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ABSTRAKT

Magistrito6 probleemiks oli jaeklientide ostumotiivide ning valikukriteeriumite
viahene tundmine. Magistritod eesmargiks oli vilja selgitada ehituslike kuivsegude tarbija
ostuotsustusprotsess ning selle pohjal teha ettepanekuid miitigi paremaks korraldamiseks.

Eesmirgi saavutamiseks teostas autor kvalitatiivse uuringu vaatlus ning
poolstruktureeritud intervjuuside abil. Poolstruktureeritud intervjuu kava pdhines tarbija
ostuotsustusprotsessi mudeli erinevatel etappidel (vajaduse médratlemine, info kogumine,
alternatiivide vordlemine, ostmine ning ostujargne hindamine). Nii era- kui ka &ritarbijaid oli
intervjueeritavate hulgas kiimme.

Poolstruktureeritud intervjuudest jareldas autor, et eratarbija ja é&ritarbija
ostuotsustusprotsess on sarnane. Informatsiooni otsimise etapp oli mdnevorra erinev, kuna
eratarbija kiisib miiiijalt infot, aga &ritarbija tugineb oma varasematele kogemustele. Vaatluse
tulemuste pdhjal selgus, et eratarbija tuleb kdigepealt kauplusesse ja alles siis hakkab
informatsiooni otsima nii toote pakendilt kui ka miitijalt. Valimit ei tohiks laiendada kogu
elanikkonnale. Siiski oli vdimalik antud intervjuude pohjal teha jareldusi tarbijate

ostuotsustusprotsessi ning valikukriteeriumite kohta.

Votmesdnad: ostuotsustusprotsess, eratarbija, dritarbija, ehituslikud kuivsegud, ehitusturg



SISSEJUHATUS

Kéesoleva sajandi ehitusturu areng on olnud é&kiline, olles nii ditsengus kui ka siigavas
madalseisus. Kui 2007. aastal saavutas ehitussektor oma tipu, siis 2008. aastal algas langus,
kuni joudis 2010. aastal madalaimale tasemele. Pérast seda on ehitussektor jillegi tousuteel
ning ehitusmaterjalide miiiik on samuti aasta aastalt kasvanud. Konkurents ning kasvavad
kiibed ehitusturul on kaasa toonud ettevotete huvi erinevate uuringute ning analiiiiside vastu,
mis aitaksid ettevottel oma turupositsiooni parandada. Kédesolevas t60s keskendub autor
ehituslike kuivsegude ostuotsustusprotsessi analiiiisimisele.

Autor on valinud magistritdo teema ennekdike lahtuvalt Saint-Gobain Ehitustooted AS
ettevotte huvist tarbijate kuivsegude valiku kriteeriumite vastu. Tugevnev konkurents
chitusturul on kaasa toonud vajaduse uurida varasemast enam tarbijate kditumist ning
kommunikatsioonikanalite rolli ostuotsustusprotsessis, et tugevdada tulevikus -ettevotte
positsiooni ehitusturul. Magistritod raames ldbiviidud analiiisi tulemused on kasulikud
ettevottele strateegiliste tulevikuotsuste vastuvotmisel. Autor to6tab Saint-Gobain Ehitus-
tooted AS, Weber driliksuses miiligiassistendina ning on seda t60d teinud iile seitsme aasta.
Weberi driliksus on maailma juhtiv kuivsegude tootja, kes pakub lahendusi uusehituseks ja
renoveerimiseks maailma 43 riigis. Autor on igati huvitatud ettevotte miiiigitulemuste paran-
damisest. Kuna autor on analiiiisinud bakalaureuse t66 raames antud ettevotte majanduslikke
andmeid, siis on kasulik litkuda ettevotte iildiste majanduslike andmete analiiiisist tarbijate
ostukditumise analiiisimisele. Samuti on uuringuid ehituslike kuivsegude ostuotsustuse kohta
véhe tehtud.

Magistritdo probleemiks on Eesti tarbijate ostumotiivide ja valikukriteeriumite véhene
tundmine ettevotte poolt. Seetottu on raskendatud tarbijateni joudmine.

Magistritoo eesmérgiks on vélja selgitada ehituslike kuivsegude tarbija ostuotsustus-
protsess ning selle pohjal teha ettepanekuid miiligi paremaks korraldamiseks.

Eesmargi saavutamiseks on autor piistitanud jirgmised iilesanded:

e valida teoreetilise kirjanduse hulgast modtmiseks sobiv ostuotsustusprotsessi

mudel;



e koostada iilevaade chitusmaterjalide turul toimuvast;

e viia lidbi nii vaatlused kui ka poolstruktureeritud intervjuud ehitusmaterjale

miiiivates kauplustes, et mdista paremini sihtriihmi ning nende ostuotsustust;

e Vvorrelda omavahel erinevate tarbijate profiile ning leida véimalikud sarnasused ja

erinevused ostuotsustusprotsessis.

Magistritoé uurimismeetodina kasutatakse t6os kasutab autor kahte kvalitatiivset
meetodit. Esiteks vaatlused ning teiseks poolstruktureeritud intervjuud ehitusmaterjalide
kauplustes. Vaatlused ning poolstruktureeritud intervjuud viis autor ldbi ajavahemikul
05.04.2014-28.04.2014 neljas erinevas Eesti linna kaupluses (Tallinnas Espak AS, Parnus
Bauhof Group AS, Rakveres Rautakesko AS ning Tartus Optimera Estonia AS). Autor
kasutab t60s suunatud sisuanaliiiisi, mida voib pidada deduktiivseks ldhtumiseks teooriast.
Suunatud sisuanaliiiisi eesmédrk on kinnitada voi edasi arendada mingit teoreetilist raamistikku
vOi teooriat.

Magistritod koosneb kolmest peatiikist, millest esimeses késitletakse tarbija ostu-
otsustusprotsessi erinevaid késitlusi ning kommunikatsioonimudeleid. Teises peatiikis annab
autor {ilevaate Eesti ehitusturust ning Saint-Gobain Ehitustooted AS, Weber aritiksusest ning
vordleb tema konkurente ehituslike kuivsegude valdkonnas. Kolmandas peatiikis selgitab
autor kasutaud uuringumetoodikat ning analiiiisib vaatluste ning poolstruktureeritud
intervjuude tulemusi.

Autor on tdnulik Weber é&riliksuse turundusdirektorile ettevotet puudutavate
materjalide kittesaadavaks tegemise eest ning juhendajale René Arvolale juhendamisel antud

tagasiside ning asjakohaste nduannete eest.



1. TARBIJA OSTUOTSUSTUSPROTSESS

Kéesolevas peatiikis toob autor vélja tarbija erinevad ostukditumise mudelid ning
kirjeldab pikemalt ostuotsustusprotsessi. Peatiiki esimeses osas kirjeldatakse efektide
hierarhia erinevaid mudeleid. Teises osas Kirjeldatakse tarbija ostuotsustusprotsessi etappe.
Peatiiki kolmandas osas toob autor vilja otsustamise liigid ning neljandas osas kirjeldab autor

Foote-Cone-Belding maatriksit.

