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SISSEJUHATUS

Véikese rahvaarvuga Eestis on konkurents jaeturul tihe ning konkurentsivdime tugevdamiseks ei

piisa varsti ainult tarbijate elementaarvajaduste rahuldamisest.

Pdllumajandusministeeriumis tutvustatud uuringu “Eesti elanike toidukaupade ostueelistused ja
hoiakud 2012 pdhjal ligi veerand Eesti elanikest eelistab osta toitu iga pdev ning pooled ostavad
stiia vahemalt neli korda nadalas. Peamine toidukaupade ostukoht on suurem, kolme v&i enama
kassaga toidupood — neist ostab oma toidukaubad 82% Kkdusitletutest. Vaiksemaid toidupoode

kilastab vaid kaks inimest kiimnest ja nende osakaal on langemas. (1)

Kuna jaekaubandus on oluline majanduse arengusuundi kujundav mootor, millel on ka tarbijate
kaitumisele vaga suur mdju, on just jackaupmeestel maarav roll tarbijakditumise suunamisel. (2)
Jaekaubandusel on tarbijatega suhtlemisel vdga eriline positsioon, sest siin vahendatakse
toormaterjali loojat, tootjat-tootlejat, pakendajat ja vahendajat tarbijaga, kes omavahel otse reeglina
ise suhelda ei saa. Jaemitgiettevottel on vBimalus esitada karmimaid ndudmisi toodetele, nende

pakendamisele ja logistikale arvestades tarbija soove.

Tanapdeva Kkiiresti arenevas jaekaubanduses on jarjest olulisemat osatdhtsust vétmas suuremad
kauplused. Kauplemine on kandumas (le uutesse nuludisaegsetesse suurkauplustesse ja
kaubanduskeskustesse, kus liigub rohkem kliente. Samas on kasvanud tarbijate ndudlikkus, valivus.
Tulenevalt kasvavast heaolust, kérgemast haridustasemest, rohkemast vabast ajast ja samas ka

ajanappusest, muutuvad pidevalt tarbijate huvid, harjumused, vaartushinnangud, eelistused ning



tarbimis- ja ostuk&itumine. Kiiresti arenevas jaemuugi keskkonnas on dulioluline, et klientide
rahulolu ja klientide vool oleksid voimalikult optimaalsed. Sellises konkurentsis, kus iga kauplus
konkureerib iga ostja pérast ning igal ostjal on ostude sooritamiseks palju valikuid, vajavad

kauplejad head ja labim&eldud mudigikorraldust. (3, Ik 39)

Kaubanduskeskustes asuvad tavaliselt suurte kaubanduskettide jaekauplused, sest suured
kaubandusketid putavad olla kliendile voimalikult lahedal ja pakkuda palju erinevaid ostukohti.
Tanane Tallinn on Eesti pealinnana &ritegevuse stidameks. Jaekaubandus Tallinnaski on suunatud

peamiselt kaubanduskeskustesse.

Iga inimene saab pdevast pé&eva ohtralt reklaamlehti, rampsposti. Suur osa neist visatakse ilma
lugemata otse priigikasti. Kuid on ohtralt ka selliseid inimesi, kes on végagi huvitatud igasugusest
reklaamist oma igapdevaste ostude sooritamisel. Ndhes sarnaseid trende enda korterelamus elavate
inimeste, perekonna ja muude tuttavate juures ajendaski see autorit labi viima I6put6od vastaval

teemal.

T60 eesmargiks on vélja selgitada, kui suur osa nelja kaubandusketi — Rimi, Prisma, Selveri,
Maxima klientidest juhindub iga pédeva ostudes otseturunduskampaaniate pakkumistest. Antud

jaekaubandusketid on valitud vastavalt nende arvukusele ja populaarsusele Tallinna linnas.
TG0 eesmargist tulenevad uurimusulesanded:

1. Selgitada vélja Rimi, Prisma, Selveri ja Maxima otseturunduskampaaniate moju klientide
ostuharjumustele.
2. Selgitada valja, mis on p&hipdhjused niinimetatud kodupoe valikul.

3. Kas ja millisel kujul oleks vaja suurendada otseturunduskampaaniaid?

Andmete kogumiseks kasutati anontiimset ankeetklsimustikku (Lisa 1), mille koostamisel tugines
uurija uurimistod eesmargile ja teemat késitlevale Kkirjandusele. Anketeerimine viidi labi
paberikandjal neljas erinevas Tallinna jaekaubandusketis. Ankeet koosnes jargmistest osadest:

demograafilised tldandmed ja 20 kisimust. Saadud tulemuste pdhjal tehti kokkuvatlik analdis.

LOputdd on koostatud kahe peatiikina. Esimeses teoreetilises peatiikis késitleb autor pdhimdisteid
toetudes kirjandusallikatele. Seletatakse lahti promotsiooni ja otseturunduse mdiste, nende tulbid ja
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otstarve. Késitletakse tarbimist ja tarbijat, mis mdjutab tarbija ostuotsuseid ning ostu ja mudgi
protsessi.

Teises osas teeb autor luhikokkuvotte neljast mainitud jaekaubanduskettidest, samuti toob valja
uurimuse Kirjelduse, analtiisi ning tulemused. Uurimuse pdéhjal on toonud autor vélja vastavad

jareldused jatoonud vélja asjakohased ettepanekud.



1. TARBIMINE JA TARBIJA OSTUOTSUSE VASTUVOTMINE NING
SELLE MOJUTMINE OTSETURUNDUSE ABIL

Majandus on kulgenud ja kulgeb alati tsiklitena - tdusule jargneb langus ja langusele tdus.
Turundust on erinevatel aegadel ja erinevates allikates defineeritud eripéraselt. Rahvusvaheliselt
tuntud turundusekspert Philip Kotler ja tema kaasautorid Kinnitavad, et tehnoloogia, interneti,
globaliseerumise ja hiperkonkurentsi koosmojul on tekkinud uus majandus. Turud ja &ritegevus on
taielikult tmber kujunemas. Turunduse t66 on pddrata inimeste muutuvad vajadused kasutoovateks
vOimalusteks. Turunduse eesmark on luua véartust pakkudes paremaid lahendusi, kuidas puida
kliendi tdhelepanu, olla kliendile kéttesaadav, samas saésta ostjate aega ja pingutusi ning anda kogu
uhiskonnale kérgem elustandard. Lihtsaim turunduse definitsioon on, et turundus on vajaduste
kasumlik rahuldamine. Turundust on nimetatud “kasulike klientide” leidmise ja hoidmise ning
kliendisuhete arendamise teaduseks ja kunstiks. (4, 1k 35) Jeffrey J, Fox rohutab: “Turundust
defineerida on lihtne. Seda teostada on raske. Turundus tdhendab rohkemat kui muugipersonal,
rohkemat kui reklaam, hinnakujundus, pakend, tutvustus ja esitlused”.(5, lk 22) Turunduse
eelduseks on aga tarbimine. Tarbimisega puutuvad igapéevaselt kokku koik leibkonnad ja

tdnapéeval on kaubavalik erinevates kauplustes vdga mitmekesine.

Turunduskommunikatsioonis, nagu igas Kiiresti arenevas valdkonnas, on kasutusel rida termineid.
Jargnevalt selgitatakse eelolevaid turunduskommunikatsiooni teoorias kasutatavaid termineid:

tarbimine, tarbija, tarbija ostuotsused ja lojaalsus, reklaam, promotsioon.



1.1. Tarbimine, tarbija ja tema ostuotsused

Uhiskond on pidevas muutumises. Uheks tihelepanuvairseimaks muutumiseks on olnud tarbimise
tahtsuse kasv. Kaasaegses heaolutihiskonnas toimub peaaegu k&igi vajaduste rahuldamine tarbimise
kaudu. Tarbimine on saavutanud inimeste elus olulise positsiooni — tarbimisest sdltub inimese
heaolu ja staatus. (6, Ik 10)

Tarbimine on majandusteaduse jargi isikute vajaduste rahuldamine kaupade ja teenuste ostmise teel

otstarbele. Tarbimine oma olemuselt on:

1. tegevus, mis seisneb kaupade ja teenuste kasutamises, et rahuldada inimese vajadusi;
2. mulgi l6ppfaas, kus valmistatud kaubatooteid kasutatakse I6plikult vastavalt nende

valmistamise otstarbele. (3, Ik 10)

Tarbija on isik, kes ostab toote endale vdi perele tarbimiseks, tasudes nende eest oma sissetulekutest.
Tarbija kui votmeisiku jaoks on toote vai teenuse tarbimise puhul kdige olulisemad faktorid véartus
ja kasutus ning rahulolu. Inimesed erinevad Uksteisest vanuse, elulaadi, perekonnaseisu, sissetuleku
jm alusel ning see mdjutab nende ostutoiminguid. (7, Ik 74) Tarbija pulab kasutada olemasolevaid
rahalisi vahendeid tema jaoks suurimat kasulikkust tooval viisil. See tdéhendab, et tarbija eesmérk on
vOimalikult vahe kulutades saada vdimalikult palju ja parimaid kaupu. Tarbija ostjana on inimene,
kellele kaupu ja teenuseid miiakse. Ostes teeb tarbija kui ostja valiku, mida pakutavate kaupade

seast valida. Valiku tegemine s6ltub:

1. tarbija harjumusest, maitsest, eelistusest;
2. pakutavate kaupade hindadest, valiku suurusest, erinevate kaupade kéattesaadavusest;
3. tarbija  majanduslikust ja  sotsiaalsest  seisundist, tarbija  tulevikulootustest,

maksetingimustest. (tasuda kohe voi osta jarelmaksuga) (3, Ik 13)
Samas tarbija kaitumist méjutavad tanapéeval hulk tegureid (kaitumistunnuseid):

1. ténapédeva tarbijad on haritumad, targemad ning kaubavalikust paremini informeeritud,

seeparast esitavad nad suuremaid ndudmisi teenindamisele, oskavad leida oma



probleemidele lahendusi;
2. tarbijad tahavad saada ehtsaid kaupu ning on tihti oma ostukaitumises pretensioonikad ja

araarvamatud, nad on rohkem iseseisvunud. (3, 1k 46)

Tarbijate kaitumist vdib defineerida kui protsessi ja tegevust, mis Ghendab inimesi kui nad otsivad,
selekteerivad, ostavad, kasutavad, hindavad ja eraldavad kaupu ning teenuseid juhindudes nende
vajadustest ja soovidest. Paljude toodete ja teenuste ostlemise otsus on pikk ja detailne protsess, mis
hdlmab pdhjalikku informatsiooni otsingut, eelarve planeerimist, toote voi brandi vordlust ja
hindamist, ning teisi tegevusi. Ostuprotsess vdib kesta mdne minuti vdi mitu kuud. Mdningad
ostlemise pdhjused on rohkem juhuslikud ja vdivad tuleneda toodete silmapaistvast soodushinnast
poelettidel. Mujate edu soltub suurel maaral sellest, kui hasti saadakse aru ostleja kditumisest ja
suudetakse neid mdjutada. (8, 1k 113)

Kaupluses ostmine ja miimine on kahepoolne protsess — tarbija kui isiksus rahuldab oma vajadused
tarbekaupades ja midja kui majandusettevote oma majanduslikud huvid. Iga ost kaupluses koosneb
kahest ajalisest jargnevast tegevusest: ostuotsusest ja ostutehingust. (3, Ik 33)

Ostuotsuse tegemine vOib moningatel juhtudel olla keerukas ja aegandudev. Enne ostuotsuse
tegemist peab tarbija endale teadvustama, et millisest kauplusest ta plaanib kauba osta, vajaduse
korral vajaliku ostu pere voi kaaslastega labi arutama, otsustama ostetava kauba koguse, hinna —
kvaliteediklassi suhte jm. Ostuotsus vOib olla harjumuslik, pdhjalik, pealiskaudne. Vastavalt erinev
on ka ostuprotsessi keerukus. P8hjaliku ostuprotsessi etapid:

vajaduse vOi probleemi tunnetamine;
informatsiooni kogumine;
alternatiivide véljaselgitamine ja hindamine;

ostuotsus;

o ~ w0 e

ostujargne kaditumine ja ostu hindamine. (3, Ik 35)

Miujad peavad teadma konkreetseid vajadusi, mida kliendid dritavad rahuldada ja kuidas nad
tdlgendavad ostu kriteeriumeid. Neil on vaja aru saada, kuidas kliendid koguvad informatsiooni

mitmesuguste alternatiivide suhtes ja kasutavad seda informatsiooni valides konkureerivate brandide



vahel, mille pdhjal teeb klient ostuotsuseid. Millisest kohast nad otsustavad osta tooteid? Kuidas on
nad mdojutatud turunduse stiimulite poolt madgipunktis? Lisaks peavad muijad aru saama, kuidas
kliendi otsuse protsess ja pdhjused osta, varieeruvad erinevate inimtulpide hulgas. Naiteks,
ostuotsus vdib olla mdjutatud inimese isikupérast voi elustiilist. Ostuotsustusprotsess algab enne
otsuse tegemist ja jatkub pérast ostu sooritamist. Belch (9, Ik 102 - 105) baasmudeli j&rgi saab
tarbija kaitumist defineerida kui protsessi, mis koosneb viiest etapist tarbija otsustamise protsessist
oma vajaduste rahuldamisel. Tarbija ostuotsustusprotsessi kujutatakse harilikult ahelana, mille ihes

otsas on ostuvajaduse vGi probleemi teadvustamine, mis 18ppeb ostujargse hindamisega (joonis 1)

vajaduse &ratundmine, tunnetamine — informatsiooni otsimine — alternatiivide hindamine —

ostuotsus — ostu hindamine
Joonis 1. Tarbija kditumine vajaduste rahuldamise protsessist (9, Ik 102 - 105)

Paljude toodete ja teenuste osas kujuneb ostuotsus pikaajalise ja Uksikasjaliku protsessi tulemusel,

mis vBib hdlmata lisainformatsiooni otsimist, kaubamarkide vordlust jm.

