koostatud autori poolt

Uldiselt saab Gelda, et paljude motiivide tahtsus on samavairne nii meeste kui ka naiste ning nii
kallimate kui ka soodsamate autode ostjate jaoks. Auto valikul pooratakse tahelepanu eelkdige
auto turvalisusele, hinnaklassile ja kooskdlale elustiiliga. Tabelitest 3 ja 4 on aga néha, et leidub
statistiliselt olulisi korvalekaldeid: naised hindavad palju kdrgemini valitava auto
keskkonnasdbralikkust ja keskmise hinnaklassi (25-45 000 €) autode omanikud on tihti vdhem
rahul auto tehniliste lahendustega kui soodsamate (1525 000 €) ja kallimate (45+ 000 €) autode

omanikud.

3.4. Intervjuu tulemused

Intervjuu andmete analtlisimiseks kasutas autor kvalitatiivset suunatud sisuanalidisi.
Kvalitatiivse sisuanalulsi eeliseks vorreldes teiste analliisidega saab nimetada seda, et see

vOimaldab analtUsida teksti kui tervikut, arvestades ka seda, mis vOib olla ridade vahele
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peidetud (Kracauer 1953). Suunatud sisuanaliitsi eeliseks on see, et olemasoleva teooria
kasutamine aitab paremini fokuseerida uuringu kusimustel (Hsieh, Shannon 2005). Vastavalt

koodidele ja nende alusel koostatud kategooriatele jaotati intervjuu kolmeks osaks.

Intervjuude tekstildikude vélja toomiseks kasutatakse jargmiseid lihendeid: Amserv — AM,
Inchcape — IN, Topauto — TO, Méller Auto — MO.

3.4.1. Muugieelne protsess

Suurema osa reklaamist tehakse autotootja poolt ja Eesti edasimiiiijad kohandavad seda kohaliku
turu jaoks. Ise tehakse suures osas neid kampaaniad, mis tutvustavad just nende edasimiija

brandi.

AM: Enamus materjalidest tulevad Euroopast, kohalikku reklaami tehakse véaga véahe.
Kohandatakse reklaami vastavalt vajadusele, sdnum on kdikides riikides sama ja materjalid

kampaania jaoks on thesugused. SGnastust v6ib natuke muuta, aga idee on sama.

IN: Kampaaniaid tehakse nii peakontoris kui ka Eestis kohapeal. Produtseeritakse materjal,
mida saab kasutada. Kohustus on kasutada neid materjale, aga otsustada, mida tépselt kasutada
ja milliseid kampaaniad I&bi viia, saab Eestis kohapeal. Ei pea tegema seda, mis kliente ei
kbneta. Kuid suures osas tehakse kampaaniad ise. Inchcape Motors on nii maaletooja kui ka

diiler.

TO: Mis puudutab just maine kampaaniad, siis neid teeb maaletooja. Meie teeme mingis osas
Facebookis. ... Uute mudelite kampaaniad tulevad tehasest (peakontorist) vdi maaletoojalt,

taktikalised miitigikampaaniad luuakse kohapeal, kuid juhindudes coproparate identity ’st.

MO: Osa kampaaniatest toimub (ile Eesti ning on tehtud maaletooja poolt, mis ise asub Létis.
Nende kampaaniate eesmark on uute mudelite ja v8imaluste tutvustus. Méller Auto teeb ka ise

erinevaid reklaame, milles reklaamitakse tavaliselt esindust.

Nelja ettevotte esindajad 0tlesid, et nende miudgiprotsess on hasti struktureeritud ning
miugiesindajad kéituvad kindlate reeglite kohaselt. Hea Kklienditeenindus on (ks vahend
konkurentidest eristumiseks. Tavaliselt algab mudgiprotsess klientide vajaduste selgitamisest,

sellele jargneb mudeli valik ja proovisoit.

40



AM: Midgiinimesed on kdige esimene reklaamkanal. Eristume selle kaudu, et pakume vaga
head klienditeenindust. See on kindlasti see aspekt, millega tahame eristuda. Inimeste kaitumine,
mida nad Klientidele radgivad. Toode on Uks ja hind on vaga sarnane. Pigem leiame vaga
personaalseid lahenemisviisid, pakume emotsionaalset vaartust. Teenindus algab sellest, kui
inimene salongi siseneb. Teda tervitatakse, uuritakse tema vajadusi ja pakutakse just talle

sobivat mudelit.

IN: Esialgu selgitakse vélja klientide vajadused. Kdik téotajad esindavad firmat. See, mida esile
tuuakse erineb, kuna bréandide portfoolio on suur. On palju seeriaid ning igal mudelil on omad

unikaalsed mudgiargumendid. Iga mudeli puhul on erinev eelis, mida rdéhutada.

Autode komplekteerimise vOimalused on ettevOtetes erinevad. Naiteks BMW on
komplekteerimises véaga paindlik, Toyota, Hyundai ja VVolkswageni puhul saab valida paketti vdi

varustustaset ning sellele juurde lisavarustust.

AM: Hasti paketipdhine, 5-6 erinevat paketti, mille vahel valida ja erinevad lisavarustused,

mida vOib juurde osta.
IN: Komplekteerimine on vaga paindlik, klient ise valib lisavarustust.

TO: Kokku on autodel kolm varustustaset ning lisaks erinevad lisavarustuse paketid. Teatud asju

saab eraldi juurde tellida.

MO: Eestis oleme kdige paindlikumad. Saab valida varvi, sisu, kdik lisavarustus lisaks. Saab
teha labi auto konfiguraatori. Muidugi kdik varvilahendusi ei ole saadavad, sest seda tehasest
tellida ei saa. Viimistluses on jargmised paketid: trendline, comfortline, highline ja r-line (r-line

blackline ja business pakett erivarustusega — sportvalimus ja sportsisu).

Auto ostu puhul mangib suurt rolli proovisdit, seda tuuakse esile reklaamis ning pakutakse auto
esindustes, kuid ka sellele on ettevdtetel erinev lahenemine. Uhel edasimiiiijal v3ib inimene sdita

uksi, teisel ndevad aga standardid ette, et mudgiesindaja laheb kaasa.

AM: Proovisdit on olulisem punkt selles protsessis. Tavaliselt laheb miigiesindaja
proovis@idule kliendiga kaasa, kuid klient saab minna ka uUksinda. Standard on see, et
mudgiinimene ldheb kaasa. Mutgiesindaja suunab inimest sditma erinevatele trassidele, naiteks

proovida erinevaid teekatteid. Seda tehakse selleks, et klient sGidaks erinevatel tasapindadel ja
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veenduks, et auto talle sobib. Kui see on tehtud, siis tehakse talle pakkumine ja jarelkdne.

Proovis0itu rohutatakse reklaamis vaga palju, sénumi sisu on: tule ja proovi.
IN: Uksi autosdidule minna ei saa. Esialgu sdidab miiiija, parast klient. See on BMW standard.

MO: Klient otsustab ise, kas ta sdidab lksi v6i muigiesindajaga. Alati pakutakse, kas tullakse

kaasa vOi soovitakse ise minna.

Autode midmise puhul on téhtis teada klientide teekonda, mida nad teevad enne ostu
sooritamist. Nelja auto edasimiujate esindajad ei oma kindlat statistikat veebikulastuste kohta,
tdpsemalt mitu korda inimene kilastab veebilehte enne ostu sooritamist, kuid on kindlad selles,
et suurema osa eeltddst teevad inimesed praegu kodus ning tulevad esindusse juba siis kui

teavad, mida tahavad.

AM: 5-10 aastat tagasi kaidi kbik autosalongid labi. Tanapaeval on kbik kodutd6 tehtud kodus,
klient tuleb salongi juba teadlikuna. 80—85% inimestest teeb kodutd6 veebis. Inimene, kes tuleb
salongi vaga teadlikuna, valib paari mudeli vahel, teab, mida tahab. Max 5 brandi, 2-4 on

keskmine.

TO: Tavaliselt on vordlus 2—3 auto vahel. Péaris palju tehakse eelnevalt kodutédd ja tihti tulevad

inimesed salongi alles siis kui veebilehel olev informatsioon on loetud.

Selle kisimuse koha pealt, mis puudutas auto valikut mitme kaubamargi v6i mitme mudeli
vahel, jagunesid vastajad pooleks. Osa vastanutest arvab, et klient valib mitme kaubamargi ja
sarnaste mudelite vahel, kuid teised pooldavad arvamust, et nende klientide seas tehakse valikut

kahe mudeli vahel sama kaubamérgi raames.
AM: Pigem teine variant, sama klass erinevates kaubamaérkides.

IN: Mdlemaid. Ka enda brandide vahel on konkureerivaid mudeleid. Konkurent on igasugune

mudel, mida klient vordleb.

TO: Tavaliselt valitakse mitme kaubamérgi ja Uhe mudeli vahel, kuid tihti on ka erinevad
mudelid. Selliseid inimesi, kes tulevad just Hyundaid ostma on vahem kui neid, kes valivad

mitme kaubamargi vahel. Hetkel pole brand veel nii tugev.
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MO: Téapset statistikat selle kohta pole. Kui klient tuleb autot valima, siis tuleb kindlasse

esinduse ja valib kas ihe mudeli mitme paketi v6i mitme mudeli vahel.

3.4.2. Tarbija ostu mdjutavate motiivide kasutamine reklaamis

Kisimused motiivide kohta moodustavad suurema osa intervjuu klsimustest ning ettevotte
ldhenemised motiivide kasutamisel reklaamis olid suures osas lisna sarnased. Auto edasimiijad
peavad véga tédhtsaks mitme esinduse olemasolu. Kindlasti omab see tahtsust nii auto ostu kui ka
jarelteeninduse puhul. Naiteks kui ostmise ajaks on kliendid veel ndus tulema Tallinnasse teisest
linnast, siis hooldust eelistatakse teha kodule I&hemal.

IN: Asume neljas erinevas Eesti nurgas ja seda ka réhutatakse.

TO: Kindlasti tuuakse eelisena, et autot saab osta Tallinnast, aga hoolduses saab kéia teises

esinduses. Usna tihti tulevad inimesed autot ostma Tallinnasse, kuid nende elukoht on mujal.

Vaatamata sellele, et intervjuud olid l&bi viidud erinevates hinnaklassides asuvates autode
edasimuljate esindajatega, Utlesid kdik intervjuudes osalejad, et oma reklaamis réhutavad nad
hinda. Hinna esile toomine pole aga erinevate kaubamérkide puhul samasugune. Mdned
soovivad néidata, et see kindel auto on paljudele taskukohane, teised tahavad meelitada rohkem
Kliente kas soodsa hinna v@i reklaamkampaania abil. Samuti rdhutatakse ka lisandvaartust, mis

sisaldub antud hinna sees.

AM: Reklaamides kuvatakse soodushindasid, hea pakkumine on alati kdimas. Klient ostab tihti
hinda. Selle réhutamine on vaga oluline, kuid pakutakse ka lisavaartust. Naiteks praegu pakume

3 aastat tasuta hooldust.

IN: Hinda ka kommunikeeritakse. Pigem mitte selleks, et ndidata, kui kallid autod on, vaid pigem
seda, kui kattesaadavad needd on. Inimeste esimene 43remium43on on, et nad ei saa endale
BMW-d lubada. Kliendid ei taju hinda oma lojaalse hinna sees. Premium segmendis ei ole hinna
vahe suur. R6hutatakse hinda kui kuumakset. Sellega néidatakse, et BMW auto ost on reaalne ja

kattesaadav. Iga teine mainstream brand vdib seda letada.