1.1. Efektide hierarhia mudelid

Kéesolevas alapeatiikis kirjeldab autor efektide hierarhiat ning samas ka kriitikat, mis
selle mudeli kohta on tehtud. Samas on need mudelid suureks abiks mdistmaks tarbijate
motlemist ja kditumist ning aitavad seega koostada turundussdnumeid 1&bi reklaami.

Efektide hierarhia mudelid on iihed vanimad turunduskommunikatsiooni mudelid.
Barry ja Howard t5id 1990. aastal avaldatud artiklis vélja erinevad efektide hierarhia mudelid.
Samas artiklis andsid nad mudelitest {ilevaate ning kritiseerisid nende teatud aspekte. (2000
kordustriikk, 100, 102)

Esimene turunduskommunikatsioonis rakendatav efektide hierarhia mudel ilmus 1989.
aastal. Teadlased ja praktikud jatkavad endiselt vaidlust hierarhia mdiste iile. Esimene neist
avaldati 1898. aastal nimega AID (ingl. k. attention, interest, desire). (Ibid)

Tabelis 1 on toodud vilja tihelepanuvdarsemad efektide hierarhia mudelid ning nende
lihikirjeldused. Tabeli esimeses veerus on toodud vilja aastaarv, millal mudel ilmus. Teises
veerus on vilja toodud mudeli nimi ning autor(id) ning kolmes viimases veerus on esitatud

kéitumise viisid, mis jagunevad kolmeks: kognitiivne, afektiivne ning konatiivne.



Tabel 1. Efektide hierarhia mudelid

Aasta Mudel Kognitiivne Afektiivne Konatiivne
1900 | AIDA, St EImo Lewis | Téhelepanu | Huvi, soov Tegevus
1911 | AIDAS, Sheldon Téhelepanu | Huvi, soov Tegevus,
rahulolu
1921 | AIDCA, Kitson Téahelepanu | Huvi, soov, Tegevus
veendumus
1961 | ACCA, Colley Teadlikkus, | Veendumus Tegevus
moistmine
1961 | Lavidge ja Steiner Teadlikkus, | Meeldimine, Ost
teadmised | eelistus,
veendumus
1962 | AIETA, Rogers Teadlikkus | Huvi, hindamine | Katsetamine,
omaksvott
1971 | ACALTA, Robertson | Teadlikkus, |Hoiak, Katsetamine,
modistmine | tunnistamine omaksvott

Allikas: (autor, tuginedes Barry, Howard 2000 kordustriikk, 100, 102)

Kolmes viimases veerus esitatud kditumise viisi on astmelised. Naiteks 1961. aasta
mudeli AIDA puhul on jérjekord jargmine: tdhelepanu — kognitiivne, huvi — afektiivne, soov—
afektiivne, tegevus — konatiivne.

Koige enam viidatud efektide hierarhia mudel on paika pandud Lavidge ja Steiner
poolt 1961. aastal. Nad uskusid, et reklaam on investeering pikaajalisse protsessi, mil tarbijad
labivad aja jooksul erinevad etapid. Alustatakse toote teadmatusest ning liigutakse 10puks
toote ostmiseni. (Barry, Howard 2000 kordustriikk, 99). Samas on tehtud ka kriitikat nendele
mudelitele. Esimeseks probleemiks on see, et ndi olevat vastuvOetavat vahendit, millega
eristada kognitiivsust ja afektiivsust. See tundub olevat tingitud kahest omavahel seotud
probleemist (Ibid, 105):

1) ebakindlus selle ees, kuidas tépselt defineerida kognitiivsust ja afektiivsust, mis

omakorda voib kindlaks méadrata ajalisi voi1 pohjuslikke seoseid nende vahel;

2) raskusi on moddikute kasutamisel, mis holmaksid tiielikult koikvoimalikke
dimensioone. mis jéllegi voib méérata ajalised ja pohjuslikud suhted omavahel.
Ulalmainitud mudelid niitavad etappe, mida tarbijad libivad enne toote ostu ja ostujérgset
rahulolu. Jargmises alapeatiikis kirjeldab autor ostuotsustusprotsessi viieastmelist mudelit,

mis on eelmainitud mudelite modifikatsioon.



1.2. Tarbija otsustusprotsess

Turul on suures koguses erinevaid tooteid, mis kdik vditlevad tarbijate tidhelepanu
eest. Selleks, et tarbija iildse sooviks toodet osta peab ta méadratlema vajaduse antud toote
jarele. Seejérel soltub juba konkreetsest tootest ja tarbijast, kui pohjalikult hakatakse infot
otsima, alternatiive hindama ning kui pohjalikult tegeletakse ostu ja ostujargse hindamisega.
Kéesolevas alapeatiikis on lahti seletatud viieastmeline ostuotsustusprotsess, alates vajaduse
madratlemisest ja 10petades ostujdrgse hindamisega.

Tarbija otsustamise véljend loob kujutuse inimesest, kes hindab hoolikalt toodete,
brandide voi teenuste omadusi ning seejérel valib ratsionaalselt selle, mis lahendab selgelt
madratletud vajaduse vihima kuluga. Tarbijad teevad mitmeid otsuseid sel viisil, kuid paljud
teised otsused vajavad viikest teadlikku pingutust. Lisaks ei keskendu mitmed tarbija otsused
brindi omadustele, vaid pigem tunnetele ja emotsioonidele, mis seonduvad briandi oman-
damise voi kasutamisega ning ka olukorrale, kus toodet osteti voi kasutati. (Hawkins,
Mothersbaugh 2013, 490)

Joonis 1 annab iilevaate ostuotsustusprotsessist. John Dewey tutvustas viieastmelist
tarbija ostuotsustusprotsessi 1910. aastal oma raamatus ,,How we think “. Sellel on kujutatud
erinevaid ldhenemisviise, mida kasutatakse kui on tarvis teha ostuotsustus. Selles protsessis
keskendutakse kolmele etapile (Solomon 2013, 320):

1) kuidas tuvastatakse probleem voi vajadus toote jérele,

2) kuidas otsitakse informatsiooni toodete valiku kohta,

3) kuidas hinnatakse alternatiive, et jouda otsuseni.

Engel, Kollat ja Blackwell t5id oma raamatus ,,Consumer behavior vilja mudeli, mis
koosneb viiest ostuotsustusetapist, milleks on probleemi maéédratlemine, informatsiooni
kogumine, alternatiivide vordlemine, ostmine ning ostujdrgne kditumine (Engel et al. 1968,
47). Antud mudel oli keerulisem, koosnedes lisaks iilaltoodud viiele ostuotsustusetapile veel
ka erinevatest teguritest, mis mdjutavad tarbijat tema ostuotsustusprotsessis, kuid t66 mahu

piirangut arvestades keskendub autor vaid ostuotsustusprotsessi viiele etapile.