Vajaduse tunnetamine - vajadus tekib, kui inimene maérkab erinevust asjade soovitud seisu ja
tegeliku olukorra vahel. Ostuvajadus tekib kas sisemiste tegurite toimel (nt nalg ja janu) voi
valimiste tegurite mojul (tuttava uus auto, isudratav I6hn jne). Mida intensiivsem on vajadus, seda
suurem on rahuldamise soov. Paljud ostuotsused algavad ahvatlevast valjapanekust mutgiletil,
pilkuputdvast pakendist vdi mitgitottaja soovitustest. (7, Ik 83)

Informatsiooni otsimine - otsitava info hulk ja iseloom oleneb tarbijast, tootest ja selle tundmisest.
Suurema ja olulisema ostu korral kogutakse palju andmeid erinevatest allikatest. Allikateks vdivad
olla teised isikud (pereliikmed, sugulased, sbbrad, naabrid, tuttavad), turundusalased meetmed
(reklaam, pakend, miudjad, hinnad), artiklid ajakirjanduses jne. Avalik info on vééartuslik oma
erapooletuse tdttu. Rohkem mdjutavad aga tihti isikulised allikad, kust saadud infot usaldatakse

rohkem. Odavamate kaupade ost eeldab tihti minimaalset infot (hind, kogus, brand). (7, 1k 85)

Alternatiivide hindamine - informatsiooni kogumine annab tootemargid, mida tarbija votab
ostuotsuse langetamisel kaalumisele. Tarbija kasutab hinnangukriteeriumi, et alternatiivide hulgast

sobivat vélja valida. Hinnangukriteeriumiks v@ib olla hind, brandi tuntus, mugavus, valimus,



garantii jne. Hinnangukriteeriumide hulk ja tahtsus varieerub sdltuvalt tootest. (7, Ik 87)

Ostuotsuse vastuvdtmine - tarbija vOib valida sobiva toote ja seejarel sobiva ostukoha (kauplus,
kataloog, internet), enne koha ja siis toote v6i mdélemad koos. Ostukoha valik s6ltub kaupluse
asukohast, sortimendist, hindadest, personalist, teenindusest ja reklaamist. VVaga suur osa ostudest ei

ole pikalt planeeritud. (7, Ik 89) Véidetavalt tehakse 66% ostuotsuseid kaupluses. (10)

Ostujargne hindamine - pdrast ostu tarbija tavaliselt hindab tehtud valikut. Kui ost vastab
ootustele, on tarbija rahul. Ostu ootustele mittevastavusel ei ole ostja rahul. Véidetavalt ollakse
umbes veerand ostude osas rahulolematud. Rahulolematud tarbijad kogevad ostujargset dissonantsi,
nad kahtlevad oma valiku digsuses. Sageli esineb seda siis, kui otsustada on olnud raske ja ost on
olnud oluline. Mitterahulolevad tarbijad levitavad negatiivset informatsiooni toote, ostukoha,
teeninduse jne kohta. (7, 1k 90)

Viimane etapp avaldab m6ju ka tuleviku otsustusprotsessile. Positiivse valiku tegemisel stnnib
ostuotsus. Ostmine on ostukaitumise etapp, kus omandatakse soovitud kaup. Tarbija ostuprotsess
vOib kesta mdnest minutist mitme tunnini voi isegi mitme kuuni, hdlmates mitmeid erinevaid

otsuseid. Ostuotsuse mdistmiseks on véga oluline tajuda tarbija ostukaitumist ja etappe. (7, Ik 91)

1.2. Tarbija ostukaitumine ja promotsioon

Tarbijakditumise all mdistetakse toote vOi bréndi ostmise ja tarbimisega seotud n&htusi ning
tegevusi. Uldiselt vottes on toode kdik see, mida saab osta ja miiiia: tarbijavajadust rahuldav ese,
teenus, info vdi muu. (5, 1k132). Kotler, Armstrong, Wong ja Saunders on toodet defineerinud
jargmiselt: “Toode on pakkumine, mis on tehtud turule hankimiseks, kasutamiseks, tarbimiseks voi
tdhelepanu saamiseks.”(11, lk 1020) Brdnd aga ei ole ainult toode oma funktsionaalsete
omadustega, vaid tanapédeval on bréand vadrtusloomesusteem, mis kétkeb funktsionaalset kasu,
lisavaartust ja lubadust, mida tarbijad vaartustavad piisavalt, kulutamaks selle peale oma raha. (8, Ik
216)
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Tarbijak&itumise protsess koosneb:

toote ja brandi valikust;
ostukoha valikust;

ostuprotsessist;

A e

tarbimisprotsessist. (7, Ik 75)

Neid protsesse mdjutavad erinevad tarbijakéitumise mdjurid, milleks on Uhtepidi majanduslikud
tegurid (sissetulek ja ostujdud, pakutavate kaupade hinnad ja valik), teistpidi psihholoogilised
tegurid (vajadused, motiivid, tdekspidamised, tajumine, méalu jne), samuti sotsiaalsed tegurid (nagu

vadrtushinnangud, normid, perekond, sotsiaalne kiht, ootused tuleviku suhtes). (7, Ik 75)

Tarbija ostukditumist kujundavad kaudsed tegurid on just need mdjurid, milledele tarbijad eriti
tdhendust ei anna, kuid mis suunavad tarbijaid ostuotsuseid tegema alateadlikult, ehk siis kaudselt.
Nendeks mdjuriteks on psiihholoogilised- ja isikulised tegurid. (8, Ik 121)

Kdige paremini votab tarbija kditumise mdiste kokku definitsioon: “Tarbija ostukditumine on kliendi
mentaalne, emotsionaalne ja flusiline tegevus, mida ta teeb tooteid ja teenuseid otsides, ostes,
kasutades ja likvideerides, et rahuldada oma soove ja vajadusi”. Selle pohjal voib Gelda, et tarbija
ostukditumine on vajaduse vdi probleemi rahuldamine. Sellel protsessil on algus, kus inimene
tunnetab mingit vajadust ja I6pp, kus vajadus saab rahuldatud. On néaha, et ostukaitumine ei 18ppe
ostmisega, vaid sisaldab nii ostueelseid, ostuaegseid kui ka ostujargseid tegevusi. Ostukaitumist
mdojutavad inimeste vajadused ja motiivid. Motivatsioon on sisemine &rgitatud seisund, mis paneb
inimese mingil eesmérgil kindlal viisil konkreetse eesmérgi suunas tegutsema. Motivatsioon on
inimese koigi tegevuste aluseks jamotiiviks, miks mingil kindlal viisil kaitutakse. Motiive aga
tekitavad ratsionaalsed ja emotsionaalsedvajadused, mis tdhendab, et ka ostumotiivid vdivad
tarbijatel olla kas ratsionaalsed (hind, todkindlus jm) v8i emotsionaalsed (ilu, maine jm). Motiivid

panevad inimesi tegutsema, et oma eesmarke saavutada ja vajadusi rahuldada. (8, Ik 84-85)

Tarbija ostukaitumine on olnud l&bi aegade pidevas muutumises, ldhtudes otseselt Uhiskonnas

toimuvatest muudatustest. Tarbijate ostukditumine erineb ka esmatarbe- ja valikkaupade puhul.
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Madalamate hindadega esmatarbekaupasid ostetakse sagedamini, sageli iga paev, peamiselt Uhest ja
samast ostukohast. Valikkaupu muretsetakse harvemini ja nende ostmine eeldab suuremaid rahalisi
valjaminekuid. Meie tarbijad arvavad, et nad pole mdjutatavad, kuid uuemad turundustegevused on
jarjest enam suunatud impulsside tekitamisele, tarbijate stimuleerimisele ja motiveerimisele. (7, Ik
104)

Promotsioon on turunduskommunikatsioon, mis reguleerib miijate ja ostjate vahelist infovahetust
ja suhtlemist. Turunduskommunikatsiooni peamiseks eesmaérgiks on ténapaeval efektiivse suhte

loomine tarbijaga. Seda kdike kliendi ostuotsuse mdjutamiseks. (8, Ik 236)

Turunduskommunikatsioon ja reklaam on kahtlemata turunduskompleksi kdige méargatavam osa.
Uhelt poolt on reklaami rolliiiletahtsustatud. Teisalt peetakse reklaami efektiivsust otseselt sdltuvaks
sellele kulutatud rahast. Enamasti seostatakse toote promotsiooni ekslikult vaid reklaamiga.
Tegelikult kuuluvad promotsiooni alla ka teisi toetusmeetmeid nagu mditgitoetus, suhtekorraldus,
isiklik muuk (presentatsioon), osalemine néitustel — messidel, sponsorlus ning otseturundus.
Kommunikatsiooniprotsess koosneb kolmest elemendist: saatja, sonum ja sGnumi vastuvotja
(sihtrihm). Turunduses ei piisa ainult heast tootest, soodsast hinnast ega toote kattesaadavusest.
EttevGte peab suhtlema nii olemasolevate kui ka potentsiaalsete tulevaste klientidega. Véljasaadetav
sdnum ei tohi olla juhuslik ega l&bimdtlematu. Meid Umbritseb tohutu reklaamitulv. Kogu selle
reklaamitulva sees peab tarbija suutma leida just neid tooteid, mis kdige enam rahuldavad tema
vajadusi. (8, Ik 236 - 249)

Kotler liigitab reklaami turunduse alla kui t6husaim vahend informeerimaks ostjat mdnest tootest,
firmast, teenindusest v@i ideest. Kui see lisaks kdigele on ka loominguline vdib reklaamikampaania
parandada firma imagot ning suurendada kaubamargi soosimist vdi selle vastuvdetavust. Reklaam
on efektiivsem, kui see on suunatud tapselt. Tuhandete mdjutamiseks reklaamist paremat ei ole. (12,
Ik 108)

Kotleri véitel voib reklaami missiooniks olla tks neljast:

1. informeerida;

2. veenda;
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3. meelde tuletada;

4. sundida ostuotsust tegema. (13, Ik 17)

Uue toote puhul tahetakse informeerida, vanema toote puhul aga meelde tuletada. Mdnede ostetud
toodete puhul tahatetakse veenda ostjat ja sundida teda ostuotsust tegema. Reklaamil on oma kindel
koht turunduses. Kahjuks on reklaami mdistet sageli oskamatult kasutatud. Reklaami eesmaérk ei ole
ainult toote kohta faktide esiletoomine, vaid ka lahenduse, unistuse mulmine. Reklaam tuleb
suunata kliendi piudlustele. Enamasti tekitavad reklaamid tootest teadlikkust, ménikord annavad ka
toote kohta teadmisi, harva néitavad tooteerinevusi ning vaga harva rohuvad toote ostule. See on
pdhjus, miks ainuuksi reklaamist on véhe. Mutigiedendus on see, mis ajendab ostma. (13, Ik 15)

Tanapéevases argielus on suur osa internetil, sest seda kasutab vahemal ja suuremal maaral pGhiosa
inimestest. Internet vdimaldab leida tarbijal soovitud infot, kuid annab v6imaluse viia temani
igasugust infot. Internet vdib mdjutada ostuotsuseid oluliselt. Internetireklaamis on thendatud nii
massi- kui interaktiivne isiklik kommunikatsioon. Internet vGimaldab tootjal toodet reklaamida ja
miua. POhjalik ja tdpne info suunatakse otse inimestele, millega soovitakse tarbija ostuotsust
lihtsustada. Tarbijal on vdimalik ise otsida teavet firmadest ja toodetest. Passiivne turundus on seega
muutunud aktiivseks turunduseks. Internet on tookeskkond, seal viibivad inimesed jérjest enam, et

otsida seda, mida on neil vaja. (7, Ik 232)
Interneti eelised:

tarbija on protsessis aktiivne;
tegutsetakse tarbija soovi kohaselt;
reklaam on alati ja kdikjal saadaval,
globaalne auditoorium;

piiramatu infomaht;

kasutatakse pilti, haalt, videopilti, teksti;
koheselt tagasisideme vdimalus;

madal hind;

S S A R

reklaami saab muuta vaikeste kuludega ja nii sageli kui vaja;

10. soodne aktiivsele reklaamitarbijale. (7, Ik 232)
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Puudused:
1. konkureerivaid sdbnumeid on vaga palju;
2. tavareklaamija on passiivses rollis;
3. probleemid: reklaambdannerite silmapaistvuse, keerukuse, andmete edastamise, tehingute

sooritamise turvalisuse ja anontimsuse ning info vananemisega. (7, Ik 232)

Kdige paremini iseloomustab reklaami see, kas ta téidab talle asetatud lootused - kas reklaam
saavutab pustitatud eesmargi. Reklaam peaks md@jutama inimeste hoiakuid, kéitumist, vajadusi. Ent

inimesed on erinevad ja koigile ei avalda reklaam Ghesugust moju. (6, Ik 37)
Reklaami- ja turunduseesmarke piilitakse saavutada mitmesuguste promotsiooni vormide 1&bi.

1. Mulgitoetuskampaaniad: kingitused, vdistlused ja loteriid, ndidised, nditused, esitlused,
kupongid, allahindlused, madala intressiga finantseerimisv@imalus, meelelahutus,
Uumbervahetus;

2. Suhtekorraldus: press, kdned, seminarid, aastaaruanded, heategevus, sponsorlus, véljaanded,
uhiskondlikud suhted, lobitdd, firma oma ajaleht, Uritused;

3. Miugitoo: mulgiesitlused, miugikoosolekud, motivatsiooniststeem, néidised, messid,;

4. Miugitoetus: lihiajaline tegevus, millega pultakse méjutada tarbijaid tooteid ostma;

5. Otseturundus: postimiiik, postimiugikataloogid, telefonimuuk, elektrooniline muik, TV
ostukanal, faks, e-post.(12, Ik 108)

1.3. Otseturundus

Mis on otseturundus? See on keeruline kisimus. Seda on nimetatud mitmete erinevate turunduse
autorite poolt mitte ainult kui ,otseturundus®, aga ka kui ,,andmebaasi turundus* ja ,,suhete
turundus®. Otseturundust saab kasutada nii ettevottelt ettevottele (Business to Business), kui ka
ettevottelt I6pptarbijale (Business to Consumer). Markimisvéarset erinevust siin aga ei ole: infot

edastatakse samu skeeme kasutades ning ka tagasiside on vorreldav. Kotleri jargi on otseturundus
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(direct marketing) interaktiivne turundussisteem, mis kasutab mitut voi Uhte meediumit

saavutamaks mdddetavat ja/vOi tehingut mistahes paigas. (14, Ik 328).

Selle osa eesmérk on pakkuda méningaid seoseid nende mdistete vahel. Juhtimise infoslsteemi
andmebaasi keskmeks on stidamik, mille mber keerleb kogu otseturunduse tegevus. Erinevus
efektiivse ja mitteefektiivse otseturunduse kampaaniate vahel on see, millisel viisil nad toetuvad
juhtimisststeemile. Andmebaasi omamise eesmérkideks on ehitada nimekiri véljavaadetest voOi
klientidest, mis voib formuleerida otseturunduse initsiatiivide aluse, mis vdib omakorda olla juhitud
sellisel viisil, et maksimaliseerida potentsiaalset vaartuslikku suhet kliendi ja organisatsiooni vahel.
(14, Ik 328)

Otseturundus on tiks turunduskommunikatsiooni vormidest, mis vGimaldab turundajatel tdhusamalt
tarbijatega suhelda. Otseturunduse Uhing defineerib otseturundust kui igasugust kommunikatsiooni
tarbijaga vOi ari saajaga, mis on mdeldud tekitama vastust mdnes tellimuse vormis, soov saada
lisateavet, ja/vOi kilastust kauplusesse voi teistesse ettevOtetesse. Ettevotted kasutavad e-posti,
tavakirju, teleturundust, televisiooni, ajalehti ja teisi meedia vorme, et tekitada vastukaja ja luua
ostuajaloo andmebaase ja muud informatsiooni Kklientide kohta. Seevastu, massiturunduse
kommunikatsioon on tavaliselt suunatud ulatuslikumatele tarbijate liikidele, kelles on Uhised

demograafilised, pstihhograafilised voi kditumuslikud omadused. (15, 1k 487)

Seosed andmebaasi turunduse, otseturunduse ja suhete turunduse vahel muutuvad selgemaks.
Kdikide otseturunduste keskmeks on andmebaas. Andmebaasi kasutatakse identifitseerimiseks ja
uhenduslilina erinevate kliendigruppide vahel. See vbimaldab jalgida kdikide turunduste info-
vahetust ja tarbijate vastukaja, mis omakorda vdimaldab midjatele hoida maksimaalselt kliente.
Otseturunduse edendamine on spetsiifiliselt suunatud ja adresseeritud individuaalsetele klientidele.
Peab &ra mérkima, et on suur vahe nende miujate, kes kasutavad ainult potentsiaalsete klientide
nimekirja muimaks nende tooteid ja miljate, kes on kehtestanud téieliku toimiva otseturunduse
andmebaasi, mis sisaldab demograafilisi, pstihhograafilisi ja k&itumuslikke andmeid, vahel. Ainult

viimane on tdielik néide otseturundusest. (14, Ik 328)

Kiire otseturunduse kasv on mdjutatud mitmete faktide poolt, mis sisaldavad:
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1. tdhusa massiturunduse dilutatsioon on tulemus kanalite levikus;
2. suur tdusu v6im ja véhenenud tehnoloogia kulu, koos hajusilisteemi arenguga;

3. olemasolevate Kklientide realiseerimisvaartus organisatsioonile. (14, Ik 329)

Otseturunduse eesmaérgiks on ettevottele kasumit teenida mudles tooteid nii olemasolevatele kui
vOimalikele klientidele isikliku téhusa suhtlusega. Otseturundus t&hendabki vahetut suhtlust,
klientidega suhete loomist ja sailitamist, ostmist, tarbimist, kiiret tagasisidet. Tagasiside valjendub

saadavas infos ning suurenenud tarbimises. (7, 1k 127)

Otseturundus on tavaliselt ks mdjusamaid turundusviise, mille potentsiaali jatavad aga paljud
turundajad oma teadmatuse tGttu kasutamata Kulutades seega asjatult raha. Uldiselt tuleks
otseturunduse puhul keskenduda eelkdige korge kasumipotentsiaaliga sihtgrupile. Otseturunduse
peamine eesmérk on kasutada olemasolevaid turunduseks ettendhtud ressursse efektiivselt, jouda
tarbijale v@imalikult ldhedale ja mila pakutavaid tooteid ning teenuseid personaalse turundus-

suhtluse abil otse nii olemasolevatele kui ka voimalikele klientidele. (7, Ik 127)