TO: Tugev argument on 7-aastane garantii, sest samadel tingimustel keegi teine seda turul ei
paku ... Hinda tuuakse esile vaga palju. Enamlevinud on mudgikampaaniad, kus hind on
pohiline. Tanapaeva tarbija on vaga teadlik, et autod on vaga head ning kuna Hyundai pole

43remium klassi brand, on hinna réhutamine vaga oluline.
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MO: Kliendid on véga teadlikud hinnaklassidest. Hind on mé&arav faktor kliendi jaoks.

Reklaamis rohutakse tihti hinnale, sest me pakume kvaliteeti mdistliku hinnaga.

Intervjuude kaigus selgus, et peaaegu ei tehta reklaami, kus oleks esiplaanil auto staatus.
Premium bréndi autode puhul seda ei tehta, kuna inimesed tajuvad seda juba ise staatusliku

autona.

IN: BMW-d tajutakse staatusliku autona. Igal mudelil on oma positsioneering. On nii
luksuslikumaid auto mudelid, kui ka keskmise hinnaklassi omad. Seda ei rdhutata reklaamis ja
positsioneerimises, see on pigem tarbija enda taju 44remium brandina, auto edukamatele

inimestele, mitte igathele.

Soodsamate kaubamérkide puhul tuuakse esile pigem teisi aspekte, selliseid nagu turvalisus voi

siis ndidakse ainult mingit kindlat mudelit, mis on teistest kallim.

AM: Eestlane ostab auto mitte ainult enda jaoks, vaid ka naabri jaoks natuke. Mdned ostavad
kbige uuemaid. Premium brandil on rohkem staatuse stimbolit kui Toyotal. Toyota Prius on
naiteks rohkem selline staatuslik auto. Teistel mudelitel seda eriti ei rohutata. ... On eraldi
kampaaniad turvalisuse kohta, r6hutatakse just turvalisust mitte hinda. Naiteks Toyota Corolla

reklaamis on turvalisus pdhisénum.

TO: Mingil maaral réhutatakse. Naiteks praegu on kdimas linnamaasturi hinnakampaania, kuid
sdbnum on, et Tucson on parim SUV. ... Hyundai toob vaga tihti reklaamis esile turvalisuse

elemente.

MO: See on just brandi kuvandi teema. Paljud valivad meid brandi parast. Volkswagen on
turvaline, l1&binud palju erinevaid teste. Touareg ja Arteon on 44remium klassi autod ning nende

puhul méngib staatus rolli. Volkswageni autod kaivad ka ariklassi autode alla.

Vaga suurt rGhku panevad auto edasimiijad uute tehnoloogiate kasutamisele. Seda saab
thendada ka keskkonnasééstlike tehnoloogiate arenguga. Autode tootjad plitiavad muuta autodes
kasutatavaid tehnoloogiaid keskkonnasdbralikumaks ning kuna see on téhtis ka ldpptarbijate

jaoks, siis tuuakse seda reklaamis Usna tihti esile.

AM: Tehnoloogia on inimestele vaga oluline. Kui midagi uut on kasutatud, siis tuuakse seda

kindlasti esile. Naiteks hibriid tehnoloogiad.
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IN: Koigis kampaaniates tutvustatakse seda. BMW on innovatiivseim auto brand maailmas. See
teebki brandi unikaalseks. Paljud tehnoloogiad, mis praegu BMW-I olemas on, teistel ei ole.
PBhiréhk on autonoomne sdit, see tehnoloogia on juba olemas kaasaaegsetel autodel. Auto saab
ise sOita, pidurdada, hoida ennast reas. See kdik on olemas, ainult inimesed ei ole selleks veel

valmis.
TO: Kui tuleb kasutusele uuenduslik tehnoloogia, siis kindlasti tuuakse see reklaamis vélja.

MO: Volkswagen autodel on assistendid, mida véaga rohutatakse. Naiteks on adaptiivne
pusikiiruse hoidik, autos on SOS nupp, mis puuab inimest tagastada rooli taha andes
helisignaale ja kui inimene ei reageeri, siis ta ise pargib autot ja kutsub abi. Auto saab ise
parkida. 2020 tuleb valja uus kontseptsioon Volkswagen ID, kus on isesfitvad autod, mida saab

ise endale apiga tellida. Véimalik on &ppi enda asukoht sisestada ning auto sdidab ise sinuni.

Uhes kiisimuses palus t66 autor auto edasimiiiija esindajatel nimetada just neid motiive, mida
nad peavad tédhtsamateks selle kaubamérgi ostude puhul. Paljud nimetasid turvalisust ja
kaubamarki. Turvalisuse osatédhtsus on tsna suur koikides reklaamkampaaniates. Sellele jargnes
hind ning ka seda on néha, kuna suurem osa tehtavast reklaamist tutvustab hetkel toimuvaid

sooduskampaaniad.

AM: Brandi tuntus, see mida nad on kuulnud, turvalisus, hibriid. Kindlasti ka naabrist parem
olemine, kui naabril on sama auto, siis ostavad nad endale uuema mudeli. Turusituatsioon,
naiteks maksu muudatused. Aktsiisi parast otsib jarjest ronkem inimesi alternatiivset lahendust,

naiteks habriidi.

IN: Kaubamaérgi ja vaartuste parast. Turvaline, kvaliteetne, mugav, ergonoomiline, parim auto

maailmas.
TO: Hind, 6konoomsus, turvalisus, valimus. Osade puhul méngib rolli ka brand.

MO: Hind, kitusekulu, sdidumugavus, kiire tarneaeg, konkurentide pakkumised, s6bra soovitus,

firmapoliitika, disain, varvi valik.

Eelmised turunduskampaaniad omavad klientide jaoks téhtsust ainult juhul kui klient ei ole oma

ostuotsust langetanud ning ootab diget hetke auto ostuks.
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AM: Kui klient on auto valja valinud, siis ta kindlasti poérab sellele tdhelepanu.

TO: Eelmised kampaaniad ilmselt uue kliendi ostu vaga palju ei mdjuta. Jalgib see, kes on

endale mudeli juba véalja valinud.

3.4.3. Jarelteenindus

Véga hea kommentaari andis selle kohta Amserv Auto esindaja.
AM: Kui muik miub esimese auto, siis jarelteenindus muib teise auto.

Jarelteeninduse all saab vaadata mitte ainult auto hooldust, vaid ka seda, kui palju inimestelt auto
ja teeninduse kohta tagasisidet kisitakse, lojaalsusprogrammide ja klubide olemasolu. Suures
osas utlesid kdik intervjuus osalejad, et nende ettevotetes tegeletakse jarelteenindamisega ning
vaga paljudes aspektides vastused haakuvad. Naiteks parast auto salongi kilastamist uuritakse
Kliendi kaest, kuivord ta sellega rahule jai. Samuti helistatakse uue mudeli tulekul, peale

proovisditu ja ka auto liisingu 18ppemise ajal.

AM: Kui see (proovisdit) on tehtud, siis tehakse talle pakkumine ja jarelkdne. ... Kindlasti kui
tuleb uus mudel peale, siis kbnetatakse kliente. Uus mudel tuleb iga kolme aasta tagant.
Klientidega voetakse tGhendust nii meili teel kui ka helistatakse, on eraldi klienditugi, kes teeb

seda.

IN: Helistatakse Ule kdiki kliente liisingu 18pus. ... Seda tehakse ka. Igat moodi, nii kdne kui ka
meili teel. VBetakse tagasisidet nii paljudes punktides kui vimalik. Peale igat kilastust kisitakse

tagasisidet. Millised olid ootused, mis jai puudu ja mida saab paremini teha.

TO: Klientidele saadetakse uudiskirju ning pakutakse erinevaid uritusi. Lisaks on eripakkumised
ka teeninduses. Poordume alati klientide poole, kui olemasolev auto hakkab vanaks jaama.
Tuletame meelde, kui on vaja hooldusesse tulla vdi Ulevaatusele minna. Samuti on plaanis
hakata kliente dnnitlema siinnipdevade puhul ja ka auto stinnipdeva puhul (vGib-olla pakume
soodustust). ... Saadetakse klientidele rahulolu kisitlusi. Kisitluse saadame nadal parast auto
ostu, kuid see on rohkem migipool. Kisitlusi tehakse nii autoostu kui ka teeninduse puhul.
Naiteks saadame jargmisel paeval parast teenindust kisitluse ning seda tehakse ka péarast

proovisoitu.
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MO: Kindlasti tuletatakse parast auto ostu sooritamist kliendile meelde ja hoitakse klienti kursis,
millal hakatakse autot tootma. Uuritakse, kas klient on teenindusega rahul. Lojaalseid kliente
hoitakse uute autodega kursis ja tuletatakse meelde, kui liisingu periood 18ppeb. Kui klient tuleb
hooldusesse, saadetakse meeldetuletuseks sdnum. Saab sisse logida car-net, kus on kirjas, millal

tuleb Gli vahetada ja lisaks palju teist kasulikku infot auto kohta.

Monedel kaubamarkidel on klientide poolt loodud enda klubid. Autode esindused neid ei juhi,

kuid nendega tehakse koostodd.

AM: Toyotal on olemas fanniklubid. Need on just fannid. EttevGte sellega ei tegele. Jagavad

infot, aga ikkagi inimeste enda poolt tehtud klubid.

IN: Fannigruppe ja klubisid ei vea. Nendega on suhted tihedad, kuid nad korraldavad koéik

Uritused ise. Nendega tehakse ainult koostdod.

MO: Eesti Volkswageni klubi on olemas ning nendega tehakse koostood, antakse kliendikaart,

millega saab teeninduses soodustust.

Neli ettevotet tegelevad kliendi lojaalsuse suurendamisega, kuna védga paljud kliendid ostavad
jargmise autona sama kaubamadrgi auto. Toyota on selles osas Eesti turuliider, sest 83%

inimestest, kes ostavad Toyota ka jargmise autona, ostavad sama kaubamarki (Lisa 4).
AM: Eraldi lojaalsuskaarti ei ole. EttevGtete puhul on korporatiivlepingud.

IN: Individuaalsed lahendused. Eelised on vaga individuaalsed. Eritingimused vastavalt

inimesele.

TO: Klientidele saadetakse uudiskirju ning pakutakse erinevaid Uritusi. Lisaks on eripakkumised
ka teeninduses. Poordume alati klientide poole, kui olemasolev auto hakkab vanaks jaama.
Tuletame meelde, kui on vaja hooldusesse tulla v6i Glevaatusele minna. Samuti on plaanis
hakata kliente dnnitlema slinnipdevade puhul ja ka auto slinnipdeva puhul (v6ib-olla pakume

soodustust).

MO: Klientide lojaalsus saavutatakse labi suhtluse. Kliendiga suheldakse ka parast ostu, et

selgitada valja, kuivord ta on sellega rahule jaanud, kas on tekkinud mingeid kisimusi.
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3.4.4. Intervjuu tulemuste kokkuvote

Uldiselt nelja auto edasimiiijate vastused olid iisna sarnased (iksteisega. Joonisel 10 on naha,

millest koosneb uue auto ostuprotsess ning mida puitakse teha igas etappis, et autot miida.