Vajaduse midratlemine

v

Info kogumine

v

Alternatiivide vordlemine

v

Ostmine

Y

Ostujirgne tegevus

Joonis 1. Tarbija ostuotsustusprotsess
Allikas: (Engel et al. 1968, 351)

Ostuprotsess algab vajaduse mairatlemisega. Tarbija tunnistab probleemi voi vajadust.
Vajaduse voib kiivitada sisemine stiimul kui iiks inimese normaalseid vajadusi, néiteks nilg
vOi janu tduseb piisavalt korgele tasemele, et saada liikkumapanevaks jouks. Vajaduse vaib
kédivitada ka véline stiimul. Niiteks reklaam voi arutelu sObraga v3ib panna mdtlema uue
soiduauto ostmise peale. Selles etapis peaks turundaja uurima tarbijaid, et jouda jareldusteni,
millised vajadused voOi probleemid {iles kerkisid, mis neid esile td1 ning kuidas tarbijad
joudsid konkreetse tooteni. (Kotler et al 2013, 161)

Probleemi tunnistamine on soovitud seisundi ja tegeliku seisundi ebakdla tulemus, mis
on piisav, et dratada ja aktiveerida otsustusprotsess. Tegelik seisund on see, mil moel inimene
tajub oma tundeid ja olukorda antud ajahetkel. Soovitud seisund on see, mida inimene sooviks
antud hetkel tunda voi kus ta sooviks viibida. (Hawkins 2006, 66)

Tihti toimub probleemi médratlemine siis kui eelneva probleemi lahendanud toode
saab otsa vOi vananeb. Niiteks perenaine mairkab, et piim vOi munad said otsa, autojuht
markab, et bensiin Sai Otsa. Samamoodi avastab iilidpilane, et teksad on kulunud. Tarbijate
majanduslik seis voib oluliselt mojutada tajutavat seisundit. Palgatdus, pérandus, tulu-
deklaratsiooni tagastus voi muud ettendgematud tulud vodivad pohjustada soovitud olukorra

muutuse. Tooted, mis algselt olid liiga kallid, on niiiid ihaldatud, kuna nad muutusid



taskukohaseks. Asjaolu, et tarbijad saavad niiiid endale lubada uusi tooteid vdib pdhjustada
rahulolematuse praeguse olukorraga. Palga langus voi sissetulekute vihenemine v3ib tarbijate
olukorda mojutada negatiivses suunas. Ostujou langusega voib tarbija tunda ennast vaesena
ning tajuda odavamat restorani ihaldatuna. Samamoodi voib soovitud lihaldik véi toote brand
muutuda odavamaks. Isegi oodatav majanduslik seis vOib mojutada soovitud voi tegeliku
olukorra taju. Uue auto vdi puhkusereisi ost voib olla tingitud tarbija soovitud olukorrast,
mida pShjustab lubadus saada palgatousu voi uut tookohta. (Bruner 1988, 58)

Tarbijaid pommitatakse pdevast pdeva tuhandete sOnumitega, mille eesmairgiks on
veenda neid reklaamijate, poliitiliste organisatsioonide, usuriihmituste, tootajate, valitsuse
ning mitmete teiste allikate poolt. Kdik need voistlevad kodaniku téhelepanu ja arusaamise
eest. Tarbijate nérvisiisteem ei pea vastu sellisele suurele informatsiooni hulgale. Selle
tulemusena filtreeritakse suurem osa nendest sotsiaalsetest, majanduslikest ja turunduslikest
stiitmulitest isiku tdhelepanuvdime ja taju protsessis ning neil ei ole mdju otsustusprotsessile.
Tarbijate otsustamine on nendele protsessidele tuginedes valikuline. Seda v&ib nimetada
tajutavaks kaitsemehhanismiks, mis jitab vélja koik sonumid peale nende, mis on kdige
tuttavamad ning kooskolas tarbija hetkeuskumuste, eelarvamuste, motiivide, ootuste ja
soovidega. Taju on infotdotluse protsessi alguspunkt, mis tdlgendab stiimuleid, millele tarbija
pOorab tdhelepanu vastavalt oma olemasolevatele hoiakutele, kogemustele ja motivatsioonile.
Alles siis kui reklaamisdnum on sisenenud filtreerimismehhanismi ning see protsess kdib v3ib
Oelda, et tarbija on teadvustanud probleemi ja selle voimalikud tagajirjed ning esilekerkinud
pakkumiste abil neist iile saanud. (Foxall 2005, 16)

Kui probleem on madratletud, siis kasutatakse asjakohast pikaajalist maélu
informatsiooni, et madrata kindlaks 1) kas rahuldav tulemus on teada, 2) millised omadused
on vdimalikul lahendusel ja 3) millised sobivad viisid on olemas, et vorrelda lahendusi. See
on sisemine otsing. Kui otsuseni ei ole joutud lébi sisemise otsimise, siis keskendub otsingu
protsess vilisele informatsioonile probleemi lahendamiseks. See on viline otsing, mis voib
sisaldada sOltumatuid allikaid, isiklikke allikaid, turupdhist informatsiooni ja tootekogemusi.
Oluline on mairkida, et isegi laiendatud otsuse tegemine koos esialgse sisemise otsinguga
toodab juhiste kogumi (nditeks vajalikud omadused) vOi otsuse piirangud (nditeks
maksimumhind, mida ollakse ndus maksma), mis piiravad ja suunavad vilist otsingut.
Otsingul on sellised eelised, nagu soodsama hinna voi korgema kvaliteedi leidmine. See on

seotud aga kuludega, mis kipuvad piirama otsingut, isegi vdga tdhtsa otsuse puhul. See
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tdhendab, et informatsiooni otsimine sisaldab nii vaimseid kui ka fliiisilisi tegevusi, mida
tarbijad peavad tditma ning mis votab nii aega, energiat kui ka raha. (Hawkins, Mothersbaugh
2013, 512)

Joonisel 2 on kujutatud tarbija informatsiooni otsimise allikad ostuotsustuse protsessis,

mis on nii sisemised kui vilised.

Infio allikad

h 4 k.
Omandatakse Omandatakse Omandatakse
aktiivselt passiivselt aktiivselt

" J‘
I 1
Madala s
Varasemad . o Sottumatud Isikdiloud Turundaja .
otsingud Isiklik kogemus usaiusmaaraga ( = I d - . Kogemuslik
L ) dppimine L s L

Joonis 2. Info allikad ostuotsustusprotsessis
Allikas: (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 517)

Antud joonisel on informatsiooni allikad jaotatud kahte suuremasse gruppi — sisemine
informatsioon ning véline informatsioon. Sisemine informatsioon jouab tarbijani kas aktiivsel
voi passiivsel omandamisel. Aktiivselt omandatakse sisemist informatsiooni kui meenutatakse
varasemaid otsinguid voi kui tarbijal on olemas isiklik kogemus antud tootega. Passiivselt
omandatakse informatsiooni madala osalusméiraga Gppimise puhul (néiteks reklaamid, kus ei
ole liigset informatsiooni ja tdhtsam on visuaalne pool).