Otseturunduse abil plutakse tarbijani viia labiméeldud skeem, mis annab talle pdhjaliku tlevaate
pakutavast, toob esile toote eriomadused, pakub ajalise piiranguga (tegutse kohe) lisavédartust ning

annab konkreetsed tegevusjuhised, kuidas pakutavat kdige kasumlikumalt omandada. (7, Ik 128)
Otseturundus vdimaldab:

keskenduda kasumlikele klientidele;
kujundada klientidega isiklikku suhet;
tugevdada klientide lojaalsust;

luua eeliseid konkurentide ees;
planeerida hastitoimivaid projekte;
luua kliendiandmebaase. (7, Ik 128)

o a k~ w N E

Otseturunduse eelised:

1. S6num on personaalne;
2. On Kkiire, sest sdnumi saab koostada vahese ajaga;

3. Sonumit saab kohandada kindlale vastuvdtjale;
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4. On interaktiivne, vdimalik on dialoog ning sénumi saatja saab sdnumit muuta vastavalt vastuvotja
reaktsioonile. (8, 1k 261)

Otseturundus putab omandada ja sdilitada kliente, sealjuures ei kasutata vahendajaid. Eesmargiks
on saavutada kliendiga otsene kontakt, mis v0ib kujuneda jargmiselt:

ostlemine telefoni voi posti teel;

soov tellida katalooge vai trikiseid,;

kokkulepe kiilastada asukohta voi Uritust; (nditeks: néitused)
osalemine moningatel dritustel; (nt poliitilised peod)

soov saada toote tutvustust;

2 A

soov saada mulgimehe visiiti. (16, Ik 328 - 330)

Otseturundus on toodete, teabe ja reklaami kasumi jaotus, suunates tarbijaid labi interaktiivse

kommunikatsiooni kaudu. See hdlmab laia meetodite valikut, sealhulgas alljargnevat:

otsene mail;

telemarketing (sissetulev ja valjaminev);

otsene vastus reklaamile (kupongide teel voi ,,Helista kohe!* meetodil);
elektrooniline meedia (internet, interaktiivne kaabeltelevisoon);
kataloogimuk;

lendlehed ajalehtede vahel,

lendlehed postkastides;

tekstisdnumid. (16, Ik 328 — 330)

O N o g bk~ wDd e

Jobber ja Lancaster toovad vélja viis tegurit, mis on toonud tdusvat kasumit otseturunduse

tegevuses:

1. turu fragmentatsioon, trend nditab, et turu fragmentatsioon on piiranud massiturunduse
tarvitamise metoodikaid. Turunduse liikide arenemisel otseturunduse metoodika suutlikkus
suunata selgeid tarbijarihmi omab jérjest suuremat tahtsust;

2. infotehnoloogia, tdus infotehnoloogia kattesaadavusele ja kasvav keerukas tarkvara, on

leevendanud otseturunduse Uilesandeid;
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3. plahvatav nimekiri, suurenenud nimekirjade ja nende mitmekesisuse tarnimine on andnud
otseturundusele algandmed;

4. korgtasemel analliitilised metoodikad, kasutades geodemograafilisi analliise, vdib
majapidamised liigitada naabruskonna tliipidesse;

5. koordineeritud turunduse meetodid, kulukas isiklik miuk on kaasa toonud selle, et paljud
ettevotted I6ikavad kasumit otseturunduse meetoditest, nagu néiteks otsene vastus reklaamile
ja teleturundus. Naiteks, kupongide reklaamkuulutus voi otsene mail vdib tekitada eeskuju,
mis kajastub labi valjamineva teleturunduse, voi sissetulev teleturundus vdib pakkuda

mehhanisme kohandades jarelparimisi labi teiste otseturunduste tegevuste. (16, Ik 328)

Varasemad otseturundajad olid kataloogikaubamajad, kataloogiettevotted, otsepostitajad ja
teleturundajad, kes muusid tooteid tavaliselt kas posti vdi telefoni teel. Tanaseks on otseturundus
ldbinud tohutu muutuse, seda tanu eelkdige andmebaaside tehnoloogiate arengule ja uuele
turundusmeediale - internetile. Otseturundus muutub jarjest rohkem veebipdhiseks ja
internetiturundus on kdige kiiremini kasvav turundusliik. Otseturunduse abil tihendatakse
kliendisuhteid ning luuakse brande. Lisaks sellele otsivad otseturundajad otseturunduse abil kohest
tagasisidet. Kdige lihtsam on seda mddta lisandunud ostudega, aga sobib ka Kklikkide arv
veebilehekiljel voi muu analoogne mdddik. Sageli on levinud arusaam, et otseturundus piirdub
otsepostitusega, kuid see on vaid ks otseturunduse liik. Teoreetiliselt vdib igat liiki turundus-
kommunikatsiooni vaadelda kui otseturundust. Kisimus on vaid selle télgendamises. Teles ja
raadios edastatav otsest tagasisidet eeldav reklaamiklipp vdib olla otseturundusliku iseloomuga. Uks
maailma populaarsemaid otseturundusliike telepood (TV-Shop) on vahetut tagasisidet eeldav
otseturunduse liik, mida vdib vorrelda hasti labimdeldud ja tdpselt suunatud otsepostitusega.
Telepoes kasutatavad mudgisdonumid on nagu Umbrikusse pandud trikitud otsepostituslened —
enesetutvustus, pdhjalik tootetutvustus, pakkumine, ajalise piiranguga lisavaartus, tegutsemisjuhis ja
tagasiside. (17, Ik 500 — 509)
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1.4. Tarbija lojaalsus

Kui inimesed laheksid poodi ainult siis, kui neil on vaja midagi osta, ning ostaksid sinna joudes
ainult seda, mida neil vaja on, siis kukuks majandus kokku. Aga 20. sajandi teise poole majandus-
pillerkaar kaasa sellise ostubuumi, mida keegi ei osanud ette ennustada. Kaasajal peab ostmise
valtimiseks peaaegu vaeva ndgema. Hoides eemale kauplustest, seisame siiski silmitsi seitse paeva
nadalas ja 24 tundi 60péevas kaiva internetikaubandusega. Ka omaenda postkastist tuleb eemale

hoida, kui te ei soovi neid reklaambrosiiiire ja katalooge, mida teile nagunii saadetakse. (18, Ik 29)

Mida aeg edasi, seda sarnasemaks muutuvad tooted, seda enam Kkullastuvad turud ning seda
keerulisem on hoida tarbijaid he kindla brandi vGi ettevotte juures. Tarbijad ndevad kauplusi ja

kaupu Uiha sarnasematena ja seetdttu pole vahet, kust voi kelle kaupu osta. (19, Ik 13)

Samal ajal oleme me brindide mdjukuse kahanemise tunnistajaiks. Uhe-kahe sugupdlve eest valisid
inimesed oma brandid juba varakult ning jéid neile lojaalseks. Kaasajal on iga ostuotsus omamoodi
uus ning milleski ei vdi enam kindel olla. Ehkki branding ja traditsiooniline reklaam loovad
branditeadlikkust ja ostusoodumusi, ei pruugi nende mdju ostuprotsessis enam otseselt avalduda.
Turunduse ttupilised tdovahendid on kuill téhusad, aga need ei mdju enam uldsegi nii hasti kui
varem. Paljud ostuotsused tehakse alles poes vOi saab neid seal tugevalt mdjutada. Kilastajad on
aldid vétma vastu muljeid ja infot, mida nad saavad kaupluses, ega Kipu valiku tegemisel enam
usaldama Uksnes brandi nime voi reklaami. Tahtsaks vahendiks s6numite edastamisel ja ostuni
joudmisel on saanud seega kauplus ise. Ostjatel on vdhem aega kui kunagi varem. Nad on harjunud
kauplustega, kus koik miugilolev on vabalt vélja pandud, ning nad eeldavad, et kogu vajaminev
informatsioon on néhtaval kohal. Konkreetne hoone kui mudgikoht on muutunud suureks
kolmemdotmeliseks reklaamiks iseendale. Véljapaneku ruum, suunaviidad, riiulite asetus, teevad
kas tGendolisemaks vOi ebatdendolisemaks, et ostja toote dra ostab. Uuringud on ndidanud, et mida
kauemaks kilastajad kauplusesse jadvad (eeldusel et ta tutvub kaubaga, mitte ei pea sabas seisma),
seda enam nad ostavad. Poes veedetud aja pikkus sdltub kui mugav ja nauditav on seal pakutav
elamus. (18, Ik 30)
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Turundaja peab leidma jarjest uusi meetmeid tarbija poolehoiu vditmiseks. Mida targemaks saab
tarbija, seda paremini néeb ta labi turundaja votted tema puldmiseks. Seetdttu nduab Klientide
lojaalsuse hoidmine ja tdstmine ettevotte pidevat aktiivset panustamist, olgu see siis labi
kliendipohise ldahenemise vai erineva funktsionaalsusega lojaalsusprogrammide. Tarbijat petta pole
enam vOimalik. Tarbivuse kdigus muutuvad ka tarbija otsused jarjest vdhem ratsionaalseks ning

rohkem olukorraliseks ja emotsionaalseks. (6, Ik 11)

Kolm p6himdtet, mis hoiavad ja aitavad suurendada tarbija loojalsust:

1. luua kliendiga positiivne suhe;
2. léhtuda kliendi probleemi lahendamise eesmargist;

3. uurida vélja, milline on kliendi ootus, lletada see.

Lojaalsed kliendid reageerivad paremini otsepostituse kaudu saabuvatele firma pakkumistele, kui lai
grupp potentsiaalseid kliente. Seet6ttu on oluline omada vBimalikult detailset teavet klientide kohta,
et teha huvipakkuvaid pakkumisi ja saada parim vdimalik tagasiside. Klientide vajadused on
muutunud keerukamateks, millest tulenevalt ettevotted teevad palju erinevaid sooduspakkumisi, et
meelitada tarbijat just nende toodet eelistama. Klientide tagasimeelitamiseks on paljud jaemulgi- ja
teenindusettevotted kasutusele votnud erinevad lojaalsusprogrammid, mis annavad kliendi
taasostuprotsessilt teatud soodustust. Tanapédeva tihe konkurents kaubanduses on kahandanud
tarbijate lojaalsust ning pannud neid firmasid ja brdnde vahetama. Turundajatel tasub analtitisida
pohjusi ja situatsioone, mis tdukavad ostjaid thelt bréndilt teisele hippama ja suhteid Idpetama.
Suhte katkestamine ei pruugi olla I6plik. Edukas turundus voib ajutiselt kaotatud kliendi tagasi tuua.
(7, Ik 117-119)

Klient on lojaalne kui ta sooritab ostu ka edaspidi, ostab suuremates kogustes. Lojaalsed kliendid
kannavad positiivset sdnumit edasi oma tuttvatele, sdpradele, perele ning soovitavad osta ja tarbida
samu tooteid. Sellest tulenevalt on ettevottete jaoks véaga oluline lojaalsete klientide olemasolu ja

nende soov aidata kaasa toodete vOi teenuste mutmisel.
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2. JAEKAUBANDUSKETTIDE LUHIKOKKUVOTE JA UURIMUSE
METOODIKA

2.1. Uuritavad objektid

Ulemaailmne jaekaubandus on mitmeid aastaid kaarimise seisundis.Muutuse méair niib olevat
otseselt seotud etappide ja kiirusegamajandusarengus ning isegi kdige vahem arenenud riigid
kogevaddramaatilisi muutusi. Uhe vdi teise liigi kauplused Oitsevad arenenudriikides kui ka
arengumaades. (20, Ik 412)

AS Prisma, p6hjamaade juurtega SOK-le kuuluv kaubanduskett, tegutseb veel Soome, Eesti, Léti ja
Venemaa turgudel. Prisma on Uks stabiilsemaid Eesti turul tegutsevaid hlpermarketeid, olles

alustanud tegevust 2000. aastal.

Prisma on ks kBige kiirema turuosa kasvuga jaekette Eestis. Ettevotte laieneb aasta aastalt, tdnaseks
on Prisma Peremarketil kaheksa hiipermarketit, tiks vaikepood Prisma express Tallinna reisisadamas
ja restoranimaailm Sikupilli kaubanduskeskuses. Prisma Peremarket annab Eestis t66d enam kui

1100-le inimesele.

Prisma Peremarket on Eesti ainus suur jaekett, mis pole oma tegevuse ajal maksnud dividende

Eestist valjapoole, vaid investeerinud varasemate aastate kasumi oma tegevuse arendamisse Eestis.
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Eestis tegutsevad SOK titarettevdtetena AS Prisma Peremarket ja AS Sokotel, mis tegutseb Sokos

Hotel Viru kaubamargi all.
Prisma hiilidlause — Giks mure véhem!

Prisma kauplused erinevad kdikidest teistest Eesti jaekauplustest. Ettevotte eesmérgiks on teha
klientide elu véimalikult lihtsaks. Prismas teatakse, et igatiihel meist on palju tegemisi, toimetusi ja
motlemisainet. Poeskdik on veel Uks rutiinne kohustus. Prisma selged véljapanekud, lihikesed
kassajérjekorrad, lai valik, ruumikad riiulivahed, hea teenindus ja nii ménedki muud tegurid aitavad

muuta seda igapéevast rutiini lihtsamaks ning muretumaks. (21)

AS Selver, Eestis tegutsev super- ja hlpermarketite kett, mis kaupleb peamiselt toidu- ja
esmatarbekaupadega. Selver on AS Tallinna Kaubamaja tiitarettevote, registreeritud kaubamark, mis
kuulub AS-le Selver.

Selveri kauplusteketile pandi alus 1995. aastal, mil Tallinnas Lasnamadel avati Punane Selver. Selver
alustas Uksiku kauplusega, visioon areneda Uhtsetel pdhimdtetel toimivaks kaupluseketiks kasvas
valja igapaevase t00 kaigus. Aastatel 1998-2001 kujundati Selver ketiks, millel on Gihtsed véartused,

arengueesmargid ning identiteet.

Selveri ketti kuulub hetkel 43 kauplust, neist 14 Tallinna erinevates piirkondades. Iga Selveri nimi

viitab enamasti piirkonnale voi linnajaole, kus Selver asub.

Selveri missioon ehk peamine eesmark on luua ja hoida kliendi usaldust. Selver loob s6bralikku
dhkkonna, teenindab Kiiresti ja asjatundlikult, pakub kvaliteetseid kaupu ja Selveri K6dgi maitsvaid
tooteid. Selveri kauplused asuvad liikluse sélmpunktides ja voimaldavad seetdttu kliendile Kiiret ja

mugavat poeskaiku.

Selveris tootab (le Eesti kokku ca 2500 inimest. Oma igapéevases t00s lahtub jargmistest

pohivaartustest:

1. ausus - oleme avatud ja siirad, ré&dgime alati tott;

2. tulemustele orienteeritus - tegutseme efektiivselt, labimo6eldult ja targalt;
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3. koostdo - tegutseme koos uhiste eesmarkide nimel,
4. hoolivus - oleme sobralikud ja abivalmid, peame kinni oma lubadustest;
5. puhendumus - tahame oma t66d teha hasti, tunneme t66st rddmu ja oleme uhked oma firma

ule.
Selveri hitdlause - hea méte! (22)

Rimi AS, Rimi huper- ja supermarketid kuuluvad Baltimaade juhtiva jaekaubandusettevotte Rimi
Baltic AB kaupluste hulka. Eestis on ettevotte arinimeks Rimi Eesti Food AS. Rimi Baltic
ainuomanikuks on Rootsi ICA Groupile kuuluv ICA Baltic AB.

Kokku on Rimi Baltic AB-I kolmes Balti riigis 234 kauplust (Eestis 84, Léatis 114 ja Leedus 36),
sealhulgas Eestis:

1. 13hidpermarketit;
2. 18 supermarketit;

3. 53 odavmutigikauplust.
Eestis kannavad Rimi odavmiuugikauplused nime Saastumarket, Latis on nimeks Supernetto.
Rimi Baltic on tédéandjaks rohkem kui 10 000 inimesele. Rimi Eesti Foodis té6tab neist 2700.
Rimi Eesti Food AS tegutseb Eesti jaekaubandusturul alates 2005. aasta jaanuarist.