( )

. Kaubamargi tuntuse kasvatamine
Miugieelne . J
( )

rotsess . L .
P Professionaalne klienditeenindus

Hind
L J
Motiivide 0 )
Ul.J.? auto kasutamine Turvalisus
muik . - g
reklaamis
- )
Uued tehnoloogiad
L J
- )

Lojaalsuse kasvatamine

Jarelteenindus

g
Kliendi tagasiside analtits ]

Joonis 10. Seos auto hinnaklassi ja auto valiku protsessi pikkuse vahel

Allikas: koostatud autori poolt

Miugieelses protsessis kbige nelja ettevote jaoks tahtsaks punktiks on kaubamérgi tuntuse
kasvatamine. Seda tehakse nii auto kaubamérgi kampaaniate raames kui ka enda ettevote
kaubamargi tuntuse kasvatamisel. Naiteks, paljud intervjuust osalenutest teevad eraldi
kampaaniad, kus tutvustavad just oma esindusi. Kuna uute autode turul konkurents on (sna tihe
ja moned autokaubamérgid on midgis mitmel edasimudjal, siis Uheks pdhiliseks
eristumisvahendiks on professionaalne klienditeenindus. See mangib suurt rolli kogu mdudgi
protsessi valtel, sest miigiesindaja on see inimene, kellega klient kdige rohkem suhtleb ja tema

oskustest oleneb palju.

Reklaamis kodige rohkem rohutatakse hinda. Seda tehakse kahel moel, kas néidatakse kohe
soodustust vOi pakutakse mingit lisavaadrtust sama hinna eest. Naiteks, pakutakse lisagarantiid

vOi soodsaid lisavarustuse pakette. Samuti reklaamis tuuakse esile turvalisust ja uute
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tehnoloogiate kasutamist. Neid motiive kasutavad kdik intervjuus osalenud autode edasimiujad.
Hinna r6hutamine laheb McGuire kategoriseerimise vajaduse (Need for Categorization) alla,
turvalisuse vajadus pinge vahendamise alla (Need for Tension-Reduction) ja uued tehnoloogiad

stimuleerimise vajaduse (Need for Stimulation) alla.

Jarelteeninduse kohapealt peavad intervjuus osalejad téhtsaks klientide lojaalsuse kasvatamist,
seda tehakse enamasti personaalsete pakkumiste abil. Lisaks sellele uuritakse ka klientide
tagasisidet peale proovisfitu, ostu sooritamist ja hoolduses kaimist. See naitab kliendile, et

temast hoolitakse ja tema arvamus on ettevottele tahtis.

3.5. Jareldused ja ettepanekud

Ké&esoleva magistritod kusitluse tulemuste alusel saab jareldada, et vastajate jaoks on olulisteks
motiivideks auto turvalisus (McGuire: pinge véahendamise vajadus), hinnaklass (McGuire:
kategoriseerimise vajadus), auto kooskdla elustiiliga (McGuire: valjendamise vajadus) ja ostuga
kaasnevad aspektid (esindus, teenindus jms) (McGuire: jarvepidevuse vajadus). Kdikide nende
motiivide keskmine hinnang on 7 palli skaalal kdrgem kui 5 punkti. Kdige vaiksema téhtsusega
olid varem labi viidud turunduskampaaniad (McGuire: téhenduslike seoste vajadus) ning

sOprade/tuttavate ja sugulaste arvamus (McGuire: ego kaitsmise vajadus).

Selleks, et hinnata erinevate motiivide tarbijate rahulolu, kisis 18put6d autor inimestelt ka seda,
kuivord rahul on nad auto ostu protsessiga. Selline l&henemine annab parema llevaate sellest,
kui hasti vastab pakkumine Eesti autoturul klientide ootustele ja kas kliendid saavad auto ostul
seda, mida nad tahavad. Mdodtes korrelatsiooni inimeste hinnangu iga motiivi tahtsusele ja

sellega rahulolule, jéudis t66 autor allolevate jareldusteni.

e KOdige ronkem korreleeruvad hinnangud auto turvalisuse téhtsusele ja rahulolule, millest
saab jareldada, et tegemist on motiiviga, kus tarbijad ei ole ndus jarele andma.

e Uldiselt hinnatakse peaaegu iga motiivi puhul rahulolu kdrgemaks kui tahtsust.

e Erandiks on ainult auto hinnaklassi hinnangud, kus rahulolu on veidi madalam (5,68 vs
6,00) kui selle tahtsus. Sellest saab jareldada, et ostetud auto I8pphind tundus paljude

Kklientide jaoks veidi kdrgem kui nad alguses arvasid.
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Kusitluse tulemused nditavad samuti, et suures plaanis on erinevate motiivide tahtsus auto

valikul peaaegu sama sdltumata valitud auto hinnaklassist, kliendi soost ja vanusegrupist, kuid

leidub ka erandeid.

Uuringu tulemused néitavad, et naised hindavad auto 6koloogilisust palju kérgemalt kui
mehed. See véljendub nii kdrgemas hinnangus (7 palli skaalal on meeste hinnang auto
Okoloogilisuse téhtsusele keskmiselt 3,59 ja naistel 4,90) kui ka madalamas
varieerumises.

Vaatamata sellele, et uute tehnoloogiate kasutamise rahulolu on dldiselt kdrge (5,60 7-
palli skaalal), on see tulemus erinev sdltuvalt auto hinnaklassist. Kallimate autode ostjate
seas on rahulolu selle punktiga kdige kdrgem. Keskmise hinnaklassi (25—45 000 €) auto
ostjate rahulolu on madalam kui soodsama hinnaklassi (15-25 000 €) auto ostjate oma.
See vOib viidata sellele, et keskmise hinnaklassi auto ostjatel on auto tehnilistele

omadustele kdrgemad ootused, kuid neid alati ei taideta.

Uuringu raames viis t60 autor I&bi ka intervjuud nelja erineva hinnaklassi auto kaubamargi

esindajatega, et selgitada vélja, mis motiivid mdjutavad nende arvates klientide otsuse

langetamise protsessi. Vaatamata sellele, et intervjuud viidi labi erinevatest hinnaklassidest

kaubamarkide edasimuijatega, oli nende nagemus tarbijate motiividest suhteliselt sarnane. Nad

toid valja 3 pohilist motiivi, milleks olid hind, turvalisus ja uued tehnoloogiad.

Hind — selle puhul on tahtis, et sdltuvalt kaubamargi kuvandist kuvatakse hinda erinevalt.
Néiteks soodsamate mudelite edasimiiijad toovad vélja eripakkumisi ja réhuvad just
sellele, et auto hind on véga soodne. Kuid BMW edasimiija Inchcape Motors toob oma
sonumites vélja just seda, et auto ei ole nii kallis nagu tundub ja on paljudele kattesaadav.
Selleks kuvavad nad tihti just kuumakse suurust, mitte auto I6pphinda. McGuire
vajaduste slsteemi jargi saab seda pidada kategoriseerimise vajaduseks (Need for
Categorization).

Turvalisus — seda hinnatakse vordselt kdikides segmentides. Selleks, et ndidata, et auto
on turvaline, viiakse auto tihti erinevatele testidele ja uutele turvatehnoloogiatele.
McGuire vajaduste ststeemi jargi saab seda pidada pinge vahendamise vajaduseks (Need
for Tension-Reduction).

Uued tehnoloogiad — sinna kuulub tihti ka uute mudelite tutvustus ning

keskkonnasééstlike tehnoloogiate arengu teave. Uute tehnoloogiate kasutamist rohutavad
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oma turundussénumites kodigi 4 kaubamérgi edasimitjad. McGuire vajaduste slsteemi

jargi saab seda pidada stimuleerimise vajaduseks (Need for Stimulation).

Samuti mainisid kdik 4 turundusspetsialisti, et nende arvates turunduskampaaniad tagasiulatuvalt

ei toota. Turunduskampaaniate l&biviimisel peetakse silmas just neid kliente, kes on

pdhimdotteliselt juba valmis uut autot ostma. Seega to6tab kampaania pigem p&hjusena, miks osta

uus auto just niiid. See on kooskdlas ka kisitluste tulemustega, kus enamasti vastati, et eelmised

turunduskampaaniad ei ole tarbijate jaoks enam tahtsad.

Lahtudes eeltoodud jareldustest saab to0 autor teha jargmised ettepanekud autode turundamisega

tegelevatele spetsialistidele.

Kuna kusitluse tulemustest tulenes, et Kkliendid hindavad senist kogemust sama
autotootjaga véga kdrgelt, on soovitatav tuua seda rohkem valja oma turundussénumites.
Selleks v6ib mainida, et kaubamargil on pikk ajalugu v6i reklaamida auto teenindust.
Keskmise hinnaklassi (25—45 000 €) autode puhul on soovitatav pddrata tdhelepanu uute
tehnoloogiate kasutusele. Praegusel hetkel on néha, et klientide ootused selles segmendis
on kdrgemad kui turul pakutavate lahenduste tase. Sellest saab jareldada, et uute
tehnoloogiate liigne véljatoomine reklaamis kill meelitab ligi uusi kliente, kuid pikemas
perspektiivis voib tekitada pettumust ja ebameeldivat kogemust.

Tasub paremini sihtida autode reklaami. Kusitlusest selgus, et erinevate motiivide tahtsus
vOib olla eri taustaga inimeste jaoks erinev. Naiteks naised hindavad auto 6koloogilisust
palju kdrgemalt kui mehed. Sellest saab jareldada, et vdiksemate ja Okoloogilisemate

mudelite reklaam v@ib kdnetada naisi paremini.

Kdik jareldused ja ettepanekud on edastatud turundusspetsialistidele, kellega autor viis I&bi

intervjuud. Suures plaanis saab Oelda, et uute autode edasimuijate ndgemus tarbijate motiividest

on kooskdlas ké&esoleva 16putdo raames labi viidud kisitluse tulemustega.
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KOKKUVOTE

Viimastel aastatel on autode arv tunduvalt kasvanud ning suure tdendosusega kasvutrend jatkub.
Suureneb ka uute autode osakaal, mis omakorda tdéhendab uute autode mudgi kasvu. Autode
puhul on tegemist korge osalusmaidraga toodetega, mis tdhendab, et inimesed kaaluvad ja
mdtlevad auto ostu pikalt. Uue auto valiku ja ostu méjutavate motiivide tundmine aitab autode
edasimudijatel reklaamis kasutada Gigeid sénumeid, mis kdnetaksid just nende potentsiaalseid

kliente.

Kéesoleva magistritod uurimisprobleemiks oli puuduv teadmine tarbija uue auto valiku
mdjutavatest motiividest Eesti turu oludes. Magistritod eesmérgiks oli valja selgitada motiivid,
mis mdjutavad tarbija otsuse langetamist uue auto valikul. Eesmérgi saavutamiseks oli kasutatud

kombineeritud uuringumeetodit, mis koosnes kvantitatiivsest ja kvalitatiivsest meetodist.

Kvantitatiivse meetodina oli 1&bi viidud kisitlus viimase viie aasta jooksul uue auto ostnud
inimeste seas. Kusitlus oli avalikustatud Facebookis ning kokku vottis sellest osa 412 inimest,
kellest 205 ostsid endale uue auto viimase viie aasta jooksul. See oli koostatud McGuire
motiivide alusel ning koosnes neljast plokist. Esimene plokk koosnes auto ostu sooritamise kohta
kaivatest kiisimustest. Teises kisimuste plokis oli 14 motiivi, kus oli vaja hinnata 7 palli Likerti
skaala jargi, kui tahtis on iga motiiv vastaja jaoks. Kolmandas kisimuste plokis oli vaja hinnata
7 palli skaala jargi, kuivérd jaid vastajad rahule iga motiiviga viimase auto ostu puhul ning neljas

kusimuste plokk sisaldas kusimusi vastaja kohta.

Kvalitatiivse meetodina olid labi viidud neli poolstruktureeritud suvaintervjuud auto
edasimuljate esindajatega. Intervjuu oli jagatud kolmeks osaks. Esimeses osas olid uldised
kisimused turunduse ja reklaami kohta, teises osas olid samad McGuire motiivid, mida kasutati
ka kusitluses, kuid oli vaja vastata, kui palju ja kuidas neid reklaamis rb6hutatakse ning

kolmandas osas olid kiisimused auto ostuprotsessi kohta.

