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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva t66 pohiprobleemiks on véhene teadlikkus modbli tootjate ning edasimiijate hulgas
tarbijate motiividest moobli ostmisel. Probleemi lahendamiseks kasutati bakalaureuset6ds kvanti-
tatiivseid uurimismeetodeid. Tulemuste analtlsiks arvutati keskvéartused ning Spearmani korre-
latsioonikordajaid. Tulemuste pGhjendamisel toetub autor peamiselt A. Maslow valja to6tatud va-

jaduste hierarhiale.

Antud bakalaureuset6éd eesmérk on teada saada Eesti tarbijate motiivid moobli ostmisel, et anda
panus maobli tootmise ning jaemiilgiga tegelevate ettevdtete turundus- ning maligitdé paranda-

miseks. T66 eesméark on uurida motiive nii tldise kui ka kodumaise moobli ostmise suhtes.

Labi viidud uuringu tulemusena tuli valja kolm peamist ostumotiivi moobli ostul. Motiivid pee-
geldavad nii puudusest tuleneva vajaduse rahuldamist kui ka soovi omada ilusat mooblit. KBige

populaarsemaks ostumotiiviks osutus méobli puudumine ning selle vajadus majapidamises.

Votmesdnad: Ostumotiivid, Eesti tarbijad, vajadused, soovid, moédbel, kodumaine modbel.



SISSEJUHATUS

Antud bakalaureusetd6 keskendub tarbijate motiivide uurimisele modbli ostul Eesti turu naitel.

Kéaesolev teema on aktuaalne, kuna 2015. aastal labi viidud mooblitdostuse sektoruuringu kohaselt
165st uuringus osalenud ettevottest 19% tOi vélja, et vahene turundus- ning mulgitegevus on
nende ettevGtte Giheks peamiseks arengut parssivaks teguriks. Ligi 6% ettevotetest tdi valja, et et-
tevotte peamiseks ndrkuseks on oskus ennast turundada ja kliente leida. (Eesti modblitoostuse

sektoruuring 2015)

Lisaks sellele on modbliturg pidevalt arenev ning konkurents kasvav. Eesti Statistikaameti and-
metel on viimase viie aastaga Eesti turule lisandunud tile 100 m6dbli tootmisega tegeleva ettevotte.
(Eesti Statistikaamet, tabel EMO001)

Autor on arvamusel, et modblitdostuses (ning moobli jaemuildgis) tegutsevaid ettevotteid ning
nende toimetulekut ja arengut kull uuritakse, kuid turundus — ning mitgialastele probleemidele
lahenduse leidmisega piisavalt aktiivselt ei tegeleta. T66 autorile on jadnud silma, et paljud moob-
litootjad — ning edasimujad suunavad tarbijate poole turundussénumeid, mis ldhtuvad pigem too-
dete funktsionaalsetest omadustest. Selleks, et teada, milliseid turundussénumeid tegelikkuses
oma tarbijate poole suunata on tarvis tunda reaalseid motiive, mis peituvad inimeste tegutsemise
taga moobli ostul. Igapéevaselt seisavad inimesed silmitsi ostuotsustega, mida nad tarbijatena te-

gema peavad. lga tarbimise taga on motiiv.

Ké&esoleva t60 pohiprobleemiks on véhene teadlikkus modbli tootjate ning edasimiiijate hulgas
tarbijate motiividest moobli ostmisel. Motiivide teadmine on ennekdike vajalik turundusvaldkon-
nas tegutsevatele inimestele selleks, et saada paremat aimdust tarbijate (ostu)kaitumisest ning suu-
nata nende poole k6nekamaid turundussénumeid. On kasulik teada, kas need motiivid, mis peitu-
vad inimeste moobliostu taga, on seotud nende omadustega, mille kaudu turundajad tarbijatele

oma toodet pakuvad.

Mdningate tooterihmade puhul on kerge indiviidil ja&da erapooletuks, kui ei kuuluta nende too-

dete tarbijate hulka. M66bli puhul on tegemist tooteriihmaga, millega siiski vdga suur enamus
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(Eesti) rahvast kokku puutub ning, mille igapdevasteks tarbijateks ollakse. Mo6bel on uldjuhul
kallimasse hinnaklassi kuuluv toode, mida tarbija ei osta igapéevaselt. See on pigem midagi tava-

paratut.

TG0 autor on tadpsemalt huvitatud tarbijate peamistest motiividest moobli ostmisel. TG0 eesmérk
on teada saada Eesti tarbijate motiivid moobli ostmisel, et anda panus moobli tootmise ning jae-
miugiga tegelevate ettevGtete turundus- ning mudgitdd parandamiseks. T66 eesmérk on uurida

motiive nii Uldise kui ka kodumaise moodbli ostmise olukorras.
Uurimisto Glesanded on jargmised:

e kirjeldada motiivide teoreetilist alust;

e anda Ulevaade Eesti moobliturust;

¢ viia l&bi kvantitatiivne uuring Eestis elavate inimeste seas, et vélja selgitada tarbijate levi-
numad modbli ostmise motiivid ning saada tapsemalt aru ka nende hinnangutest kodumai-

sesse modblitoodangusse ja -turgu.

Uuringu edukaks l&biviimiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit. Selle jaoks koostati 22st
avatud ning kinnisest kiisimusest koosnev klsimustik, mida levitati 20-59 aastaste Eestis elavate
inimeste seas sotsiaalvorgustikus Facebook.com. Kisimustikku téideti 117 korral. Kogunenud
vastustest sorteeriti vélja ebakorrektselt tdidetud vormid ning analus teostati 111 ankeedi tule-
muse pohjal. Kokku saadud tulemustest koostas autor analiitisi, milles toetuti peamiselt A. Maslow

vajaduste hierarhiale. Analtitsi pdhjal tehti jareldused ning ettepanekud edaspidiseks.

Ké&esolev bakalaureusetdo on jaotatud kolmeks peatiikiks. Esimene peatiikk annab Glevaate motii-
vide teoreetilisest olemusest. Tarbija motiivide seletamiseks toetutakse t66s A. Maslow vajaduste
hierarhiale. To0 teine peatikk Kirjeldab hetkelist ja lahiajaloolist Glevaadet médblituru kohta nii
Eestis kui Glemaailmselt. Kolmandas peatiikis on valja toodud t66 pdhiprobleemi lahendamiseks

labiviidud uurinu tulemused ning nende pohjal tehtud jareldused ja ettepanekud.



1. MOTIVATSIOONI TEOREETILINE ASPEKT

Tanapéeval vdib tunduda ebavajalik muretseda tarbija ostumotiivide pérast, kuna inimesi on palju
ning tarbimine seetdttu pidevalt kasvav. Kui aga soovida seda kasvavat trendi jatkata, tuleb mar-
gata tarbijaid ja seda turgu, kus nad tegutsevad. Motiivide liigitamisel tuleb ette erinevaid raskusi.
Iga sotsiaalne sindmus on omamoodi ja vajab oma individuaalset 1dhenemist ja analtiusi. See t&-
hendab, et ei ole olemas Uhte universaalset komplekti ara seletatavatest motiividest. Inimest on
keeruline mdista. Seetdttu suudab inimene ka tdnu enda intelligentsile muuta oma enese elu kee-
rukamaks kui see tegelikkuses on. Inimeste elud koosnevad nii mitmest aspektist, millel on emot-
sionaalsed mdjud nende otsustele. Turundajatel on tarvis leida Ulesse motiivid, mis neid otsuseid
ajendava. Ei piisa teadmisest, et roheline tootepakend toimib paremini kui punane (v8i vastupidi)
vOi, et statistiliselt just noored naised kasutavad rohkem katekreemi kui vanemad. Eesmark on

saada vastus kisimusele, miks inimesed ndnda eelistavad. (Britt 1950)

1.1. Motivatsiooni olemus

Motiiv on konstruktsioon, mis stimuleerib ja suunab inimese kéitumist mingis etteantus suunas.

Motiivi taga peitub pdhjus, miks inimene midagi teeb. (Solomon 2015, 362)

Motivatsioon on tarbijakaitumise alus, mis juhib teda oma vajadusi, soove ja ihasid taitma. Inime-
sel tekib mingi rahuldamatu vajadus ning ta pulab seda tarbides véhendada. Kui tarbijal tekib
vajadus, siis saab sellest motiiv tegutsemiseks. Motiiv 166b inimeses vélja, kui ta méarkab, et prae-
gune olukord ei Uhti sellega, kus ta tegelikkuses olla tahab. Seetdttu saab inimese vajadused liigi-
tada kaheks: esmased ja sekundaarsed. Esmased vajadused on nditeks vajadus varske dhu, vee ja
toidu jarele. Sekundaarsed vajadused on nditeks vajadus sotsialiseerumise, kaaslaste ja enesevaa-
rikuse jarele. Vajadusi tuleb tahtest eristada. Mdningad turundajad eristavad tahet vajadusest méaa-
ratledes tahte konkreetse toote vajaduseks. (Cline et al. 2014, 167)

Motivatsioon fokusseerib tarbija tdhelepanu. Kui inimesel on véljakannatamatu nélg, hindab ta
tooteid, mis seda vajadust rahuldavad vaartuslikumana, kui neid tooteid, millega ta oma vajadust

rahuldada ei saa. Sarnane olukord kehtib ka janu korral. Kui tarbijal on véljakannatamatu janu,
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vaartustab ta jooke teistest kaupadest ronkem. Ullataval kombel vaartustab indiviid &sja mainitud
olukordades raha oluliselt vahem. Enemasti raha mitte vaartustamine on isegi suurem kui talumatu
olukorra lahendamise vaartustamine. Taolised nahtused ilmnevad vaid siis, kui 166vad valja mo-
juvBimsad emotsioonid. See on pdhjus, miks paljud inimesed seisavad pikkades jarjekordades ning
maksavad enneolematuid summasid l8bustusparkides ja spordiuritustel, et oma vajadusi rahul-
dada. Sellel hetkel raha ja aeg ei ole inimese jaoks enam nii vaartuslikud. (Cline et al. 2014, 167-
168)

Motiivid saavad suunata inimese kaitumist kummaski neist kahest suunas: mingi soovitud siht-
margi vOi tulemuse suunas, mingist soovitud sihtmargist voi tulemusest eemale. N&itena vdib tuua,
kuidas mdned inimesed véldivad tipptunnil poodides kdimist, kuna nad ei salli suurte rahvamassi-
dega ringi litkumist. Motiivid samuti méjutavad seda, milliste eesmérkide poole tarbija puddleb
ning kui jarjepidevalt ja intensiivselt nad seda teevad. Naiteks inimesed, kes koguvad mingeid
objekte nagu naiteks postmarke, teevad seda tihti, intensiivselt ja jarjepidevalt. (Cline et al. 2014,
167-168)

Ostukaitumisega on seotud ka tarbijate poolt plstitatud eesméargid. Eesmargid on valentsed, mis
tdhendab, et ka need voivad olla, kas positiivsed vi negatiivsed. Tarbija suunab oma ké&itumist
sinna suunda, mida ta véértustab. Nonda on ta motiveeritud oma eesmarke tditma, otsides tooteid,
mis teda selles aitavad. Seevastu mdnikord ollakse rohkem maotiveeritud valtima negatiivseid ta-
gajérgi, kui ollakse motiveeritud putdlema positiivse 18pptulemuse poole. Tarbija strukturiseerib
oma ostud ja tarbimise nii, et vahendada tdenédosust jouda ebameeldiva tagajarjeni. Naiteks paljud
tarbijad ndevad vaeva selle nimel, et véltida negatiivset eakaaslaste vastukaja. Sellel puhul on te-
gemist n-0. negatiivse eesmargiga. Nad hoiavad ennast eemale toodetest, mis seostuvad sotsiaalse
valjaheitmisega. Tooted nagu deodorant ja suuvesi seostuvad tihti inimestele negatiivse motiivina
just seetdttu, et nende toodete reklaamid peegeldavad koormavaid sotsiaalseid tagajargi, mis kaas-
nevad halva higieeniga. Kuna ostuotsus saab parineda kaugemalt, kui motiivi tuum, leiavad tar-
bijad end pahatihti keerulises olukorras, kus nende positiivsed ja negatiivsed motivatsioonid por-
kuvad kokku. (Solomon 2015, 329)



1.2. Peamised motiivid inimese elus

Inimese vajaduste, soovide ja ihade vahel on suured erinevused, aga samas peitub nende vahel ka
loogiline jargnevus. Tihti kasutavad inimesed sona ,,vajama“ ettekddndena, et saada midagi, mida
nad tahavad vdi ihaldavad. Vajadused on véga algelised ja enamasti inimeste jaoks vaga olulised.
Soov on tunne, mis inimeses tekib, kui tal on millestki puudust. lha on tungiv tunne, mis suunab

inimest kinni haarama oma soovist. (Price et al. 2015, 230)

Tulpilises B2C suhtes votavad firmad (pakkujad) méningate olukordade osas vaga tsentraalse
vaate. Kiisimused nagu: ,,Mida miiiia tarbijatele ja kuidas sellega raha teenida?* viivad harva
eduni. Uued tooted ja teenused, millega turule tullakse kukuvad labi just seetttu, et tarbijate va-
jadused ja soovid ei saa nende labi alati piisavalt rahuldatud. Turundusega tegelevad inimesed ei
mdista tihtipeale, millistel tasanditel nende klientide psithika opereerib. Tapsemalt 6eldes, nendel
ei ole vastust kiisimusele, miks tarbija teatud viisil k&itub voi mdtleb. Ettevotted ei saa tdnapéeval
toetuda enam odavamale hinnale, tehnoloogilisele l&bimurdele ja suursugusele tootearendusele
selleks, et saavutada konkurentsieelis. Téna on tarbijatel kogu informatsioon juba lihtsalt lugemi-
seks kétte saadav ja nad on vBimelised bréande voi teenuseid igal ajal vahetama. Seet6ttu on oluline,
et pakkujad oleksid stigavamal tasemel kaasatud oma klientidega, selleks, et mdista miks nad mi-
dagi ostavad ja tarbivad. (Price et al. 2015, 230)

Kdige tavalisem majandus mdistab reklaami ja toodete diferentseeritust kui oligopoolse majan-
duse tunnuseid. Enamasti taoline majandus ei madista, et selline reklaamimine ja toodete pidev
eristamine peegeldab esmajérjekorras just joukat Ghiskonda, kus inimeste kdik pdhivajadused on
taidetud, aga turud peavad sellele vaatamata pidevalt laienema. Ei ole vajalik néljasele toitu ega
kodututele modblit reklaamida. Vajadus inimesi midagi tarbima veenda peaks tekkima alles siis,

kui inimesel on reaalne vdimalus neid soove ka rahuldada. (Galbraith 2004, 97)

2007. aastal USAs tehtud tarbijatele suunatud uuringus tuli valja, et enamus luksuskaupu, mida
jéukamad inimesed endale soetava, lahterdavad ostjad ise vajaduste alla. Kdrvalt vaatajale tundub

see enamasti ilmselgete soovina, mida rahuldati.

Moddupuu, mille jargi vajadusi hinnata, h6lmad endas monevdrra meelevaldset ja subjektiivset
hinnangut. Selleks tuleb lisada ilmne tingimus, et ,,vajadus® ei ole lihtsalt bioloogiliselt inimese

sisse pandud, vaid vajadused voivad tekkida ka timbritsevast keskkonnast. (\Veblen 1994, 53)



Igasugune taganemine vajaduste ja soovide eristamisest oleks samavééarne, kui ignoreerida ilmsel-
get asjaolu, et moningaid asju on inimestel vaja enne kui teisi. Olulisemad asja on prioriteetsemad.
(Medlen 2008, 855)

Soovist saab vajadus, kui seda on mdjutanud kultuur, Ghiskond ja inimeste isiklikud isiksused.