Hiddlause — head asjad heade hindadega!
Rimi visioon: Aitame muuta iga péeva pisut lihtsamaks.
Rimi missioon: Olla juhtiv toidukaupade jaemudija Balti riikides. (23)

AS Maxima, baltimaade suurim jaemuugivork sai alguse 1992. aastal, kui avati esimesed kolm
kauplust Leedus Vilniuses. Alates sellest ajast lisandus igal aastal kiimneid uusi kauplusi. Eriti kiire

oli areng Leedus 90.-aastate I6pul, kui hdivati turuliidri positsioon. Eesmargiks oli avada kauplus
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koikjal, kus tarbijate arv kudndib 10 000 inimeseni. Praeguseks kuulub Maxima kauplusketile

Leedus 226 kauplust ning keti turuosa kitinib 34 protsendini.

Latis ja Eestis avas Maxima oma esimesed kauplused T-Marketi kaubamérgi all 2001. aastal.
Ldunanaabrite juures saavutati turuliidri positsioon juba paari aastaga. Hetkel on Maximal Létis 141

kauplust.

Eestis hakkas Maxima kaupluskett kiiresti laienema 2004. aastal. Tanaseks on Maximal Eestis70

kauplust ja keti turuosa on kiiresti kasvanud tle 18 protsendi.

Kogu ketti kuulub praeguseks Balti riikides ja Bulgaarias 500 kauplust, kontserni aastakaive ulatub
2,4 miljardi euroni ja tootajaid on Ule 29 500. Igal paeval kiulastab Maxima kauplusi Balti riikides
ule miljoni inimese, Eestis ule 130 000. V0ib vdita, et sellesarnast edu pole saavutanud ukski
Baltikumi ettevdte, mille asutamisaeg on jaanud taasiseseisvuse véljakuulutamise jargsesse perioodi.
Selline edukus on saanud v@imalikuks tanu igapdevasele todle, otsusekindlusele ja julgetele

ideedele.

Maxima missioon on kergendada inimese igapaevaelu. Maxima soovib pakkuda oma klientidele
maksimaalset kasu, rahuldades nende igapéevaseid vajadusi laiatarbekaupade jarele. Maxima
plaanid tulevikuks on olla liidriks jaemutgikaubanduses Balti regioonis ja ka igas eraldi voetud
riigis, rajoonis, linnas ja ténaval. Ettevotte teistele turgudele laienemise plaani elluviimine on
vlimalik vaid juhul, kui saavutatakse oma ostjale, todtajale, partnerile ja Gldsusele orienteeritud

eesmarke.

Huudlause — hakkame vdhem maksma! (24)

2.2. Uurimuse Kirjeldus

Uurimust6d viidi 18bi Tallinnas ajavahemikul 01.09.13 — 31.09.13 vdrdselt nelja erineva
jaekaubandusketi toidukauplustes. Uurimut6os osalesid 20-65 aastased ja ka vanemad inimesed.

Valimi moodustasid inimesed, kes viibisid toidukauplustes. Uuringus osalemine oli vabatahtlik,
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kisimustik oli anontiimne, kuid sisaldas 20 kusimust ja mdningaid demograafilisi andmeid

uuritavate kohta: vanus, sugu, emakeel, perekonna suurus ning neto sissetulek kuus (LISA1).

Ankeeti jagati laiali Talllinna neljas suurimas jaekaubandusketis, Prismas, Selveris, Rimis ja
Maximas. VVotsin appi ankeeti jagama ja taitma tihe eesti keelt kdneleva sdbra ja kaks eesti nii eesti
kui ka venekeelt konelevat sdpra. Toidukauplused valiti vastavalt sellele, kes ankeetide laiali
jagajatest parasjagu kuskil elas vOi asetses (Rocca Al Mare Prisma, Kristiine Prisma, Sikupilli
Prisma, Kadaka Selver, Laagri Selver, Torupilli Selver, Ulemiste Rimi, SGpruse Rimi, Tatari mini-
Rimi, Oismae tee Maxima, Smuuli tee Maxima ja Umera Maxima), seega on tegemist nii juhu — kui
mugavusvalimisega. Toidukauplustes uurimustood I&bi viia ei olnud kerge, kuna enamus inimesed
olid Usna skeptilised ja ei olnud aldid vastama isegi Uksikutele kiisimustele. Kuna ankeedid olid
paberkandjal, siis tuli need pérast taitmist MS Excelisse sisse kanda. Uurimustddle kulus vaga palju

aega, samuti ndudis see palju jarjepidavust ning kannatlikust.

Kokku kusitleti uuringus 424 inimest, 18 ankeeti polnud kasutuskdlblikud seoses osalise info
puudumise téttu ja need eemaldati analliusist, seega pdhineb uuring 406 ankeedil. Uuringus saadud
andmete tootlemiseks kasutati MS Exceli tabelitd6tlusprogrammi, tulemused on viélja toodud
sOnaliselt, arvuliselt ja joonistena. Autor viis labi uuringu, mille kaigus esitati kisitlevatele 20
klisimust postkasti saabuvate reklaamlehtede kohta (LISA1). Vastuseid anti 10 palli skaalal, kus 1

téhistas vastust ,.kdige vihem ndus* ja 10 tdhistas ,,kdige enam ndus®.

Vastajatest olid 196 mehed ja 210 naised, 61,8% eestlased, kellest naised moodustasid 29,3% ja
mehed 32,5%, 35,7% venelased, kellest naised moodustasid 20,9% ja mehed 14,8% ning 2,5%

muust rahvusest, kellest naised moodustasid 1% ja mehed 1,5%. (Joonis 2)
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Joonis 2. Uuringus osalenud meeste ja naiste osakaal emakeele p&hjal (Autori joonis)

Valimi moodustasid vabatahtlikud, kes olid parasjagu vastavates toidukauplustes ja olid véhemalt 20
aastat vanad. Joonisel tuuakse valja palju oli kisitluses vastanutest eestlasi, venelasi ning muu

rahvuse naisi ja mehi kokku protsentides.

Vastanutest moodustasid 24,1% 20-35 aastased, 28,6% 35-50 aastased, 26,4% 50-65 aastased ning
20,9% 65 aastased ja vanemad. Peamised sihtgrupid oli 20-35 aastased ja 65 ja vanemad inimesed.
Kdsitletutest 8,6% sissetulek oli 300 eur/kuu, 29,1% sissetulek oli 300-600 eur/kuu, 37,4%
sissetulek oli 600-1000 eur/kuu, mis on Uhtlasi ka keskmine Eesti palk ning 24,9% sissetulek oli
1000 ja rohkem eur/kuu. Uurimuses osalajatest olid 13,1% pereliikemete arv ks, 31,8% kaks pere
liiget, 25,1% kolm pere liiget, 19,2% neli pereliiget ning 10,8% viis vdi enam pereliiget. (Joonis 3)
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Joonis 3. Vanuse, perekonna suuruse ning sissetulek kuus eurodes(neto) jaotus(Autori joonis)

Vastava joonise valimi moodustasid vabatahtlikud, kes olid parasjagu vastavates toidukauplustes
(Prisma, Rimi, Selver ja Maxima). Joonisel on jaotatud kolm suuremat demograafilist gruppi (vanus,

sissetulek ja perekonna suurus) protsentuaalselt.

2.3. Uurimuse analtitis ning tulemused

Uurimuse lihtsustamiseks on ankeedil olevad kiisimused jaotatud kolme erinevasse osasse:

1. Rahulolu reklaamlehtedega ja erinevused vanuse, soo, emakeele, perekonna suuruse ja
sissetuleku pdhjal;

2. Toidupoe valiku pdhjused ja erinevused vanuse, soo, emakeele, perekonna suuruse ja
sissetuleku pdhjal,

3. Reklaamlehtede populaarsus ja otseturunduskampaaniate mdéju ostuotsustele ning
erinevused vanuse, soo, emakeele, perekonna suuruse ja sissetuleku pohjal.
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Reklaamlehtede rahulolu kisimuste all kasitleti, kuidas soltub toidukorv pakutavate kaupade
hinnast, rahulolu reklaamitusega ajalehtedes ja nende kujundusega, uletldist reklaamlehtede
vajalikkust (hiskonnas, kas otsitakse reklaamlehtedelt konkreetseid tooteid ning kuidas
hinnatakse reklaamlehtedel pakutavate toodete valikut ja nendele tehtavaid soodustusi,

sealjuures kas eelistatakse samalaadset toodet teisele kui antud tootele on tehtud soodustus.

Naised leidsid, et Gsnagi suurel méaral sdltub nende toidukorv pakutavate kaupade hinnast (6,8
punkti). Toidupoodide reklaamitust ajalehtedes (5,8 punkti) ja nende kujundust hinnati
suhteliselt keskmiselt (5,1 punkti). Reklaamlehtedelt otsiti konkreetseid tooteid (6,2 punkti) ja
kui peeti vajalikuks, siis asendati reklaamlehel tutvustatud soodustusega samalaadne toode
teisega (6,3 punkti). Reklaamlehtedel pakutavate toodete valikuga oldi Gldujuhul pigem rahul

(5,7 punkti) ja samuti ka nendele toodetele pakutavate soodustustega (5,7 punkti).

Mehed leidsid, et toidukorvi sisu s@ltub pakutavate kaupade hinnast, kuid pigem siiski tehakse
valik meelepéraseima jéargi (6 punkti). See vdib tuleneda sellest, et Eesti meeste palk on
tunduvalt suurem naiste palgast ning seeldbi saavad nad ka endale rohkem ,,lubada‘“ ja ei pea
hindu nii pingsalt jalgima. Toidupoodide reklaamitust ajalehtedes (5,5 punkti) ja nende
kujundust hinnati ka meeste hulgas vdrdlemisi keskmiselt (4,4 punkti). Kuid siiski, kui leidus
moni samalaadne toode olevat soodustusega, siis oldi ndus see vahetama teise vastu (6,1 punkti).
Reklaamlehtedel pakutavate toodete valikuga oldi neutraalsel seisukohal (5,5 punkti) ja samuti

ka nendele toodetele pakutavate soodustustega (5,5 punkti).

Eestlased leidsid, et nende toidukorvi sisu sdltub siiski pakutavate kaupade hinnast (6,6 punkti).
Reklaamitust ajalehtedes (5,5 punkti) ja nende kujundust hinnati Uhtlaselt keskmiseks (5 punkti).
Reklaamlehtedelt otsiti ka konkreetseid tooteid (6 punkti) ning kui leiti moni sobiv toode olevat
soodustusega, vahetati see pigem teise kallima toote vastu valja (6,3 punkti). Reklaamlehtedel
pakutavate toodete valikuga (5,2 punkti) ja nendele tehtavate soodustustega oldi ka siin grupis

neutraalsed (4,9 punkti).

Venelased leidsid, et nende toidukorvi sisu s6ltub samuti pakutavate kaupade hinnast (6,8
punkti). Reklaamitust ajalehtedes (5,8 punkti) ja nende kujundust hinnati sarnaselt eestlasega

keskmiseks, kuid siiski pisut kdrgemalt (5,4 punkti). Reklaamlehtedelt otsiti samuti konkreetseid
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tooteid (6,1 punkti) ning samalaadne soodustusega toode oldi valmis vélja vahetama teise
kallima vastu (6,4 punkti). Reklaamlehtedel pakutavate toodete valikuga (5,5 punkti) ja nendele

tehtavate soodustustustega oldi pigem rahul (5,7 punkti).

Muu rahvus leidis, et nende toidukorvi sisu s6ltub nii vadiksel madral pakutavate kaupade
hinnast kui kahes eelnevas grupis (5,7 punkti). Reklaamitust ajalehtedes (4,1 punkti) ja nende
kujundusele suurt tahelepanu ei pooratud (3,3 punkti). Kuna huvi on veidi véiksem
reklaamlehtede vastu, siis ka ei otsitud sedavord palju konkreetseid tooteid (3,6 punkti) ning
pigem ei oldud ndus samalaadset soodustusega toodet valja vahetama teise toote vastu (4
punkti). Reklaamlehtedel pakutavate toodete valikuga (5,7 punkti) ja nendele tehtavate
soodustustega jaadi siiski uldjuhul rahule (6,1 punkti).

20-35 aastased elavad siiski meie ajastul veel (iksinda, kahekesi vdi kolmekesi, harva tuleb ette
ka 4-5 liikmelisi perekondi, seega noorema generatsiooni seas ei ole veel nii populaarne
toidukaupade hindade jalgimine ja vastavalt siis ka oma toidukorvi sisu valik sdltub suurel
osaliselt siiski meelepédraseimast (4,7 punkti), mitte tingimata odavaimast. Uurimustdost voib
valja lugeda, et reklaamlehtedele ajalehtedes kull pdoratakse moningat téhelepanu, kuid
vastavalt just sellele oma ostuotsuseid ei teostata (4,1 punkti), sama on ka reklaamlehtede
kujundusega (1,9 punkti). Siiski nditab tendents seda, et reklaamlehtedel olevatele toodetele
pOoratakse moningast tdhelepanu ja vajadusel otsitakse konkreetseid tooteid (4,4 punkti), seda
siis vastavalt suurema arvuga peredes. Kuna nooremate inimeste sissetulek on teadupdérast
suurem kui vanematel inimestel, siis valitakse just toode, mis hetkel populaarne voi
meeleparaseim, samalaadset toodet teisele soodustusega tootele nii véga ei eelistata (3,3 punkti),
kuigi valikutega (4,5 punkti) ja soodustustega (4,7 punkti), mida pakutakse reklaamlehtedel,
jaadakse pigem neutraalsele seisukohale (Joonis 4).

35-50 aastased inimesed nditavad ules juba moningast tdusu ja huvi oma toidukorvi sisu valikul
hindade suhtes (5,4 punkti), ,,leibkond* on suurem ja tuleb rohkem arvestada viljaminekute ja
eelarvetega. Ka reklaamlehtedele ajalehtedes pdoratakse juba suuremat tdhelepanu (4,8 punkti),
kuid nende kujunduse poole hindamine jadb veel suhteliselt markamatuks (3,8 punkti). Kuna
tdhelepanu on suunatud juba reklaamlehtedele rohkem, otsitakse ka konkreetseid tooteid tha

enam (5 punkti), ollakse valmis ka modningal maaral eelistama samalaadset toodet teisele
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soodustusega tootele (5,2 punkti). Reklaamlehtedel pakutavate toodete valiku (5,3 punkti) ja
nendele tehtavate soodustustega (5,1 punkti) ollakse juba méarksa rohkem rahul (Joonis 4).

50-65 aastased vastanute seas on selgelt ndha suuremat huvi reklaamlehtede vastu ja vastavalt
ka nendele tehakse enamik oma toidukorvi sisu valikust just nende pdhjal (7,1 punkti). Ka
reklaamitusele ajalehtedes (6,5 punkti) ja reklaamlehtede kujundusele (4,8 punkti) pooratakse
oluliselt rohkem tihelepanu kui varasemates gruppides. Uha enam hakkab vilja formuleeruma
,sadstlik eluviis®. Selgelt otsitakse konkreetseid tooteid (7,2 punkti) ja eelistatakse samalaadseid
tooteid teisele soodustusega tootele (6,6 punkti). Ka reklaamlehtedel pakutavate toodete valiku
(6,3 punkti) ja reklaamlehtedel pakutavatele toodetele tehtavate soodustustega (6,5 punkti)
ollakse rahul (Joonis 4).