Vilist informatsiooni omandatakse aktiivselt. Selleks on neli allikat. Esiteks
soltumatud grupid, kellel ei ole isiklikku huvi antud tootega ning nad on vdimalikult
objektiivsed. Teiseks vilise informatsiooni allikaks on isiklikud kontaktid, keda usaldatakse
nditeks seetottu, et neil on antud tootega varasem kogemus ning nad tahavad voimalikult
ausalt seda tootekogemust jagada. Kolmandaks on turundaja informatsioon, mis voiks vilja
paista voimalikult vdhe reklaami sarnane (niiteks ajaveeb), et see ei tunduks kauba pdhe

madrimisena. Neljandaks vilise informatsiooni allikaks on toote katsetamine enne ostu, ehk
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kogemuslik informatsioon. Sel juhul saab tarbija tootega enne tutvuda ning sobivuse korral
selle &ra osta.

Vajaduse mdératlemise ja informatsiooni otsimise etapile jargneb alternatiivide
hindamise ja valimise etapp. Alternatiivide hindamise etappi on nimetatud ka tarbija valiku
etapiks ning reaalsuses hindavad tarbijad tihti alternatiive juba informatsiooni otsimise etapis.
(Hawkins, Mothersbaugh 2013, 544)

Loplik tootevalik soltub sellest, millist otsustusprotsessi kasutatakse. Tarnija, kes seob
ennast laiendatud probleemilahendusega kaalub hoolikalt erinevaid brinde, samal ajal tarbija,
kes teeb harjumusliku otsuse, ei kaalu iihtegi alternatiivi oma tavapérasele brandile. (Solomon
2013, 338)

Tarbija jouab erinevate brindide omadusteni 1dbi hindamise protseduuri. See kuidas
tarbijad hindavad erinevaid ostualternatiive soltub igast tarbijast individuaalselt ning
spetsiifilisest ostusituatsioonist. Mdonel juhul kasutavad tarbijad hoolikaid arvutusi ning
loogilist motlemist. Teinekord teeb sama tarbija viga vihese hindamise voi ei tee seda iildse ,
selle asemel sooritab impulssostu ning toetub intuitsioonile. Mdnikord teevad tarbijad
ostuotsuse ise, monikord pddrduvad nad sdbra, online iilevaadete voi miiligipersonali poole, et
saada ostunodu. (Kotler et al 2013, 162)

Hindamiskriteeriumid on erinevad. Hindamiskriteeriumitel on erinevad mdoodtmed,
omadused vOi kasud, mida tarbija otsib konkreetsele probleemile vastuseks. Kuigi
funktsionaalsed omadused on koige levinumad vdivad hindamiskriteeriumid olla ka
emotsionaalsed (nauding, mida saab Sokolaadikooki siilies) voi Suhtlusriihma litkmetest
tingitud (seltskondlikult tarbitavad tooted). (Ibid)

Uldiselt kavatseb tarbija osta kdige eelistatuma briindi, kuid ostukavatsuse ja
ostuotsuse vahele vdivad tulla kaks tegurit. Esimene tegur on teiste hoiakud, eriti kui tegemist
on tarbija jaoks tdhtsa inimesega. Teiseks teguriks on ootamatud situatsioonilised tegurid.
Tarbija vOoib moodustada ostukavatsuse vastavalt oodatavale tulule, oodatavale hinnale voi
oodatavale kasule. Siiski vdivad ootamatud siindmused muuta ostukavatsust. Néiteks voib
saabuda majanduslangus voi ldhemal asuv konkurent voib oma hindu langetada. Seega el
pruugi eelistused ja isegi ostukavatsus 10ppeda toote ostmisega. (I1bid, 163)

Bréandid on jaekaupluste jaoks kriitilise tdhtsusega, kuna brindid méédravad suurimat
rolli selles, millise kaupluse tarbija valib. Samas on brindide jaoks vidga olulised

jaekauplused, kuna see voimaldab ligipddsu soovitud tarbijateni. Jaekaubandus muutub
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dramaatiliselt, eriti tehnoloogia funktsioonina. Jaekaubandust kasutatakse, et pdorduda
tarbijate poole igasuguste toodete ja teenustega. Kuid see on liikunud kaugemale fiiiisilistest
kauplustest ja kataloogidest kaasates Interneti, interaktiivse televisiooni ning mobiili-
rakenduste abil ostlemise. (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 574)

Suurem osa ostudest toimub fiilisilises keskkonnas ning see jddb nii ka ldhimas
tulevikus. Siiski on traditsioonilised poed haavatavad moel, mis mangib trumbid kétte kodust
lahkumata ostude sooritamist vOimaldavatele ostukohtadele. Traditsiooniliste kaupluste
puudustena on tarbijad enim vilja toonud miiiigipersonali vdhese informeerituse, pikkades
jarjekordades ootamise, raskused toodete leidmisega, parkimisprobleemid ning liikluse,
probleeme on veelgi enam kui antud loetelus vélja toodud.

Ostukoha kommunikatsioon ehk POP (ingl. k. point of purchase) kommunikatsioon,
mida nimetatakse ka miiligikoha kommunikatsiooniks ehk POS (ingl. k. point of sale), on
voimas vahend, et brindi aktiveerida, nagu ka miiligiedendus, et jouda tarbijateni kohas, kus
nad teevad otsuse, millist brindi v3i toodet osta. Ostu kavatsus ei pohjusta sageli tegelikku
ostu tdnu olukorralisele situatsioonile. Naiteks kaup on laos otsa saanud, konkureerivate
brindide tooted, mis on allahinnatud ning pilkupiitidvad stendid. Lisaks muutuvatele
ostukavatsustele mojutab kaupluse keskkond tarbijate kéitumist nii, et umbes tiks kolmandik
planeerimata ostudest on tingitud faktist, et ostukoha keskkond muudab tarbijad Sisseostude
tegemise ajal teadlikuks uutest vajadustest. (Pelsmacker et al 2013, 393)

POP kommunikatsioon on kdige tShusam sel juhul kui ta on osaks integreeritud
kommunikatsiooni plaanist, mis tdhendab, et see peegeldaks seda, mida tarbijad on néinud
televisioonis voi reklaamiplakatitel ja vastaks avalike suhete voi sponsorluse joupingutustele
(Ibid, 395).

Poe sisustus ja sortimendi esitlusviis voivad mojutada tarbija hetkeseisundit, nagu
meeleolu, soovid ja orientatsioon. Kaubamajades vdivad need hetkeseisundid varieeruda
erinevate osakondade ja sortimendi osas. Naiteks ,teeme ise“ (ingl. k. do it yourself) osa-
konnas voib tarbija olla praktilise, probleemi lahendava suunitlusega ja hinnata tooteid selle
nurga alt. Poe vdi osakonna poolt pdhjustatud suunitlus vdib mdjutada otsuseid, eriti juhul kui
tegemist on puudulikult planeeritud voi planeerimata ostudega. Ootamatud siindmused nagu
nditeks kauba defitsiit, miira ja muutunud hinnad vdivad samuti mdjutada tarbija valikuid.