Vajadus on tunne inimese sees, et tal on midagi puudu. Teisisdnu, see on midagi, mille rahuldamist
tarbija nduab. Sellele vaatamata ei ole iga ndudmine, mille tarbija esitab, tema tegelik vajadus.
Néitena vdib tuua, et lennufirma, kes ei suuda oma reisijatele pakkuda tdpset ja ohutut reisi kaotab
oma kliente, kuna inimesed tunnevad, et nende vajadusi ei rahuldata. Teisest klljest enamus ini-
mesed ei jata oma lennureisi pakkujate seast vélja seda, kellega reis on vaga meeldiv, aga tarbijaga
tegelev teenindus reisi péeval ei olnud just kdige soojema ja sdbralikuma suhtumisega. Tarbijate
soove rahuldada on tanapdeval adretult oluline, sest peamiste vajaduste rahuldamisega saavad hak-

kama enamus ettevotetest. (Camilleri 2017, 31-32)

Samuti on tugevalt motiivid seotud emotsioonidega. Tarbija tunneb positiivseid emotsioone kui
tema vajadusi rahuldatakse ja negatiivseid kui need jaavad rahuldamata. Mdlemad fokusseerivad
tdhelepanu ja tbukavad inimest edasi tegutsema. Motivatsioon hoiab tahelepanu eesmérgiga seotud

objektidel, emotsioon emotsiooniga seotud objektidel. (Cline et al. 2014, 169)

Emotsioonid on tugevad Gpriski kontrollimatud tunded, mis mdjutavad meie kditumist. Emotsioo-
nidega kaasnevad positiivsed vdi negatiivsed tagajarjed, mida vaga paljude toodete puhul inimesed
just otsivadki (nt filmid, raamatud, muusika). Emotsioonidel on inimese Ule vaga tugev voim ja
paljud ettevdtted kasutavad seda dra néiteks enda bréndi tunnuslause juures, istutades koheselt
inimese alateadvusesse, seoses enda bréndi voi tootega, mingi emotsiooni. Emotsioonid ja tunded
mangivad suurt rolli inimese tahelepanu tdmbamisel. Igal positiivsel ja negatiivsel olukorral on
mdju ka tarbija kditumisele ning tihtipeale just positiivsed olukorrad aitavad klientidel teha pare-
maid ja suuremat rahulolu pakkuvaid ostuotsuseid. Turundajad on alati toote positsioneerimiseks
tarbija teadvusesse kasutanud emotsioone. (Best et al. 2001, 380)

Emotsioonid opereerivad erinevatel tasanditel tarbija ostuotsustusprotsessis. Miller ja Marks on
uurinud emotsioonide mdju tootega rahulolule. Uuringuks kasutati emotsioone kui positiivseid ja
negatiivseid mojureid. Valja tuli, et heliefektidega suudeti véga efektiivselt panna inimeste kujut-
lusvdime t66le ning tanu sellele saavutati ka inimeste positiivne hoiak reklaami suhtes. Kuna heli
stimuleerib ka mélu, tuleb tdnu positiivsele emotsioonile lisaks kaasa ka tden&olisem reklaami ja

info talletumine tarbija teadvuses. (Marks, Miller 1992)



1.3. A. Maslow lahenemine inimvajadustele

Turundajad on podranud oma pilgu teiste teadusharude poole, et tdiendada oma arusaama moti-
vatsioonist. Paljud pstihholoogid ja teadlased nagu néiteks McGuire, A. Maslow, Lawler ja Alde-
feri on vélja pakkunud teoreetilisi klassifikatsioone inimese vajadustest ning nende taitmise oluli-

susest.

Alates 1943. aastast, kui Maslow enda vajaduste teooria valja to6tas, on see olnud vaidluse all.
Paljud teadlased on teooriat kritiseerinud ja ka kiitnud. Sellele vaatamata on tegemist pohilise al-
likaga, mida kasutatakse inimeste vajaduste teoreetilise tGestamise kaitseks ja seletamiseks.
(Erickson et al. 1975)

Maslow vajaduste puramiidi keskmeks (vt Joonis 1) on tavalised inimvajadused, mis annavad in-
diviidi k&itumisele motiveeriva tbuke. Oma teoorias jagas Maslow inimvajadused viite peamisesse
kategooriasse, milleks on fusioloogilised vajadused, turvalisusevajadus, kuuluvusvajadus, tunnus-

tusvajadus ja eneseteostusevajadus. (Maslow 2007)

Eneseteostu-

sevajadus

Tunnustusvajadus

Kuuluvusvajadus

Turvalisusvajadus

Flsioloogilised vajadused

Joonis 1. Maslow vajaduste hierarhia
Allikas: Maslow (2007)

Hierarhias erinevatel kdrgustel asetsevatel vajadustel on igal tihel erinevad omadused. K&iki vaja-

dusi Uhendab see, et nad ei vastandu inimese olemusega, vaid on osa sellest.
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Kui thed inimese vajadused leiavad rahuldust, ilmnevad vélja jargmised. Eelmainitud kategoo-
riaid kasutas Maslow, et ehitada vajaduste hierarhia ehk puramiid. Kategooriate asetsemine plra-
miidis tuleneb téhtsuse jarjekorrast, kuidas vajadused inimese kéitumist motiveerivad ning kui
olulised nad on. Kdige suurema motiveerimisvGimega on piramiidi all osas asetsevad kategooriad
ja kdige véiksema motiveerimisvéimega on puramiidi Glal osas asetsevad kategooriad. Olukorda
vOib lihtsustada ndite abil. M6ne vajaduse rahuldamisel (nt n&lg) on monopoolne jéud indiviidi
kaitumisele. Teised vajadused sellel hetkel ei motiveeri inimest tegutsema. Maslow hierarhia juu-
res on oluline ka tahele panna, et esmaste vajaduste tditmise puhul aktiveerub jargmine kategooria
vajadusi, mida tditma hakatakse. Nonda liigub inimene md6da puramiidi aina tles poole. (Seeley
1992)

Fusioloogiliste vajaduste all pidas Maslow silmas asju, mis on inimestele vajalikud ellu ja@miseks.
Nendeks on néiteks hapnik, toit ja vesi. Need vajadused téituvad inimesel mingiks ajaperioodiks
ning vBivad mingi teatud aja tagant uuesti esile kerkida. Kuid kui mingiks hetkeks on inimese
flsioloogilised vajadused téidetud, muutuvad need tema peas ebaolulisteks ning tema jaoks muu-

tuvad téhtsaks ja prioriteetseks hoopis uued vajadused. (Maslow 1970, 15-16)

Fusioloogiliste vajaduste rahuldamisest saab indiviid liikuda edasi jargmisele tasemele ning
Maslow teooria kohaselt hakkab inimene seejérel otsima turvalisust, stabiilsust, séltumatust, tur-
vatunnet, struktuuri, korda, diglust, vabadust hirmust ja kaosest ning seda nimekirja saab veel jat-
kata. Nagu ka fusioloogilised vajadused vdib ka turvalisusevajadus olla indiviidi organismi ning
tema tegevusi mojutav dominantne motiiv. Kui inimeses domineerib vajadus turvalisuse jarele ei
pruugi see mdjutada Uiksnes tema maailmavaadet hetkeolukorrale vaid kogu tema elu tulevikule.
Inimene vdib tunda, et Gkskdik milline muu vajadus ei Uleta turvalisuse olulisust. (Maslow 1970,
18-19)

Kui nii fusioloogilised vajadused ja turvalisusevajadused on inimesel rahuldatud, ilmneb indiviidis
vajadus armastuse, laheduse ja kuuluvuse jarele. Kuuluvusvajadus sisaldab endas vajadust anda ja
votta vastu kiindumust. Kui kuuluvusvajadus ei saa rahuldatud, tunneb inimene védga tugevalt sdp-
rade ja pereliikmete puudumist oma elus. See motiveerib inimest tegutsema selles suunas, et luua
sOprussuhteid ning tunda ennast olulise osana mdnest suhtlusringkonnast v6i perekonnast.
(Maslow 1970, 20-21)

Tunnustusvajadus tdhendab inimese soovi tunda ennast enesekindla, tugeva, adekvaatse ning voi-
mekana. Kategooria véljendab endas inimeste soovi saavutada eesmaérke, olla iseseisevad, omada

head mainet ning olla margatud. (Maslow 1970, 21-22)
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Ka juhul, kui kéik eelmainitud vajadused leiavad rahuldust, vdib indiviid tunda endas, et midagi
on puudu. Eneseteostus on thiskonnas véga levinud iha, mille taitmist inimesed tunnevad, et nad
vajavad. Eneseteostusvajadus on kogu teooria kdige tldisem termin ning selle alla kuulub inimese
soov kasutada kogu oma potentsiaali. See véljendub inimese soovis kasvada ja olla 16puks taieli-
kus rahulolus. Vajaduse eesmérk on 18puks saada katte viimane piir, milleks inimene on véimeline.

Viimane kategooria on kogu teoorias kdige ndrgemini defineeritud kategooria. (Maslow 1970, 22)

Eriarvamused Maslow plramiidi kohta tulenevad sellest, et teooria on pusinud teooria ning pole
leidnud teaduslikku t6estust. Maslow hierarhia valguses teeb inimene oma otsuseid alati sama
mustri jarele, mis tegelikult ei pea paika. Plramiidist on puudu komponent, mis tegeleb inimeste
vajaduste faktoritega. Hierarhia on kasulik kui p&hjused on intuitiivsed, kuid kui motivatsiooni
pdhjused on vahem varjatud, on kategooriaid keerulisem defineerida. Element, mis aitaks muuta

kogu teooriat selgemaks on seotud motivatsiooni pohjustega. (Erickson et al. 1975)
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2. MOOBLITURU ISELOOMUSTUS

Kolm aastat tagasi hinnati tlemaailmse mooblituru suuruseks ligi 445 miljardit dollarit ning prog-
nooside kohaselt kiitindib see arv 2020. aastaks 546,30 miljardi dollarini. Keskmine aastane kasv
maoobliturul on 4,18%. Viimastel aastatel on médblituru kasvule jéudu juurde andnud kasvav ela-
nikkond, uksikvanematega perede arvu suurenemine ning otseloomulikult ka kinnisvarabuum.
Praegusteks trendideks modbliturul on online-mitik, luksusmodobel, tehnoloogilised edusammud,
keskkonnas@bralik mdobel ning erinevate meediakanalite kasutamine modbli turunduseks. Peami-
seks votmefaktoriks médblituru kasvul on pidev online-migikanalite juurdekasv ning nende laie-
nemine. Néitena vOib tuua, et aastatel 2014-2015 teenis IKEA justnimelt online-miugikanalite
kaudu ule ihe miljardi dollari. Juhtivateks modblituru riikideks maailmas on Jaapan, Hiina ning
India ja 2015. aastal oli juhtivaks firmaks IKEA, kelle turg pidevalt silamaani ka laieneb, ohusta-
des sellega vaikeettevotete kasumlikkust. Lisaks IKEAle on suured nimed maailmas ka Ashley

Furniture, Steelcase ja Williams Sonoma. (Globaalne modbliturg ... 2018)

2.1. Mooblit tootvad ettevotted Eestis

Eesti mooblitodstuse teerajajaks vdib pidada Lutheri vabrikut, mille lugu sai alguse 1742. aastal.
Firma rajas Georg Christian Luther ning algselt tegeles see lina ja soja vahendamisega, millele
lisandus puiduga kauplemine. Eelmainitud hérra vend Alexander Martin Luther asutas 1870ndal
koos teise drimehega ettevdtte, mille eesmargiks oli osta ja mlta puitmaterjalist ehitustarbeid.
Kdige edukamaks artikliks osutusid Soomest imporditud katusesindlid, mis tollel ajal oli inimeste
jaoks vdga uudne materjal. Edust arenes edasi mdte hakata sindleid ostmise asemel ise tootma.
Peale Christian Lutheri surma vottis ettevotte juhtimise Ule tema (iks poegadest ning peatselt hak-
kas ettevote tootma vineerist toole, millele varsti jargnesid ka kirstud. Vineerp6hjaga toolidest said
ettevOtte esimesed masstootmise artiklid. Aastal 1887 leiti, et tootmist on vaja laiendada ning et-
tevOttele rajati uus joujaam ja puidukuivati. Selle tulemusena laienes veelgi modbli tootmine ning
algust tehti vineerist kontorimgobli tootmisega. Vabrik 16petas oma to6 Eesti okupeerimisel 1940.
aastal. (Moldre 2006)
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Statistikaameti andmetel on Eesti mooblit tootvate ettevotet arv olnud pidevalt kasvav. Isegi ma-
janduskriisi ajal ega jarel ei langenud see number vdga madalale. Nonda on joudsalt kasvav ka
maooblit tootvate ettevbtete midgitulu. Viimase viieteistkimne aasta suurim langus oligi just ma-
janduskriisi aastatel, kuid peale seda on kiimne aastaga ettevotete matgitulu ligi kahekordistunud
vorreldes kriisiaegsete tulemustega. Alljargneval Joonisel 2 on toodud statistikaameti andmed
Eesti mooblit tootvate ettevtete arvust ning nende midgitulust aastatel 2005-2017. (Eesti Statis-
tikaamet, tabel EM001)
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Joonis 2. M6dblit tootvate ettevGtete arv Eestis ja nende muugitulu jooksevhindades aastatel
2005-2017
Allikas: Autori koostatud statistikaameti andmete pdhjal

2017. aasta seisuga oli Eestis tegutsevaid mooblitootjaid 563. Viimase viie aastaga on turule lisan-
dunud juurde veel umbes 100 uut ettevdtet. Kbige rohkem mdooéblitootjaid asub Harjumaal ning
kdige rohkem téokohti on loonud just LBuna-Eestis tegutsevad modbliettevotted. Kaks suurimat
madblitootjat Eestis 2016-2017. aasta andmete kohaselt olid Flexa Eesti AS ja Fleming OU. M&-
lemate muugitulud 2016 aastal olid ligi 27 miljonit eurot. Kdige suurem miugitulu muutus vor-
relda 2016. aastaga oli ettevottel Fleming OU, kelle tulu tdusis muljetavaldava 80%. (Mdoblisek-
tori Ulevaade 2017, 2017)

Eesti modblitootjate mugitulu kasv tuleneb nii kodumaisest mudigist kui ka ekspordist. Siinkohal
tuleb &ra markida, et tegelikult enamus mdédblitoodangust Eestis lahebki eksporti (Mdis 2011).
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2017. aastal tdusis 100 Eesti mooblitootja matgitulu 4,58% (mudgitulu Eestis 3,51%, eksport
5,44%) (Mo60oblisektori Ulevaade 2017, 2017).

Kdige varskem mooblitoostuse sektoruuring périneb aastast 2015. Selle uuringu jaoks labiviidud
kisitluste alusel tuli vélja, et kdige rohkem toodavat ettevotted elukondlikku modblit (24%) ja
pehmet modblit (23%). Populaarsuselt kolmas on eritellimusmodbel. Enamus ettevotted on kes-
kendunud Uhe tootegrupi tootmisele. Sektoruuringu tarbeks tehtud uuringu pdhjal kdige suurema
osakaalu kaibest ettevotetest moodustab metallmodbel, voodidetailid, trepid, aknad ja uksed.
Kdige vaiksema osakaalu kdibest moodustab korpusmaoobel (st kapid, sahtlid, riiulid). Kdige enam
eksporditi buroomooblit, mida eksporditi peaaegu 100% ulatuses. Sellele jargnesid veel madratsid

ja kusetid.