65 aastased ja vanemad inimesed nditavad selgelt Ghist joont saastlikumatele valikutele oma
toidupoodide suhtes ja wvastavalt ka toidukorvi sisu valiku tegemisele (8,9 punkti).
Reklaamitusele ajalehtedes podratakse vordlemisi palju tdhelepanu (7,3 punkti), kuid siinkohal
on langenud reklaamlehtede kujunduse hindamine (5,2 punkti). Tdendoliselt ei pddra vanemad
inimesed sellele seetdttu nii palju tdhelepanu, kuna neile on oluline pakutav ,sisu“ mitte
»umbris“. Peamiselt tehakse oma valikuid reklaamlehtede pohjal, otsitakse vilja konkreetseid
tooteid (9 punkti) ja sooritatakse oma ostud erinevates poodides, vastavalt erinevate
toidupoodide reklaamlehtedelt leitud soodustusega toote pdhjal. Kuna tegemist on végagi
,sadstliku® vanusegrupiga, siis ei tehta oma ostueelistusi briandide ja meelepiraseima jérgi, vaid
ikka eelistatakse samalaadset soodustusega toodet teisele (8,7 punkti). Reklaamlehtedel
pakutavate toodete valikuga (6,8 punkti) ollakse kill rahul, kuid kuna ostueelistused p6hinevad
suuresti just nendel, siis vOiks see valik suurem olla. Sealjuures sellele valikule tehtavate

soodustustega (6,8 punkti) ollakse rahul (Joonis 4).
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Joonis 4. Rahulolu reklaamlehtedega ja erinevused vanuse pdhjal (Autori joonis)

Vastava joonise valimi moodustasid juhuslikud inimesed neljas erinevas suurimas Tallinna
jaekaubandusketis (Prisma, Rimi, Selver ja Maxima), kes olid véhemalt 20 aastased. Antud joonisel
kasitletakse teemasid, kuidas sdltub inimeste toidukorvi sisu pakutavate kaupade hinnast, milline oli
hinnang reklaamitusele ajalehtedes ning lisaks, kuidas oldi rahul toodetega ja nendele tehtavate
soodustustega reklaamlehtedel.

1 perekonna lilkmega vastanutest pigem ei sdltunud toidukorvi sisu pakutavate kaupade hinnast
(3,8 punkti). Reklaamitust ajalehtedes (3,3 punkti) ja nende kujundust (3,5 punkti) hinnati, nagu ka
varasemalt, suhteliselt kesiselt. Reklaamlehtedelt ei otsita sedavord konkreetseid tooteid (1,9
punkti), samas tendentsi nditas see, et siiski eelistatakse pigem samalaadset soodustusega toodet
teisele (5,8 punkti). Reklaamlehtedel pakutavate toodete valikuga (4,7 punkti) ja nendele tehtavate
soodustustega ollakse neutraalsel seisukohal (4,9 punkti).

2 perekonna liikmega vastanutest s6ltus juba vaiksemal maaral toidukorvi sisu pakutavate kaupade
hinnast (4,7 punkti). Samas reklaamitust ajalehtedes (4,2 punkti) ja nende kujundust (3,7 punkti) ei
hinnatud eriti kbrgelt. Reklaamlehtedelt otsitakse mdningaid Uksikuid konkreetseid tooteid (5,4

punkti) ja eelistatakse samalaadset soodustusega toodet teisele (6,6 punkti). Reklaamlehtedel
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pakutavate toodete valikuga (4,8 punkti) ja nendele tehtavate soodustustega oldi neutraalsed (5,1
punkti).

3 perekonna lilkmega vastanutest séltus juba suuremal maaral toidukorvi sisu pakutavate kaupade
hinnast (5,6 puntki). Jallegi reklaamitust ajalehtedes (4,6 punkti) ja nende kujundust (3,5 punkti) ei
hinnatud korgelt. Reklaamlehtedelt otsitakse Uha enam konkreetseid tooteid (5,6 punkti) ja
eelistatakse samalaadset soodustusega toodet teisele (6,9 punkti). Reklaamlehtedel pakutavate

toodete valikuga (5,8 punkti) ja nendele tehtavate soodustustega oldi rahul (5,8 punkti).

4 perekonna liikmega vastanutest sbltus pigem suuremal madral toidukorvi sisu pakutavate
kaupade hinnast (6,7 punkti). Ka reklaamitust ajalehtedes (6,1 punkti) ja nende kujundusele (5
punkti) poorati moningast tdhelepanu. Reklaamlehtedelt otsitakse konkreetseid tooteid (7,2 punkti)
ning paljud ostuostused s@ltuvad just nendest, samalaadset soodustusega toodet eelistatakse teisele
(7,5 punkti). Reklaamlehtedel pakutavate toodete valikuga (6 punkti) ja nendele tehtavate
soodustustea ollakse rahul (6 punkti).

5 ja rohkem perekonna liikmega vastanutest sdltus toidukorvi sisu vordlemisi suurel maaral
pakutavate kaupade hinnast (7,4 punkti). Reklaamitusele ajalehtedes pdorati oluliselt rohkem
tdhelepanu (6,7 punkti), samas kujundusele mitte just nii vaga (5,2 punkti). Reklaamlehtedel
otsitakse konkreetseid tooteid (7,8 punkti) ja tehakse oma ostuotsusest l&htuvalt nendest (7,9
punkti). Kindlasti eelistatakse samalaadset soodustusega toodet teisele (8,4 punkti). Reklaamlehtedel
pakutavate toodete valikuga ollakse pigem rahul (5,8 punkti), kuigi leitakse et see vdiks olla

mitmekesisem, samuti on ka soodustustega (5,8 punkti).

Kuni 300€sissetulekuga vastanutest leidsid, et nende toidukorvi sisu s6ltub suuresti pakutavate
kaupade hinnast (9 punkti), kuna tdnapaeva Eestis ei ole kaupade hinnad ja sissetulekud omavahel
balanssis. Sedavord reklaamitust ajalehtedes hinnati keskmiselt (5,6 punkti) ja samuti ka nende
kujundust (4,1 punkti). Reklaamlehtedelt otsitakse konkreetseid tooteid (7,8 punkti) ning
eelistatakse samalaadset soodustusega toodet teisele (8,1 punkti), sealjuures kéiakse veel erinevates
poodides ja tehakse oma ostueelistused vastavalt reklaamlehtedelt leitud erinevate soodustuste
pohjal (nt piimatooted Maximast, kohv Saastumarketist jne). Toodete valikuga (6,8 punkti) ja
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nendele tehtavate soodustustega ollakse tldiselt rahul (6,6 punkti), kuid leitakse et need vdiksid olla

paremad (Joonis 5).

300-600€sissetulekuga vastanutest leidsid, et nende toidukorvi sisu séltub suurel mééral pakutavate
kaupade hinnast (8,1 punkti), kuid tehakse ka erandeid ja moningatel juhtudel eelistatakse
meeleparaseimat soodustusega tootele (6,7 punkti). Selle grupi vastanud ei kai enam erinevates
poodides, et leida reklaamlehel toodud soodustega toodet, vaid kiilastavad uhte poodi ja teevad oma
ostuotsused Uhe kindla toidupoe reklaamlehe pdhjal ja vastavalt toidukaupluses olevate soodsate
hindade suhtes (6 punkti). Reklaamitust ajalehtedes (5,4 punkti) ja nende kujundist hinnatakse
keskmiselt (4,5 punkti). Sarnaselt eelmise grupiga, ollakse ka siin rahul nii pakutavate toodetega
(7,1 punkti), kui ka nendele tehtavate soodustustega (6,9 punkti) (Joonis 5).

600-1000€sissetulekuga vastanutest leidsid, et nende toidukorvi sisu ei s@ltu nii suurel maaral
pakutavate kaupade hinnast (6,7 punkti), kui siis ainult suurema pereliikmete arvuga inimestel.
Jallegi hinnatakse reklaamitust ajalehtedes keskmiselt (5,9 punkti) ja ka nende kujundust (4,6
punkti). Moningal méaral jalgitakse reklaamlehtedel konkreetseid tooteid (4,4 punkti) ja tehakse
vastavalt nendele ostuostuseid (5 punkti). Reklaamlehtedel pakutavate toodete valikuga (5,9 punkti)
ja nendele tehtavate soodustustega (5,7 punkti) ollakse neutraalsel seisukohal, kuna eeldatavalt ei
jalgita neid nii pingsalt ja kogu toidukorvi sisu ei s6ltu suurel méaaral nendest, s6ltub vaid kdigest

vaiksem osa (Joonis 5).

1000€ ja rohkem sissetulekuga vastanutest leidsid, et nende toidukorvi sisu ei sOltu wldse
pakutavate kaupade hinnast (3,6 punkti), vaid tehakse oma ostueelistused vastavalt meeleolule ja
valides meeleparaseima ning parasjagu hetkel populaarseima toote p6hjal. Kuna reklaamlehtede
jalgitavus on Usna madal, siis ei otsita ka konkreetseid tooteid (2,2 punkti) ning toodete valiku (2,5
punkti) ja nende tehtavate soodustustega ei olda uUldjuhul kursis (2,8 punkti), samuti ka
reklaamitusega ajalehtedes (3,9 punkti) ning nende kujundusega (3,7 punkti) (Joonis 5).
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Joonis 5. Rahulolu reklaamlehtedega ja erinevused sissetuleku pdhjal(Autori joonis)

Vastav joonis pohineb juhuslikul valimil neljas erinevas Tallinna suurimas jaekaubandusketis
(Prisma, Rimi, Selver ja Maxima) sissetuleku pdhjal. Joonisel késitletakse teemasid, kuidas ollakse
rahul reklaamlehtedel pakutavate toodetega ja nendele tehtavate soodustustega, kuidas hinnatakse

reklaamitust ajalehtedes ning millisel méé&ral sdltub toidukorv pakutavate kaupade hinnast.

Toidupoe valiku pdhipdhjuste all uuriti teemasid, nagu nt milliseid toidukauplusi kulastatakse
enim, mis on need p6hipBhjused miks just neid toidukauplusi enim killastatakse, kas toidupoe valik
sOltub pakutavate kaupade hinnast ja kuidas mojutavad reklaamlehed toidupoe valikut ning

ostueelistusi.

Naised kulastasid enim Selveri, Rimi, ETK, Maxima ning Saastumarketi kauplusi, ette tuli ka Muu
valikuga, mille alla liigitati turud, vaiksemad toidukauplused ja niinimetatud keldripoed. P8hjusteks,
miks just neid toidukauplusi kilastati, oli kodu vdi tdokoha ldhedal (8,3 punkti), lai kaubavalik (7,9
punkti) ning soodsad hinnad (7,5 punkti). Vahem oluliseks peetimugavat ligipdasu (6,4punkti),
sobilikku avatust (6,2 punkti) ja meeldivat teenindust (6,4 punkti). Naised leidsid, et toidupoe valik
sOltub lsna suuresti pakutavate kaupade hinnast (7,2 punkti) ning reklaamlehed mdjutavad nii

toidupoe valikut (6,5 punkti) kui ja ostueelistusi (4,7 punkti).
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Mehed kulastasid enim Selveri, Prisma, Rimi, Maxima ja Muu valikuga toidukauplusi. Pohjusteks
loetleti kodu vdi tookoha ldhedus (8,1 punkti), mugavat ligipaasu (6,9 punkti), soodsaid hindu (6,9
punkti) ning laia kaubavalikut (7,6 punkti).Vahem oluliseks peetisobilikku avatust (6,5 punkti) ja
meeldivat teenindust (6,4 punkti). Toidupoe valik siinkohal ei s6ltunud nii suurel mééral pakutavate
kaupade hinnast (6,7 punkti), vaid pigem mugavusest. Samuti ei mdjutanud reklaamlehed suurel

maaral toidupoe valikut (5,9 punkti) ja ostueelistusi (4,3 punkti).

Eestlased kilastasid enim Selveri, Prisma, Rimi, ETK ja Comarketi toidukauplusi p&hjustel, et need
asetseks t60 ja kodu lahedal (8,2 punkti), oleks mugav ligipaas (7,5 punkti), lai kaubavalik (7,3
punkti) ning soodsad hinnad (8,1 punkti).V&hem h&é&li kogusid avatud sobilikult (6,5 punkti) ja
meeldiv teenindus (6,3 punkti). Toidupoe valik sbltus pigem pakutavate kaupade hinnast (7,3
punkti). Reklaamlehtedel pakutavad tooted ning nendele tehtavad soodustused mdjutasid pigem

keskmiselt nii toidupoe valikut (5,8 punkti) kui ka ostueelistusi (4,6 punkti).

Venelased kulastasid enim Prisma, Maksimarketi, Maxima ja S&astumarketi toidukauplusi, autor
arvab, et peamiseks pdhjuseks vdiks olla suurema venekeelse teenindusvaldkonna olemasolu ja
keelebarjaar. Lisaks loetleti pdhjuseid, miks just neid toidukauplusi enim kilastati. Nendeks olid
peamiselt kodu voi t66 lahedus (8 punkti), mugav ligipédas (7,3 punkti), lai kaubavalik (7,7 punkti),
soodsad hinnad (8,2 punkti) ning ka meeldiv teenindus (6,8 punkti).Vahem haali sai avatud
sobilikult (6,4 punkti). Toidupoe valik sO6ltus pakutavate kaupade hinnast (7,4 punkti).
Reklaamlehtedel pakutavad soodsad tooted mdjutasid toidupoe valikut (6,3 punkti) ja ka osaliselt

ostueelistusi (4,8 punkti).

Muu rahvus kilastas enim Selveri, Rimi, Prisma, Comarketi, Maxima ja Muu valikuga
toidukauplusi. Pohjusteks loetleti sarnaselt eelnevate gruppidega kodu vdi tookoha l&dhedus (8
punkti), avatud sobilikult (7,6 punkti), lai kaubavalik (8,2 punkti) ja soodad hinnad (7,6 punkti),
vahem héaali said mugav ligipdds (6,4 punkti) ja meeldiv teenindus (6,2 punkti). Toidupoe valik
sOltus pigem véhem pakutavate kaupade hinnast kui eelnevate gruppides (6,2 punkti).
Reklaamlehtedel pakutavate soodsad tooted mdjutasid samuti vahem toidupoe valikut (5,8 punkti) ja

ostueelistusi (4,1 punkti).
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20-35 aastaste seas olid enim kulastatavaimad poed Selver, Prisma ja Rimi toidukauplusteketid.
Pdhjuseteks, miks just neid toidukauplusi enim kilastatakse olid, et kaupluse asukoht oleks t6okoha
vOi kodu lahedal (8,5 punkti), mugav ligipaas (7,8 punkti) ja lai kaubavalik (8,9 punkti), sobilik
avatus (7 punkti).Vahem tahtsamaks peeti soodsaid hindu (5 punkti) ja meeldivat teenindust (6,1
punkti) (Joonis 6). Toidupoe valik iseenesest pakutavate kaupade hinnast pigem ei soltunud (4,8
punkti), valiti siiski meelepéraseim ja vastavalt pakutavatele kaupadele. Kuna noorema pdlvkonna
seas ei ole reklaamlehed veel nii populaarsed, siis nii toidupoe valik (3,4 punkti), kui ka

ostueelistused (3,7 punkti), ei séltunud soodsatest toodetest (Joonis 7).

35-50 aastased vastanudkiilastasid enim Selveri, Prisma, Rimi, ja ETK kauplusi pohjustel, et see
asetseks kodu voi tookoha lahedal (7,8 punkti), oleks avatud sobilikult (6,5 punkti) ja lai kaubavalik
(8 punkti). Vahem téhtsateks peeti meeldivat teenindust (6,6 punkti), mugavat ligipaasu (6,8 punkti)
ja soodsaid hindu (6,6 punkti) (Joonis 6). VGib delda, et toidupoe valik pakutavate hindade suhtes
sOltus nii ja naa (5,9 punkti), vastavalt sissetuleku ja perekonna liikmete suuruse pdhjal.
Reklaamlehtedel pakutavad soodsad tooted mdjutasid mingil maéral juba toidupoe valikut (5,3

punkti) ja samuti ka ostueelistusi (5,6 punkti) (Joonis 7).

50-65 aastased vastanud kilastasid enim Selveri, Comarketi, ETK, Maksimarketi ja Maxima
kauplusi pdhjusel, et see asetseks kodu vdi tookoha lahedal (8,3 punkti) ja soodsad hinnad (8,3
punkti), vdhem téhtsateks peeti mugavat ligipdasu (6,2 punkti), laia kaubavalikut (7,5 punkti), oleks
avatud sobilikult (6,3 punkti) ja meeldivat teenindust (5,5 punkti) (Joonis 6). Toidupoe valik sdltus
suuresti pakutavate kaupade hinnast (7,5 punkti) ning soodsad tooted mdjutasid nii toidupoe valikut
(7,4 punkti), kui ka ostueelistusi (7,6 punkti) (Joonis 7).