Magistritd6 raames oli vaja vastata kolmele kiisimusele:
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1. Millised motiivid mdjutavad tarbija uue auto valikut?

Kisitluse tulemustest saab jareldada, et kdige tdhtsamad motiivid on tarbijate jaoks auto auto
turvalisus (McGuire: pinge vahendamise vajadus), hinnaklass (McGuire: kategoriseerimise
vajadus), auto kooskdla elustiiliga (McGuire: valjendamise vajadus) ja ostuga kaasnevad
aspektid (esindus, teenindus jms) (McGuire: jarvepidevuse vajadus). Naised hindavad autode
Okoloogilisust kdrgemalt kui mehed ning uute tehnoloogiate rahulolu erineb séltuvalt auto
hinnaklassist. Keskmise hinnaklassi (25-45 000 €) auto ostjate rahulolu on madalam kui

soodsama hinnaklassi (15-25 000 €) auto ostjate oma.

2. Mida teevad turundusspetsialistid selleks, et mojutada tarbija valikut oma

kaubamargi kasuks?

Autode edasimiitjad rdhutavad oma reklaamis hinda (McGuire: kategoriseerimise vajadus),
turvalisust (McGuire: pinge véhendamise vajadus) ja uute tehnoloogiate (McGuire:
stimuleerimise vajadus) kasutamist. Samuti on auto magi puhul véga téhtis mulgiprotsess ise,

klienditeenindus, klientide vajaduste véljaselgitamine ja muugijargne teenindus.

3. Mida saavad turundusspetsialistid teha selleks, et meelitada rohkem kliente kindlat

kaubamarki ostma?

Kéesoleva [0putdd raames labi viidud uuringute tulemusena saab jareldada, et uute autode

edasimidijatel on soovitatav:

e Rohkem mainida reklaamis kaubamargi pikka ajalugu ja teeninduskogemust.

e Keskmise hinnaklassi (2545 000 €) autode puhul on soovitatav pOdrata
tahelepanu uute tehnoloogiate kasutusele. Nende puhul tuleks rohkem jalgida, et
reklaam oleks vastavuses reaalsusega ning ei tekitaks klientides liiga korgeid
ootusi, mis vdivad omakorda tekitada pettumust.

e Paremini sihtida reklaami, sest erinevate motiivide téhtsus voib olla erinev eri

taustaga inimeste jaoks.

Kusitluse tulemuste analliisimiseks oli kasutatud Spearmani korrelatsioonikordajat, t-Test ja

Anova testi. Intervjuu analliisi kdigus oli kasutatud kvalitatiivset sisuanalliusi.
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Magistritod annab Ulevaate kdrge osalusmééraga toodete motiividest, tapsemalt auto ostu

mdjutavatest motiividest ning auto edasimijate reklaamis kasutatavatest motiividest. Kéesoleva

magistritdd eesméark on saavutatud.

Jargmistes uuringutes saab uurida, kui suurt mdju avaldavad riiklikud regulatsioonid tarbijate

uue auto valikule ja ostule.
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SUMMARY

CONSUMER CAR PURCHASING MOTIVES IN ESTONIA
Jana Suikanen

During last years car amount has increased significantly, and probably this trend will continue in
the future. At the same time, new cars share is also increasing, and this means that new car sales
grow steadily every year. Cars are high involvement rate products, so people tend to spend more
time on the decision-making process. The knowledge about car choosing and buying motives

help car dealers to use the right messages in the advertisements for their potential customers.

This master’s thesis research problem was the lack of knowledge about motives that influence
the customer in choosing and buying a new car in the Estonian market situation. The master’s
thesis aimed to find out the motives that influence a consumer’s decision to choose a new car. In
order to achieve this goal, the author used mixed research method, which consists of quantitative

and qualitative methods.

A survey was used as a quantitative method, and it was conducted among people who bought a
new car in the last five years. The survey was published on Facebook, and 412 people
participated in it, 205 of them bought a new car in the last five years. It was based on McGuire
motives and consisted of four parts. The first part of the questions were general questions about
the car buying process, in the second part there were 14 motives, and it was necessary to
evaluate them according to the 7-point Likert scale. In the third part of the survey, it was
necessary to evaluate in the 7-point scale how satisfied the customer was with each of the

motives after last car purchase, and the fourth part contained questions about the respondent.

Four semi-structured in-depth interviews with car dealers representatives were conducted as a
qualitative method. The interviews were divided into three parts. In the first part, there were
general questions about marketing and advertising, in the second part there were the same

McGuire motives that were used in the survey, but it was necessary to answer how and how
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much they are emphasized in advertising, and in the third part were questions about the car

buying process.
In the master's thesis it was important to get answers on three questions:
1. What motives affect the consumer’s choice of a new car?

Based on the survey results, it can be concluded that the most important motives for consumers
are car safety (McGuire: Need for Tension-Reduction), price range (McGuire: Need for
Categorization), car compatibility with lifestyle (McGuire: Need for Expression) and aspects that
are associated with purchasing (representation, service, etc.) (McGuire: Need for Consistency).
Also, the author found that there is a significant difference between genders: women value the
ecology of cars higher than men. Also, satisfaction with new technologies differs depending on
the price category of the car. The average price class (25-45 thousand €) car buyers' satisfaction

is lower than that of the more favourable price class (15-25 thousand €) car buyers.
2. What do marketing specialists do to influence consumer choice for their brand?

Car dealers emphasize the price (McGuire: Need for Categorization), safety (McGuire: Need for
Tension-Reduction) and use of new technologies (McGuire: Need for Stimulation) in their
advertising. Also very important for car sales is the sales process itself, customer service,

identifying customer needs, after-sales service.

3. What can marketing professionals do to attract more customers to buy a particular

brand?

According to analyses that are conducted in the following master thesis, in order to attract more

customers, new car dealers in Estonia can:
» Mention more long history and service experience in the advertisements.

» For cars of the average price range (25-45 thousand €), it is recommended to pay
attention to the use of new technologies in cars. In these cases, more attention should be
taken to ensure that the advertisement corresponded to reality and would not create too

high expectations for customers, which could lead to disappointment after buying a car.
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* Better target advertisements because the importance of different motives may be

different for people from different backgrounds.

The Spearman correlation coefficient, t-Test and ANOVA test were used to analyze the results

of the survey. A qualitative directed content analysis was used during the interview analysis.

The master's thesis provides an overview of the high-participation product motives, more
specifically the motives that influence the purchase of the car and the motives used in the car

dealers' advertising. The goal of this master's thesis is achieved.

In the future, it will be useful to examine the impact of governmental regulations on the

consumers choice and purchase of a new car.
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LISAD

Lisa 1. Toyota, BMW, Hyundai ja Volkswageni Facebooki lehtede s6na pilve

alusandmed
Leht VVotmesonad Leht Votmesonad
BMW lacautode 16pumuuk Toyota uus mudel
BMW praktiline Volkswagen | uus mudel
BMW mugavus Volkswagen | uus mudel
BMW luksuslik Volkswagen | turvalisus
BMW hibriid Volkswagen | vBimas
BMW keskkonnasdbralik Volkswagen | uued tehnoloogiad
BMW elektriauto Volkswagen | keskkonnasdbralik
BMW erihind Volkswagen | mitmekiilgne
BMW turvalisus Volkswagen | uus mudel
BMW mugavus Volkswagen | praktiline
BMW uus mudel Volkswagen | uus mudel
BMW uus mudel Volkswagen | disain
BMW 6konoomne Volkswagen | praktiline
BMW vOimas Volkswagen | turvalisus
BMW sportlik Volkswagen | mitmekiilgne
BMW intelligentne Volkswagen | praktiline
BMW innovatiivne Volkswagen | turvalisus
BMW mugavus Volkswagen | uus mudel
BMW 6konoomne Volkswagen | praktiline
BMW intelligentne Volkswagen | vBimas
BMW nelikvedu Volkswagen | ikooniline
BMW turvalisus Volkswagen | ikooniline
BMW luksuslik Volkswagen | disain
BMW uued tehnoloogiad Volkswagen | turvalisus
BMW uued tehnoloogiad Volkswagen | mugavus
BMW turvalisus Volkswagen | ikooniline
BMW turvalisus Volkswagen | stiilne
Toyota Ott Tanak Volkswagen | vGimas
Toyota Ott Téanak Volkswagen | keskkonnasdbralik
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Leht Vdtmesdnad Leht Vdtmesdnad
Toyota Ott Tanak Volkswagen | erihind
Toyota hooldus Volkswagen | uus mudel
Toyota keskkonnasdbralik Volkswagen | elektriauto
Toyota hibriid Volkswagen | uus mudel
Toyota Ott Tanak Volkswagen | uued tehnoloogiad
Toyota habriid Volkswagen | 6konoomne
Toyota hooldus Volkswagen | erihind
Toyota Ott Tanak Volkswagen | hooldus
Toyota hibriid Volkswagen | mugavus
Toyota hooldus Volkswagen | uued tehnoloogiad
Toyota praktiline Volkswagen | erihind
Toyota Ott Tanak Volkswagen | uus mudel
Toyota Ott Tanak Volkswagen | elektriauto
Toyota Ott Tanak Volkswagen | nelikvedu
Toyota Ott Tanak Volkswagen | vdimas
Toyota uus mudel Volkswagen | elektriauto
Toyota uus mudel Volkswagen | elektriauto
Toyota hibriid Volkswagen | turvalisus
Toyota turvalisus Volkswagen | hooldus
Toyota hooldus Volkswagen | vdimas
Toyota turvalisus Volkswagen | erihind
Toyota moodne Volkswagen | vdimas
Toyota keskkonnasdbralik Volkswagen | elektriauto
Toyota 6konoomne Volkswagen | pikk ajalugu
Toyota uus mudel Volkswagen | pikk ajalugu
Toyota hooldus Volkswagen | pikk ajalugu
Toyota Ott Tanak Volkswagen | pikk ajalugu
Toyota Ott Tanak Volkswagen | pikk ajalugu
Toyota Ott Tanak Volkswagen | elektriauto
Toyota Ott Tanak Volkswagen | uued tehnoloogiad
Toyota Ott Tanak Volkswagen | turvalisus
Toyota hooldus Volkswagen | elektriauto
Toyota hibriid Volkswagen | pikk ajalugu
Toyota mugavus Volkswagen | 6konoomne
Toyota vbimas Volkswagen | disain
Toyota turvalisus Volkswagen | mugavus
Toyota habriid Hyundai dinaamiline
Toyota hooldus Hyundai elektriauto
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Leht Voétmesdnad Leht Voétmesdnad
Toyota Ott Tanak Hyundai turvalisus
Toyota hooldus Hyundai uued tehnoloogiad
Toyota Ott Tanak Hyundai disain
Toyota Ott Tanak Hyundai hibriid
Toyota Ott Tanak Hyundai 6konoomne
Toyota moodne Hyundai nelikvedu
Toyota uus mudel Hyundai uued tehnoloogiad
Toyota hooldus
Toyota hibriid
Toyota turvalisus

Allikas: BMW, Toyota, Volkswageni ja Hyundai Facebooki kontod
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Lisa 2. Kusitluse kiisimused
Lugupeetud vastaja!

Antud kisitlusega uuritakse tarbijate motiive uue auto ostmisel Eestis. Ké&esolev uuring viiakse

labi Tallinna Tehnikallikooli magistritéo raames.