Antud sektoruuringus uuriti ka ettevotete tugevusi ja ndrkusi. Peamisteks ndrkusteks peavad fir-
mad vajaliku t66jou puudust (25% ettevotetest), mis arvas kdige suurem enamus ettevdtetest oma
ndrkuseks olevat. Vahem populaarsemate ndrkustena toodi valja ettevotte véiksus (9% ettevdte-
test), investeeringute, seadmete puudus (7% ettevotetest), turundus ja klientide leidmine (6% ette-
votetest), ekspordi kartus (6% ettevotetest) jm. Arengut takistavaks pdhiliseks probleemiks pee-
takse samuti vajaliku kvalifitseeritud t06j0u puudust (44% ettevotetest). Teiseks suureks arengut
parssivaks puuduseks leiti olevat vahene turundustegevus ja mulgitegevus (19% ettevotetest).
Oma tugevusteks peavad ettevétted hea hinna ja kvaliteedi suhet (26% ettevdtetest), pikaajalist
kogemust valdkonnas (25% ettevotetest) ja paindlikkust (19% ettevdtetest). 1999. aastal l&bi vii-
dud sektoruuringus nimetati turundust populaarsuselt teiseks ndrkuses (25%) ning 2009. Aastal
labi viidud uuringus oli mainis seda 21% ettevdtetest. 2015. Aastaks on see number kdvasti lan-

genud. (Eesti mdoblitddstuse sektoruuring 2015)

Joonisel 3 on toodud vélja Eesti moédblitoodang jooksevhindades 2005-2017 aastatel.
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Joonis 3. Eesti mooblitootjate modblitoodang jooksevhindades (miljonit eurot)
Allikas: Autori koostatud statistikaameti andmete pdhjal

Mdooblitoodangu kogumaht on viimase viieteistkiimne aasta jooksul langenud vaid majanduskriisi
aastatel. Peale seda on toodang jooksevhindades pidevalt tdusnud. Alates 2010. aastast on Eesti
maooblitootjate keskmine aastane kogumahu kasv olnud 4,5% sealjuures keskmine aastane ettevo-
tete miugitulu kasv on olnud 4,6% ning keskmine ettevdtete juurdekasv on olnud 5%. (Eesti Sta-
tistikaamet, tabel TO001)

2.2. Moobli jaemuik Eestis ning ekspordi ja impordi mahud
Seoses modblitoodangu ja modblitootjate arvu kasvuga on kasvanud ka Eestis moobli jaemudijate

kaive, mille kohta on tulemused vélja toodud Joonisel 4. Viimase kolmeteist aasta kdige madalam
seis moobli jaemudjate tulus oli aastal 2011. (Eesti Statistikaamet, tabel KM0061)
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Joonis 4. M6dbli, valgustite ja muude kodutarvete jaemiligiga tegelevate ettevotete matgitulud
2005-2017 (miljonit eurot)
Allikas: Autori koostatud statistikaameti andmete pdhjal

Jaemiljate madgitulu ei ole joudnud veel le-eelmise aasta tulemuste kohaselt samale tasemele,
kus ta oli vahetult enne viimast suurt majanduskriisi. Aastatel 2012-2017 on pigem valitsenud turul
siiski tdusev trend Uhe erandina 2015 aasta ndol. MAdbli ostmisel méngib vaga suurt rolli Kinnis-
varaturu olukord, kuna véga palju méoblit ostetakse just elukoha vahetamisel. Ka peale 2008. aasta
majanduslangust on kinnisvaraturg jallegi tdusma hakanud. Inimesed on taaskord aktiivsed ka
moobliturul. (Eesti Statistikaamet, tabel KM0061)

Tanapéeval on ka samuti modbli puhul kasvanud e-kaubanduse trend ning suurenenud on interne-
tipoodidena tegutsevate ettevotete arv ning ka nende mudigitulu. See on tingitud inimeste soovist

leida kiireid ja mugavaid ostmisv@imalusi. (Suurkivi 2017)

Suurimaks mdobli edasimuijaks Eestis on kerkinud internetipood On24.ee. Tegemist on erakordse
olukorraga, et the riigi mooblituru liidriks on puhas internetikaubamaja. On24.ee kéibest umbes
70% tuleb Eestist ning 30% Soomest. On24 kéaive 2017. aastal oli 11,6 miljonit eurot (Inforegister
On24 AS, 2018). Teisel kohal asetseb Indoor Groupi tutarettevote Indoor Group AS, mis haldab
Asko ja Sotka modblikauplusi. 2017. aastal ettevdtte kdive ulatus 9,49 miljoni euroni (Inforegister
Indoor Group AS, 2018). Kolmandat kohta hoiab enda ké&es Aatrium Sisustuskaubamaja. Viimase
edu eeliseks vdib lugeda keskendumist sisustuse terviklahendusele. (Mdis 2011)
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2017. aastal eksportis Eesti 187,8 miljoni euro eest moéblit, importis 59,2 miljoni euro eest (Joonis
5). Moobli eksport on suurenenud Soome, Rootsi, Norra, Taani, Saksamaale, Inglismaale, Prant-
susmaale ja Hollandisse. Suurimad modbli importijad Eesti jaoks on Soome, Rootsi, Lati, Leedu,
Poola, Saksamaa, Holland ja Itaalia. (MOdblisektori tilevaade 2017, 2017)
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Joonis 5. M66bli impordi ja ekspordi maht Eestis 2013-2017 aastatel (miljon eurot)
Allikas: Modblisektori Glevaade 2017 (2017)

Umbes 30% Eesti mooblitootjate ekspordist 2016. aastal moodustas puitmédbel (va kdogi-, kon-
tori- ning magamistoamaodbel). Sellele jargnes umbes 28% puidust magamistoamodbel ja 24%
puidust kodgimdobel. Kdige rohkem on suurenenud plastikmdobli eksport. Viimastel aastatel on
just metallist ja plastikust méébel muutunud trendikamaks ning seetdttu ka nende eksport tdusnud.
(Kellele Eesti... 2018)

Suure ekspordi puhul v@iks arvata, et Eestis turg on ennast juba ammendanud ning kdikidel on
kodumajapidamises kodumaine modbel juba olemas. Nonda see siiski ei ole, kuna suur osa Eestis
pakutavast mooblist on siiski véalismaise paritoluga. Enamasti toodavad Eesti ettevotted taispuidust
maooblit, mis on kill kvaliteetne, aga ka eestlase jaoks vordlemisi kallid. Eesti tootja ei suuda pak-
kuda odavat laminaatm&oblit ja saepuruplaadist tehtud mooblit. Eelmainitud asju justnimelt im-

porditaksegi mujalt sisse ning oma paritolu ja hinnaklassi téttu on nendele ka kdrgem ndudlus.

Kuna kodu ei ole tdnapdeva inimesele enam kdigest flusiline paik, kus ta saab teatud vajadusi
rahuldada, vaid kuna kodu peegeldab inimese elustiili ja vaartuseid, siis mangib modbel kbige

selle juures olulist rolli. L&bi médbli luuaks majja meeleolu, mille kaudu oma isiksust ja ka
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sotsiaalset staatust valjendada. Sealjuures on moobel seotud ka malestuste ning lapsepdlvega.
(M@&is 2011)

2008. aasta Mina Maailm Meedia andmetel 23,3% Eesti elanikest jalgib kindlat stiili kui nad kodu
sisustavad. Seega peaaegu neljandik inimestest otsib taga kindla stiiliga mdobliesemeid, kui nad
kodu sisustavad. Need inimesed kasutavad tdenéoliseid kindlaid ja konkreetseid kanaleid info saa-
miseks. Modbli ostmisel on primaarne roll naisel, kes teeb enamasti ostuprotsessi alustamise esi-
mese tduke. Meeste mdju on suurem hinnariihma maaramisel kui vastukaaluks naised otsustavad
rohkem tootja, poe ja stiili tle. Sellest vGib jareldada, et mehed kasutavad moobli ostul tdendoli-
semalt kellegi kolmanda isiku abi ja mone disaineri ndu. Saksamaal tehtud uuringus toodi valja,
et paljud inimesed kasutavad elutoa moobli ostmisel &ra ka oma laste arvamusi. Leiti ka, et suu-
rema sissetulekuga ning kdrgema haridustasemega inimesed modbli ostmisel kasutavad rohkem
informatsiooniallikaid. Lisaks méangib moobli ostul olulist rolli ka vanus. Erinevatel vanuserih-
madel on erinevad infoallikad, soovid, vGimalused ja ka vajadused moobli ostuks. Vanemad ini-
mesed ei ole enam nii aktiivsed ning teevad oste viimases hadas. Analoogseid tulemusi kinnitavad
ka Eestis labi viidud Mina Maailm Meedia andmetel tehtud uuringud. (Mina Maailm Meedia 2008)
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3. MOOBLI OSTUMOTIVIDE UURING

Antud peatukis on valja toodud autori poolt labiviidud moobli ostumotiivide uuringu metoodika,

tulemused, tulemuste jareldused ning nende pohjal tehtud ettepanekud edaspidiseks.

Uuringu osa baseerub t66 autori poolt koostatud uurimistool. (Martinson, 2018)

3.1. Uuringu meetod

Eestis elavate inimeste moobli ostumotiivide valjaselgitamiseks viidi 1&bi kvantitatiivsel uurimis-
meetodil p6hinev uuring. Autor koos juhendajaga leidis, et sellise meetodi kasutamine tagab kdige
informatiivsema Ulevaate. Eesmérk on teada saada Eesti tarbijate motiivid modbli ostmisel, et anda
panus maobli tootmise ning jaemiilgiga tegelevate ettevdtete turundus- ning maligitdé paranda-
miseks. TO6 eesmark on uurida motiive nii tldise kui ka kodumaise modbli ostmise olukorras.

Lisaeesmargiks on vélja selgitada ka tarbijate hinnang kodumaisesse modblitoodangusse.

Uuringu labiviimiseks koostati kiisimustik, millele koguti vastuseid kahes osas. Esimest korda ko-
guti andmeid ajavahemikus 09.11.2018-04.12.2018. Sellel perioodil téideti kiisimustikku 57 kor-
ral. Teine kord avalikustati ankeet perioodil 25.03.-17.04.2019. Teisel korral vottis uuringust osa
60 vastajat. Kokkuvottes taideti ankeetkisimustikku 117 korral. Kisimustikule vastamine oli

taiesti vabatahtlik ega olnud tasustatud.

2018. aastal reklaamagentuuri Milos poolt avaldatud rahvusvaheliste ning kohalike uuringute pdh-
jal on maailmas rohkem kui neli miljonit internetikasutajat (Suur uuring... 2018). Statistikaameti
kohaselt on Eestis 16-74aastaseid internetikasutajaid tle 850 tuhande. (Eesti Statistikaamet, tabel
IT32) Sotsiaalmeediat kasutavad umbes 720 tuhat inimest ning sama suurusjark inimesi kasutab
igakuiselt ka Facebooki. Koige rohkem leiab Facebookist just 25-34-aastaseid mehi ja naisi. (Suur
uuring... 2018) Nendele tdestustele tuginedes sai valitud ka platvorm, mille kaudu uuringu siht-
rihm katte saada, kelleks olid 20-59-aastased Eestis elavad mehed ja naised. Kisimustikku levitati
sotsiaalvdrgustikus Facebook.com. Sihtriihma ei kaasatud nooremat kui 20 aastaste vanuseriihma,

kuna uuringu koostaja on arvamusel, et alla 20-aastased ei ole ilmselt veel elus véga tihedalt
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mOobli ostmisega tegelenud ja seega selle vanuseriihma kaest suurt osalust ei oleks olnud oodata
niikuinii. Alljargneval joonisel (vt Joonis 6) on valja toodud vastajate sotsiaaldemograafiline pro-
fiil.
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Joonis 6. Uuringus osalejate sotsiaal-demograafiline profiil (n=117)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Antud tulemustest on néha, et keskmine uuringus osaleja on kdrgharidusega 20-24-aastane naine
(igakuine neto sissetulek 1001-1500€).

Kisitluse labiviijaks oli Tallinna Tehnikaiilikooli Majandusteaduskonna Arinduse eriala kol-
manda kursuse tudeng Meeri Martinson. Kisitlus viidi labi veebikeskkonnas docs.google.com
(kattesaadav https://goo.gl/forms/Mpc9koTYKPHt70833). Selle levitamiseks kasutati Fa-
cebook.com erinevaid kommuune, kuna antud I&henemine oli kdige kiirem ja ajakokkuhoidlikum.
Kisimustik oli koostatud ainult eesti keeles. Ankeeti téites paluti lihtsuse ja konkreetsuse huvides
vastajatel keskenduda uhele konkreetsele ostetud mdobliesemele. Kisimustiku koostamisel kasu-
tas autor eeskujuna Liisi Suurkivi koostatud 10putdo ,,Tarbija ostukditumist mojutavad tegurid

moobli ostmisel Eesti moodblituru naitel tarbeks loodud kisimustikku.

Ankeetkusitluse aluseks olev kiisimustik koostati uurimisto6 autori Meeri Martinsoni poolt. Ksi-
mustik koosnes 22 kisimusest, mis jagunesid omakorda nelja alamkategooriasse: moobli ost (8
klisimust), motiiv moobli ostuks (6 kisimust), kodumaine madblitoodang (4 kiisimust), vastaja

profiil (4 kiisimust). Taispikk ankeet on leitav Lisas 1.
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Ankeet koosnes kiimnest suletud kisimusest, mille puhul tuli vastus valida etteantud variantide
hulgast. Kuuel kiisimusel oli voimalik valida variandiks ka ,,muu®, kuhu sai ise kirjutada endale
sobiva variandi, mida kiisimustiku koostaja poolt ette antud polnud. Kisimustikus oli kaks avatud
kisimust, mille eesmarkideks oli, kas nimetada mooblipood, kust ese osteti vdi pdhjendada oma
vastust. Neljal kiisimusel oli kasutatud Likerti skaalat ning nende kusimuste eesmérgiks oli paluda

vastajal hinnata motiivide olulisust voi véidetega ndustumist.

Lisaks Uldisele analulsile arvutati tulemuste analtitsimiseks keskvéartuseid ning Spearmani rho

korrelatsioonikordajaid.

3.2. Uuringu tulemused

Kisimustikku téaideti 117 korral. Tdidetud ankeetidest 5 puhul vastas téitja, et pole kunagi moobli
ostuga tegelenud ning tks ei markinud peale demograafiliste tunnuste midagi. Seet6ttu ei arvesta-
tud nende tulemustega edasises uuringuprotsessis. Analtls viidi labi 111 taidetud ankeedi tule-

muste pdhjal.

Kuigi moobli ostu puhul on inimese jaoks tegemist pigem suurema véljaminekuga ning pikaajalise
investeeringuga, vOiks arvata, et inimesed ei osta modblit véga tihti. Joonis 7 peegeldab aga vas-
tupidist ning toob vélja vastajate modbli ostmise sageduse, kdige populaarsemad moobliesemed

nende soetamise populaarsuse jargi ning ostule kulutatud rahalised summad.