65 aastased ja vanemad vastanud kulastasid enim hoopis niinimetatud ,,sddstupoode” ehk
Comarket, ETK, Maksimarket, Maxima, Saastumarket ja ka Muu valik, mille alla liigitati turud,
vaiksemad toidupoed, ka keldripoed. Pdhjuseid oli mitmeid, nt enim tahtsaks peeti toidupoe
asukohta ehk, et oleks kodu l&dhedal (8,2 punkti) ja soodsad hinnad (9 punkti).VVahem téhtsateks peeti
aga mugavat ligipaasu (5,3 punkti), sobilikku avatust (6,1 punkti), meeldivat teenindust (6,7 punkti)
ja laia kaubavalikut (6,7 punkti) (Joonis 6). Uurimustod pdhjal voib véita, et toidupoe valik sdltus

pakutavate kaupade hindadest olulisel maaral (8,6 punkti). Reklaamlehtedel pakutavad soodsad
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tooted kujundasid selle grupi toidupoe valiku (8,8 punkti), samuti ka ostueelistused (9,1 punkti)
(Joonis 7).
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Joonis 6. Toidupoe valiku p&hjused vanuse pdhjal (Autori joonis)

Valimi moodustasid juhuslikud inimesed neljas erinevas suurimas Tallinna jaekaubandusketis
(Prisma, Rimi, Selver ja Maxima), kes olid védhemalt 20 aastased. Joonisel késitletakse toidupoe
valiku p6hipdhjuseid, milleks olid toidukaupluse asukoht ehk kas kodu vdi tookoha l&heduses,

mugav ligipaas, sobilikku avatus, lai kaubavalik, soodsad hinnad v&i meeldiv teenindus.
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Joonis 7. Mdju toidupoe valikul vanuse pdhjal (Autori joonis)

Valimi moodustasid juhuslikud inimesed neljas erinevas suurimas Tallinna jaekaubandusketis
(Prisma, Rimi, Selver ja Maxima), kes olid vahemalt 20 aastased. Joonisel késitletatakse teemasid,
mis mojutasid toidupoe valikut. Kuidas tehakse toidupoe valik pakutavate hindade pohjal ning
kuidas mdjutasid soodustusega tooted toidupoe valikut ja ostueelistusi.

1 perekonna liikmega vastanud kilastasid enim Selveri, Prisma, Rimi ja Maxima toidukauplusi.
Pdhjused, miks kulastati just seda toidupoodi, olid kodu vdi tédkoha lahedus (8,4 punkti), mugav
ligipads (7,6 punkti), lai kaubavalik (7,7 punkti). Veidi vahem h&éli said sobilikult avatud (7,3
punkti), meeldiv teenindus (6,4 punkti) ja soodsad hinnad (6,2 punkti). Toidupoe valik pigem ei
s6ltu nii suurel mééaral pakutavate kaupade hinnast (4,2 punkti). Reklaamlehtedel pakutavad soodsad

tooted pigem ei mdjutanud toidupoe valikut (3,7 punkti) ega ostueelistusi (3 punkti).

2 perekonna liikmega vastanud kilastasid enim Selveri, Prisma, Rimi, ETK, Comarketi ja Maxima
toidukauplusi. Pdhjused, miks kiilastati just seda toidupoodi, olid kodu vdi to6koha lahedus (7,9
punkti), mugav ligipaés (7,4 punkti), avatud sobilikult (7,1 punkti) ning lai kaubavalik (7,6 punkti),
vahem tahtsateks peeti soodsaid hindu (6,6 punkti) ja meeldivat teenindust (6,4 punkti). Toidupoe
valik veel ei s6ltu nii suurel maéral pakutavate kaupade hinnast (5,2 punkti). Reklaamlehtedel
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pakutavad soodsad tooted pigem ei mdjutanud toidupoe valikut (3,9 punkti) ega ostueelistusi (3,3
punkti).

3 perekonna liikmega vastanud kuilastasid enim Selveri, ETK, Comarketi ja Séa&stumarketi
toidukauplusi. PB8hjused, miks kilastati just seda toidupoodi, olid kodu vdi téokoha lahedus (8
punkti), soodsad hinnad (7,8 punkti) ning laia kaubavalikut (7,9 punkti).Vahem tahtsateks
peetimugavat ligipdasu (6,4 punkti), sobilikku avatust (6,9 punkti) ning meeldivat teenindust (6,3
punkti). Toidupoe valik s6ltub mdningal madral pakutavate kaupade hinnast (6,1 punkti).
Reklaamlehtedel pakutavad soodsad tooted pigem mdjutasid toidupoe valikut (5,2 punkti) ja

ostueelistusi (4,8 punkti).

4 perekonna litkmega vastanud kulastasid enim Prisma, ETK, Comarketi, Maksimarketi, Maxima
ja Saédstumarketi toidukauplusi. Pdhjused, miks kilastati just seda toidupoodi, olid kodu v6i té6koha
ldhedus (8,1 punkti), avatud sobilikult (6,8 punkti), soodsad hinnad (8,1 punkti) nind lai kaubavalik
(7,9 punkti), vahem tahtsateks peeti aga mugavat ligipdésu (6,4 punkti) ja meeldivat teenindust (6,2
punkti). Toidupoe valik s6ltub juba suuremal maéral pakutavate kaupade hinnast (7,4 punkti).
Reklaamlehtedel pakutavad soodsad tooted mdjutasid toidupoe valikut (6,4 punkti) ja ostueelistusi
(5,7 punkti).

5 ja rohkem perekonna liikmega vastanud kuilastasid enim Comarketi, ETK, Maksimarketi,
Maxima ja S&astumarketi toidukauplusi. PGhjused, miks kdilastati just seda toidupoodi, olid kodu voi
tookoha l&hedus (8,2 punkti), lai kaubavalik (8,1 punkti) ja soodsad hinnad (8,5 punkti).Vahem
tahtsateks peeti siinkohal mugavat ligipdasu (6,5 punkti), avatud sobilikult (6,7 punkti) ja meeldivat
teenindust (6,3 punkti). Toidupoe valik sBltub pakutavate kaupade hinnast olulisel maaral (8,2
punkti). Reklaamlehtedel pakutavad soodsad tooted mdjutasid vaga toidupoe valikut (7,5 punkti) ja
ostueelistusi (6,8 punkti).

Kuni 300€sissetulega vastanutest kiilastas enim niinimetatud ,,sdéstupoode* ehk Comarketit, ETK-
d, Maximat, Saastumarketit ja Muu valikut, mille alla liigitati turud ja vaiksemad toidupoed.
Pdhjusteks loetleti eelkdige soodsaid hindu (9,1 punkti) ja kaupluse asukoht ehk asetseks t66 voi
kodu l&dheduses (7,4 punkti), vahem haali kogusid sobilik avatus (6,1 punkti), meeldiv teenindus (4,8
punkti), mugav ligipaas (5,3 punkti) ja lai kaubavalik (4,1 punkti) (Joonis 8). Toidupoe valik tehakse
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selles grupis pakutavate kaupade hindade pdhjal ehk mida odavam, seda eelistatum (8,8 punkti).
Reklaamlehtede pakutavad soodsad tooted mdjutavad oluliselt toidupoe valikut (8,6 punkti) ja ka

ostueelistusi (8,7 punkti) (Joonis 9).

300-600€sissetulekuga vastanutest kiilastas enim Séastumarketi, Prisma, Comarketi, ETK ja
Maxima toidukauplusi. Pdhjusteks olid enamasti kodu ja t06koha l&hedus (7,3 punkti), mugav
ligipdés (7,2 punkti), lai kaubavalik (6,8 punkti) ja soodsad hinnad (8 punkti), vdhem haali said
avatud sobilikult (6,2 punkti) ja meeldiv teenindus (5,6 punkti) (Joonis 8). Toidupoe valik séltus
suurel madral pakutavate kaupade hinnast (7,9 punkti) ning mdjutasid endiselt oluliselt toidupoe
valikut reklaamlehtedel leitavate soodustustega toodete pdhjal (7,4 punkti) ja sellest kujunesid ka
ostueelistused (7,2 punkti) (Joonis 9).

600-1000€sissetulekuga vastanutest kilastas enim Selveri, Prisma, Rimi ja Maxima kauplusi.
Pdhjusteks olid kodu vdi todkoha lahedus (8,1 punkti), mugav ligipaas (7,9 punkti) ja lai kaubavalik
(7,7 punkti), véhem téhelepanu pdorati, et kauplus oleks avatud sobilikult (6,7 punkti), soodsad
hinnad (6,6 punkti) ja meeldiv teenindus (6,7 punkti) (Joonis 8). Toidupoe valik ei s6ltu enam suurel
madral pakutavate kaupade hinnast (5,8 punkti), vaid ostuotsused tehakse meelepéraseima jargi.
Reklaamlehtedel pakutavad soodsad tooted ei mdjuta oluliselt ka toidupoe valikut (4,4 punkti) ning

ostueelistusi (4,7 punkti) (Joonis 9).

1000€ ja rohkem sissetulekuga vastanutest kiilastas enim Selveri, Prisma, Rimi ja Muu valiku
toidukauplusi, kusjuures viimase alla liigitati siin nt Stockmann, Solarise ja Kaubamaja toidupoed,
mis on tuntud kui kdrgemate hindadega kauplused. Pdhjustel miks kulastati just neid
toidukaupluseid, olid kodu vdi todkoha lahedus (8,5 punkti), mugav ligipaas (8,2 punkti), lai
kaubavalik (8 punkti) ja meeldiv teenindus (7,7 punkti). V&hem populaarsust kogusid soodsad
hinnad (5,7 punkti) ja sobilik avatus (6,7 punkti) (Joonis 8). Uurimusto6 pohjal vGib jareldada, et
toidupoe valik ei sOltu pohiliselt pakutavate kaupade hinnast (4,4 punkti) ja ka reklaamlehtedel
pakutavad soodsad tooted ei mdjuta toidupoe valikut (2,6 punkti) ning ostueelistusi (2,3 punkti)
(Joonis 9).

40


http://en.wikipedia.org/wiki/Euro_sign
http://en.wikipedia.org/wiki/Euro_sign
http://en.wikipedia.org/wiki/Euro_sign

[any
o

B Kuni 300€

m 300-600€

1 600-1000€

M 1000€ ja rohkem

Punktid
O B N W b U O N 00O ©O©

Koduvoi  Mugav Avatud Lai Soodsad  Meeldiv
tookoha ligipdas sobilikult kaubavalik hinnad teenindus
Iahedal

Toidupoe valiku pohjused

Joonis 8. Toidupoe valiku pdhjused sissetuleku pdhjal (Autori joonis)

Vastav joonis pohineb juhuslikul valimil neljas erinevas Tallinna suurimas jaekaubandusketis
(Prisma, Rimi, Selver ja Maxima) sissetuleku pdhjal. Joonisel késitletakse toidupoe valiku
pbhipdhjuseid, milleks olid toidukaupluse asukoht ehk st kodu voi téokoha lahedus, mugav ligipéas,

sobilik avatus, lai kaubavalik, soodsad hinnad vdi meeldiv teenindus.
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Joonis 9. Mdju toidupoe valikul sissetuleku pdhjal (Autori joonis)

Vastav joonis pohineb juhuslikul valimil neljas erinevas Tallinna suurimas jaekaubandusketis
(Prisma, Rimi, Selver ja Maxima) sissetuleku pdhjal. Joonisel kasitletatakse teemasid, mis mdjutasid
toidupoe valikut. Kuidas tehakse toidupoe valik pakutavate hindade pdhjal ning kuidas mdjutasid

soodustusega tooted toidupoe valikut ja ostueelistusi.

Reklaamlehtede populaarsus ja otseturunduskampaaniate mdju all uuriti  milliste
toidukaupluste reklaamlehed laekuvad postkastidesse enim, milline on huvi nende vastu, Kkui
vajalikuks peetakse reklaamlehti ja kas soovitakse leida neid tihedamini enda postkastist. Lisaks
uuriti, millisel maaral sdltub toidupoe valik just reklaamlehtede pdhjal ja kas reklaamlehed peaks
joudma inimesteni postkasti asemel hoopis e-posti teel.

Naised leidsid endi postkastist enim Prisma, Selveri, Rimi, ETK, Maxima ja S&astumarketi
reklaamlehti. Huvi nende vastu oli keskmisest suurem (6,3 punkti) ja sooviti leida tihedamini nii
erinevate toidupoodide reklaamlehti (7 punkti) kui ka kilastatavaimate toidupoodide reklaamlehti
(6,9 punkti). Reklaamlehti peeti vaga vajalikuks (7,3 punkti), seda eriti vanemate inimeste hulgas.
Toidupoe valik postkasti saabuvast reklaamist sdltus keskmisest taaskord rohkem (5,6 punkti). Kas
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toidupoodide reklaamlehed peaksid inimesteni joudma postkasti asemel e-posti teel, oldi pigem
vahem ndus (4,1 punkti).

Mehed leidsid endi postkastist enim Rimi, Maksimarketi, Selveri, Comarketi, Sadstumarketi ja Muu
valikuga reklaamlehti. Huvi nende vastu oli keskmine (5,8 punkti), siinkohal vdib oletada, et
enamasti teevad toidukauplustes sisseoste siiski naised, kes muretsevad majapidamises oleva
toidukraami eest. Reklaamlehti peeti endiselt vajalikuks, kuid vdhem kui naiste seas (6,5 punkti).
Toidupoe valik postkasti saabuvast reklaamist sdltus suhteliselt keskmiselt (5,3 punkti). Kas
toidupoodide reklaamlehed peaksid inimesteni jdudma postkasti asemel e-posti teel, oldi sarnaselt

naistega pigem vahem ndus (4,6 punkti).

Eestlaste postkasti laekus enim Selveri, Prisma, Rimi, ETK, Comarketi, Maxima ja Saastumarketi
reklaamlehti. Huvi reklaamlehtede vastu oli keskmisest suurem (5,9 punkti), erinevate toidupoodide
reklaamlehtede leidmine postkastist tihedamini oli keskmisest védiksem (4,4 punkti) ja seda ka enim
kulastatavaima omi (4,5 punkti). Reklaamlehti peeti vajalikuks (7,2 punkti) ning ka toidupoe valik
sOltus osaliselt postkasti saabuvast reklaamist (5,5 punkti). Kas reklaamlehed peaksid joudma

inimesteni postkasti asemel e-posti teel, oldi pigem keskmisel arvamusel (4,5 punkti).

Venelaste postkasti laekus enim Selveri, Prisma, Rimi, Maksimarketi, Maxima ja Saastumarketi
reklaamlehti. Huvi reklaamlehtede vastu oli keskmisest suurem (6,3 punkti), sooviti leida tihedamini
erinevate toidupoodide reklaamlehti postkastist (6 punkti) ja sama ka kulastatavaima omi (6,1
punkti). Reklaamlehti peeti vajalikuks (7,4 punkti) ning ka toidupoe valik s6ltus paljustki postkasti
saabuvast reklaamist (6,1 punkti). Kas reklaamlehed peaksid jdudma inimesteni postkasti asemel e-

posti teel, oldi pigem keskmisel arvamusel (4,3 punkti).

Muu rahvuste postkasti laekus enim Prisma, Rimi, ETK, Comarketi ja Sadstumarketi reklaamlehti.
Huvi reklaamlehtede vastu oli keskmine, (5,2 punkti) kuid ei soovitud leida tihedamini erinevate
toidupoodide reklaamlehti postkastist (3,3 punkti) nagu ka Kkilastatavaimate toidupoodide
reklaamlehti (3,5 punkti). Reklaamlehti peeti suhteliselt vajalikuks (5,3 punkti) ning toidupoe valik
ei sOltunud nii suurel mééral postkasti saabuvast reklaamist (4,3 punkti). Kas reklaamlehed peaksid
joudma inimesteni postkasti asemel e-posti teel, oldi pigem ndus (4,1 punkti).
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20-35 aastased leidsid enda postkastidest enim Selveri, Prisma, ETK ja S&astumarketi reklaamlehti.
Huvi nende vastu ei olnud markimisvadrne (3,4 punkti), samuti ka reklaamlehtede leidmine
postkastist tihedamini (1,9 punkti) ning kulastatavaima toidupoe omi (2,1 punkti). Siiski leiti, et
reklaamlehtede olemasolu ei ole pigem vajalik (4,8 punkti), toidupoe valik ei sdltunud postkasti
saabuvast reklaamist (2,2 punkti). Noorem generatsioon eelistab saada reklaamlehti pigem e-posti
teel kui paberkandjal postkasti (6,6 punkti), kuna tegemist on laialt leviva ,,infotehnoloogia

ajastuga“ (Joonis 10).