(Foxall et al 1998, 195)
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Miitigipersonali tihtsus kasvab koos toote osalusmiira kasvamisega. Enamus madala
osalusmédraga toodetest miiliakse selvekauplustes. Toote osalusméira tdusuga kasvab ka
miitigipersonaliga suhtlemise vajadus. (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 599)

Kui miitigikoht ja toode on vilja valitud, siis on aeg kauba eest tasuda. Ettevotted
peaksid tegeliku ostmise tegema nii lihtsaks kui voimalik. Paljud &rid kipuvad mdoda
vaatama faktist, et tegelik ostmine on sellel korral kliendi viimane kontakt kauplusega.
viimane Oluline on nii esmamulje kui ka viimane mulje. Kaupluse personal peaks olema
lisaks tohususele veel ka abivalmis ja personaalne. Online jaeettevotted peaksid vdhendama
keerukust, vaeva ja stressirohkeid olukordi. (Ibid, 600)

Turundajate t66 ei 16ppe sellega kui toode on tarbija poolt ostetud. Péarast toote ostmist
on tarbija kas rahul v4i rahulolematu ning seob ennast ostujirgse kiitumisega. Tarbija
rahulolu ja rahulolematus soltuvad sellest, millised olid tarbija ootused ning milline oli toote
tajutud sooritus. Kui toode langeb ootustest allapoole on tarbija pettunud, kui aga toode
vastab ootustele on tarbija rahul. Samas kui toode iiletas ootusi on tarbija vaimustuses. Mida
suurem on ootuste ja soorituse vahe, seda rahulolematum on klient. Seega, et tarbijad rahule
jadksid peaksid miitijad lubama ainult seda, mida brand suudab pakkuda. (Kotler et al 2013,
163)

Ostujérgne dissonants tihendab kahtlust ja drevust pdrast ostu sooritamist, kas sai
tehtud dige otsus. Mitte koik ostud ei tekita dissonantsi, peamiselt tekib dissonants jargmistel
juhtudel (Hawkins 2006, 186):

e Piihendumise aste vOi otsuse tagasivotmatus. Mida raskem on otsust muuta, seda

suurema tdoendosusega kogeb tarbija ostujargset dissonantsi.

e Otsuse tdhtsus tarbija jaoks. Mida tahtsama otsusega on tegemist, seda suurema
toendosusega tajutakse dissonantsi.

e Alternatiivide seast otsimise keerukus. Mida keerulisem on alternatiivide vahel
valida, seda suurema tdendosusega kogetakse ostujdrgset dissonantsi ning selle
suurust.

e Inimese omadus tajuda drevust. Mdnel inimesel on kalduvus suuremale drevus-
tundele kui teistel. Mida suurem on kalduvus kogeda &revust, seda suurem on
toendosus, et inimene kogeb ostujérgset dissonantsi.

Kuna mdned ostuotsused on tdhtsamad kui teised, siis erineb ka protsessi pandav

joupingutus. Mdnikord on otsustamise protsess peaaegu automaatne. Teinekord sarnaneb
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ostuotsustus tdiskohaga tooga. Inimene voib kulutada pdevi voi nddalaid tdhtsa ostu iile
kaalumisele (nt. uus kodu voi auto). See intensiivne otsuse tegemise protsess muutub veelgi
keerulisemaks tdnapdeva keskkonnas, kus valik on nii suur. Iroonilisel kombel on paljudele
tdnapdeva tarbijatele iiks suurimaid probleeme mitte valiku vdhesus vaid valiku rohkus.
(Solomon 2013, 320)

Eelnevalt kirjeldatud ostuotsustusprotsessi mudel on toimiv sel juhul kui toode on
kallis ning kui tootes pettumine on seotud suurte riskidega. Uldiselt aga pole tarbijatel nii
palju aeg, et ldbida kdoiki otsustamise ectappe. Jargmises alapeatiikis on vilja toodud
otsustamise etapid juhul kui tegemist on tdhtsa ja harva ostetava tootega, odavama ning mitte
nii suure riskiga seotud tootega ja ka harjumusliku ostmisega, kus ostmine on peaaegu

automaatne.

1.3. Tarbija otsustamise liigid

Kéesolevas alapeatiikis on toodud tarbijate osalusméér toote ostmise puhul. Teatud
tooted on seotud suurema riskiga ning mone toote ostmise puhul ei toimu mingisugust
motteprotsessi enne toote ostu ning tegemist on automaatse toote valikuga. Lisaks
kirjeldatakse antud alapeatiikis ka Foote-Cone-Belding maatriksit, mis klassifitseerib tooted
vastavalt mdistuse ning tunde ajendil ostmisele.

Tarbija otsustamine jaguneb kolmeks: laiendatud probleemi lahendus, piiratud
probleemi lahendus ning harjumuslik otsustusprotsess. Otsused, mis sisaldavad laiendatud
probleemi lahendamist vastavad kdige rohkem traditsioonilisele otsustamise vaatenurgale. Sel
juhul proovitakse koguda nii palju informatsiooni kui vdimalik nii mélust (sisemine otsimine)
kui ka vilistest allikatest nagu nditeks Google (viline otsimine). Sel juhul kaalutakse hoolikalt
iga toote alternatiive, tihti hinnatakse mitme brindi toodete omadusi korraga ning hinnatakse,
kuidas iga brindi omadused seonduvad tulemusega, mida soovitakse saavutada. (Solomon
2013, 323)

Piiratud probleemilahendus on tavaliselt otsekohesem ja lihtsam. Nendel juhtudel ei
olda kaugeltki nii motiveeritud informatsiooni otsima ja alternatiive rangelt hindama. Selle
asemel kasutatakse lihtsaid otsustamise reegleid alternatiivide hulgas. Need tunnetuslikud
otseteed voimaldavad minna tagasi ildistele juhistele selle asemel, et iga otsustamise korral
nullist alustada. (Ibid, 324)
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Harjumuslik otsustusprotsess. Nii laiendatud kui ka piiratud probleemilahendus-
mudelid sisaldavad mingil miéral info otsimist ja arutamist. Otsustamise jitkuvuse teises
otsas asub harjumuslik otsustamine, millel pole teadlikku kontrolli, mistSttu kutsuvad uurijad
seda automaatsuseks. Sellist alalist, korduvat kditumist arendades védhendatakse acga ja
energiat, mis kulub igapédevase ostuotsustuse peale. (Ibid, 325)

Tabelis 2 on vorreldud omavahel piiratud ostuotsustusprotsessi ja laiendatud ostu-

otsustusprotsessi ning nende kahe olulisemaid erinevusi.