OSTU SAGEDUS
Kord kuus e 4
Paar korda aastas 37

Kord aastas 26
lga 2-5 aasta tagant 34

Rohkem kui iga 5 aasta tagant m———— 10
SOETATUD MOOBLIESEMED
Kirjutuslaud I o
Tool (ka arvutitool, kontoritool) T — —— 11
Voodi, madrats mEE———— 14

Diivad, tugitool, diivanvoodi 23
Kapp, kummut, riiul 30
muu 24
KULUTATUD SUMMA
Kuni 50 eurot 42
Kuni 200 eurot 35

Kuni 500 eurot I 2O
Kuni 1000 eurot  EEET———— ]2
Kuni 3000 eurot mmm 2

Joonis 7. Andmed ostu sageduse, soetatud moobliesemete populaarsuse ning ostule kulutatud
summa kohta (n=111)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel
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Kisimustiku taitnud inimeste vastustest peegeldub, et keskmiselt ostavad inimesed mooblit tlla-
tavalt tihti. Vastajatest 37 (st 33%) inimest tdid vélja, et nemad ostavad modblit (uut voi kasutatud)
enamasti paar korda aastas. Vastanutest 34 inimest (st 30%) ostab modblit seevastu keskmiselt iga

2-5 aasta tagant ning 23% vastanutest (st 26 vastanut) ostab modblit ks kord aastas.

Kisimustiku taitjatel paluti oma soetatud moobliese uhte etteantud kategooriasse asetada. Valida
oli 12 erineva modblikategooria vahel, kuhu enda soetatud modbliese kategoriseerida (Lisa 2).
Joonisel 7 margitud tulemustest on ndha, et kdige populaarsemad médbliesemed olid kapp, kum-
mut ja/voi riiul. Selle valisid 27% vastajatest (st 30 inimest). Populaarsuselt teisel kohal asetses
kategooria, kus olid diivan, tugitool, diivanvoodi ning sellesse kategoorias lahterdas enda moob-
lieseme 20% vastanutest (st 23 inimest). Kolmandal kohal olid voodi ja madrats, mille valisid 12%
inimestest (st 14 inimest). Populaarsed olid veel ka tool ja kirjutuslaud. Ulejaanud kategooriate

osalus oli alla 10%.

Kdige suurem osa soetutud mooblist jai hinnavahemikku kuni 50 eurot. Tegemist ei ole kalli hin-
navahemikuga. Kdige kallimad soetatud moobliesemed olid kuni 3000 eurot. Mida kallim oli

moobliese, seda vahem oli ostjaid.

Joonisel 8 on kujutatud kdige populaarsemad kohad, kust inimesed mddblieseme endale ostsid.

Eesti mdnest modblipoest/sisustuspoest I S/
Taaskasutuspoest NG 13
Eesti internetipoest NG 17
Mitigikeskkonnast (osta.ee; kuldnebors.ee jm) I 9
Labi sotsiaalmeedi (FB grupp jm) NN
Muud moodi biinterneti NG 7
Vilismaa m&nest moodblipoest/sisustuspoest [N 4
Eesti m&nest ehituspoest N 4
Otse tootjalt poest/kauplusest 1l 2

Muu [ 3

Joonis 8. Populaarseimad kohad moobli ostuks (n=110)
Allikas: Autori koostatud Lisas 2 toodud andmete pdhjal
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Tulemustest paistab tugevalt silma, et olenemata sellele, et maailma ks juhtivaid modblifirmasid
asub meie naaberriikides meile vaga lahedal (IKEA), ostavad inimesed siiski meelsasti kaupa just
Eestist. Umbes 33% vastanutest (st 37 inimest) ostis oma mdoblieseme Eesti m&nest modbli-
poest/sisustuspoest. Oluline on podrata tahelepanu asjaolule, et kdikidest vastustest kokku 38% (st
42 inimest) ostsid oma mooblieseme kasutades selleks internetti, tehes seda siis otse internetipoest,
labi sotsiaalmeedia vdi monest mutgikeskkonnast. See tdhendab, et moobli ostmine 1abi interneti
on tanapdeval inimestele vaga vastuvoetav tegevus. Markimisvaarne osa 15% ostis oma maoobli

taaskasutuskeskusest. VVaid vaike osa vastanutest vottis ette reisi, et osta mooblit valismaalt.

Kahe koige populaarsema poena tulid vélja Jysk (ka www.jysk.ee), kust soetas oma soovitud
mdooblieseme 13 inimest ning On24.ee, kust soetas modblieseme 8 inimest. VVeel populaarsed olid

Aatrium sisustuskaubamaja, Ikea ja taaskasutuspoodidest Sdbralt Sébrale. (vt Lisa 2)

Lisaks uuriti veel kdige enamkasutatavamaid viise, kuidas moobli ostuks infot koguti ning kui
kaua ostu sooritamiseks ning valiku tegemiseks ligikaudselt aega kulutati. K&ige rohkem infot said
inimesed ikkagi internetist — veebipoodide kodulehed, otsingumootorid ning sotsiaalmeediakana-
lid. Internetist uurisid eelnevalt infot umbes 69% (st 76 inimest) hilisemat ostjat. Ullatavalt suur
tulemus 13% (st 14 inimest) said ning kogusid infot oma sdpradelt. V&ga suur enamus tarbijatest
tegi ostuotsuse ilma pikema eelt6ota. Vastanutest 75 (st 38%) inimest tegi enne moobli soetamist
eeltéod vahem kui Uks nadal, kellest 33 (st 30%) vaottis selleks aega vahem kui Uhe péeva. Vasta-

nutest 21 inimest (st 19%) joudis tehinguni peale kuni kuu ajast ostuotsustusprotsessi.

Julgel enamusel vastajatest, 68 inimesel (st 61%) oli mo6bli ostmise protsess varskelt meeles, kuna
just selline suurusjark tarbijaid ostis viimati mooblieseme vahem kui pool aastat tagasi. Umbes
neljandik (st 27 vastajat) soetas viimase mooblieseme umbes aasta tagasi ning tlejadédnute moaobli

ostmine jai 2-5 aasta tagusesse aega.

Joonisel 9 on vélja toodud tarbijate peamised motiivid, mis ajendasid neid uue moodblieseme soe-
tamisele (vt Joonis 9). Valida oli véimalik Gheksa motiivi vahel ning autor leiab, et peamised mo-
tiivid, mis k6lama jaid vdib suures pildis jaotada kahte kategooriasse: Ulhed on seotus reaalse puu-
dusest tuleneva sooviga vajadust rahuldada ning teised sooviga soetada ilusaid trendikaid uusi

asju, kdia moega kaasas jms.
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http://www.jysk.ee/

Eseme puudumine ning selle vajadus majapidamises || N NN --
Vana ese |dks katki/oli juba kulunud ning vajas vélja _ 2

vahetamist

Vajadus asendada vana ese uuega olemasolevasse _ »
sisustusse

Tootel oli sooduskampaania ] 3
Sbrale/tuttavale/pereliikmele kingituseks ] 2
Toode meeldis ilma kindla vajaduseta ] 2

Hobi korras médbli restaureerimine | 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Joonis 9. Tarbijate peamised ostumotiivid modbli ostmiseks (n=111)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 ja 3 toodud andmete alusel

Uuringus vélja tulnud peamised motiivid kirjeldavas kahte Maslow vajaduste hierarhia tasandit —
flsioloogilised vajadused ja tunnustusvajadus. Fusioloogilised vajadused peegeldavad inimese
igapéevaseid vajadusi. Teooria kohaselt on need, mis ajendavad inimest kbige esimesena tegut-
sema mingi vajaduse rahuldamiseks. Fusioloogilised vajadused peavad olema tdidetud, siis saab
inimene edasi otsida ja pluelda uute vajaduste ning nende téitmise poole. (Maslow 2007)

Ka antud uuringus tuli valja, et peamine motiiv oli just vajaduse rahuldamine. Tunnustusvajadus
kirjeldab inimesi soovi saavutada eesmérke téita oma ihaldatud soove, omada head mainet ning
tunda ennast enda otsuste pdhjal hasti. Antud uuringus on see populaarsuselt teine motiiv. (Maslow
2007)

Kdige populaarsem modbli ostumotiiv oli eseme puudumine ning selle vajadus majapidamises,
mida valisid 62% vastanutest. Vastus ei ole llatav, kuna moobli puhul on tegemist pigem kalli
tootekategooriaga, milles enamasti nahakse pigem praktilist vaartust. Analoogse taustaga motiiv
vana eseme kulumise voi katki minemise kohta oli populaarsuselt teine (20%). Sellest vaib jarel-
dada, et antud uuringu kohaselt 82% tarbijatest ostab modblit oma hinnangu jargi just ratsionaal-
setel kaalutlustel — puudusest tuleneva vajaduse rahuldamiseks. Vaid 12% protsenti uuringus osa-
lejatest tunnistas, et ostsid mooblieseme pigem just selle meeldiva valimuse pérast. Sellest v6ib
jareldada, et ainutiksi reaalne puudusest tulenev vajadus ei motiveeri inimesi mooblit ostma, vaid

seda ostetakse ja hinnatakse ka kui disainelemente ja monikord vdib tegu olla lausa impulssostuga.

25



Sooliste erisuste koha pealt tuli valja, et enamus meest sénul motiveeris neid moéobli ostu tegema
eseme puudumine ning selle vajadus majapidamises voi vana eseme vélja vahetamise vajadus ku-
lumise vOi katki minemise tdttu (28 meest 33st). Naiste motiivid olid lisaks eelmainitule aga ka

veel seotud sooviga osta trendikat ilusat sisustusse sobivat maoblit.

Téanapéeval on tiha rohkem vGimalusi soetada inimestel endale uue méobli asemel véga heas kor-
ras ja vaga vahe kasutust leidnud kasutatud médbliesemeid. Vastanutest 73 oli soetanud mdoblie-
seme tdiesti uuena, 39 soetas kasutatud eseme. Kisides vastajatelt nende valiku tagamaid, vastasid
enamus, kes olid soetanud kasutatud modbli, et tegid seda, kuna leidsid heas korras soodsa hinnaga
endale meelepédrase moobli ka kasutatud kujul ning seet6ttu polnud mdtet uut ostma hakata. P6hi-
liseks argumendiks oli soodsam hind. Vastajad, kes ostsid moobli taiesti uuena, tdid ostuargumen-
tidena valja, et uus moobel on kvaliteetsem, peab kauem vastu ning, et endale meeleparasemat on
kergem leida just uute seast. Enamasti kipuvad tarbijad hindama siiski rohkem uue toote ostu kui

panustamist taaskasutusse.

Inimese ostukaitumist vbivad vaga palju mojutada ka valised mdjutajad — mbritsev keskkond,

mis motiveerib tegutsema. Uheks nendest on kindlasti inimesed meie imber.

Maslow hierarhia jargi olulisuselt teine vajadus, mida inimene soovib rahuldada, on kuuluvusva-
jadus. Just see kirjeldab inimese soovi omada haid suhteid, mille aluseks on m&istmine ning tihine

arusaam. (Maslow 2007)

Uuringus sai tarbijate kaest kisitud, kelle arvamust nad modbli ostul kuulda vétsid. Alljargneval
joonisel (vt Joonis 10) on vélja toodud kokkuvéte vastustest. Valida oli vdimalik kaheksa variandi

vahelt.

g e
wite ketesi |
perelikmete | >

Poemiiiija _ 9

séprade/tuttavate | NN 7

Foorumite/kommentaariumite enamuste soovitust [l 3

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Joonis 10. Tarbijate mdjutajad moobli ostu tehes (n=111)
Allikas: Koostatud Lisas 1 ja 4 toodud andmete alusel
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Vastajatel oli voimalik valida mitu varianti. Tulemustest joonistub vélja, et enamus vastajad lase-
vad oma ostuotsust mojutada, kas inimestel kellega koos nad seda mooblit jagama hakkavad ehk
siis nende elukaaslane ja pereliikmed vi ei lasta ennast kellelgi mdjutada. Umbes 16% vastustest

peegeldab inimeste soovi votta kuulda ka kolmandaid osapooli.

Mo6bli ostumotiivid voivad peituda véaga véikestes ja esmapilgul markamatutes asjades, mida te-
gelikult tarbija ise ei pruugigi tdhele panna. Jargneval joonisel on valja toodud erinevate motiivide
olulisus moobli ostul uuringus osalenud tarbijate jaoks (vt Joonis 11). Tarbijad pidid hindama mo-
titvide olulisust 5-pallisel Likerti skaalal, kus 1 — ,,pole iildse oluline* ja 5 - ,,vdga oluline. Vi-
malik oli valida ka variant ,,ei oska 6elda“, kuid neid tulemusi analliiisis arvesse ei voetud. Joonisel
11 on rohelisega tahistatud motiivid, mille keskmine hinne oli suurem kui 4,00. Punasega on ta-
histatud motiivid, mille keskmine hinne oli alla 2,50. Sinisega on téhistatud kdik vahepealsed tu-

lemused.

Toote valimus (n=105) I 4,75

)
Toote praktilisus (n=105) . 4,61
Toote hinna ja kvaliteedi suhe (n=106) I 4,52
Toote funktsioonid (n=106) I 4,49
I — 4 44
I 4,43

Toote sobivus muu mddbliga (n=105)
)
Toote eelnev ndgemise/katsumise vBimalus (n=106) I 3,06
)
)

Toote sobivus interjooriga (n=105
Toote materjalikasutus (n=110) I 3,66
I 3,54

I —— 3,41

Kojuveo v8imalus (pakutakse tarnet) (n=103)
Klie nditeeninduse kvaliteet (n=106
)

Toote keskkonnastbralikkus (kasutamises) (n=104) GGG 3,18
. _____________________________________EEEV
I 3,03
Toote keskkonnasdbralikkus (tootmisprotsess) (n=104) GGG 2,83
I 2,85

Voimalus toodet oma soovide jargi kohandada (varv, lisaelemendid jms) (n=105)
Eelnev kogemus miiiijaga/tootjaga (n=107)

Panustan toote ostuga taaskasutusse (n=106
Tootja firma/ettevite (n=107) N 7,6/

SBbra/tuttava heakskiit/soovitus (n=106) T 2,63
Et tegu oleks tdiesti uue tootega (n=106) NN 51
Toote paritolumaa (n=109) G 2

Jarelmaksu véimalus (n=103

)

)

)

)

Bréndi/tootja maine/tuntus (n=109) I ) 36

)

) I 1,08

)

Et tootel oleks ajalooline vdartus (n=108) GG | 74

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Joonis 11. Motiivide olulisus tarbijatele modbli ostul (aritmeetilised keskmised)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 ja 5 toodud tulemuste pohjal

Joonisel 11 on néha, et kdige enam hindavad tarbijat mo6bli ostul toote valimust, toote praktilisust,
toote hinna ja kvaliteedi suhet, toote funktsioone, toote sobivust muu moéobliga ning toote sobivust
interjooriga. Antud tulemused peegeldavad tldpildis samu motiive, mis eespool juba vélja tulid.
Toote praktilisus ja toote funktsioonid peegeldavad omadusi, mille abil inimene hakkab rahuldama
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oma flsioloogilisi vajadusi. Toote véalimus, toote sobivus muu modbliga ning toote sobivus inter-
jo0riga peegeldavad tarbija vajadust eneseteostuse ja tunnustuse jarele. Graafikul on naha, et tar-
bijad ei pea oluliseks brandi/tootja mainet/tuntust, toote paritolumaad, jarelmaksu v@imalust ning

seda, kas toode on tdiesti uus voi kas tal on ajalooliselt ka mingi vaartus.

Statistiliseks analliisiks teostas autor ka Spearmani korrelatsioonianaltitisi. Analutsi aluseks olid
tarbijate hinnangud motiivide olulisusele maobli ostul. Statistiliselt olulised tulemused on vélja
toodud Tabelis 1. Kogu analuisi tulemused on vélja toodud Lisas 6. Enamus motiivide vahel oli
positiivne seos st Uhe motiivi olulisuse kasvades kasvab ka teise motiivi olulisus. Negatiivset seost
esines harva. Negatiivne seos kirjeldab olukorda, kus Gihe motiivi olulisuse kasvades teise olulisus

kahaneb. Tabelis 1 on tahistatud sinise varvusega kdige olulisemad korrelatsioonid.