35-50 aastased vastanud leidsid enda postkastist enim Selveri, Prisma, Rimi, Comarketi ja Maxima
reklaamlehti. Huvi nende vastu oli ka siin grupis lsna kesine, kuid siiski tGusuteel (4,6 punkti)
vorreldes eelmise grupiga. Leiti, et erinevate toidupoodide (4,2 punkti) ja ka kilastatavaima
toidupoe reklaamlehti vdiks tihedamini postkastist leida (4,2 punkti). Toidupoodide reklaamlehtede
vajalikkust peeti siinkohal méarksa suuremaks (6,8 punkti), kuid siiski ei sdltunud toidupoe valik
postkasti saabuvast reklaamist veel niivord palju (4,3 punkti). Selles grupis on naha, et
reklaamlehtede saabumise viis on suhteliselt kahe vahel (5,3 punkti) (Joonis 10).

50-65 aastased vastanud leidsid enda postkastist enim Rimi, Comarketi, ETK, Maxima ja
Saastumarketi reklaamlehti, huvi nende vastu on juba suhteliselt kérge (7,2 punkti) ja ka paljud
ostud sooritatakse nende pdhjal. See grupp leidab, et vdiks rohkem leida erinevate toidupoodide
reklaamlehti (5,6 punkti) ja ka nende omi, mida enim kuilastatakse (5,8 punkti). Jélgitakse enam
reklaamlehti ja nende pdhjal tehakse ostuotsuseid, samuti ka toidupoe valik s6ltub jarjest enam
postkasti saabuvatest reklaamlehtedest (6,7 punkti), reklaamlehti peeti végagi vajalikuks (7,3
punkti). Kas reklaamlehed vdiksid postkasti asemel jduda inimesteni e-posti teel, oldi pigem mitte

ndus (3,9 punkti) ja sooviti ndha neid paberkandjal (Joonis 10).

65 aastased ja vanemad vastanud leidsid enda postkastist enim Selveri, Prisma, Comarketi, ETK,
Maxima ja S&&stumarketi reklaamlehti. Uurimustd6 pdhjal selgus, et just see grupp sooritab oma
ostud l&htudes paljustki reklaamlehtedest ja nendes olevatest soodustustest. Reklaamlehtede
leidmine postkastist ja huvi nende vastu on vanemate inimeste seas korge (8,6 punkti), samuti
reklaamlehtede vajalikkus (8,5 punkti). Soovitakse leida rohkem erinevate toidupoodide
reklaamlehti (7,2 punkti) ja ka kulastatavaima toidupoe omi (7,5 punkti). Seega voib kindlalt vaita,

et 65 aastased ja vanemad inimesed teevad enamasti oma ostuostused ja toidupoe valiku
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reklaamlehetede pdhjal (8,3 punkti). Kas reklaamlehed voiksid postkasti asemel jouda inimesteni e-
posti teel, siis sellega ei oldud ndus (1,5 punkti) ja sooviti ndha neid endiselt paberkandjal (Joonis
10).
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Huvi Reklaamlehtede Toidupoe valik  Reklaamlehed e-
reklaamlehtede vajalikkus reklaamlehtede posti teel
vastu pohjal

Reklaamlehtede populaarsus

Joonis 10. Reklaamlehtede populaarsus ja otseturunduskampaaniate mdju ostuotsustele ning
erinevused vanuse pohjal (Autori joonis)

Vastava joonise valimi moodustasid juhuslikud inimesed neljas erinevas suurimas Tallinna
jaekaubandusketis (Prisma, Rimi, Selver ja Maxima), kes olid vdhemalt 20 aastased. Joonisel
kasitletakse reklaamlehtede populaarsust, teemadeks olid reklaamlehtede huvi ja vajalikkus, kuidas
sOltus toidupoe valik reklaamlehtede pohjal ja kas reklaamlehed peaks inimesteni jdudma postkasti
asemel hoopis e-posti teel.

1 perekonna liikmega vastanute seas laekus postkasti enim Selveri, Prisma, ETK, Comarketi ja
Saastmarketi reklaamlehti. Huvi reklaamlehtede vastu oli véhene (3,4 punkti) ning erinevate
toidupoodide reklaamlehti (2,9 punkti) ja ka enim kilastatavaima poe reklaamlehti (2,7 punkti) ei
soovitud niivord postkastist tihedamini leida. Reklaamlehtede vajalikkust peeti siiski pigem

oluliseks (4,4 punkti), kuigi toidupoe valik ei sdltunud sedavdrd nendest (3,3 punkti). Kas
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toidupoodide reklaamlehed vGiksid inimesteni jouda postkasti asemel e-posti teel, arvati Gldiselt
pigem jah (6,7 punkti).

2 perekonna lilkmega vastanute seas laekus postkasti enim Rimi, Prisma, Maksimarketi, Maxima
ja Saastumarketi reklaamlehti. Huvi reklaamlehtede vastu oli endiselt vaike (3,4 punkti) ning
erinevate toidupoodide reklaamlehti (3 punkti) ja ka enim kilastatavaima poe reklaamlehti (3,1
punkti) pigem ei soovitud postkastist tihedamini leida. Reklaamlehtede vajalikkust peeti pigem
oluliseks (5,2 punkti), siiski toidupoe valik veel ei sbltunud sedavdrd nendest (3,4 punkti). Kas
toidupoodide reklaamlehed vdiks inimesteni jouda postkasti asemel e-posti teel, arvati keskmiselt
(4,9 punkti).

3 perekonna liikmega vastanute seas laekus postkasti enim Selveri, Prisma, Comarketi, ETK ja
Saastumarketi reklaamlehti. Huvi reklaamlehtede vastu on siinkohal juba suurem (5,3 punkti) ning
erinevate toidupoodide reklaamlehti (4,4 punkti) ja ka enim kulastatavaima poe reklaamlehti (4,5
punkti) sooviti postkastis tihedamini leida. Reklaamlehtede vajalikkust peeti oluliseks (6,8 punkti) ja
toidupoe valik soltus osaliselt nendest (4,5 punkti). Arvati, et pigem ei vdiks toidupoodide

reklaamlehed jouda postkasti asemel e-posti teel (3,3 punkti).

4 perekonna lilkkmega vastanute seas laekus postkasti enim Rimi, ETK, Comarketi, Maksimarketi
ja Maxima reklaamlehti. Huvi nende vastu on tbusuteel (6,4 punkti), erinevate toidupoodide
reklaamlehti (5,4 punkti) ja ka enim kilastatavaima poe reklaamlehti (5,7 punkti) sooviti postkastis
uha tihedamini leida. Reklaamlehtede vajalikkust peeti oluliseks (7,6 punkti) ja toidupoe valik sdltus
suuremal maéaral nendest (7,1 punkti). Arvati, et ei vBiks toidupoodide reklaamlehed jduda postkasti

asemel e-posti teel (2,4 punkti).

5 ja rohkem perekonna liikmega vastanute seas laekus postkasti enim Selveri, Prisma, ETK,
Maxima ja Saastumarketi reklaamlehti. Huvi nende vastu on markimisvéarne (7,6 punkti) ning
erinevate toidupoodide (6,9 punkti) ja ka enim kilastatavaima omi sooviti leida tihedamini
postkastist (7,1 punkti). Reklaamlehtede vajalikkust peeti vaga oluliseks (8,3 punkti) ja toidupoe
valik sGltus enamjaolt nendest (8,1 puntki). Ei soovitud toidupoodide reklaalmlehtede joudmist
postkasti asemele e-posti teel (1,7 punkti).
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Kuni 300€sissetulekuga vastanutest leidis enda postkastist enim Selveri, Prisma, Maksimarketi,
ETK, Maxima ja Saastumarketi reklaamlehti. Huvi reklaamlehtede vastu on suur kuna niidelda ,,iga
sent on arvel® (8,9 punkti), samuti leiti ka et erinevate toidupoodide reklaamlehti (7,8 punkti) ja just
kllastatavaimate toidupoodide reklaamlehti vdiks postkastist tihedamini leida (7,9 punkti).
Reklaamlehtede vajalikkust hinnati vaga korgelt (9 punkti), sest just nendest sdltub suuresti
madalama sissetulekuga inimeste toidukorv ja toidupoe valik (8,7 punkti). Kas reklaamlehed
peaksid inimesteni joudma postkasti asemel e-posti teel, oldi pigem neutraalsel seisukohal (4,6
punkti) (Joonis 11).

300-600€sissetulekuga vastanutest leidis enda postkastist enim Prisma, Rimi, ETK, Comarketi ja
Maxima reklaamlehti. Huvi reklaamlehtede vastu on endiselt suur (7,9 punkti), kuna enamus
toidukorvi sisust siiski sdltub veel reklaamlehtedel pakutavatest soodustega toodetest. Sarnaselt
eelmise grupiga sooviti postkastist leida tihedamini erinevate toidupoodide reklaamlehti (6,9 punkti)
ning ka kilastatavaimate omi (6,9 punkti). Reklaamlehtede vajalikkust hinnati endiselt korgelt (7,7
punkti), sellest soltus ka toidupoe valik (7,1 punkti). Kas reklaamlehed peaksid inimesteni jdudma

postkasti asemel e-posti teel, oldi suhteliselt keskmisel arvamusel (4,9 punkti) (Joonis 11).

600-1000€sissetulekuga vastanutest leidis enda postkastist enim Selveri, Prisma, ETK,
Maksimarketi, Maxima ning Saastumarketi reklaamlehti. Huvi reklaamlehtede vastu on oluliselt
vaiksem (5,9 punkti), kuna enamus ostueelistusi sooritatakse juba meelepédraseima jargi. Siin grupis
on naha, et erinevate toidupoodide reklaamlehti ei soovita naha nii tihti enda postkastis (5 punkti),
kui siis pigem just killastatavaima reklaamlehti (5,6 punkti). Tendentsi néitab aga see, et endiselt
peetakse moningal maaral oluliseks reklaamlehtede vajalikkust Gletldiselt (5,9 punkti). Toidupoe
valik ei s6ltu enam suuresti postkasti saabuvast reklaamist (4,4 punkti), kui siis suurema pereliimete
arvuga inimestel. Kas reklaamlehed peaksid inimesteni joudma postkasti asemel e-posti teel, oldi

pigem positiivsemal seisukohal (5,8 punkti) (Joonis 11).

1000€ ja rohkem sissetulekuga vastanutest leidis enda postkastist enim Rimi, Comarketi, ETK,
Maksimarketi, Prisma ja Maxima reklaamlehti. Huvi reklaamlehtede vastu on pea olematu (2,6
punkti), ostueelistused sooritatakse siiski meelepdraseima ning populaarsema toote pdhjal. Nii
erinevate toidupoodide (3 punkti) kui ka kullastatavaimate toidupoodide reklaamlehti (2,4 punkti) ei

soovita tihedamini postkastis ndha ning nende laekumist e-posti teel samuti vaga ei soovitud (3,2
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punkti). Reklaamlehtede vajalikkust ei peetud samuti oluliseks (2,5 punkti) ning nendest ei soltu
toidupoe valikud (1,7 punkti) (Joonis 11).
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Reklaamlehtede populaarsus

Joonis 11. Reklaamlehtede populaarsus ja otseturunduskampaaniate mdju ostuotsustele ning
erinevused sissetuleku pdhjal (Autori joonis)

Vastav joonis pohineb juhuslikul valimil neljas erinevas Tallinna suurimas jaekaubandusketis
(Prisma, Rimi, Selver ja Maxima) sissetuleku pdhjal. Joonisel késitletakse reklaamlehtede
populaarsust, teemadeks olid reklaamlehtede huvi ja vajalikkus, kuidas sdltus toidupoe valik
reklaamlehtede pBhjal ja kas ldse ning kas reklaamlehed peaks inimesteni joudma postkasti asemel
hoopis e-posti teel.
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2.4. Jareldused ja ettepanekud

Uuringu kaigus selgus, et rahvus ja sugu drastiliselt vastuseid ei mdjutanud, enim oli mdrgata

erinevust vanuse ja sissetuleku jargi ning ka pere suurusest soltuvalt.

Uurimuse kohaselt avaldavad otseturunduskampaaniad suuremat méju ostuharjumustele kdérgema ea
ja madala sissetulekuga/suurema pereliikmete arvuga peredele, vdhesemat m&ju noortematele ja/voi
joukamatele peredele. Naiste ja meeste vahel uurimus drastilist erinevust vélja ei toonud, kuigi vdib
tdheldada, et naiste ostuharjumused on mdjutatud pisut enam otseturunduskampaaniatest kui
meestel. Eestlaste, venelaste ja ka teistest rahvusest kodanike vahel ei saa tdheldada enamikel
juhtudel mérkimisvéarseid erinevusi. Oli tadhelepanuvéérne, eterinevus ilmnes reklaamlehtede
populaarsuses, mis vene rahvusest kodanike hulgas oli pisut enam kui kahe punkti vorra kdrgem kui
teistel.

Kdige populaarsemad olid reklaamlehed vanusegrupis 65 ja vanemad seas, t66 autori jaoks oli see
tulemus eeldatav arvestades, et sellises sihtgrupis olevatel inimestel on enim vaba aega, kérgem
sotsiaalne vajadus suhelda ja arutleda ning reklaamlehed annavad vdimaluse sisustada oma péeva
ning samuti elada saastlikumalt. Samuti pidasid reklaamlehti oluliseks véikseima sissetulekuga
inimesed, mis on eeldatav, kuna tuleb elada saastlikult.

Reklaamlehtedega rahulolu erines oluliselt vastavate demograafiliste gruppide vahel, samas teatud
klisimustele vastati ka sarnaselt. Toodete ja soodustustega reklaamlehtedel olid enim rahul vaiksema
sissetuleku, kdrgema vanuse ning suurema pereliikmetega inimesed. Siiski vois leida, et ka nemad
ndevad, et seal on arenguruumi. Autor ndustub sellega, sest isegi kui ollakse rahul, siis alati oleks
rodm nédha veel soodsamat ja laialdasemat tootevalikut. Reklaamlehtede reklaamitus ajalehtedes oli
uldjoontes véagagi sarnane kbikkides gruppides, esile tdstaks erinevuse nooremate ja eakamate vahel,
kus tulemus erines margtavalt. Autor eeldab, et vastav tulemus on tingitud sellest, et noored ajalehti
vaga tanapéeval ei loe - pdevauudised saadakse internetiavarustest ja seega ei saada osa ajalehtede

otseturunduskampaaniatest, eakamatel pigem vastupidi.

Niinimetatud kodupoe valiku p&hip6hjused erinesid mingi madral vastavalt demograafilistele

gruppidele, kuid enim oli tahtis poe asukoht, kas siis kodu v@i to6koha lahedal ja samuti soodsad
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hinnad. Kdige vahem oluliseks pidasid uuringust osavotjad toidukaupluse lahtioleku aegasid ja
meeldivat teenindust. Kui toidukaupluste lahtioleku aegasid saab késitleda oodatud tulemusena, sest
enamus jaekaubanduskettidest on avatud sarnastel aegadel ja Gldjuhul hommikutundidest
hilisdhtuni, siis meeldiva teeninduse leidmine pingerea alumisest otsast on t66 autorile mdningaselt
ullatav. Samas see voib tdhendada ka seda, et to0andjatena podratakse teeninduse tasemele koikides
kaupluskettides suurt tdhelepanu, uldine teenindustase vahe on minimaalne st Ghtlustunud, kuid
pigem siiski kaldub arvamus sellele, et kuna toidukauplused asetsevad Tallinnas vordlemisi tihedalt,
siis Klientide poolt leitakse endale meeleparane toidukauplus teiste kriteeriumite jargi ja sellega
seoses ei hinnata tenindustaset kdige olulisemaks. Reklaamlehtede laekumine postkastidesse ja seal
olevad soodsad tooted mojutasid enamjaolt vanureid, vdiksema sissetuleluga ning suurema
perekonna suurusega Kkusitletuid. Noortematele ja suurema sissetulekuga inimeste puhul see

kodupoe valikut pigem ei muutnud.