Tabel 2. Piiratud ja laiendatud probleemi lahendamise vordlus ostuotsustusprotsessis

Ostuotsustusprotsessi
etapp

Piiratud probleemi lahendamine

Laiendatud probleemi lahendamine

Motivatsioon

viike risk
madal osalusmair

suur risk
korge osalusméadr

Info kogumine

vihene otsimine
infot toodeldakse passiivselt
ostukohas otsustamine

infot toodeldakse aktiivselt mitme
allikaga konsulteerimine enne
kiilastust

Alternatiivide

norgad tdekspidamised
alternatiive tajutakse sarnastena

kasutatakse mitut kriteeriumi
alternatiivide vahel tajutakse suuri

vOrdlemine mittekompenseeriva strateegia erinevusi
kasutamine kompenseeriva strateegia kasutamine
piiratud ostuaeg kiilastatakse mitmeid véiljapanekuid
Ostmine selvekaupluste eelistamine miitijatega suhtlemine

otsustust mojutavad ostukoha
véljapanekud

Allikas: (Solomon 2013, 323)

Tarbija motivatsioon piiratud probleemi lahendamise puhul on seotud véikese riskiga.
See tdhendab, et tarbija ei pea muretsema tagajirgede pdrast kui ta toote ostmisega mingil
pdhjusel rahule ei jad. Madala riskiga toode on soodsam suure riskiga tootest. Infot otsitakse
piiratud probleemi lahendamise puhul vihe, seda to6deldakse passiivselt ehk ei analiiiisita ega
siiveneta tema sisusse. Lisaks tdhendab piiratud probleemi lahendamine ka seda, et toote
ostmine otsustatakse alles ostukohas. Alternatiivide hindamise etapis on tarbijatel ndrgad
toekspidamised, mis tdhendab, et neid on lihtne mojutada ja muuta turundajate poolt.
Alternatiividel ei ole suuri erinevusi, mis paneks eelistama iiht toodet teisele. Otsus tehakse
hetkeolukorra pdhjal. Kasutatakse mittekompenseerivat strateegiat, mis tdhendab, et kui
soovitakse iihte kindlat atribuuti toote juures (niiteks kindel brind), siis ei pane teise bréndi

toote paremad nditajad tarbijat meelt muutma, kuna kdige tihtsam on soovitud brénd. Piiratud
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probleemi lahendamise korral veedetakse poes aega véga limiteeritult ning eelistatakse tihti
selvekauplusi, et veelgi kiirendada ostmise protsessi. Tarbija laseb ennast kaasa viia
kauplustes olevatest viljapanekutest.

Samas on laiendatud probleemi lahendamise puhul tegemist korge riskitasemega
tootega ning ka korge osalusmédraga. See tdihendab, et dige toote valimine on véga téhtis ning
palju kaalumist ndudev protsess. Tegemist on {ildjuhul kalli tootega. Enne ostmist
konsulteeritakse mitmete allikatega ning informatsiooni hangitakse aktiivselt. Alternatiivide
hindamise etapis kaalutakse ning vorreldakse palju alternatiive ning nende alternatiivide vahel
tajutakse suuri erinevusi. Lisaks kasutatakse kompenseerivat strateegiat. Naiteks valitakse
toode, millel on kodige rohkem positiivseid omadusi. Ostukohta valitakse samuti hoolikalt ning
selleks ollakse valmis kdima mitmetes kauplustes enne ostu sooritamist. Lisaks on téhtis ka
miiiligipersonaliga suhtlemine. Tarbija otsustamise mdiste loob pildi indiviidist, kes hindab
hoolikalt tooteid, brinde voi teenuseid ning teeb ratsionaalselt kaalutletud otsuse selle kasuks,
mis lahendab selgelt tuvastatud vajaduse vdhima kuluga. Tarbijad kiill teevad mitmeid
otsuseid sel viisil, kuid mitmed teised otsused sisaldavad véiksemat teadlikku pingutust.
Lisaks ei keskendu mitmed tarbija otsused brindi omadustele, vaid pigem tundele voi
emotsioonile, millega brindi omamine voi kasutamine kaasneb voi olukorraga, kus see toode
on ostetud voi kasutatakse. Seega voib brind olla valitud mitte omaduste pérast (hind, stiil,
funktsionaalsed omadused), vaid seetottu, et "see teeb mu tuju heaks" vo1 "mu sOpradele
meeldib see". (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 490)

Kuigi ostud ja sellega seotud tarbimiskditumine, mis on ajendatud emotsionaalsetest
vOi olukorralistest vajadustest erineb traditsioonilisest vajadustel pohinevast mudelist, pakub
otsustusprotsessi mudel kasulikku teavet koikide tarbija ostude liikide kohta. Joonis 3 néitab,
et on olemas erinevat tililipi tarbija otsustamise protsesse. Kui tarbija liigub madala
osalusméddraga ostust korgema osalusmddraga ostu poole, siis muutub ka otsuse tegemine
keerulisemaks. (Ibid)

Mitchell defineerib osalusmééira kui muutuvat seisundit, mis moddab erutust voi huvi
stiimulit objekti vOi olukorra suhtes. Osalusmédral on kaks mdodet: intensiivsus ja suund.
Jarelikult vOib osalusméidrast rddkida ka tootekategooria, brandi vdi ostusituatsiooni puhul.

(1979, 195)
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Tarbija otsustamise protsess soltub osalusmééra tasemest. Otsustamist on kolme eri

liiki: nominaalne otsustamine, piiratud otsustamine ning laiendatud otsustamine. Joonisel 3 on

vilja toodud otsustamise etapid vastavalt sellele, millise otsustamise tiiiibiga tegemist on.

Madala osalusmédraga ostmine

Kérge osalusmédraga ostmine

>
Nominaalne otsustamine Piratud otsustamine Latendatud otsustamine
Vajaduse midratlemine Vajaduse méiratlemine Vajaduse midratlemine
Valikuline Uldine Uldine
r v L
Informatsiooni otsimine Informatsiooni otsimine Informatsiooni otsimine
Piratud sisemine Sisemine Sisemine
Piiratud viline Viline
L 4 A J
Alternatiivide vérdlemine Alternatirvide vérdlemine
Mbéned tunnused Palju tunnuseid
Lihtsad otsustamise reeglid Keerulised otsustamise reeglid
Viihe alternatiive Palju alternatiive
4 ¥ ) A
I Ostmine I I Ostmine I I Ostmine I
w A 4 h

Ostujirgne liitumine Ostujiirgne kiitumine
Ebakala puudub Ebakéla

Piiratud hindamine

Ostujirgne kittumine
Ebakala puudub

Viiga piiratud hindamine

Keeruline hindamine

Joonis 3. Osalusmaér ja otsustamise liigid

Allikas: (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 491)

Enne iga tiiibi kirjeldust peab selgeks tegema ostu osalusmddra moiste. Ostu
osalusmédr on muretsemise/huvi tase voi ostuprotsess, mis on kiivitatud vajadusest kaaluda
teatud ostu. Seega on ostu osalusmiédr isiku vOi majapidamise ajutine olukord. Seda
mdjutavad indiviidi, toote ja olukorra omadused. (Hawkins, Mothersbaugh 2013, 491)

Nominaalse otsuse tegemist nimetatakse vahel ka harjumuslikuks otsuse tegemiseks,
mis otsust iseenesest ei sisalda. Probleem on dra tuntud, sisemine otsing (pikaajaline malu)
annab iihe eelistatuima lahenduse (brind), see brind ostetakse ning hindamine toimub vaid
siis kui brind ei tdida ootusi. Téielikult nominaalne otsustamine ei sisalda isegi alternatiivi

"mitte osta” kaalumist. Nominaalsed otsused saab jagada kahte erinevasse kategooriasse:
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brindilojaalsed otsused ja korduvostu otsused. Brindilojaalne otsus tdhendab seda, et kunagi
on tegeletud pikalt brindi valikuga, kasutades ulatuslikku otsustusprotsessi. Valides vilja
lemmikbréndi, siis jargmistel kordadel enam ei kaaluta brindi ostmisel, kuna on leitud
lemmikbrind. Korduvostu otsus tihendab seda, et ostetakse sama toodet, kuna korra on juba
proovitud ja see sobib. (Ibid, 490)