Tabel 1. Statistiliselt kdige tugevamad korrelatsioonid motiivide vahel (Spearman rho)

Tootja firma/ettevote Toote valimus Too sobivus interjodriga Toote praktilisus Toote keskkonngsobrallkkus
(kasutamises)
Tootja firma/ettevote 1,00
Bréndi/tootja maine/tuntus 0,85
Eelnev kogemus miiiijaga/tootjaga 0,48
Klienditeeninduse kvaliteet 0,37
Jarelmaksu véimalus 0,21
Toote vélimus 0,50 1,00
Too sobivus interjodriga 0,44 0,79 1,00
Toote sobivus muu moébliga 0,42 0,79 0,96
Toote hinna ja kvaliteedi suhe 0,31 0,70 0,64
Toote praktilisus 0,42 0,78 0,66 1,00
Toote funktsioonid 0,23 0,67 0,63 0,81
Toote paritolumaa 0,67 0,45 0,39 0,47
Toote materjalikasutus 0,59 0,53 0,44 0,51
Toote eelnev ndgemise/katsumise vdimalus 0,22 0,57 0,46 0,51
Kojuveo véimalus (pakutakse tarnet) 0,19 0,40 0,28 0,43
Vdimalus toodet oma soovide jargi kohandada 0,33 0,56 0,55 0,49
Toote keskkonnasdbralikkus (kasutamises) 0,33 0,51 0,50 0,39 1,00
Toote keskkonnasdbralikkus (tootmisprotsess) 0,32 0,56 0,52 0,42 0,87
Sdbra/tuttava heakskiit/soovitus 0,22 0,45 0,38 0,28 0,19
Et tegu oleks taiesti uue tootega 0,40 0,38 0,25 0,33 0,03
Et tootel oleks ajalooline vaartus 0,34 0,52 0,45 0,45 0,32
Panustan toote ostuga taaskasutusse 0,27 0,41 0,38 0,33 0,65

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Antud osas toob autor vélja vaid statistiliselt kdige olulisemad korrelatsioonid motiivide vahel (rho
> 0,75). Kdige tugevam positiivne seos oli motiivide toote sobivus interjodriga ja toote sobivus
muu modbliga vahel rho=0,96. Tugev korrelatsioon oli ka motiivide vahel toote keskkonnasdbra-
likkus (kasutamises) ja toote keskkonnas@bralikkus (tootmisprotsessis) vahel rho=0,87. Sellest
vOib jareldada, et inimesi, keda huvitab toote keskkonnasdbralikkus tootmises, huvitab see teda ka
kasutamises. Korge korrelatsioon oli ka motiivide tootja firma/ettevote ja brandi/tootja maine/tun-
tus rho=0,85 ja motiivide toote praktilisus ja toote funktsioonid vahel rho=0,81. Tulemustest on
naha, et enamus korrelatsioone on véga sarnaste motiivide vahel, mis tegelikkuses teineteist taien-

davad.
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Alljargnevas Tabelis 2 on vélja toodud peamised motiivid, mida peeti moobli ostul olulisimateks
arvestatud kolme populaarseimat vélja toodud peamist motiivi.

Tabel 2. Motiivid, mida peetakse olulisteks peamiste motiivide 16ikes

Eseme puudumine | Vana ese laks katki/oli Vajadus asendada
ning selle vajadus | juba kulunud ning vajas | vana ese uuega olema-
majapidamises valja vahetamist solevasse sisustusse

Toote valimus X X X

Too sobivus interjéoriga |,

Toote sobivus muu

moobliga X

Toote hinna ja

kvaliteedi suhe

Toote praktilisus X X

Toote funktsioonid

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Tulemustest on néha, et vastajad, kes markisid peamiseks ostumotiiviks eseme puudumise ning
selle vajaduse majapidamises, pidasid mooblit ostes vaga oluliseks toote valimust, toote sobivust
interjooriga, toote sobivust muu mdodbliga, toote hinna ja kvaliteedi suhet, toote praktilisust ning
toote funktsioone. Kdige enam hinnati oluliseks just neid kuute motiivi. Vana eseme valja vaheta-
misel selle katki minemise vdi kulumise tottu, pidasid inimesed kdige olulisemateks just toote
vélimust ning selle praktilisust. Tulemust vdib selgitada sellega, et kui inimene on juba midagi
omanud, siis uue eseme soetamisel soovib ta, et see oleks parem ja talle sobivam kui eelmine -
antud juhul hea vélimusega ning praktiline. Vana eseme asendamisel uuega olemasolevasse si-

sustusse pidasid inimesed véga oluliseks toote valimust, selle praktilisust ja funktsioone.

Kuna suur osa kaubandusest tanapéeval ostetakse labi interneti, siis oli uuringus ka eraldi kiisimus
motiivide olulisuse hindamisest moobli ostul 1&bi internetipoe. Peamised tulemused on vilja too-
dud Joonisel 12. Kusimuses olid valja toodud motiivid, mis pigem kehtivad ja voiksid olla kdnekad
inimestele 1abi e-poe moobli ostu sooritades. Tarbijad pidid hindama motiivide olulisust 5-pallisel
Likerti skaalal, kus 1 — ,,pole iildse oluline ja 5 - ,,vdga oluline®. Véimalik oli valida ka variant
,,el 0ska oelda“, kuid neid vastuseid analiiiisis arvesse ei voetud. Joonisel 12 on rohelisega téhis-
tatud motiivid, mille keskmine hinne oli suurem kui 4,00. Sinisega on tahistatud k&ik, mis jaid alla
tulemuse 4,00.
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Mija usaldusvaarsus (n=110) I 4,53
Ostuprotsessi lihtsus, mugavus ja arusaadavus (n=110) I 4,52
Moobli kdtte saamise mugavus (n=110) I 4,48
Toote hind (n=110) I 4,46
Tagastamisvéimalus (n=110) I 4,37
Miija maine (n=110) NN 4,27
Tasuta kojuveo véimalus (n=110) NN 1,13
Laiem tootevalik kui kaupluses (n=109) I 4,03
Toodete unikaalsus (n=109) INEEGEGEGNGGNGNGNNN 3,31

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Joonis 12. Motiivide olulisus tarbijatele modbli ostul internetipoest (aritmeetilised keskmised)
Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Tulemustest on néha, et enamus vélja toodud motiivid on tarbijale méobli ostul internetipoest véga
olulised. Tasub valja tuua erinevuse, et miija mainet hindavad inimesed interneti poest mooblit
ostes olulisemaks, kui tootja/bréandi mainet tavakauplusest voi mujalt moobli ostu tehes. Sellele
lisaks vaartustavad inimesed ka ilmselgetel p&hjustel interneti poest ostes rohkem toote (tasuta)
koju transportimise vdimalusi. Internetipoest ostes vaartustavad tarbijad vaga kdrgelt ostuprotsessi
ja toote katte saamise mugavust ja lihtsust, nad soovivad, et muja oleks usaldusvaarne ning, et
tarbijal oleks vdimalik toode soovi korral tagastada. Koige vdhem peetakse oluliseks toote uni-

kaalsust.

T60 lisaeesmaérgiks, lisaks tarbijate moobli ostumotiivide véljaselgitamisele, oli uurida ka inimeste
hinnanguid kodumaisesse mooblitoodangusse. Ulemdddunud aasta seisuga oli Eestis tile 730

maoobli tootmisega tegeleva ettevotte (Eesti Statistikaamet, tabel EMO001).

Antud teema kohta olid uuringus eraldi kiisimused ning 111st vastanust 62 (st 60%) t6desid, et on
ostnud kunagi ka kodumaist (Eesti) modblitoodangut. See tdhendab, et veidi Ule poolte, kes on
ostnud kunagi modblit, on ostnud ka kodumaist médblitoodangut. Neljandik kdigist vastanutest
(st 25%) ei osanud 6elda, kas nad on kunagi eestimaist moédéblitoodangut ostnud vaoi ei. See kirjel-
dav asjaolu, et inimesed ei pdora vaga palju tdhelepanu firmadele ja tootjatele, kes nende soetatud
mdoblieseme loonud on. P8hjuseks vdib olla see, et paljudele médbliesemetele ei ole tldse peale
margitudki nende tootjat. Tundub, et md6bli puhul on oluline pigem edasimuija, kui tegelik tootja.
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Eesti mooblitoodangu puhul kerkisid vastuste seast esile pdhimotteliselt samad populaarsed
moobli tootekategooriad, kuid vdikene erinevus oli siiski sees. Koige populaarsemateks moobli-
kategooriateks osutusid voodi ja/vdi madrats ning diivan, tugitool ja/vGi diivavoodi. Mdlema ka-
tegooria valisid 16 inimest (st 24% kdigist Eesti mo6bli ostjatest). Populaarne oli veel kapi, kum-

mut ja/voi riiul, mille valisid 12 vastanut (st 18%).

Uuringu pdhjal saab Gelda, et vastajate seas kdige populaarsemateks kodumaisteks maobliartikli-

teks on voodid ja/vBi madratsid ning diivan, tugitool ja/v6i diivanvoodi.

Sarnaselt juba eelnevale analudsile, uuriti erinevate motiivide olulisust médbli ostul eraldi ka Eesti
maooblitoodangu kohta. Tulemused on kuvatud Joonisel 13. Tarbijad pidid hindama motiivide olu-
lisust 5-pallisel Likerti skaalal, kus 1 — ,,pole iildse oluline” ja 5 - ,,vdga oluline®. Voimalik oli
valida ka variant ,,ei oska delda“, kuid neid vastuseid analiitisis arvesse ei voetud. Joonisel 13 on
rohelisega tahistatud motiivid, mille keskmine hinne oli suurem kui 4,00. Sinisega on tahistatud

kdik, mis jaid alla tulemuse 4,00.

Toote kvaliteet (n=107) I 4,75
Toote praktilisus (n=106) NG 4,59
Toote hind (n=107) N 4,15
Pakkujate usaldusvadrsus (n=106) I 4,27
Tootja ldhedus ja kittesaadavus (n=107) NN 4,01
Tootja maine (n=107) GG 5,95
V@imalus toetada Eesti ettevdtjaid ja majandust (n=107) INIIEEEEGGGGGNGGGNNN 3,71
Toote unikaalsus (erinemine masstootmisest) (n=107) [ NG 533
Véimalus muuta toode isiklikumaks (lisaelemendid jne) (n=107) NGNS 14

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Joonis 13. Motiivide olulisus tarbijatele kodumaise (Eesti) mo6bli ostu puhul (aritmeetilised
keskmised)
Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Nagu naha on ka kodumaist modblitoodangut ostes vaga oluliseks toote kvaliteet, selle praktilisus
ja hind. Kodumaise toodangu puhul peavad inimesed tpriski oluliseks ka tootja usaldusvééarsust.
Hinnatakse suhteliselt kdrgelt ka voimalust ostuga toetada Eesti majandust ja ettevgtjaid. Ullataval

kombel hinnatakse kdige ebaolulisemaks toote unikaalsust ja v8imalust seda oma soovide jérgi
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kohendada. Vaiks ju arvata, et kodumaist mooblit ostes hindab inimene sealjuures ka seda, et see

on oma paritolu téttu unikaalsem.

Uuringus osalejatele esitati ka mdninga vaited ja arvamused Eesti modblitoodangu ja médblituru

kohta, millega ndustumist vastajad pidid hindama. Tulemused on vélja toodu Joonisel 14.

Minu kodumajapidamisest vdib leida Eestis toodetud mooblit (n=107) _ 24 16 16 20
Arvan, et riik peaks toetama kodumaise médbli tarbimist (n=107) _ 35 18 13 16
Arvan, et Eesti modblitootjad valmistavad kvaliteetset madblit (n=108) _ 72 41 11
Eestis ei ole suuri kedumaise modbli tootjaid vaja, piisab vaikeettevitetest (n=108) - 13 37 20 26
Oskan nimetada méne eestimaise madblitootja (n=107) - 40 26 22 7
Usaldan Eesti mooblitoodangu kvaliteeti tldiselt rohkem kui vilismaa oma (n=106) - 51 19 g PE
Arvan, et Eestis on liiga vahe médblitootjaid (n=108) - 29 34 6 30
Kodumaiseid madblipakkujaid on kerge leida (n=106) - 38 40 3 18
Olen kursis peamiste tegijatega, kes Eestis moohlit toodavad (n=107) - 19 41 34 8
Kodumaine mddbel on minu arvates diglase hinnaga (n=108) . 47 29 8 21
0 20 a0 60 80 100
W NSustun taielikult Pigem ndustun Pigem ei ndustu Ei ndustu (ildse Ei oska delda

Joonis 14. Tarbijate hinnang kodumaisesse modblitoodangusse ja -turgu
Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Tulemustele peale vaadates vOib Gelda, et need on Upriski positiivsed, sest inimesed uldiselt on
heal arvamusel ning toetavad Eesti mdoblitoodangu ja turu suhtes. Kéige rohkem ndustuti voi
pigem ndustuti vaitega, et Eesti modblitootjad valmistavad kvaliteetset mooblit (82 vastanut) ning
ollakse ndus ka sellega, et Eesti modblitoodang on kvaliteetsem kui véalismaa oma (61 vastanut).
Sellest voib jareldada, et inimestel on usaldus Eesti moobli kvaliteeti pigem suur. VVaga positiivne
on, et vastanutest 60 inimest arvavad, et riik peaks samuti toetama kodumaise modblitoodangu
tarbimist. Enamus inimesed on ka arvamusel, et Eestis ei piisa ainult vaiketootjatest ja isenokitse-

jatest, vaid oleks ka vaja suuremaid ettevétteid.

Natukene kurvem seis on inimeste teadlikkusega selle kohta, kes Eesti turul moobli tootmisega
tegelevad. Kdikidest vastanutest vaid 24 julgesid mainida, et nad on kursis v0i pigem on kursis
peamiste moobli tootjatega Eestis. Kull aga 61 vastanud markis, et nemad oskaksid nimetada mo-

ningaid Eesti modblitootjaid.
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3.3. Diskussioon ja ettepanekud edaspidiseks

Kvantitatiivse uuringu tulemusena tuli vélja, et kdige mdjukaim motiiv tarbijatel moobli ostmisel
nende endi sdnul on eseme puudumine ning selle vajadus kodumajapidamises. Populaarsuselt teine
motiiv oli moodblieseme valja vahetamine katki minemise voi kulumise tttu. Kolmas suurem, kuid
esimesest kahes oluliselt tagasihoidlikuma vastajate arvuga, valitud motiiv oli vajadus asendada
vana ese uuega olemasolevasse sisustusse. Kolm peamist motiivi kogusid veel kinnitust, kuna pea-
mised vaiksemad motiivid, mida inimesed modbli ostu puhul hindasid, peegeldasid enamasti mo-

tiividega samu eesmérke.