Kusimustikule vastamine vGtab aega umbes 10 minutit. Vastamine on anoniiumne ning kusitluse

tulemusi analliisitakse ainult Gldistatud kujul.
Tanan Teid aja ja panuse eest

Jana Suikanen

Kas Te olete viimase 5 aasta jooksul ostnud uue auto? (n=412)

Vastus %
Jah 50,2%
Ei 49.8%
| 0sa

1. Mis aastal Te viimati uue auto ostsite? (n=207)

Vastus %
2019 21,3%
2018 37,7%
2017 18,8%
2016 11,1%
2015 10,1%
2014 vbi varem 1,0%

2. Mis riigist Te auto ostsite? (n=207)

Vastus %
Eesti 99,0%
muu 1,0%
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3. Kui pikalt métlesite enne ostu sooritamist? (n=205)

Vastus %
vahem kui 1 kuu 30,7%
1 - 3 kuud 37,6%
4 kuud kuni 1 aasta 23,9%
1 aasta ja rohkem 7,8%

4. Mitme kaubamargi vahel valisite? (n=205)

Vastus %
1 24,9%
2-3 62,4%
4 ja rohkem 12,7%

5. Mitu mudelit vordlesite? (n=205)

Vastus %
1 18,5%
2-3 63,9%
4 ja rohkem 17,6%

6. Mis oli kdige odavama ja kallima mudeli hinnaerinevus? (n=205)

Vastus %
Vihem kui 2 000€ 21,0%
2 001€ - 5 000€ 37,6%
5001€ - 10 000€ 27,8%
10 001€ ja rohkem 13,7%

7. Mis hinnaklassi jéi valitud auto? (n=205)

Vastus %
Kuni 15 000€ 35,6%
15 001€ - 25 000€ 29,8%
25 001€ - 35 000€ 23,4%
35 001€ - 45 000€ 5,9%
45 001€ ja rohkem 5,4%
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Il osa
1 —ei ole (ildse téhtis, 7 — on vaga tahtis

Palun hinnake seitsmepallististeemis, kui tahtis on Teie jaoks auto ostul: (n=205)

Motiiv 1 2 3 4 5 6 7

ostuga kaasnevad aspektid (esindus,

teeninduse kvaliteet jms) 4% | 6% | 7% | 9% | 15% | 20% | 40%
hinnaklass 0% 5% 3% 4% | 13% | 20% | 54%
staatus 17% | 10% | 10% | 14% | 26% | 13% | 10%
uute tehnoloogiate kasutamine 5% | 6% | 7% | 9% | 21% | 30% | 22%
brandi maine 10% | 6% | 7% | 12% | 22% | 23% | 19%
eelmised turunduskampaaniad 31% | 13% | 19% | 19% | 4% | 7% 6%
sOprade/tuttavate arvamus 19% | 16% | 15% | 19% | 16% 9% 7%
sugulaste arvamus 22% | 13% | 15% | 20% | 15% | 10% 5%
kasutajate kogukond 20% | 17% | 17% | 13% | 15% | 13% 6%
6koloogilisus 15% | 12% | 8% | 13% | 17% | 17% | 18%
auto mudeli kooskdla Teie elustiiliga 1% 7% 3% 7% | 14% | 21% | 45%
senine kogemus sama tootjaga 5% 9% 5% 9% | 14% | 24% | 34%
brandi vaartused 10% | 8% | 9% | 14% | 23% | 16% | 20%
auto turvalisus 2% | 4% | 3% | 3% | 12% | 21% | 55%

I11 osa
1 —ei jddnud Uldse rahule, 7 — jin téielikult rahule

Palun hinnake seitsmepallististeemis, kas arvestasite viimati ostetud auto ostul allolevate

faktoritega: (n=205)

Motiiv 1 2 3 4 5 6 7

ostuga kaasnevad aspektid (esindus,

teeninduse kvaliteet jms) 2% | 6% | 4% 5% | 14% | 22% | 46%
hinnaklass 0% | 4% | 4% | 8% | 20% | 28% | 36%
staatus 2% | 3% | 4% | 9% | 16% | 32% | 34%
uute tehnoloogiate kasutamine 2% | 4% | 4% 7% | 19% | 31% | 33%
brandi maine 3% | 3% | 5% 7% | 15% | 29% | 37%
eelmised turunduskampaaniad 11% | 6% | 8% | 17% | 16% | 18% | 23%
sOprade/tuttavate arvamus 6% | 7% | 6% | 10% | 18% | 23% | 31%
sugulaste arvamus 6% | 7% | 7% | 13% | 16% | 20% | 33%
kasutajate kogukond 6% | 6% | 7% | 14% | 18% | 20% | 30%
Okoloogilisus 2% | 6% | 6% | 13% | 24% | 19% | 29%
auto mudeli koosk6la Teie elustiiliga 0% | 5% | 4% | 5% | 10% | 24% | 51%
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Motiiv 1 2 3 4 5 6 7
senine kogemus sama tootjaga 3% | 4% | 5% | 13% | 11% | 22% | 42%
bréndi véartused 4% | 3% | 8% | 14% | 17% | 17% | 38%
auto turvalisus 1% | 3% | 2% | 5% | 11% | 22% | 56%

IV osa
1. sugu (n=412)

Vastus %
mees 50,0%
naine 50,0%

2. vanus (n=412)

\Vastus %
15-19 2,4%
20-29 43,2%
30-39 33,5%
40+ 20,9%

3. leibkonna suurus (n=412)

Vastus %
1 inimene 18,0%
2 - 3 inimest 51,7%
4 - 5 inimest 26,9%
6 inimest ja rohkem 3,4%

4. keskmine isiklik netosissetulek kuus (n=402)

\Vastus %
kuni 800€ 14,9%
801 - 1 500€ 50,7%
1501 - 2 500€ 26,9%
2 501€ ja rohkem 7,5%

Allikas: (autor)
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Lisa 3. Intervjuu kisimused

1. Mida teete selleks, et eristuda konkurentidest? Kas lisaks reklaamile rohutavad teie
kaubamargi eeliseid ka muugiesindajad ja teised esiliini tootajad?

2. Kui paljud esiliini to6tajad teavad turundusplaanidest? Mida nad toovad auto eelistena
esile?

3. Kas ja kuidas toote oma autode puhul esile jargmisi aspekte:

e Ostuga kaasnevad aspektid (esindus, teeninduse kvaliteet jne)
e Hinnaklass

e Staatus

e Auto komplekteerimise vdimalused (paindlikkus)
e Uute tehnoloogiate kasutamine

e Kaubamargi maine

e Eelmised turunduskampaaniad

e Kasutajate kogukond

e Okoloogilisus

e Auto koosk6la kliendi elustiiliga

e Kilientide lojaalsus (pikaajalised suhted)

e Kaubamargi vaartused

e Auto turvalisus

4. Kes on teie kaubamargi sihtrihm?

5. Millised motiivid mdjutavad teie kliente auto ostmisel?

6. Kuidas néete ette ostu protsessi: mitu korda vaatab klient autot internetis, mitu korda
kilastab salongi, mitme auto mudeli vahel teeb vordluse?

7. Keda on rohkem teie Klientide seas, kas inimesi, kes valivad Uhe kaubamérgi sees
erinevate mudelite vahel vdi neid, kes valivad sarnaste mudelite ja erinevate
kaubamérkide vahel?

8. Kui suur hulk Kliente on lojaalsed ja sooritavad ka jargmise auto ostu teie juures? Mida
teete selleks, et suurendada klientide lojaalsust?

9. Kui paindlikult saab komplekteerida autot? Kas on véimalik lisada lisavarustust, mida
kindlas mudelis pole, kuid Gldiselt teistes sama kaubamargi autodes on?

10. Kas tehakse jarelteenindust? Milline see vélja ndeb? Allikas: (autor)
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Lisa 4. Intervjuu Amserv turundusjuhiga

Elis Odar tootab Amservis 13 aastat, alustas Parnust ning selle aja jooksul on td6tanud erinevatel
positsioonidel. Alustas administraatori positsioonilt, siis tegeles autode muugiga. Hetkel t66tab

turundusjuhina ning temaga koos td6tab turundusosakonnas turundusassistent.
1. Mida teete selleks, et eristuda konkurentidest?

Kas lisaks reklaamile rdhutavad teie kaubamargi eeliseid ka mudgiesindajad ja teised esiliini

tootajad?

Mutigiinimesed on kdige esimene reklaami kanal. Eristume selle kaudu, et pakume vaga head
klienditeenindust. See on kindlasti see aspekt, millega tahame eristuda. Inimeste k&itumine, mida
nad Kklientidele radgivad. Toode on Uks ja hind on vdga sarnane. Pigem leiame véga personaalsed
lahenemisviisid, pakume emotsionaalset vaartust. Teenindus algab sellest, kui inimene salongi

siseneb. Teda tervitatakse, uuritakse tema vajadusi ja pakutakse just talle sobivat mudelit.

2. Kui paljud esiliini tootajad teavad turundusplaanidest? Mida nad toovad auto eelistena

esile?

Miugipersonal peab olema kursis kdikide kampaaniatega. Toyota on Eestis lojaalsuse poolest
kdige esimene. Emori poolt 1&bi viidud uuringus (tehakse (le kahe aasta) uuritakse lojaalsust,
tuntust, kvaliteeti. 83% inimestest, kes ostavad Toyota, ostavad selle ka jargmise autona. Uks
pohiréhk, mis laheb véartustega kokku, on turvalisus. Pakume véga palju turvalisuse elemente

standard varustuses, mida teistes brandides tuleb juurde osta.

3. Kas ja kuidas toote oma autode puhul esile jargmisi aspekte:

e Ostuga kaasnevad aspektid (esindus, teeninduse kvaliteet jne)

Toyotal on kindlad miugiprotsessi standardid. Kui Klient astub sisse, tervitatakse teda kohe ning
suunatakse edasi, pérast mida toimub vajaduste kaardistamine. Suhteliselt kindel kisimustik,
mida alati kisitakse, et saada teada vajadusi, millist mudelit ikkagi pakkuda. Kisimused on
hobide, maakodu olemasolu ja perekonna suuruse kohta. Ménikord inimene ise tapselt ei tea, mis
mudel talle paremini sobib ning see aitab langetada diget otsust. Peale vajaduste valja selgitamist
on proovisdit. Protsent proovisGitjatest ostjateni on Usna suur. Lead protsent on véga korge.

Proovisdit on olulisem punkt selles protsessis. Tavaliselt laheb mitgiesindaja proovisdidule
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kliendiga kaasa, kuid saab minna ka Uksinda. Standard on see, et mudgiinimene ldheb kaasa.
Miugiesindaja suunab inimest sditma erinevatele trassidele, néiteks proovida erinevaid
teekatteid. Seda tehakse selleks, et klient sGidaks erinevatel tasapindadel ja veenduks, et auto
talle sobib. Kui see on tehtud, siis tehakse talle pakkumine ja jarelkdne. Proovis@itu réhutatakse

reklaamis vaga palju , sdnumi sisu on: tule ja proovi.
e Hinnaklass

Reklaamides kuvatakse soodushindasid, hea pakkumine on alati kdimas. Klient ostab tihti hinda.
Selle rdhutamine on véga oluline, kuid pakutakse ka lisavaartust. Néiteks praegu pakume 3
aastat tasuta hooldust. Jélgitakse ka konkurente. Saab teha ka ise kampaaniaid, mis ei ole
maaletooja omad, kuid need on kdik oma rahakotist. Seega suurem osa kampaaniatest on ikkagi

thine tle Euroopa.
e Staatus

Eestlane ostab auto mitte ainult enda jaoks, vaid ka naabri jaoks natuke. Mdned ostavad koige
uuemaid. Premium brandil on rohkem staatuse stimbolit kui Toyotal. Toyota Prius on nditeks
rohkem selline staatuslik auto. Teistel mudelitel seda eriti ei rGhutata. Toyota Uritab vahem
label eid panna. Kallima hinnaklassi autod on suunatud rikkamatele, kuid sellele eraldi ei rdhu.