Piiratud otsustamine sisaldab sisemist ja piiratud vilist otsingut. On mdned
alternatiivid, lihtsad otsustamise reeglid, mis pohinevad vihestel omadustel. Toimub ka
viahene ostujargne hindamine, vilja arvatud juhtudel kui klient ei jdédnud toote voi teenusega
rahule.. Piiratud otsustamise puhul vdib tarbija loobuda oma lemmikbriandist, kuna ta on
lihtsalt tiidinenud sellest, kuigi tootel otseselt midagi viga ei ole. Sel juhul hindab ta ainult
monda alternatiivi uudsuse kriteeriumi pohjal. (Ibid, 493)

Laiendatud otsustamise puhul toimub ulatuslik informatsiooni otsimine ning paljude
alternatiivide hulgast sobiva otsimine. See kdik toimub tinu korgele osalusmédirale. Véhesed
tarbija otsused jouavad sellisele tasemele. Tavaliselt on tegemist suuremate ostudega, nagu
maja, auto voi televiisor. Sel juhul on ka ebakdla soovitud ning tegeliku olukorra vahel
suurem kui teisel kahel juhul. (Ibid.)

Vaughn pakkus 1980. aastal vélja erinevate mudelite jada integratsiooni ning nimetas
selle Foote-Cone-Belding (FCB) maatriksiks. Sellest paistavad vilja neli erinevat olukorda,
mis pdhinevad kahel dimensioonil, esiteks korge-madal osalus dimensioon ning teiseks mote-
aisting dimensioon (joonis 4). Osalust voib defineerida kui tahtsust, mida tarbijad omandavad
tootele voi ostu otsusele. Mil médral peab tarbija sellele motlemiseks aega kulutama ning
ebapiisava brandi valiku tajutav riski hulk. (Pelsmacker et al 2013, 74)

Joonise 4 esimeses sektoris asuvad korge osalusméir ja motte tooted, mis nouavad
suurt informatsiooni hulka, kuna tegemist on tihtsa tootega. Suuremad ostud, nagu auto,
maja, modbel kuuluvad sellesse kategooriasse, aga ka kdik need tooted, mis on tarbija jaoks
uued ja nouavad toote kohta informatsiooni otsimist (hind, toote omadused). Selle mudeli
nimeks on mote-tunne-tegevus. Teises sektoris asuvad korge osalusméir ja aisting tooted, kus
on kiill korge osalusmaéir, kuid informatsioonil on teisejarguline roll. Kdigepealt soovitakse
emotsionaalselt ennast tootega siduda. Siia kategooriasse kuuluvad juveelid, parfiitimid ning
ka moekaubad, mis aitavad tOsta tarbija enesehinnangut. Selle mudeli nimetus on tunne-mote-

tegevus.
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Mate L Aisitng

Korge osalusmair

4
Mate Tunne
Tunne Mate
Tegevus Tegevus
Auto. Moobel. Laen. Kodumasin Juveelid. Parfiiimid. Mood
Tegevus Tegevus
Mate Tunne
Tunne Mate
Pesupulber. Toit. Tualettpaber Maiustused. Karastusjook. Jaitis
A J

Madal esalusmiiir
Joonis 4. Foote-Cone-Belding (FCB) maatriks
Allikas: (Vaughn 1980, 31)

Kolmandas sektoris on madal osalusméir ja motte tooted, kus mottetdoga tegeletakse
minimaalselt. Tegemist on harjumuslike v3i mugavate ostudega. Siia kategooriasse kuuluvad
enamus toidukaupu. Brindi lojaalsus on samuti vaid mugavus ja ollakse valmis lihtsalt brandi
vahetama. Selle mudeli nimetus on tegevus-mate-tunne. Neljandas sektoris asuvad madal
osalusmaér-aisting tooted, mis pakuvad naudingut, kuid mis pole otseselt eluks hddavajalikud.
Selle mudeli nimetus on tegevus-tunne-mote.

Rossiter-Percy maatriks on aga alternatiiv. v3i kohandus Foote-Cone-Belding
maatriksile, vottes samuti arvesse kaks dimensiooni, millest {iks on korge-madal osalusméaar
ning teine dimensioon on informatiivne motiiv-timberkujundav motiiv. Informatiivne motiiv
piitiab lahendada negatiivseid motivatsioone, nagu niiteks probleemi véltimine voi
lahendamine ning normaalne kahanemine. Umberkujundav motiiv sisaldab positiivseid
motivatsioone, nagu nditeks naudingud meeltele, intellektuaalne stimulatsioon ning sotsiaalne
heakskiit. Selle maatriksi jargi paigutatakse kodu renoveerimine/remontimine kdrge osalus-
médra ning informatiivse motiivi kategooriasse, kus tuleb enne toote ostmist otsida
informatsiooni ning lahendada negatiivne motivatsioon. (Rossiter, Percy 1991, 16)

Tarbijate osalusmaar soltub konkreetsest tootest, sellest kui tuttav ollakse selle tootega

ning kas see rahuldab positiivseid vOi negatiivseid motivatsioone.
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2. EESTI EHITUSTURG NING SAINT-GOBAIN
EHITUSTOOTED AS

Selle peatiiki esimeses osas analiiiisib autor Eesti ehitusturgu. Peatiiki teises osas teeb
iilevaate Saint-Gobain Ehitustooted AS ettevottest. Viimases osas on vilja toodud Saint-
Gobain Ehitustooted AS peamised konkurendid ning nende vordlus ehituslike kuivsegude

sektoris.

2.1. Eesti ehitusturu iillevaade

Selles alapeatiikis annab autor koigepealt iilevaate Eesti ehitusturust alates sellest kui
algasid langusaastad pdrast buumi. Vilja on toodud ehitatud eluhooned ning mitteeluhooned
aastatel 2007-2012. Haisti nditab tulevikuperspektiive véljastatud ehitusload koos
ehitustegevust alustatud hoonetega. Autor toob kéesolevas alapeatiikis vilja 2011-2013 aastal
ehitusloa saanud ning ehitamist alustanud eluhooned. Niidatud on nii uusehitused,
laiendamine, kui ka rekonstrueerimine.