E-post on enamjaolt populaarsem noorema generatsiooni seas. Kuna on infotehnoloogia ajastu, siis
ei tule tegeleda paberimajandusega ja postkasti sorteerimisega niinimetatud rampspostist. Enamus
inimestest vaatavad e-posti igapdevaselt vdi vahemalt korra-kaks nddalas. See on ajavahemik, mil
reklaamlehed enamasti ilmuvad. VVanemas eas inimeste hulgas e-post suuremat populaarsust aga ei

kogunud, pigem suhtuti sellesse negatiivselt.

Tulenevalt uurimusest voib taheldada, et vanusegruppides 20-35 ning 35-50 ja kelle sissetulek
kdrgem enamjaolt reklaamlehtedest ja nende vaatamisest vdga ei hooli, vaid nad kilastavad (ihte voi
paari kindlat toidukauplust, tulenevalt oma pdhip6hjustest. T60 autori arvates vaartustavad nemad
aega rohkem, kui seda vdidetut summat, mida nad saaksid erinevate toidukaupluste reklaamlehtedelt

saadud info pdhjal soodustustustega toodete ostmiseks erinevaid toidupoode kilastades.

Tanapéeval, Uhtlasi seoses ka Euro tulekuga, on tiha populaarsemaks saanud toidukaupade hindade
ja sooduspakkumiste jalgimine poes kaies, seda kdike eelkbige Uha kasvavate hindade tottu. Pisut
rohkem tunnevad selle vastu huvi inimesed, kelle sissetulek on madalam ja/vdi perekonna
liilkmeskond suurem. See tulemus on oodatav, sest ostes suuremas koguses sarnaseid tooteid ja ostes

neid kallima hinnaga oleks kaotus kokkuvottes oluliselt suurem, kui seda oleks vaiksemal perel.
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Autor leiab, et otseturunduskampaaniad toimivad ja mdjutavad inimeste ostuharjumisi vordlemisi
olulisel mé&é&ral. Samas otseturundunduskampaaniad peaksid olema rohkem labim&eldumad ja
mitmekesisemalt organiseeritumad ning suunatud vastavatele demograafilistele gruppidele
otstarbekamalt, et tdsta turunduse efektiivsust, dratada erinevate sihtgruppide huvi, véhendada
ressursse ning muid kulusid. Samas usub autor, et pingutades iga demograafilise grupi eest
maksimaalselt ei anna see oodatud tulemusi, kuna teatuid pohimdtteid, vaartuseid jne niisama ei

muuda. Autor peab siin eelkdige silmas véga kdrge sissetulekuga inimesi.

Kuna valim on vérdlemisi suur, siis vastavad tulemused on kasutatavad Tallinnas ning vdiksid
peamiselt huvi pakkuda majandushuvilistele, jaekaubanduskettidele ning ettevotetele. Vastaval
teemal aga vOiks viia labi veelgi mahukama ja pdhjalikuma uuringu, samuti vdivad arvamused
erineda teistes linnades, asulates. Vastavalt uuringule saab ka l&bi viia otseturunduskampaaniaid, et
saavutada maksimaalne mdju inimeste ostuharjumustele. Huvitav oleks vastavat uuringut teha iga
kahe kuni kolme aasta jarel ja jélgida tarbija ostuharjumuste muutuseid ja nende pdhjuseid aastate
I6ikes ning seoses sellega teha vajadusel vastavaid korrektuure.
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KOKKUVOTE

T60 on koostatud kahe peatiikina. Esimeses teoreetilises peatiikis késitleb autor pohimdisteid
toetudes Kirjandusallikatele. Teises peatlkis tutvustab autor t60s késitletud toidukauplusi, annab
luhikokkuvdtte Prismast, Selverist, Maximast ning Rimist, selgitab uurimusmetoodikat ja annab

Ulevaate uurimustulemustest.

LOputdd koosneb 406 ankeedi analudsi tulemustel. Ankeedis oli vélja toodud demograafiline blokk
ja 20 kisimust, vastajatest olid 196 mehed ja 210 naised, 61,8% eestlased, 35,7% venelased ja 2,5%

muust rahvusest inimesed.

LAputdd eesmargikson selgitada, kui suur osa nelja kaubandusketi klientidest juhindub iga paeva
ostudes otseturunduskampaaniate pakkumistest ning leida vastus esitatud uurimusilesannetele.
Uurimisulesanded on toodud vélja kolme kisimusena. Selgitada vélja, millised on Rimi, Prisma,
Selveri ja Maxima otseturunduskampaaniate méju klientide ostuharjumustele? Selgitada vélja, mis
on pohipbhjused niinimetatud kodupoe valikul? Kas ja millisel kujul oleks vaja suurendada

otseturunduskampaaniaid?

Analidsi  tulemusena selgus, et antud jaekaubandukettide otseturunduskampaaniate moju
ostuotsustele iga paeva ostudes on teatud demograafiliste gruppide hulgas erinev. Kérgemas eas ja
madalama  sissetulekuga ning  suurema  pereliikmete arvuga peredele avaldavad
otseturunduskampaaniad vdrdlemisi suurt mdju ja muudavad nende inimeste ostuotsuseid ning

niinimetatud kodupoe valikut vastavalt pakutavatele soodustoodetele. Nooremate ja/vdi joukamate
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perede hulgas avaldavad otseturunduskampaaniad ostuotsustele véhem mdju. Vééartustades rohkem
aega kiires elutempos on enamjaolt kujunenud kindel kodupood v6i kodupoed, vastavalt siis kas

enamjaolt t60 voi kodu lahedal, kus tarbijale on sobiv hind ja tema vaartustele vastav lai kaubavalik.

Niinimetatud kodupoe valiku pdhipdhjused erinesid mingil maaral vastavalt demograafilistele
gruppidele. Koige tahtsamaks peeti vastanute seas poe asukohta, mis oli oluliseim enamustele
uurimuses vastanuist. Samuti oli olulileks vastanute seas soodsad hinnad, eriti vanurite ja vaikseima
neto sissetulekuga kuus olevate inimeste hulgas. Uurimuse pdhjal avaldasid vdhem mdju sobivad
lahtiolekuajad ja meeldiv teenindus. Reklaamlehtede laekumine postkastidesse ja seal olevad
soodsad tooted mojutasid enamjaolt vanureid, vdiksema sissetuleluga ning suurema perekonna
suurusega kusitletuid. Noortematele ja suurema sissetulekuga inimeste puhul see kodupoe valikut

pigem ei muutnud.

Vastavalt uuringute tulemustele leiab autor, et otseturunduskampaaniatesuurendamine teatud méaaral
oleks vajalik. Need peaksid olema rohkem labimdeldud ja mitmekesisemalt organiseeritumad ning
suunatud vastavatele demograafilistele gruppidele otstarbekamalt, et tdsta turunduse efektiivsust
ning dratada erinevates sihtgruppides huvi. Samas leiab autor, et on teatud inimgruppe, kelle
ostuotsused oteturunduskampaaniatest arvatavasti ei hakka s6ltuma ja seega pole nendele neid
kampaaniaid motet eriliselt suunata. T66 autor peab siin silmas eriti vdga korge sissetulekuga

inimesi.

T6O autor pakub viélja, et viia 1abi mahukam uurimus selgitamaks sarnaste uurimisilesannete
tulemusi erinevates Eesti maakondades. Samuti soovitab autor, et otseturunduskampaaniatele
noorema generatsiooni parema tahelepanu saamiseks lahtudes uurimuse tulemustest, on maistlikum
sellele sihtgrupile antud reklaamlehti pigem saata e-posti teel, kui toimetada neid paberkandjatel
postkasti. See annaks ténapdeva infotehnoloogilises maailmas eelise vastavat informatsiooni

paremini selekteerida.

Sellest tulenevalt leiab autor, et vastavad ettepanekud oleksid rakendatavad Rimis, Prismas, Selveris
ja Maksimas ning aitaksid kaasa otseturunduskampaaniate efektiivsusele ja véhendaks vastavaid

kulusid.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkusitlus

Otseturunduskampaaniate moju ostuotsustele

(2013 aasta septemberikuu nelja Tallinna jackaubandusketi naitel.)

Tdmba digele variandile ring Gimber.

20-35 35-50 50 - 65 65 v3i vanem
Vanus:
Sugu : MIN
eesti keel vene keel | muu
Emakeel:
Perekonna suurus (litkmete arv): 1 2 3 4 5 ja rohkem
Sissetulek kuus eurodes (netto): [ Kuni 300 | 300-600 | 600-1000 | 1000 ja rohkem
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1. Milliste toidupoodide reklaame laekub Teie postkasti? Markige dra kdik toidupoed.

Lisa 1 jarg

| Selver

| Prisma | Rimi | Comarket | ETK | Maksimarket | Maxima | Saéstumarket | Muu |

2. Millist toidupoodi kilastatate kdige tihedamini?

| Selver

| Prisma | Rimi | Comarket | ETK | Maksimarket | Maxima | Saéstumarket | Muu |

Vastake esitatud kilsimustele kasutades 10 punkti skaalat, 10 punkti on maksimaalne ja 1 punkt

minimaalne vdimalik hinne. Tdmmake digele varandile ring Gimber.

3. Millistel pdhjustel kilastate seda toidukauplust kdige tihedamini?

Kodu lghedal 1 |2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tookoha lahedal 1 |2 3 4 5 6 7 8 9 10
Mugav ligipads 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Avatud sobilikult 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Lai kaubavalik 1 |2 3 4 5 6 7 8 9 10
Soodsad hinnad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Meeldiv teenindus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muu 1 |2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Lisa 1 jarg

4. Kuidas s@ltub toidupoe valik
pakutavate kaupade hinnast?

10

5. Millisel maaral s6ltub toidukorv
pakutavate kaupade hinnast?

10

6. Kuidas hindate toidupoodide
reklaamitust ajalehtedes?

10

7. Kas Teile meeldib leida
postkastist toidupoodide
reklaamlehti?

10

8. Kas erinevate toidupoodide
reklaamlehti  vOiks  postkastist
tihedamini leida?

10

9. Kas enamasti kilastatava
toidupoe reklaamlehti vOiks
postkastist tihedamini leida?

10

10. Kuidas hindate toidupoodide
reklaamlehtede kujundust?

10

11. Kui suurt huvi pakuvad Teile
toidupoodide reklaamlehed?

10

12. Hinnake toidupoodide
reklaamlehtede vajalikkust.

10

13. Kas otsite toidupoodide
reklaamlehtedelt konkreetseid
tooteid (nt kohv, piimatooted)?

10

14. Millisel maaral sOltub Teie
toidupoe valik postkasti saabuvast
reklaamist?

10

15. Kas eelistate reklaamlehel
tutvustatud soodustusega
samalaadset toodet teistele?

10

16. Kuidas hindate reklaamlehtedel
pakutavate toodete valikut?

10
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Lisa 1 jarg

17. Kuidas hindate reklaamlehtedel
pakutavatele toodetele tehtavaid
soodustusi?

10

18. Millisel madral muudavad
reklaamlehtedel pakutavad soodsad
tooted Teie toidupoe valikut?

10

19. Millisel méaaral muudavad
reklaamlehtedel pakutavad soodsad
tooted Teie ostueelistusi?

10

20. Kas sooviksite, et toidupoodide
reklaamlehed jduaksid postkasti
asemel Teieni e-kirja teel?

10
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SUMMARY

DIRECT MARKETINGCAMPAIGNS INFLUENCE ON CONSUMER
PURCHASE DECISIONSIN THE CASE OF FOUR RETAIL CHAINS IN
TALLINN.

By Martin Taska

Every person occasionally receives some leaflets or spam. The majority of these are ignored, but
there are a good number of people who are really interested in any kind of direct marketing
campaigns and commercials, which influence their daily shopping. Seeing similar trends in people
living in his block of flats, his family and amongst other acquaintances motivated the author to write

the thesis on this topic.

The purpose of the thesis was to find out to what degree the purchasing decisions of customers of
the four biggest supermarket chains (Rimi, Prisma, Selver, and Maxima) are guided by direct
marketing campaign offers. These retail chains were chosen by their popularity and multiplicity in

Tallinn. From the thesis purpose there were three study tasks:

1. To find out how Rimi, Prisma, Selver and Maxima’s direct marketing campaigns influence
customer purchase decisions;
2. To find out what are the main reasons for choosing a so called home store;

3. If and to what degree should direct marketing campaigns increase.
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In order to gather the necessary data an anonymous questionnaire study was used. The questionnaire
was prepared in accordance to the purpose of the thesis and with a study of existing literature. The

responses were completed in paper carriers in four different retail chains in Tallinn.

The survey consisted of 20 questions and demographic general data. These questions were divided

into three parts to help simplify the research:

1. Satisfaction with the advertising material and their differences compared to age, gender,
native language, family size and by income;

2. Reasons for choosing the main grocery store and their differences compared to age, sex,
native language, family size and by income;

3. Advertising materials popularity and direct marketing campaigns influence on purchase
decisions and their differences compared to age, sex, native language, family size and by

income.
The demographical data consisted of age, sex, native language, family size and monthly net income.

The thesis has been created in two chapters. In the first theoretical chapter, the author points out
basic concepts which are derived from 24 different literary sources. In this part the author explains
the concept of promotion and direct marketing, their types and purpose. Also the concept of
consuming and consumer is being defined, and what influences consumers purchase decision and

the processes of purchase and sale is considered.

In the second chapter, the author gives a brief summary of the four retail chains, as well as
describing research methodology, analysis and results. Through analysis of the data the author has

made corresponding findings and has made appropriate suggestions.

The thesis results are based on 406 forms. Of the respondents 196 were men and 210 women. 61.8%
were Estonians, 35.7% Russians and 2.5% other native speakers. Of the research participants 24.1%
were 20-35 years old, 28.6% 35-50 years old, 26.4% 50-65 years old and 20.9% 65 years and older.
From the respondents 8.6% had an income of less than 300 Euros per month, 29.1% had an income
of 300-600 Euros per month, 37.4% had an income of 600-1000 Euros per month and 24.9% had an
income greater than 1000 Euros per month. Of the participants 13.1% had one family member,
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31.8% two family members, 25.1% three family members, 19.2% four family members and 10.8%

five family members or more.

Analysis of the data indicated that native language or gender did not influence the results markedly,
rather the biggest influence appeared to be caused by age and by income, while some results were

also influenced by the size of the family members.

From the results of this research it can be concluded that the influence of direct marketing
campaigns conducted by major retail chains on daily purchases varies significantly across
demographic groups. People in with higher ages, lower incomes and larger family sizes tend to be
influenced a lot by direct marketing campaigns and changed their purchase decisions and home
stores according to the offers and discounted products. Younger, wealthier families’ purchase
decisions are not influenced by direct marketing campaigns to such an extent. This is rather
expected by the author as these people are financially comfortable and value time more in today’s
fast paced society, while the older and lower income groups have to live economically to cope with
life.

Home store choices were different amongst different demographic groups. The most important
factor was the store location, which was the main argument for the majority. Favourable prices were
also a strong influencer amongst the respondents, especially older, people with lower income and
with bigger families. The least influence factors amongst the participants were suitable opening and

closing time, as well as levels of customer service, which came as a surprise to the author.

From the analysis results, the author finds that direct marketing campaigns should be increased to
some extent. These campaigns should be more organized and targeted to demographic groups more

rationally, to raise the marketing efficiency and to involve interest amongst the majority.

In order to involve younger people more on direct marketing campaigns the author of the thesis
suggests sending the leaflets by email, as according to the results there was some interest shown in
this topic. Also the author suggests carrying out more intensive research in Tallinn and in other
towns and villages in Estonia. The results may vary in different areas of the country. The author
finds that it would be useful to monitor consumers purchase decisions throughout the years and if

necessary make the appropriate changes to the direct marketing campaigns.
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