Ka the kaubamargi all on soodsamad kui ka kallimad mudelid.
e Auto komplekteerimise voimalused (paindlikkus)

Hasti paketipdhine, 5-6 erinevat paketti, mille vahel valida ja erinevad lisavarustused, mida vdib
juurde osta. Néiteks kasutatakse kampaania mudeleid reklaamis, kus on juba pakett kokku

pandud ja siis seda réhutatakse.
e Uute tehnoloogiate kasutamine

Tehnoloogia on inimestele vdga oluline. Kui midagi uut on kasutatud, siis tuuakse seda kindlasti

esile. Néiteks hibriid tehnoloogiad.
e Kaubamargi maine

Kaubamérgi tuntus on eestlasele véga oluline. Toyota on kdige tuntum kaubaméark maailmas.

Vaartusi ei sOnastata, kuid kaitumises naidatakse.
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e Eelmised turunduskampaaniad

Kui klient on auto vélja valinud, siis ta kindlasti poorab sellele tdéhelepanu. Kui ks pakkumine
on ldppenud, aga jargmine kliendile nii hé&sti ei sobi, siis ta vOib kisida esimest. Tavaliselt
I6ppevad kampaaniad aga kindlal paeval ja siis juba seda pikendada ei saa. Nende kampaaniate
jalgimise puhul on tahtis just see kindel soov osta. Kampaaniad on kvartaalsed, praegu martsis

16ppeb.
e Kasutajate kogukond

Toyotal on olemas fanniklubid. Need on just fannid. Ettevdte sellega ei tegele. Jagavad infot, aga

ikkagi inimeste enda poolt tehtud klubid.
e Okoloogilisus

Hubriid tehnoloogia rdohub just saastlikkusele. Praegu on palju juttu 6koloogiast. Uute sééstvate
tehnoloogiate réhutamine. On hibriidtehnoloogia, on puhtalt vesiniku poolt to6tavad sdidukid,
tulevad ka puhtalt elektrilised autod. Kui ostetakse hubriidi, siis ostetakse seda ka edaspidi.

Praegu inimesed otsivad soodsamaid variante.
e Auto kooskdla kliendi elustiiliga

Kdik tahavad ndidata, et reklaamis on kdik noored ja aktiivselt. Tehakse uldisemaid reklaamile,
kui konkreetsele sihtgrupile suunatud. Enamus materjalidest tulevad Euroopast, kohalikku
reklaami tehakse vaga vahe. Kohandatakse reklaami vastavalt vajadusele, snum on kdikides
rilkides sama ja materjalid kampaania jaoks on ihesugused. S6nastust vdib natuke muuta, aga

idee on sama.
e Kilientide lojaalsus (pikaajalised suhted)

Eraldi lojaalsuskaarti ei ole. Ettevdtete puhul on korporatiivlepingud.
e Kaubamargi vaartused

Rdéhutatakse tegevustes, mitte reklaamis.

e Auto turvalisus
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On eraldi kampaaniad turvalisuse kohta, réhutatakse just turvalisust mitte hinda. Naiteks Toyota

Corolla reklaamis on turvalisus pdhisénum.
4. Kes on teie kaubamargi sihtrihm?
Tootevalik on lai ja erinevatel toodetel on erinev sihtriihm.
5. Millised motiivid mdjutavad teie kliente auto ostmisel?

Bréndi tuntus, see mida nad on kuulnud, turvalisus, hubriid. Kindlasti ka naabrist parem olemine,
kui naabril on sama auto, siis ostavad nad endale uuema mudeli. Turusituatsioon, nditeks maksu
muudatused. Aktsiisi pdrast otsib jarjest rohkem inimesi alternatiivset lahendust, néiteks
hubriidi.

6. Kuidas néete ette ostu protsessi: mitu korda vaatab klient autot internetis, mitu korda

kilastab salongi, mitme auto mudeli vahel teeb vdrdluse?

5-10 aastat tagasi kaidi kdik autosalongid l&bi. Tanapéeval on kdik kodutdo tehtud kodus, klient
tuleb salongi juba teadlikuna. 80-85% inimestest teeb kodutdd veebis. Inimene, kes tuleb salongi

vaga teadlikuna, valib paari mudeli vahel, teab, mida tahab. Max 5 bréndi, 2—4 on keskmine.

7. Keda on rohkem teie klientide seas, kas inimesi, kes valivad Uhe kaubamérgi sees
erinevate mudelite vahel vOi neid, kes valivad sarnaste mudelite ja erinevate

kaubamérkide vahel?
Pigem teine variant, sama klass erinevates kaubamarkides.

8. Kui suur hulk Kliente on lojaalsed ja sooritavad ka jargmise auto ostu teie juures? Mida

teete selleks, et suurendada klientide lojaalsust?

Eestis on 83% inimesi, kes ostavad uuesti Toyota. On palju pikaajalisi kliente, kes sdidavad 10—
15 aastat Toyota autodega, neile pakutakse uusi kampaaniad, soodsat auto tagasiostu. Kindlasti
kui tuleb uus mudel peale, siis kdnetatakse klienti. Uus mudel tuleb iga kolme aasta tagant.
Klientidega vOetakse Uhendust nii meili teel kui ka helistatakse, on eraldi klienditugi, kes teeb

seda.
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9. Kui paindlikult saab komplekteerida auto? Kas on voimalik lisada lisavarustust, mida

kindlas mudelis pole, kuid Gldiselt teistes sama kaubamargi autodes on?
See oleneb, standardseid asju on voimalik lisada.
10. Kas tehakse jarelteenindust? Milline see valja n&eb?

Tehakse. 15 000 km on hoolduse regulaarsus. Kui miik muib esimese auto, siis jarelteenindus
muib teise auto. Lisagarantii on oluline kui sdidetakse rohkem kui on ettenahtud vdi on tegemist
tobautoga. Tavakasutaja Uldiselt lisagarantiid ei vaja, ostetakse ainult juhul kui on plaanis
kasutada autot 10 aastat. Garantii kampaaniad bussidele on kaks lisa aastat. Tavaliselt on ainult
kolm aastat, aga siin 3+2.

Allikas: (autor)
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Lisa 5. Intervjuu Inchcape Motors Eesti turundusjuhiga

Kristina Noor on Inchcape Motors turundus- ja kliendisuhete juht. Esialgu té6tas miugisekretari
ametipositsioonil, pérast seda turunduse ja kliendi haldusega ning viimased kaks aastat on
valdkonnaks turundus ja Kkliendiprotsessid. Inchcape Motors on Eestis tegutsenud kokku 15

aastat ning neil on kaks arisuunda: LandRover ja Mazda ning BMW.

1. Mida teete selleks, et eristuda konkurentidest? Kas lisaks reklaamile rdhutavad teie

kaubamargi eeliseid ka mudgiesindajad ja teised esiliini to6tajad?

Ainuke edasimiija Eestis oleme meie. United Motors maib ainult kasutatud autosid. Uued
autod on ainult siin. Eristutakse igapaevaste protsesside kaudu. Kaks eesmaérki: votta uusi kliente
ja suurendada turuosa. Esiliini td6tajad loomulikud teavad, mis on aktiivsed pakkumised ja seda,

mida turunduses tehakse. Koostt6 osakondade vahel on koordineeritud.

2. Kui paljud esiliini to6tajad teavad turundusplaanidest? Mida nad toovad auto eelistena

esile?

On Uks maja ja eriosakonnad tootavad koos. Esialgu selgitakse vélja klientide vajadused. Kdik
tootajad esindavad firmat. See, mida esile tuuakse erineb, kuna brandide portfoolio on suur. On
palju seeriaid ning igal mudelil on omad unikaalsed mutgiargumendid. Iga mudeli puhul on

erinev eelis, mida rohutada.

3. Kas ja kuidas toote oma autode puhul esile jargmisi aspekte:

e Ostuga kaasnevad aspektid (esindus, teeninduse kvaliteet jne)
Asume neljas erinevas Eesti nurgas ja seda ka réhutatakse.
e Hinnaklass

Hinda ka kommunikeeritakse. Pigem mitte selleks, et ndidata, kui kallid autod on, vaid pigem
kui kattesaadavad need on. Inimeste esimene reakstioon on, et BMW-d ei saa endale lubada.
Kliendid ei taju hinda oma lojaalse hinna sees. Premium segmendis ei ole hinna vahe suur.
Rohutatakse hinda kui kuumakset. Sellega ndidetakse, et BMW auto ost on reaalne ja

kattesaadav. lga teine mainstream brand voib seda (letada.

e Staatus
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BMW-d tajutakse staatusliku autona. Igal mudelil on oma positsioneering. On nii luksuslikumad
auto mudelid, kui ka keskmise hinnaklassi omad. Seda ei rdhutata reklaamis ja
positsioneerimises, see on pigem tarbija enda taju premium brandina, auto edukamatele
inimestele, mitte igatihele. X1 mudel on naiteks soodsam vorreldes teistega. BMW?s on erinevad

segmendid ja vaga laialt, et klient kindlasti leiaks tihe voi teise mudeli seast endale taskukohase.
e Auto komplekteerimise voimalused (paindlikkus)

On vdga personaliseeritav ja  spetsialiseeritav. Komplekteeritakse individuaalselt.
Mugavusvarustus ja teine varustus tuleb lisaks. Euroopas on autode varustus sama. Kogu

lisavarustus on Eestis saadaval.
e Uute tehnoloogiate kasutamine

Koigis kampaaniates tutvustatakse seda. BMW on innovatiivseim auto brdnd maailmas. See
teebki brandi unikaalseks. Paljud tehnoloogiad, mis praegu BMW-I olemas on, teistel ei ole.
PBhirdhk on autonoomne soit, see tehnoloogia on juba olemas kaasaaegsetel autodel. Auto saab
ise sOita, pidurdada, hoida ennast reas. See kbik on olemas, ainult inimesed ei ole selleks veel

valmis.
e Kaubamargi maine

Brand on véga oluline ja brandi ostetakse. Brand on kvaliteet ja usaldus. Inimesed kipuvad
eelistama brandi, mis tekitab usaldust. Logo on niivord vdimas, see on iseenesest kvaliteedi
méark. See on iseenesest mdistetav. BMW on premium segmendi toode. Need omadused ja

véartused kaivad bréndiga kaasa.
e Eelmised turunduskampaaniad

Tagasiulatuvalt kampaaniate m&ju ei mdddeta. Uleiildse kampaaniate m&ju on suur. Kui klient
tunneb huvi, siis leitakse lahenduse isegi kui kampaania 10ppeb. Kampaaniaid tehakse nii
peakontoris kui ka Eestis kohapeal. Produtseeritakse materjal, mida saab kasutada. Kohustus on
kasutada neid materjale, aga otsustada, mida tapselt kasutada ja milliseid kampaaniad l&bi viia,
saab Eestis kohapeal. Ei pea tegema seda, mis Kkliente ei kdneta. Kuid suures osas tehakse

kampaaniad ise. Inchcape Motors on nii maaletooja kui ka diiler.
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e Kasutajate kogukond

Fannigruppe ja klubisid ei vea. Nendega on suhted tihedad, kuid nad korraldavad kdik Gritused

ise. Nendega tehakse ainult koostdod.
e Okoloogilisus

Ainult 1&bi PR kommunikeeritakse. Suurtes reklaamkampaaniates seda pole. Teadlikkus selle
vastu kasvab, aga Eesti riigis ei joua infrastruktuur sellele jargi. Mudelite reas on pistikhdibriid ja
elektriautod. Hinnaklass on sama, sellepérast ka sihtrihm on sama. Sihtrihm on 6koloogiast
véga teadlik.

e Auto kooskola kliendi elustiiliga

Uks ei valista teist. Suuremas osas on klieniks ariklient. Elustiili auto, kus ari ja isiklik kohtub.
Midgiesindajad selgitavad valja, mis eesmargil on plaanis autosid kasutada. See on kliendi

kaardistuse asi, reklaamis seda ei réhutata.
e Kilientide lojaalsus (pikaajalised suhted)

Individuaalsed lahendused. Eelised on véga individuaalsed. Eritingimused vastavalt inimesele.
e Kaubamargi vaartused

Iseloomustatakse auto mudelit. Brandi vaartusi rGhutatakse kontseptis, visuaalis, sloganis,

tekstis. K&ik on ks tervik.
e Auto turvalisus
Kindlasti on.
4. Kes on teie kaubamargi sihtrihm?
Mudelipdhiselt.
5. Millised motiivid mdjutavad teie kliente auto ostmisel?