Suur enamus vastanutest markis, et peamine motiiv moobli ostuks oli modbli puudumine ning
selle vajadus majapidamises voi vajadus valja vahetada juba vana katkine vdi kulunud mooébliese.
Kuna moobli esmane otstarve enamasti seostub praktilisusega, on antud tulemused loogilised. A.
Maslow vajaduste hierarhia kirjeldab taolist olukorda, kus inimese esmane soov on rahuldada oma
flsioloogilised vajadused. Peale selle oli populaarne motiiv inimese soov/vajadus asendada vana
ese uuega olemasolevasse sisustusse. Kuigi moobli puhul on tegemist siiski praktiliste esemetega
ei tasu teda kategoriseerida vaid sellesse valdkonda. Uuringus tuli valja, et mooblit ndhakse tihti-
peale ka kui disainelementi, mida ei osteta vaid ainult siis, kui on tungiv praktiline vajadus. Uue
mdoblieseme ostu v8ib motiveerida peale reaalsele puudusele ka inimese vajadus ja soov luua oma
kodu interjoor talle meeldivamaks ning mugavamaks. Sellega kaasneb modblile automaatselt ka
emotsionaalne vaartus. Mone kindla moédblieseme ostu voib motiveerida néiteks kogu ulejaanud
sisustus. Trenditeadlikele ja moega kaasas kaivatele inimestele vdib moobli ostu motiveerida hetke
trend. Samuti vBib toode meeldida inimesele ilma konkreetse vajaduseta ning sellistel puhkudel
vBib mdobli ost olla ka impulssost. Maslow oma hierarhias viitab ka sellele, et kui inimesel on
fusioloogilised vajadused téidetus, vdib teda motiveerida ka isiklik vajadus tunnustuse voi kuulu-

vuse jarele.

Kdige rohkem lasevad uuringus osalejad mdjutada ennast moobli ostul inimestest, kellega nad
koos elavad ning kellega mooblit jagama tulevikus hakatakse. Suuremal osal ajast on nendeks
pereliikmed voi elukaaslased. Kui inimene elab Uksi, ei vdeta kuulda kellegi teise arvamust, kui
vaid iseenda oma. M&6bli ostumotiive hinnates ja uurides on seda asjaolu oluline téhele panna, et
inimeste kaitumine ei sdltu ainult ka neist endist. Kui toidupoes vdi riidepoes teeb inimene UKksi
valikuid, siis moobli puhul tihtipeale valiku tegemine on mdne suurema grupi arutelu ja arvamuste
tulemus. Samas ei tasu unustada, et inimeste modbli vajadused sdltuvad sellest, kui paljudele ini-

mestele kasutamiseks see ostetakse.
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Uuringus tulid vélja ka tarbijate hinnangud toodete erinevatele motiive peegeldavatele omadustele
ning needki toetavad eelmainitud motiive. Vastajad, kes markisid peamiseks ostumotiiviks eseme
puudumise ning selle vajaduse majapidamises, hindasid kdige rohkem oma moodblieseme juures
just selle valimust, sobivust muu interjooriga, sobivust muu modbliga, toote hinna ja kvaliteedi
suhet, toote praktilisust ja funktsioone. Kui peamiseks motiiviks oli vana eseme vélja vahetamise
vajadus selle kulumise v6i katki minemise tottu, hinnati kdige ronkem moobli juures selle valimust
ning praktilisust. Vastajad, kes olid valinud peamiseks motiiviks vajaduse asendada vana toode
uuega olemasolevasse sisustusse, hindasid kdige enam toote vélimust, praktilisus ja ka funkt-
sioone. Kaks kdige peamist motiivi, mida hinnati olid toote valimus ja toote praktilisus. Vastuste
pdhjal voib jareldada, et need kaks motiivi on moobli puhul Ukskdik, millises olukorras inimese

jaoks olulised.

T60 eesmark oli ka valja selgitada tarbijate hinnang kodumaisesse mooblitoodangusse. Umbes
60% vastanutest on Eesti modblitoodangut varem ostnud. Vaga suur enamus nendest usaldavad
Eesti modblitootjaid ning on arvamusel, et kodumaine mdodblitoodang on kvaliteetne. Uuringus
tuli vélja, et tegelikult korralik hulk inimesed ei ole kursis peamiste tegijatega Eesti modbliturul,
mis vOib olla pdhjus, miks rohkem inimesi ei ole kodumaist mdoblitoodangut endale soetanud.
Samuti on ilmselt tarbimine ja&nud pidama ka selle taha, et inimesed kipuvad arvama, et Eesti
mdooblitoodang ei ole diglaselt hinnatud ning, et tootjaid ei ole véaga kerge Ulesse leida. Positiivne
on see, et suur enamus vastajatest arvab, et Eestis kindlasti ei ole hetkel liiga palju méobli tootjaid
ja, et riik peaks toetama kodumaise modblitoodangu tarbimist. Autor arvab, et kodumaise moob-
litoodangu tarbimine oleks suurem kui inimesed oleksid rohkem kursis sellega, kes nende moablit
toodab ja, et kodumaised tootjad oleksid rohkem néhtaval. Ndha on, et inimesed usaldavad Eesti

oma tootjaid rohkem kui isegi valismaa omi, kuid nende leidmine ja kétte saamine on keerukam.
Autor teeb uuringu pdhjal jargnevad ettepanekud:

1) modblit turundades tuleks leida sobilik tasakaal selle emotsionaalsete ning funktsionaalsete
omaduste esile tdstmisel, kuna tarbija ostab méoblit oma teadvuses nii ratsionaalsetel kui
ka emotsionaalsetel kaalutlustel - tarbijale tuleb tutvustada rohkem seda emotsionaalset
ning sotsiaalset heaolu, mida ta modbli ostuga kogeb;

2) Uhaenam modblipakkujaid peaks tootama selle kallal, et teha ennast ndhtavaks ka interne-
tis, kuna véga suur osa inimesi otsib informatsiooni, vordleb pakkumisi ning sooritab isegi

ostu kasutades internetti (uuringus osalenutest 38%);
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3) modbel on tihti mitme erineva inimest pool kasutust leidev ese seega soovitab autor turun-
dussdnumitega kdnetada mitte ainult indiviide vaid mdelda ka perede, abielupaaride jt
inimgruppide peale;

4) kodumaise moobli tootjad peaksid olema riigi poolt rohkem tunnustatud, et nad jaaksid
silma tarbijatele ka imporditud toodangu korval,

5) kodumaised moobli tootjad peaksid tooma ennast oma potentsiaalsetele tarbijatele lahe-

male ning té6tama ka ise selle kallal, et teha ennast neile rohkem kéttesaadavamaks.

Eelmainitud ettepankute ellu rakendamisel ndeb t06 autor potentsiaali parandada modblit tootvate

ning moobli edasimudgiga tegelevate ettevotete turundus- ning mudgitdod.
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KOKKUVOTE

Ké&esoleva uurimistoo eesmérgiks oli uurida Eesti tarbijate motiive moobli ostmisel, et anda panus
moobli tootmise ning jaemiligiga tegelevate ettevdtete turundus- ning mulgitdé parandamiseks.
Autor soovis teada saada, millised on peamised motiivid, mis tarbijaid ostuotsust tegema téukavad
ning, kuidas hindavad tarbijad eesti modblitoodangut ja -toostust. Eesmargiks oli koguda infot
tarbijate paremaks mdistmiseks moobli ostumotiivide osas. T00 koostamiseks kasutati teaduslikke
artikleid, erialakirjandust ning muid info- ja teabeallikaid. Uuringu l&bi viimiseks kasutati kvanti-

tatiivseid uurimismeetodeid, mille valjundiks oli ankeetkusimustik.

Uuringu tulemused peegeldavad tarbijate motiive moobli ostmisel. Tulemuste kohaselt kujunes
vastajate seas vélja kaks suuremat kategooriat motiive moobli ostuks, mis kirjeldavad A. Maslow
poolt vilja to6tatud hierarhia kahte tasandit: fiisioloogilised vajadused ja tunnustusvajadus. Uhed
motiivid olid seotud pigem reaalse puudusest tuleneva vajadusega ning teised rohkem sooviga
omada ilusat, trendikat mooblit. Ulekaalukalt kdige populaarsem motiiv oli méébli puudumine

ning selle vajadus majapidamises.

Tarbijad hindavad ja podravad téhelepanu sellistele omadustele moéblit ostes, mis on seotud sa-
muti nende poolt valja toodud motiividega. M66bli puudumisest tuleneva vajaduse korral hinna-
takse vaga korgelt toote valimust, selle sobivust muu maéébli ja Gldise interjooriga, eseme hinna ja
kvaliteedi suhet, toote praktilisust ja toote funktsioone. Samad motiivid kirjeldavad ka tlejaanud

kahte kbige populaarsemat motiivi.

Uuringus osalenutest 38% markisid, et soetasid oma mdoblieseme labi interneti. Internetipoest
maooblit ostes hindavad tarbijad véga kdrgelt ning peavad véga oluliseks just miija usaldusvaar-
sust, ostuprotsessi lihtsust, mugavust ja arusaadavust ning moobli kétte saamise lihtsust. Vastanu-
test 60% tddesid, et on kunagi soetanud ka kodumaist mooblitoodangut. Kodumaise modbli puhul
hindavad ja peavad tarbijad oluliseks toote kvaliteeti, hinda, praktilisust ning pakkuja usaldusvaar-

sust ja tema ldhedust ning kattesaamise mugavust.

To06s oli uuritud ka tarbijate hinnangut kodumaisesse mdooblitoodangusse. Osalenute seas tuli

valja, et suur osa tarbijatest peab Eestis toodetud maodblit kvaliteetseks ning usaldab Eesti
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modblipakkujaid ning nende toodete kvaliteeti rohkem kui vélismaa oma. Kahjuks suur osa ini-
mestest ei ole tegelikult suuresti kursis Eesti moobliturul tegutsevate tootjatega, kes nad on ning
kust neid leida vdib. Tarbijad on seetdttu arvamusel, et riik peaks kodumaise maobli tarbimist ning

tootmist toetama.

Tulemuste pdhjal soovitab autor, et mooblit turundades tuleks leida sobilik tasakaal selle emotsio-
naalsete ning funktsionaalsete omaduste esile tdstmisel, kuna tarbija ostab mdoblit oma teadvuses
nii ratsionaalsetel kui ka emotsionaalsetel kaalutlustel ning tema jaoks on oluline tunnetada seda
heaolu, mis temale toote ostuga kaasneb. Lisaks sellele ei ole soovitatav turundussonumitega piir-
duda vaid indiviidide katte saamiseks vaid suunata mahtu ka inimgruppide nagu perede ja abielu-
paaride kdnetamiseks. Kuna véga suur osa tdnapaeva kaubandusest toimub l&bi interneti, soovitab
autor modbli miujatel ning tootjatel teha t6dd ka selle kallal, et olla internetis ndhtav ning kergest
katte saadav oma tarbijatele. Samuti kodumaise modbli tootjad peaksid vaeva ndgema selle kallal,
et tuua ennast tarbijatele l&hemale. Huvi ja usaldus on inimestel juba olemas, kuid kodumaise

maoobli katte saamine pole nende meelest kerge.
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SUMMARY

CONSUMERS’ MOTIVES FOR BUYING FURNITURE ON THE EXAMPLE OF THE
ESTONIAN MARKET

Meeri Martinson

The main purpose of this bachelor’s thesis is to collect data about consumers’ motives for buying
furniture on the example of the Estonian market. The aim is to draw conclusions and give sugges-
tions based on the collected data from the reaserch to contribute in improving marketing among

companies operating in the furniture industry and market.

The problem of the thesis is the lack of awareness among furniture manufactorers and distributors
about consumers’ motives for buying furniture. Scientific papers, specialised literature and other
information sources were used to compile the thesis bases. For conducting the study quantitive

research methods were used.

For explaining the results of the reaserch the author of the thesis relies mainly on the hierarchy of
needs’ theory developed by A. Maslow. The results of the study reflect two major categories of
motives for purchasing furniture describing two levels of the Maslow hierarchy: phychological
needs and esteem needs. The main motives reflected two different styles of behaviour — ones
bought furniture due to need which came from the lack of furniture and others bought it because
they wanted to own nice, trendy furniture. The most popular motive for buying furniture was the

lack and need for furniture in ones household.

Based on the results of the study the author of the thesis gives some recommendations for the
future. Pointing out only the functional features of furniture is outdated. It is recommended to
introduce consumers the emotional and social benefits they gain when deciding to purchase a
specific iteam of furniture. In additon to that companies are recommended to put themselves out
on the internet more and invest boldly to an E-shop. Regarding domestic furniture manufacturers
and distributors it is recommended for them to work on increasing awareness about ther brand and

products among people living in Estonia.
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LISAD

Lisa 1. Ankeet vastuste jaotumisega

1. Kui tihti ostate (uut/kasutatud) mooblit?

- Mitu korda kuus (0 vastus)

- Kord kuus (4 vastust)

- Paar korda aastas (37 vastust)

- Kord aastas (26 vastust)

- lga 2-5 aasta tagant (34 vastust)

- Rohkem, kui iga 5 aasta tagant (10 vastust)
- Ei ole kunagi modblit ostnud (5 vastust)

Vastajaid kokku 116.

2. Millal ostsite viimati mdne moddblieseme?

- VVahem kui pool aastat tagasi (68 vastust)
- Umbes aasta tagasi (27 vastust)

- 2 aastat tagasi (9 vastust)

- 3-5 aastat tagasi (6 vastust)

- Rohkem kui 5 aastat tagasi (1 vastus)

Vastajaid kokku 111.

3. Millise mooblieseme soetasite?

- Kapi, kummuti, riiuli (30 vastust)

- Riidekapi (4 vastust)

- Voodi, madratsi (14 vastust)

- Diivani, tugitooli, diivanvoodi (23 vastust)
- SoOdgilaua (1 vastust)

- Kirjutuslaua (9 vastust)
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- Diivanilaua, kohvilaua (2 vastus)
- Tooli (ka arvutitool, kontoritool) (11 vastust)
- Vannitoamodbli (1 vastus)
- K6ogimoobli (6 vastust)
- Aiam0obli (1 vastus)
- Sisustuselemendi (riidepuu, lambi jms) (6 vastust)
- Muu (3 vastust)
Vastajaid kokku 111.

4. Kui palju teie soetatud moobliese maksis? (vali tiks)

- Kuni 50 eurot (42 vastust)

- Kuni 200 eurot (35 vastust)

- Kuni 500 eurot (20 vastust)

- Kuni 1000 eurot (12 vastust)

- Kuni 3000 eurot (2 vastust)

- Kuni 5000 eurot (0 vastust)

- Rohkem kui 5000 eurot (0 vastust)

Vastajaid kokku 111.

5. Kust ostsite oma soovitud mooblieseme?

- Eesti mdnest modblipoest/sisustuspoest (37 vastust)

- Eesti mdnest ehituspoest (4 vastust)

- Valismaa mdnes mooblipoest/sisustuspoest (4 vastust)
- Valismaa monest ehituspoest (0 vastust)

- Eesti internetipoest (17 vastust)

- Vilismaa internetipoest (2 vastus)

- Otse tootjalt Iabi internetipoe (3 vastus)

- Otse tootjalt poest/kauplusest (2 vastust)

- L&bi sotsiaalmeedia (FB grupp vms) (9 vastust)
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Lisa 1. jarg
Foorumist (1 vastus)
Miugikeskkonnast (osta.ee; kuldnebors.ee) (9 vastust)
Tuttava/sObra kaest (1 vastust)
Taaskasutuspoest (18 vastust)
Muu (3 vastust)

Vastajaid kokku 110.

6. Palun kirjutage poe, ettevotte voi veebilehe nimi, kust mooblieseme ostsite

Vastajaid kokku 67.