Kaubamaérgi ja vaartuste pérast. Turvaline, kvaliteetne, mugav, ergonoomiline, parim auto

maailmas.
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6. Kuidas néete ette ostu protsessi: mitu korda vaatab klient autot internetis, mitu korda

kilastab salongi, mitme auto mudeli vahel teeb vordluse?

Infot veebilehe kiilastuste kohta pole. Mudeli valik on pigem (ks vdi teine, kaardistatakse vaga
tapselt. Mitgiprotsessi juhib klienditeenindaja, mitte klient ja siis leitakse talle sobiv toode. Uksi

autosdidule minna ei saa. Esialgu s6idab muija, pérast klient. See on BMW standard.

7. Keda on rohkem teie klientide seas, kas inimesi, kes valivad Uhe kaubamargi sees
erinevate mudelite vahel vdi neid, kes valivad sarnaste mudelite ja erinevate

kaubamarkide vahel?

Madlemaid. Ka enda bréndide vahel on konkureerivaid mudeleid. Konkurent on igasugune mudel,

mida klient vordleb.

8. Kui suur hulk Kliente on lojaalsed ja sooritavad ka jargmise auto ostu teie juures? Mida

teete selleks, et suurendada klientide lojaalsust?

Statistika puudub. Hulk on paris suur. Hoitakse kliendi suhet. See ongi kogu saladus.

Helistatakse ule kdiki kliente liisingu 16pus.

9. Kui paindlikult saab komplekteerida autot? Kas on vdimalik lisada lisavarustust, mida

kindlas mudelis pole, kuid tldiselt teistes sama kaubamérgi autodes on?
Komplekteerimine on védga paindlik, klient ise valib lisavarustust.
10. Kas tehakse jarelteenindust? Milline see vélja ndeb?

Seda tehakse ka. Igat moodi, nii kdne kui ka meili teel. VVOetakse tagasisidet nii paljudes
punktides kui vOimalik. Peale igat kilastust kisitakse tagasisidet. Millised olid ootused, mis jai

puudu ja mida saab paremini teha.

Allikas: (autor)

78



Lisa 6. Intervjuu Topauto turundusjuhiga

Piret Priiméagi to6tab turundusspetsialistina ettevottes Topauto AS alates 2007 aastast.
Pohitllesannete hulka kuulub turundus ja reklaam, autokampaaniad, drituste korraldamine,
kodulehe ja Facebooki haldamine, trikimaterjalide tellimine ning autode info haldamine. Alates

selle aasta aprillist tootab turundusosakonnas kaks inimest: turundusspetsialist ja turundusjuht.
1. Mida teete selleks, et eristuda konkurentidest?

Konkurentidest eristumiseks putame pakkuda midagi sellist, mida konkurent ei paku. Tihti
Onnestub meil maaletoojaga labi rddkida mingite mudelite vOi hindade kampaaniate osas.
Kindlasti on meie eeliseks ka 8 esinduse olemasolu, sest teisel ettevdttel on ainult tiks ning asub
Tallinnas. Sellest on ka tingitud kdrgem konkurents just Tallinna piirkonnas. Samuti on meie
eeliseks suur kogemus Eesti turul, antud hetkeks mulme Hyundai autosid juba 16 aastat.

Konkurendid to6tavad samal turul ainult kaks aastat.

Kas lisaks reklaamile réhutavad teie kaubamargi eeliseid ka mulgiesindajad ja teised esiliini

tootajad?

Eeldan, et nad seda teevad. Kindlasti tuuakse eelisena, et autot saab osta Tallinnas, aga kéia
hoolduses teises esinduses. Usna tihti tulevad inimesed autot ostma Tallinnasse, kuid nende

elukoht on mujal.

2. Kui paljud esiliini to6tajad teavad turundusplaanidest? Mida nad toovad auto eelistena

esile?

Miugiosakond on alati kaasatud turundusplaanidesse. Kdike kampaaniaid tehakse koost6ds
miilgiosakonnaga ning enne uue kampaania algust saadetakse alati kbikidele informatsioon selle

kohta, mis on kampaania sonum, kestus ja ka tldine Kkirjeldus.

3. Kas ja kuidas toote oma autode puhul esile jargmisi aspekte:

e Ostuga kaasnevad aspektid (esindus, teeninduse kvaliteet jne)

Teenindusele me kampaaniates erilist réhku ei pane, pigem réhutakse brandi véaartuseid. Tugev
argument on 7-aastane garantii, sest samadel tingimustel keegi teine seda turul ei pakku.

Hyundai puhul réhutatakse ka seda, et Topauto on ametlik edasimuija.
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e Hinnaklass

Hinda tuuakse esile vaga palju. Enamlevinud on miiigikampaaniad, kus hind on pdhiline.
Tanapdeva tarbija on védga teadlik, et autod on véga head ning kuna Hyundai pole premium klassi

brand, on hinna r6hutamine vaga oluline.
e Staatus

Mingil méaéral rbéhutatakse. Naiteks preagu on kédimas linnamaasturi hinnakampaania, kuid

s6num on, et Tucson on parim SUV.
e Auto komplekteerimise voimalused (paindlikkus)

Autot saab valida mootorite, kdigukastide ja erinevad varustustasemete jargi. Saab peale tellida
ka lisavarustust. Osa lisavarustusest on paketina, aga saab juurde tellida ka tksikuid elemente,
naiteks veokonksu. Kindlasti saab valida ka vérve. Kokku on autodel kolm varustustaset ning

lisaks erinevad lisavarustuse paketid. Teatud asju saab eraldi juurde tellida.
e Uute tehnoloogiate kasutamine

Kui tuleb kasutusele uuenduslik tehnoloogia, siis kindlasti tuuakse see reklaamis valja.
e Kaubamargi maine

Reklaamidel on alati peal logo ja 7 aastase garantii sénum. Mis puudutab just maine

kampaaniad, siis neid teeb maaletooja. Meie teeme mingis osas Facebookis.
e Eelmised turunduskampaaniad

Eelmised kampaaniad ilmselt vaga palju uue Kliendi ostu ei mdjuta. Jalgib see, kes on endale
mudeli juba valja valinud. Kui inimene alles alustab auto valikut, siis ta jalgib ainult uusi
kampaaniad. Erandiks onimago kampaaniad, sest need tekitavad brandi vastu usku.
Mitdgikampaaniad on tihti luhiajalise mdjuga ning neid pannakse tahele ainult sel ajal, millal
need on kdimas. Juhul kui klient ndgi kampaaniat ja sellel hetkel, kui ta salongi kohale tuli, oli
kampaania juba l8ppenud, tullakse siiski kliendile vastu, kui see on v@imalik ning kampaania

autosid jai alles.

80



e Kasutajate kogukond
Ei tea, et Eestis oleks.
e Okoloogilisus

Okoloogilisust rohutatakse olenevalt mudelist. Naiteks Hyundai IONIQ Electricon 100%
elektriline. Kutusekulu on paljude ostjate jaoks pdhiargument. Teadlikus inimestel kasvab ja

inimesed aina rohkem otsivad 6konoomsemaid autosid, kuna kitusehinnad kasvavad.
e Auto kooskdla kliendi elustiiliga

Elustiili ndidatakse olenevalt mudelist. Just praegu on uus kampaania, mis réhutab sportlikkust ja
elegantsust mudelis 130 Fastback, mis on luksuslikum. Samuti ka maasturite puhul. Vastavalt
mudelile leitakse 6ige omadus, mida valja tuua. i20 on vaike linnaauto ning reklaamis néidatakse
kui mugav on sellega linnatdnavatel parkida ja mandodverdada. Uute mudelite kampaaniad
tulevad tehasest (peakontorist) vOi maaletoojalt, taktikalised mulgikampaaniad luuakse

kohapeal, kuid juhindudes coproparate identity ’st.
e Kilientide lojaalsus (pikaajalised suhted)

Klientidele saadetakse uudiskirju ning pakutakse erinevaid Uritusi. Lisaks on eripakkumised ka
teeninduses. Pdordume alati klientide poole, kui olemasolev auto hakkab vanaks jaédma.
Tuletame meelde, kui on vaja hooldusesse tulla voi Ulevaatusele minna. Samuti on plaanis
hakata kliente dnnitlema siinnipdevade puhul ja ka auto stinnipdeva puhul (vdib-olla pakume

soodustust).
e Kaubamargi vaartused

Kaubamérgi vaartusi réhutab tldjuhul maaletooja. Meie nditame kodulehel, kui auto on vditnud
teste vOi auhindu, disainiauhindu vOi aasta auto tiitli. Olemasolevatele klientidele saadame seda

informatsiooni uudiskirjas ning kajastame Facebookis. Pannakse sonumeid ka autode peale.
e Auto turvalisus

Inimesed otsivad autodes turvalisust, sellepdrast tuuakse seda esile. Enamus autodest on

Euroopas turvalised. Kui uus auto tuleb Euroopa turule, labib see teste ning sellele antakse
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hinnang. Maksimaalne hinnang on 5 tarni ning enamus autod saavad selle. On ainult tksikuid,

mis ei saa. Hyundai toob vdga tihti reklaamis esile turvalisuse elemente.
4. Kes on teie kaubamargi sihtrihm?

Igal mudelil on eraldi sihtrihm. Vaadatakse statistikat ja tehase suunitlust. Uldistatult vdib ¢elda,

et sihtriihmaks on keskmise ja kdrgema sissetulekuga inimesed.
5. Millised motiivid mdjutavad teie kliente auto ostmisel?
Hind, 6konoomsus, turvalisus, valimus. Osade puhul méngib rolli ka brénd.

6. Kuidas néete ette ostu protsessi: mitu korda vaatab klient autot internetis, mitu korda

kilastab salongi, mitme auto mudeli vahel teeb vdrdluse?

Tavaliselt on vordlus 2-3 auto vahel. Paris palju tehakse eelnevalt kodut6dd ja tihti tulevad
inimesed salongi alles siis kui veebilehel olev informatsioon on loetud. Peale informatsiooni
kogumist tehakse proovisdit, kuid mitte alati. Proovisdidule saab minna Uksi vdi soovi korral

milugiesindajaga.