7. Kust leidsite voi saite informatsiooni soovitud modblieseme kohta?

Veebipoodide kodulehed (37 vastust)
Otsingumootorid (26 vastust)
Sotsiaalmeedia kanalid (Pinterest, Facebook, Instagram) (13 vastust)
Sotsiaalmeedia (Facebook jt) grupid (11 vastust)
Taaskasutuspoodides, mdodblipoodides, ehituspoodides, sisustuspoodides olevad flaie-
rid, infovoldikud, tootekirjeldused (13 vastust)
Taaskasutuspoodide, modblipoodide, ehituspoodide, sisustuspoodide mudjad, to6ta-
jad, konsultandid (10 vastust)
Sisedisainerid/valdkonna spetsialistid (O vastust)
Sdbrad (14 vastust)
Foorumid (1 vastus)
Miugikuulutuste keskkonnad (soov.ee, kuldnebors.ee jne) (6 vastust)
Vilireklaamid (2 vastust)
Sotsiaalmeedia reklaamid (3 vastust)
Tele- ja raadioreklaam(1 vastus)
Ajakirjad ja ajalehed (5 vastust)
Uudiskirjad (1 vastus)
Messid/laadad (O vastust)
Muu: (22 vastust)
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Vastajaid kokku 110.

Lisa 1. jarg

8. Kui pika ajaperioodi tegite eeltddd enne eseme soetamist? (otsisite ja kogusite informat-

siooni, vOrdlesite erinevaid pakkujaid jne)

Véhem kui 1 pdev (33 vastust)
Véhem kui 1 nadal (42 vastust)
Kuni 1 kuu (21 vastust)

Kuni 3 kuud (9 vastust)

Kuni pool aastat (4 vastus)

Rohkem kui pool aastat (2 vastus)

Vastajaid kokku 111.

9. Mis oli teie peamine motiiv mooblieseme ostmiseks?

Edasimuiik (0 vastust)

Hobi korral moobli restaureerimine (1 vastust)
Sdbrale/tuttavale/pereliikmele kingituseks (2 vastust)

Eseme puudumine ning selle vajadus majapidamises (69 vastust)

Vana ese laks katki/oli juba kulunud ning vajas valja vahetust (22 vastust)
Vajadus asendada vana ese uuega olemasolevale sisustusele (12 vastust)
Soov kéia moega kaasas ja osta trendikat mooblit (1 vastus)

Tootel oli sooduskampaania (3 vastust)

Toode meeldis ilma kindla vajaduseta (2 vastust)

Muu: (0 vastust)

Vastajaid kokku 112.
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10. Kas soetatud modbliese oli uus voi kasutatud?

- Téiesti uus (73 vastust)
- Kasutatud (sh veidi kasutatud) (39 vastust)

- Kasutatud, kuid restaureeritud (0 vastust)

Vastajaid kokku 112.

11. Vastavalt eelmise kiisimuse vastusele, palun péhjendage, miks tegite sellise otsuse.

Hea hind

Kui kasutatud asi on terve, siis ei nde pohjust seda mitte teha. Taasakasutus igati positiivne nahtus.
Sest saab garantii.

Kuna mdobel laks kodus vdga kédidavasse kohta, ja on vaga kasutatav. oli oluline, et ta oleks uus, korra-
lik, nurgad terved, ilus, puhas.

Leidsin sobiva hea hinnaga

meeldis

Taiendasin senist sarja

Hind oli soodne ja kriteeriumid esemele samuti olemas

Ostan vaid téispuidus mooblit. Vastav modbel on kasutatult soodsam.

Odav ja ilus

Oleksin eelistanud taaskasutust, kuid ei leidnud sobivat.

Kasutatud pehme médbel...ka peale keemilist puhastamist ei sooviks.

Ei soovinud enam Kasitatud diivanit

Oleksin teinud ostu ka taaskasutus kauplusest kui oleks leidnud sobiva kuid nii vahese ajaga kahjuks ei
leidnud .Vajasin kodgimooblit kiiresti kuna kolisime uude korterisse kus oli vaid lagunenud minikdok.
Sest kasutatud toole ei saa kuskil koha peal nii vaatamas kéia. Tegemist pole vaga unikaalselt valitud
tootega, pigem funktsionaalne.

Et sobiks muude esemetega majapidamises

Vajadus asjade hoiustamiseks

Et peaks kaua vastu

Oli odav ja terve

Miks mitte?

Firmal oli seoses kolimisega soodusmiilik ja sain ale 50%

Sobiv suurus ja disain, mis sobis olemasoleva mdébliga

Uus asi on uus, pea kauem vastu ja on vdimalik valid sellist, mis sobib interjoori

et hasti vastu peaks ja oleks sobiv vannituppa

Kodus on retrohdnguline stiil, kuhu sobis hésti

Diivan on kuluv tarbeese paljudeks aastateks ja soovisin, et see peaks vdimalikult kaua vastu. Seet&ttu
ostsin uuena.

Maooblieset otsides otsustasime osta selle, mis kdige rohkem meeldis.

Kuna asi jaab pikaks ajaks, siis sai tehtud véike investeering

Tahtsin uut asja

Odavam oli
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Tahtsin olla esimene kasutaja

Sest ei leidnud antud toodet kasutatult

Kasutatuna polnud vajalikku saada

sest oli odavam kasutatulut osta

Sobis vajadustega

Voodi peab uus olema

Sain odavalt poest

Ruudukujuliste riiulitega avatud kappi oli raske leida mujalt.

Odav oli.

vaja ju oli

llus ja hea hind, sobis tdpselt minu vajadustega

Soovisin tookorras toodet. Lisaks ostsin esemele lisaseadmed.

Mugav

Soovitud toodet pole kasutatud kujul v8imalik leida.

Ei tahtnud toodet, mis varsti kasutamiseks ei sobi. Eelistan uut ja vastupidavamat.

Odav.

Ei uurinud muid voimalusi.

Sest uue hind oli nii hea, et kasutatult oleks pea sama hinna eest saanud

Sest kes tahaks kasutatud madratsit

Odav oli ning raha vdga palju ei olnud

Eelistasin uut ning mitte kasutatud

Uuena tellides on tooni ja kanga/naha valik.

kasutatud moobel on sageli péris heas korras ja ei nde pdhjust uue méobli eseme ostmiseks sellisel ju-
hul, taaskasutus ka

Ei taha kellegi kasutatud kraami

5 eurot Lego City pappriiuli eest on nobrainer

Eelistan alati uut. Ei sobi teistepoolsed kulumisjéljed, v8imalikud defektid ega teadmata toote péritolu
ja ajalugu.

Uurisin palju erinevaid vdimalusi ja joudsin jareldusele et see oli kbige mdistlikum sest see oli samas
hinnaklassis milles muiidi ka kasutatud voodeid

Vaja oli kiirelt uut diivanit ning soovi ei olnud koheselt ka paris uut osta.

Meeldis

Saastame loodust ja poes miiidav uus moébel on nii ebakvaliteetne, et vana, kasutatud médbel peab
kauem vastu kui uus poest.

Ei meeldi osta kasutatud mooblit

usun korraliku uue modblieseme pikaajalisusse

sest ta oli ilus ja tugev (mis paraku tanapaeva moobli juures ei ole alati nii )

Rahaliselt oli odavam tellida eritellimusel uus kui osta poest.

kasutatud vdib ka olla praktiline ning ei pea selle peale palju raha kulutama.

Hea hinnaga kasutatud maoblit ei olnud saada

Eelistan pehmemdo6blit uuena

Vajadus

Disain ja toote mugavus, sobivus kodu interjoori

Miiua ise valmistas puidust nari ja suhteliselt soodne hind

Oli tarvis osta diivanvoodit, hind ja valimus sobisid

Tahtsin

Otsisin soodsamat lahendust, sest elan ajutisel pinnal ja varsti kolin ning ei hakka kaasa tassima.

Kasutatud asja ost on keskkonna- ja rahasaastlikum

Pehmet mdoblit ei soovi kasutatuna osta.
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Tool oli ilus ja meeldis mdte taaskasutusest

Ei leidnud kasutatult sobivat

Hind ja ese sobis

Magamisase peaks olema uus

Uldisemate ja vahem intiimsemate modbliesemete puhul ei méangi vaga suurt rolli, kas on kasutatud voi
uus ese

Korter oli tuhi ja oli pakkumine -25%

Kuna leitud ese oli piisavalt korralik ning taskukohane, ei ndinud p8hjust osta uus diivan jarelmaksuga
kui sai ka teisiti

Soodsa hinnaga uus toode, kesmise kvaliteediga. Eeldan, et see peab mdne aasta vastu, kuni saab
custom koogi tellida.

meeldib taaskasutus

Kergem oli poest osta, kui otsida taga kasutatud moobli mudgi kanalitest sobivate md6tudega modblie-
set.

uus stiil

Odav oli ja sobis

Mdoobliese sobis muu stiiliga

Korralik ju.

Ostan uusi asju.

soodne

Tahtsin pisikest diivanit kiilalistetuppa ja uut mudelit, mis meeldinud oleks, ei leidnud, siis otsustasingi
ise tuunida kasutatud diivani.

Hingega asja

Sain soodsalt heas seisukorras vajaliku asja

Vastajaid kokku 96.

12. Kelle arvamust vdi ndu votsite moobli ostmisel kuulda?

- Valdkonna spetsialisti (1 vastus)

- Poemiuja (14 vastust)

- Sisedisaineri (1 vastust)

- Arvamusliidri (0 vastust)

- Foorumite/kommentaariumite enamuste soovitust (4 vastust)
- Elukaaslase (40 vastust)

- Pereliikmete (29 vastust)

- SOprade/Tuttavate (10 vastust)

- Mitte kellegi (35 vastust)

- Muu: (2 vastust)

Vastajaid kokku 111.
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13. Palun hinnake jargmiste aspektide olulisust mo6bli ostul.

(1-pole uldse oluline; 5-véga oluline)

Tabelis on valja toodud vastuste jagunemine.

"Ei oska
"1 "2 "3" 4" "5" delda"

Tootja firma/ettevite 31 17 27 18 14 0
Bréndi/tootja maine/tuntus 37 22 26 18 5 1
Eelnev kogemus miiijaga/tootjaga 24 15 20 25 21 2
Klienditeeninduse kvaliteet 8 17 25 33 21 2
Jérelmaksu véimalus 54 14 16 7 7 5
Toote valimus 2 1 2 10 88 2
Too sobivus interjooriga 2 4 6 26 64 3
Toote sobivus muu moéoébliga 2 1 10 27 63 2
Toote hinna ja kvaliteedi suhe 3 1 4 26 70 2
Toote praktilisus 2 3 3 17 78 2
Toote funktsioonid 2 5 3 24 71 1
Toote paritolumaa 40 30 21 8 10 0
Toote materjalikasutus 9 4 36 26 34 1
Toote eelnev ndgemise/katsumise
vOimalus 5 8 16 30 44 3
Kojuveo vBimalus (pakutakse tarnet) 12 12 22 21 33 3
Vdimalus toodet oma soovide jérgi ko-
handada (vérv, lisaelemendid jms) 13 19 32 26 15 0
Toote keskkonnasdbralikkus (kasutami-
ses) 17 16 26 22 23 1
Toote keskkonnas6bralikkus (tootmis-
protsess) 23 25 17 20 19 1
Sobra/tuttava heakskiit/soovitus 30 15 31 21 7 2
Et tegu oleks tdiesti uue tootega 37 24 14 12 17 2
Et tootel oleks ajalooline vaartus 61 22 17 6 1 1
Panustan toote ostuga taaskasutusse 24 24 23 15 20 1

Vastajaid kokku 110.
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14. Palun hinnake jargmiste aspektide olulisust e-poest modbli ostmisel (1-ei ole Gldse olu-

line; 5-véga oluline)

Tabelis on valja toodud vastuste jagunemine.

1 2 3 L4 3| ,,Eioska oelda“
Muilja maine (110 vastust) 2 6 9 37 53 3
Miiuja usaldusvéarsus (110 vas- 0 4 7 26 71 2
tust)
Toote hind (110 vastust) 2 1 7 31 66 3
Laiem tootevalik kui kaupluses 6 11 36 43 6
(109 vastust)
Toote unikaalsus (109 vastust) 12 19 26 30 20 2
Ostuprotsessi lihtsus, mugavus ja 0 1 7 33 64 5
arusaadavus (110 vastust)
M0oobli kétte saamise mugavus 0 1 11 28 67 3
(110 vastust)
Tasuta kojuveo véimalus (110 2 6 19 25 54 4
vastust)
Tagastamisv@imalus (110 vastust) 1 2 15 26 62 4

Vastajaid kokku 110.

15. Kas olete ostnud kunagi kodumaist (Eestis toodetud) modblitoodangut?

Ei (21 vastust)
Jah (62 vastust)
Ei oska delda (28 vastust)

Vastajaid kokku 111.

16. Kui olete, siis millise mooblieseme ostsite?

- Kapi, kummuti, riiuli (12 vastust)

- Riidekapi (3 vastus)

- Voodi, madratsi (16 vastust)

- Diivani, tugitooli, diivanvoodi (16 vastust)
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- SOogilaua (1 vastust)
- Kirjutuslaua (5 vastust)
- Diivanilaua, kohvilaua (3 vastust)
- Tooli (ka arvutitool, kontoritool) (1 vastus)
- Vannitoamoobli (0 vastust)
- Kodogimaoobli (1 vastust)
- Aiamodblit (1 vastus)

- Sisustuselemendi (riidepuu, lambi jms) (4 vastust)

Vastajaid kokku 63.

17. Kui olulised on jargmised aspektid teile Eesti médblitoodangut ostes (1-ei ole tldse olu-

line; 5-véga oluline)

1 22 23 4 i ,E1 oska
Oelda“

Vdimalus toetada Eesti ettevdtjaid ja 10 10 17 30 37 3
majandust (107 vastust)
Tootja maine (107 vastust) 3 9 16 37 38 4
Tootja lahedus ja kéttesaadavus (107 3 9 15 33 43 4
vastust)
Pakkujate usaldusvaarsus (106 vas- 2 5 8 35 52 4
tust)
Toote hind (107 vastust) 3 0 9 27 64 4
Toote praktilisus (106 vastust) 1 0 5 28 68 4
Toote kvaliteet (107 vastust) 1 0 2 18 83 3
Toote unikaalsus (erinemine 15 14 24 18 33 4
masstootmisest) (107 vastust)
V8imalus muuta toode isiklikumaks 10 20 34 20 17 6
(lisaelemendid jne) (107 vastust)

Vastajaid kokku 107.
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18. Kuidas ndustute jargmiste vaidetega, arvamustega Eesti mdoblitoodangu ja -turu kohta.

Tabelis on valja toodud vastuste jagunemine.

Noustun
taielikult "5"

Pigem
ndustun "4"

Pigem ei
ndustu "3"

Ei nustu
Uldse "2"

Ei oska
Oelda "1"

Kodumaine modbel on minu
arvates diglase hinnaga
(n=108)

3

47

29

8

21

Olen kursis peamiste tegija-
tega, kes Eestis mooblit too-
davad (n=107)

19

41

34

Kodumaiseid moéblipakku-
jaid on kerge leida (n=106)

38

40

18

Arvan, et Eestis on liiga
vahe maodblitootjaid (n=108)

29

34

30

Usaldan Eesti mooblitoo-
dangu kvaliteeti Uldiselt roh-
kem kui valismaa oma
(n=106)

10

51

19

23

Oskan nimetada mone eesti-
maise mooblitootja (n=107)

12

40

26

22

Eestis ei ole suuri kodumaise
maoobli tootjaid vaja, piisab
vdikeettevotetest (n=108)

12

13

37

20

26

Arvan, et Eesti mooblitoot-
jad valmistavad kvaliteetset
mooblit (n=108)

20

72

11

Arvan, et riik peaks toetama
kodumaise modbli tarbimist
(n=107)

25

35

18

13

16

Minu kodumajapidamisest
vOib leida Eestis toodetud
maooblit (n=107)

31

24

16

16

20

Vastajaid kokku 108.
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19. Sugu

Naine (84 vastust)
Mees (33 vastust)

Vastajaid kokku 117.

20. Vanus

20-24 (40 vastust)
25-29 (28 vastust)
30-34 (16 vastust)
35-39 (10 vastust)
40-44 (7 vastust)
45-49 (9 vastust)
50-54 (4 vastust)
55-59 (3 vastust)

Vastajaid kokku 117.

21. Haridus (vali (ks)

Alg- voi pdhiharidus (2 vastust)
Kesk- vOi keskeriharidus (45 vastust)
Kdrgharidus (70 vastust)

Vastajaid kokku 117.

22. Mis on teie keskmine kuu sissetulek neto summas?

Kuni 500€ (7 vastust)
501-1000€ (18 vastust)
1001-1500€ (25 vastust)
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Lisa 1. jarg

1501-2000€ (4 vastust)
Rohkem kui 2001€ (4 vastust)

Vastajaid kokku 58.

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Populaarseimad kohad mdoblieseme soetamiseks

Palun kirjutage poe, ettevotte voi veebilehe nimi, kust médblieseme ostsite.

Jysk

Ikea

Aatrium

Sobralt s6brale

osta.ee

Sobralt Sébrale

K-rauta

Sotka

Diivaniparadiis

On24

ON24

FB grupp

Uuskasutuskeskus

RUG

Osta.ee

on24

Rug modbel

Kuga Mdobel

Tori.fi

Modbliait

Jarve keskuse Aatrium

jysk.ee

Jysk.ee

See mingi lao moodi asi, asub Parnumaal umbes 20km enne Parnut metsa sees. Nime pole, et ma teaks

Delux

https://www.ikea.com/fi/fi/

Bauhaus

Antiigiladu.ee

Soov.ee

On24.ee

Kantpuu.ee

hinnavaatlus.ee

WWw.on24.ee

Fennobed

Jyski

jysk

on24.ee

Ei maleta

Leedu Mé6bel OU

Aatrium

Www.brk.ee

Bauhof

Atko

Elasin Norras ja kasutasin sealset finn.no

Textelle.ee

Kaup24
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Lisa 2. jarg

VVoru Empak AS

kaup24.ee

Samaaria

Rug

JYSK

Humana

J. Solomi komisjonipood Valgas

Buduaar

moodbell

Mdoo6beldaja

Pesapuu

Kasutatud ja uus médbel

Kahjuks ei maleta.

Hansamoobel

Lootus kauplus Lihulas

oldeurope.ee

Fb

WWWw.patmar.ee

Ette tete

okidoki

Eraisiku kaest

Vastajaid kokku 67.

Allikas: Autori uuringu tulemused
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Lisa 3. Tarbijate peamised motiivid mdéblieseme soetamiseks

Mis oli teie peamine motiiv mooblieseme ostmiseks?

112 vastust

@ Edasimiitik
@ Hobi korras mé6bli restaureerimine

() Sébrale/tuttavale/perelikmele
kingituseks

@ Eseme puudumine ning selle vaja...
@ Vana ese laks katki/oli juba kulunu...
@ Vajadus asendada vana ese uueg...
@ Soov kdia moega kaasas ja osta tr...
@ Tootel oli sooduskampaania

@ Toode meeldis ilma kindla vajadus...

Allikas: Autori uuringu tulemused
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Lisa 4. Tarbijate méjutajad moobli ostu tehes

Kelle arvamust voi nou votsite moobli ostmisel kuulda?

1117 vastust

Valdkonna spetsialisti
Poemtija 14 (12,6%)

Sisedisaineri

1(0,9%)
Arvamusliidri|—0 (0%)
Elukaaslase 40 (36%)

Pereliikmete 29 (26,1%)

Soprade/tuttavate 10 (9%)
Mitte kellegi

Iseenda arvamust@)

35 (31,5%)
2 (1,8%)

Allikas: Autori uuringu tulemused
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Lisa 5. Vastuste jaotumine motiivide olulisuse kohta moobli ostu tehes

(1-pole uldse oluline; 5-véga oluline)

Ei oska 6elda

Tootja firma/ettevdte 31 17 27 18 14 0
Brandi/tootja maine/tuntus 37 22 26 18 5 1
Eelnev kogemus miliijaga/tootjaga 24 15 20 25 21 2
Klienditeeninduse kvaliteet 8 17 25 33 21 2
Jérelmaksu voimalus 54 14 16 7 7 5
Toote vélimus 2 1 10 88 2
Too sobivus interjédriga 2 4 26 64 3
Toote sobivus muu mdbliga 2 1 10 27 63 2
Toote hinna ja kvaliteedi suhe 3 1 4 26 70 2
Toote praktilisus 2 3 3 17 78 2
Toote funktsioonid 2 5 3 24 71 1
Toote péritolumaa 40 30 21 8 10 0
Toote materjalikasutus 9 4 36 26 34 1
Toote eelnev ndgemise/katsumise voimalus 5 8 16 30 44 3
Kojuveo v@imalus (pakutakse tarnet) 12 12 22 21 33 3
Voimalus toodet oma soovide jargi kohandada (varv, lisaelemendid jms) 13 19 32 26 15 0
Toote keskkonnasdbralikkus (kasutamises) 17 16 26 22 23 1
Toote keskkonnas6bralikkus (tootmisprotsess) 23 25 17 20 19 1
Sobra/tuttava heakskiit/soovitus 30 15 31 21 7 2
Et tegu oleks tdiesti uue tootega 37 24 14 12 17 2
Et tootel oleks ajalooline vaartus 61 22 17 6 1 1
Panustan toote ostuga taaskasutusse 24 24 23 15 20 1

Allikas: Autori uuringu tulemused
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Lisa 6. Spearmani korrelatsiooni analtilisi tabel motiivide kohta

Tootja firma/ettevdte

Bréndi/tootja maine/tuntus

Eelnev kogemus

milijaga/tootjaga

Tootja firma/ettevote 1,00

Brandi/tootja maine/tuntus 0,85 1,00

Eelnev kogemus muijaga/tootjaga 0,48 0,54 1,00
Klienditeeninduse kvaliteet 0,37 0,42 0,47
Jéarelmaksu vdimalus 0,21 0,21 0,39
Toote vélimus 0,50 0,50 0,53
Too sobivus interjodriga 0,44 0,46 0,39
Toote sobivus muu mddbliga 0,42 0,45 0,42
Toote hinna ja kvaliteedi suhe 0,31 0,34 0,25
Toote praktilisus 0,42 0,48 0,45
Toote funktsioonid 0,23 0,33 0,33
Toote péritolumaa 0,67 0,58 0,31
Toote materjalikasutus 0,59 0,55 0,29
Toote eelnev ndgemise/katsumise vdimalus 0,22 0,18 0,09
Kojuveo vBimalus (pakutakse tarnet) 0,19 0,20 0,23
Voimalus toodet oma soovide jargi kohandada 0,33 0,30 0,18
Toote keskkonnasdbralikkus (kasutamises) 0,33 0,35 0,23
Toote keskkonnasdbralikkus (tootmisprotsess) 0,32 0,33 0,33
Sdbra/tuttava heakskiit/soovitus 0,22 0,32 0,30
Et tegu oleks téiesti uue tootega 0,40 0,44 0,27
Et tootel oleks ajalooline véértus 0,34 0,36 0,43
Panustan toote ostuga taaskasutusse 0,27 0,29 0,27

Klienditeeninduse kvaliteet

Jarelmaksu voimalus

Toote valimus

Tootja firma/ettevote

Brandi/tootja maine/tuntus

Eelnev kogemus miijaga/tootjaga

Klienditeeninduse kvaliteet 1,00

Jarelmaksu vdimalus 0,28 1,00

Toote vélimus 0,48 0,45 1,00
Too sobivus interjodriga 0,49 0,35 0,79
Toote sobivus muu méébliga 0,51 0,39 0,79
Toote hinna ja kvaliteedi suhe 0,39 0,34 0,70
Toote praktilisus 0,50 0,39 0,78
Toote funktsioonid 0,40 0,36 0,67
Toote péritolumaa 0,35 0,25 0,45
Toote materjalikasutus 0,33 0,24 0,53
Toote eelnev ndgemise/katsumise vdimalus 0,14 0,14 0,57
Kojuveo vBimalus (pakutakse tarnet) 0,44 0,25 0,40
Voimalus toodet oma soovide jargi kohandada 0,39 0,29 0,56
Toote keskkonnasdbralikkus (kasutamises) 0,28 0,23 0,51
Toote keskkonnasdbralikkus (tootmisprotsess) 0,33 0,28 0,56
Sdbra/tuttava heakskiit/soovitus 0,32 0,23 0,45
Et tegu oleks tdiesti uue tootega 0,22 -0,01 0,38
Et tootel oleks ajalooline vaartus 0,28 0,40 0,52
Panustan toote ostuga taaskasutusse 0,15 0,39 0,41
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Lisa 6. jarg

Too sobivus interjodriga

Toote sobivus muu
mobbliga

Toote hinna ja kvaliteedi
suhe

Tootja firma/ettevdte

Bréndi/tootja maine/tuntus

Eelnev kogemus miiijaga/tootjaga

Klienditeeninduse kvaliteet

Jarelmaksu voimalus

Toote valimus

T 00 sobivus interjodriga 1,00

Toote sobivus muu méébliga 0,96 1,00

Toote hinna ja kvaliteedi suhe 0,64 0,65 1,00

Toote praktilisus 0,66 0,67 0,74

Toote funktsioonid 0,63 0,67 0,69

Toote paritolumaa 0,39 0,39 0,46

Toote materjalikasutus 0,44 0,45 0,40

Toote eelnev ndgemise/katsumise vdimalus 0,46 0,46 0,37

Kojuveo v8imalus (pakutakse tarnet) 0,28 0,23 0,30

VGimalus toodet oma soovide jérgi kohandada 0,55 0,54 0,29

Toote keskkonnasdbralikkus (kasutamises) 0,50 0,52 0,36

Toote keskkonnasdbralikkus (tootmisprotsess) 0,52 0,54 0,41

Sdbra/tuttava heakskiit/soovitus 0,38 0,37 0,22

Et tegu oleks téiesti uue tootega 0,25 0,19 0,18

Et tootel oleks ajalooline vaértus 0,45 0,45 0,42

Panustan toote ostuga taaskasutusse 0,38 0,40 0,33
Toote praktilisus Toote funktsioonid Toote paritolumaa

Tootja firma/ettevdte

Bréndi/tootja maine/tuntus

Eelnev kogemus miiiijaga/tootjaga

Klienditeeninduse kvaliteet

Jérelmaksu vdimalus

Toote vélimus

Too sobivus interjodriga

Toote sobivus muu méébliga

Toote hinna ja kvaliteedi suhe

Toote praktilisus 1,00

Toote funktsioonid 0,81 1,00

Toote paritolumaa 0,47 0,36 1,00

Toote materjalikasutus 0,51 0,40 0,65

Toote eelnev ndgemise/katsumise voimalus 0,51 0,28 0,36

Kojuveo v8imalus (pakutakse tarnet) 0,43 0,40 0,24

Voimalus toodet oma soovide jargi kohandada 0,49 0,36 0,37

Toote keskkonnasdbralikkus (kasutamises) 0,39 0,34 0,36

Toote keskkonnasdbralikkus (tootmisprotsess) 0,42 0,42 0,39

Sdbra/tuttava heakskiit/soovitus 0,28 0,07 0,23

Et tegu oleks téiesti uue tootega 0,33 0,18 0,38

Et tootel oleks ajalooline vaértus 0,45 0,45 0,42

Panustan toote ostuga taaskasutusse 0,33 0,27 0,17
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Lisa 6. jarg

Toote materjalikasutus

Toote eelnev
nagemise/katsumise
vdimalus

Kojuveo vGimalus
(pakutakse tarnet)

Tootja firma/ettevdte

Bréndi/tootja maine/tuntus

Eelnev kogemus miiijaga/tootjaga

Klienditeeninduse kvaliteet

Jarelmaksu voimalus

Toote valimus

T 00 sobivus interjodriga

Toote sobivus muu méébliga

Toote hinna ja kvaliteedi suhe

Toote praktilisus

Toote funktsioonid

Toote paritolumaa

Toote materjalikasutus 1,00

Toote eelnev ndgemise/katsumise vdimalus 0,43 1,00

Kojuveo v8imalus (pakutakse tarnet) 0,28 0,04 1,00
VGimalus toodet oma soovide jérgi kohandada 0,50 0,46 0,39
Toote keskkonnasdbralikkus (kasutamises) 0,51 0,35 0,20
Toote keskkonnasdbralikkus (tootmisprotsess) 0,48 0,28 0,37
Sdbra/tuttava heakskiit/soovitus 0,26 0,16 0,22
Et tegu oleks téiesti uue tootega 0,23 -0,07 0,37
Et tootel oleks ajalooline vaértus 0,38 0,32 0,15
Panustan toote ostuga taaskasutusse 0,46 0,30 0,12

Voimalus toodet oma
soovide jargi kohandada
(vérv, lisaelemendid jms)

Toote keskkonnas6bralikkus
(kasutamises)

Toote
keskkonnasdbralikkus
(tootmisprotsess)

Tootja firma/ettevdte

Bréndi/tootja maine/tuntus

Eelnev kogemus miiiijaga/tootjaga

Klienditeeninduse kvaliteet

Jarelmaksu voimalus

Toote valimus

T 00 sobivus interjodriga

Toote sobivus muu méébliga

Toote hinna ja kvaliteedi suhe

Toote praktilisus

Toote funktsioonid

Toote paritolumaa

Toote materjalikasutus

Toote eelnev ndgemise/katsumise voimalus

Kojuveo v8imalus (pakutakse tarnet)

Voimalus toodet oma soovide jargi kohandada 1,00

Toote keskkonnasdbralikkus (kasutamises) 0,63 1,00

Toote keskkonnasdbralikkus (tootmisprotsess) 0,65 0,87 1,00
Sdbra/tuttava heakskiit/soovitus 0,33 0,19 0,26
Et tegu oleks téiesti uue tootega 0,08 0,03 0,13
Et tootel oleks ajalooline vaértus 0,43 0,32 0,46
Panustan toote ostuga taaskasutusse 0,44 0,65 0,59
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Lisa 6. jarg

Sdbra/tuttava
heakskiit/soovitus

Et tegu oleks tédiesti uue
tootega

Et tootel oleks ajalooline
Vvaartus

Panustan toote ostuga
taaskasutusse

Tootja firma/ettevote

Bréndi/tootja maine/tuntus

Eelnev kogemus miiijaga/tootjaga

Klienditeeninduse kvaliteet

Jérelmaksu vdimalus

Toote valimus

Too sobivus interjodriga

Toote sobivus muu moébliga

Toote hinna ja kvaliteedi suhe

Toote praktilisus

Toote funktsioonid

Toote péritolumaa

Toote materjalikasutus

Toote eelnev ndgemise/katsumise vdimalus

Kojuveo vdimalus (pakutakse tarnet)

Voimalus toodet oma soovide jargi kohandada

Toote keskkonnasobralikkus (kasutamises)

Toote keskkonnasobralikkus (tootmisprotsess)

Sobra/tuttava heakskiit/soovitus 1,00

Et tegu oleks taiesti uue tootega 0,29 1,00

Et tootel oleks ajalooline vaartus 0,35 0,22 1,00

Panustan toote ostuga taaskasutusse 0,38 -0,11 0,39 1,00

Allikas: Autori uuringu tulemused
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