7. Keda on rohkem teie klientide seas, kas inimesi, kes valivad (he kaubamérgi sees
erinevate mudelite vahel vdi neid, kes valivad sarnaste mudelite ja erinevate

kaubamarkide vahel?

Tavaliselt valitakse mitme kaubamargi ja he mudeli vahel, kuid tihti on ka erinevad mudelid.
Selliseid inimesi, kes tulevad just Hyundaid ostma on vahem kui neid, kes valivad mitme

kaubamargi vahel. Hetkel pole brénd veel nii tugev.

8. Kui suur hulk Kliente on lojaalsed ja sooritavad ka jargmise auto ostu teie juures?
Umbes 30%, aga see pole tdpne number.
Mida teete selleks, et suurendada klientide lojaalsust?

Kui garantii hakkab 18ppema, siis pakume klientidele uut mudelit, et ta ostaks selle just meie
juurest. Lojaalsust mdjutab vdga tugevalt ka teeninduse kogemus. Kui kogemus on hea, siis

suure toendosusega tuleb klient tagasi.
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9. Kui paindlikult saab komplekteerida autot? Kas on v6imalik lisada lisavarustust, mida

kindlas mudelis pole, kuid Gldiselt teistes sama kaubamargi autodes on?

Kokku on autodel kolm varustustaset ning lisaks erinevad lisavarustuse paketid. Teatud asju saab

eraldi juurde tellida.
10. Kas tehakse jarelteenindust? Milline see vélja ndeb?

Saadetakse klientidele rahulolu kisitlusi. Kisitluse saadame nadal parast auto ostu, kuid see on
rohkem mudgipool. Kisitlusi tehakse nii autoostu kui ka teeninduse puhul. Naiteks saadame

jargmisel péeval pérast teenindust kisitluse ning seda tehakse ka pérast proovisditu.

Allikas: (autor)
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Lisa 7. Intervjuu Moller Auto turundusjuhiga

Intervjuu on labi viidud Moller Auto turundusjuhiga. Maiken Vuks tootab ettevottes alates
eelmise aasta juunist ning tegeleb nii tsentraalsete asjadega kui ka nelja esindusega eraldi. Lisaks
Volkswagenile, teeb ta ka Skoda turundamist Eesti turul. Turundusosakonnas tootab (iks

inimene.

Osa kampaaniatest toimub Ule Eesti ning on tehtud maaletooja poolt, mis asub Létis. Nende
kampaaniate eesmark on uute mudelite ja vOimaluste tutvustus. Moller Auto teeb ka ise

erinevaid reklaame, milles reklaamitakse tavaliselt esindust.
Volkswagenil on Eestis kuus diilerit, neli neist on Méller Auto ja kaks Aasta Auto Pluss.
1. Mida teete selleks, et eristuda konkurentidest?

Nagu eelnevalt mainitud, miub Eestis Volkswageni kaubamarki kaks ettevotet — Moller Auto ja
Aasta Auto Pluss, kuid meid ei saa nimetada konkurentideks. Esiteks miiime autosid erinevates
linnades ning teiseks on meie pdhiline roll, et inimesed ostaksid just Volkswagenit. Seoses

sellega toetame teineteist, mitte ei konkureeri.

Tahame olla sama s6numiga valjas, et klientidel oleks selge arusaam sellest, mida see kampaania
endast kujutab. Kampaaniaid on kahte tilpi: majasisesed, kus on rohkem Mdoller Auto brénding,
ja Volkswageni kampaaniad. Viimaste puhul teavitame ka Tartu ja Viljandi (Aasta Auto Pluss)
juhte. Me jagame aasta kolmeks ajavahemikuks ja saame aasta I6pus kokku, kus otsustame koos,
mida Uhiselt teha. Alati on aasta jooksul kolm projekti, mida teeme koos, et klienditel poleks

segadust, et on erinevad reklaamid erinevates regioonides.

Kas lisaks reklaamile r6hutavad teie kaubamérgi eeliseid ka mudgiesindajad ja teised esiliini

tootajad?

Rohutavad enda kliendi suhetele. VVaartustame kliendi suhteid véga, teeme follow up kdnesid kui
auto on ostetud ja uurime, kuidas auto meeldib ning kas on tekkinud kisimusi. Samuti teeme
kdnesid ka autoliisingu 10pus, et uurida, mida klient soovib autoga edasi teha. Miugiesindajad

suhtlevad klientidega vdga tihedalt kui auto on loovutatud. Kui réédkida konkurentidest,
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konkureerivad Eesti turul kdige rohkem omavahel Volkswagen ja Skoda. Skoda miiiik on

viimasel ajal vaga palju kasvanud.
2. Kui paljud esiliini todtajad teavad turundusplaanidest?

Igakord kui tehakse mingit kampaaniat, isegi vdikest, siis kOik to0tajad saavad sellest

informatsiooni. See on aarmiselt tahtis nii teeninduses kui miugikonsultanditele.
Mida nad toovad auto eelistena esile?

Kdige rohkem r6hutame auto turvalisust ja brandi. Volkswageni kuvand on maailmas véga hea.

Euroopas tehakse turvalisuse hinnangut, mille nimeks on NCAP. VVolkswagen on selle I&binud.

3. Kas ja kuidas toote oma autode puhul esile jargmisi aspekte:

e Ostuga kaasnevad aspektid (esindus, teeninduse kvaliteet jne)

Kui tehakse kampaaniaid, siis kutsutakse klient kohale. Tahetakse pakkuda kdige paremat hinda.
Kui Kklient on esindusse joudnud, siis mulgikonsultant uurib eelkdige tema elustiili, vajadusi

ning lahtuvalt sellest pakutakse mudelit.
e Hinnaklass
Kliendid on véga teadlikud hinnaklassidest.

Hind on mairav faktor kliendi jaoks. Reklaamis rohutakse tihti hinnale, sest me pakume

kvaliteeti mdistliku hinnaga.
e Staatus

See on just brandi kuvandi teema. Paljud valivad meid brandi pérast. Volkswagen on turvaline,
labinud palju erinevaid teste. Touareg ja Arteon on premium klassi autod ning nende puhul
mangib staatus olulist rolli. Volkswageni autod kaivad ka riklassi autode alla. Uldiselt tehakse

kampaaniaid brandiraamatu ja brandi kuvandi alusel.
e Auto komplekteerimise vdimalused (paindlikkus)

Eestis oleme koéige paindlikumad. Saab valida varvi, sisu, kdik lisavarustus lisaks. Saab teha labi

auto konfiguraatori. Muidugi koik varvilahendused ei ole saadavad, sest seda tehasest tellida ei
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saa. Viimistluses on jargmised paketid: trendline, comfortline, highline ja r-line (r-line blackline

ja business pakett erivarustusega — sportvéalimus ja sportsisu).
e Uute tehnoloogiate kasutamine

Volkswageni autodel on assistendid, mida vaga r6hutatakse. Naiteks on adaptiivne pusikiiruse
hoidik, autos on SOS nupp, mis piltab inimest tagastada rooli taha andes helisignaale ja kui
inimene ei reageeri, siis ta pargib ise autot ja kutsub abi. Auto saab ise parkida. 2020 tuleb vélja
uus kontseptsioon Volkswagen 1D, kus on isesGitvad autod, mida saab ise endale &piga tellida.

Vdimalik on dppi enda asukoht sisestada ning auto sdidab ise sinuni.
e Kaubamargi maine

Kaubamaérgi mainet reklaamis kasutatakse.
e Eelmised turunduskampaaniad

Tuleb uus pakkumine, uus kampaania ja me ise eelmiseid ei réhuta.
e Kasutajate kogukond

Eesti Volkswageni Kklubi on olemas ning nendega tehakse koostdtd, antakse kliendikaart,

millega saab teeninduses soodustust.
e Okoloogilisus

CNG (maagaas) mudelid ja tuleb 1D family, mis on ainult elektri peal, veel GT, mis on hdbriid.
Viimasel ajal kasvab huvi elektriautode vastu, maapiirkondades pole huvi veel suur, sest
vOrgustik pole nii hésti arendatud, kuid Tallinnas on head v@imalused nende kasutamiseks

olemas, mis on tekitatud riigi poolt.
e Auto kooskdla kliendi elustiiliga

Kampaaniates réhutame erinevaid pakette, mitte elustiili. Kui inimene tuleb kohale, siis tehakse

vajaduste analliisi ja uuritakse, milleks autot vaja on.

o Kilientide lojaalsus (pikaajalised suhted)
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Klientide lojaalsus saavutatakse labi suhtluse. Kliendiga suheldakse ka parast ostu, et selgitada

vélja, kuivord ta on sellega rahule ja&nud, kas on tekkinud mingeid kisimusi.
e Kaubamargi véaartused
Véhemalt kord aastas tehakse ka bréandingu kampaaniaid. Need on maaletooja p&hised.
e Auto turvalisus
Jah, seda reklaamis kasutatakse.
4. Kes on teie kaubamargi sihtrihm?

Volkswagen on rahvaauto, sihtrihm on vdga lai. Seda saab osta driklassi inimene, kesk- ja

madalama hinnaklassi inimene ja erinevate huvidega inimesed.
5. Millised motiivid mdjutavad teie kliente auto ostmisel?

Hind, kitusekulu, sGidumugavus, kiire tarneaeg, konkurentide pakkumised, sbbra soovitus,

firmapoliitika, disain, varvi valik.

6. Kuidas ndete ette ostu protsessi: mitu korda vaatab klient autot internetist, mitu korda

kilastab salongi, mitme auto mudeli vahel teeb vordluse?

Tapset statistikat selle kohta pole. Kui klient tuleb autot valima, siis tuleb kindlasse esinduse ja

valib kas Gihe mudeli mitme paketi voi mitme mudeli vahel.

7. Keda on rohkem teie klientide seas, kas inimesi, kes valivad Uhe kaubamargi sees
erinevate mudelite vahel vdi neid, kes valivad sarnaste mudelite ja erinevate

kaubamarkide vahel?

Pooleks, kuid pigem on rohkem neid, kes tulevad kindla auto klassiga ja valivad meie ja

konkurentide vahel.
8. Kui suur hulk kliente on lojaalsed ja sooritavad ka jargmise auto ostu teie juures?
Tapseid numbreid pole, kuid on ka neid Kkliente, kes on 20 aastat VVolkswagenit ostnud.

Mida teete selleks, et suurendada klientide lojaalsust?
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Me pakume head teenindust nii maugi ajal kui ka pérast ostu sooritamist.
9. Kui paindlikult saab komplekteerida autot?
Saab valida viimistluse paketti ja lisaks lisavarustust.

Kas on vdimalik lisada lisavarustust, mida kindlas mudelis pole, kuid Uldiselt teistes sama

kaubamargi autodes on?
Lisavarustust saab valida sellest hulgast, mis on antud mudelis pakutud.
10. Kas tehakse jarelteenindust? Milline see vélja ndeb?

Kindlasti tuletatakse pérast auto ostu sooritamist kliendile meelde ja hoitakse klienti kursis,
millal hakatakse autot tootma. Uuritakse, kas klient on teenindusega rahul. Lojaalseid kliente
hoitakse uute autodega kursis ja tuletatakse meelde, kui liisingu periood I16ppeb. Kui klient tuleb
hooldusesse, saadetakse meeldetuletuseks sdnum. Saab sisse logida car-net, kus on kirjas, millal

tuleb 6li vahetada ja lisaks palju teist kasulikku infot auto kohta.
Kas proovis@idul saab Uksi sdita?

Klient otsustab ise, kas ta sdidab Uksi vdi mitgiesindajaga. Alati pakutakse, kas tullakse kaasa

vOi soovitakse ise minna.

Allikas: (autor)
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