Ehitus on nii ettevotete ja todkohtade arvu kui ka lisandvédrtuse ja miiiigitulu suuruse
poolest aastaid konkureerinud kolmandale-neljandale kohale tegevusalade hulgas. Peamiselt
siseturul tegutseva ehitussektori olukord soltub Eesti majanduse {ildisest seisundist ja
reageerib selle muutustele viitajaga. Majanduslangus annab viimasena tunda ehitussektoris ja
kriisi jarel elavneb ehitustegevus hiljem, kui seda on maérgata teistel tegevusaladel. (Ehitus
buumist kriisini 2013)

Majanduskeskkonna paranemine ja vilisabiraha leevendasid 2011. aastal ehitussektori
rasket olukorda. 2008. aastal alanud ehitusmahtude vihenemine asendus 2011. aastal kasvuga,
seda tdnu avaliku sektori tellimustele, mille eest tasuti nii Euroopa Liidu struktuurifondidest
kui ka CO, saastekvootide miiligist saadud tuluga. Erasektori tellimusi oli endiselt vahe. Turul
kallinesid sisendhinnad oodatust tunduvalt kiiremini, seetdttu oli ehitusettevotetel raskusi
varem alustatud objektide 1dpuni ehitamisega. Kahe viimase aasta ehitusmahtude kasv tulenes

eelkdige hoonete remondi- ja rekonstrueerimistoddest, kasvu toetas ka rajatiste ehitamine.
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Vaatamata ehitusmahtude suurenemisele 2011. ja 2012. aastal on vastavad néiitajad
vorreldavad 2006. ja 2008. aasta niitajatega, kuid jddvad enam kui kuuendiku vorra alla
ehituses seni edukaima, 2007. aasta omadele. (Ibid) Joonisel 5 on vilja toodud ehitatud ja

remonditud elu- ja mitteeluhooned aastatel 2007-2012.
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Joonis 5. Ehitatud ja remonditud elu- ja mitteeluhooned aastatel 2007-2012 (miljonit eurot)

Allikas: (autor, Ehitusloa saanud eluhooned..., Ehitusloa saanud mitteeluhooned... pohjal)

Autor t0i vilja perioodi aastast 2007 kuni 2012, sest siis eristub selgelt buumiaegne
olukord kdige kriitilisematest aastatest. Kdige suurema languse rahaliselt tegi mitteeluhoonete
ehitus 2007. aastast kuni 2010. aastani, kus kdige jarsem langus oli 2008-2009. aastal. 2011.
aastast on see number jélle tOusuteel. Samamoodi on ka mitteeluhoonete remondiga, mis
jargis sarnast trendi mitteeluhoonete ehitusega. Veidi erinev oli eluhoonete ehitusega, kus
koige jarsem langus toimus juba aastatel 2007-2008.

Pankade laenutingimuste karmistumine, leibkondade védhenenud sissetulekud ja
norgenenud kindlustunne vdhendasid noudlust eelkdige uute eluruumide jarele. Kui 2007.
aastal andis ligi 60% elamuehitusmahtudest uusehitus, siis 2009. aasta 16puks saavutasid
ilekaalu juba remondit66d. Muutunud olukorras tuli imber orienteeruda ka kinnisvara-
arendajatel. 2000. aastate algul hoo sisse saanud korterelamute ehitamine pidurdus ja 2008.
aastal hakkas suurenema tihepercelamute osatdhtsus uute eluruumide hulgas. (Ehitus buumist
Kriisini 2013)
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Kui elamuehitusmahud hakkasid 2011. aastal suurenema, tuli peaaegu kogu kasv
remonditoode arvelt. Sellele aitas kaasa KredExi kaudu jaotatav kortermajade rekonst-
rueerimise ja energiatShususe parandamise toetus, mida korteriiihistud usinalt taotlema ja
kasutama asusid. (Ibid)

2011. aastal hakkasid ehitusmahud taas suurenema. Kéivitus nn CO, objektide projekt,
kus lihikese ajaga oli vaja ligi 147 miljoni euro eest energiasééstlikuks renoveerida 480
avaliku kasutusega hoonet.

Uheks ehitusturu arengut iseloomustavaks niitajaks on viljastatud ehituslubade arv.
Joonisel 6 on vilja toodud véljastatud eluruumide ehitusload ning alustatud ehitised aastatel

2011-2013. Hooned on jagatud kolme rithma: uusehitis, laiendamine ning rekonstrueerimine.

1500

1200

9200

600 -

300 -

Ehitusluba Ehitusluba Ehitusluba Ehitamist alustatud | Ehitamist alustatud | Ehitamist alustatad

Uusehitus Laiendamine Rekonstrueerimine Uusehitus Laiendamine | Rekonstrueerimine

W2011 m2012 m2013

Joonis 6. Viljastatud ehituslubade ning ehitamist alustatud elamute arv 2011-2013 (tiikki)

Allikas: (autor, Omal joul... andmete pohjal)

Uusehitistele véljastati 2011. aastal 1 071 ja 2012. aastal 1 094 ehitusluba, suurem tdus
oli 2013. aastal, mil valjastati 1 348 ehitusluba. Laiendamiseks on aastatel 2011-2013
viljastatud suhteliselt vordselt ehituslube, kuid siiski tdusutrendis. Rekonstrueerimiseks
véljastati enim ehituslube 2012. aastal. 2011. aastal alustati 495 uusehitise ehitamist, 2012.
aastal 480. Jarsem tous toimus 2013. aastal, mil alustati 664 uusehitise ehitamist. Laiendamis-
toodega tehti algust 2011. aastal 251 korral, 2012. aastal 247 korral ning 2013. aastal 293
korral. Rekonstrueerimistoid alustati kdige enam 2013. aastal, kokku 439 korral.

Eesti ehitusturg kasvas 2012. aastal ligi viiendiku vdrra, kuid on sellele vaatamata

kriisieelsete aastatega vOrreldes madalseisus. 2013. aastal on ehitusmahtude kasv oluliselt
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acglustunud, jdddes esimese poolaasta andmete kohaselt 2012. aastaga samale tasemele,
peamiseks pohjuseks avaliku sektori tellimuste vdhenemine. Samas viitab ehituslubade
statistika elamuarenduste elavnemisele, kuid selle kasvu pérsib ehitustegevuse jatkuv
kallinemine. Selle ja jirgmiste aastate ehituse kasvu ootused on seotud eelkdige sellega, et
eratellijate aktiivsus suureneb. (Ehitus buumist kriisini 2013)

Ehitusturul toimuv annab lootust, et nii uute elamute kui ka mitteeluhoonete ehitus
jatkab tousutrendi ka jargnevatel aastatel. Kriisiaegsed ajad on unustatud ning jatkatakse

lootusrikkalt ehitustéodega.

2.2. Ehitamine ja remontimine vaba aja veetmise vormina

Tarbijad, kes teatud pohjustel ei saa endale lubada ehitajaid voi reemondimehi teevad
lihtsamad remontt66d omal joul. Mdnele on selline tegevus suureks naudinguks, kuna on
tehtud midagi oma kédtega. Lisaks on sel viisil kokkuhoid tuntav ning t66 kvaliteedis ei pea
kahtlema.

Viljendit ,,teeme ise“ (ingl. k. do it yourself — DIY) kasutatakse sel juhul kui inimene
tahab ise kas meisterdada, ehitada, remontida, mitte osta valmistoodet voi lasta t66 kellelgi
teisel dra teha. Ise meisterdatakse kas majanduslikel pdhjustel voi siis seetdttu, et vaba aega
kasulikult veeta. Antud t66s kasutab autor DIY asemel eestikeelset viljendit isetegija, kuna
see sobib paremini antud t66 konteksti.

Uldiselt tehakse remonditdid ise sel juhul kui tegemist ei ole viga keeruliste remondi-
voi ehitustoodega. Davidson ja Leather leidsid oma uurimuses, et kdige rohkem kasutati
lepingulist to6tajat juhul kui t66 iseloom noudis korget voi viga korget oskusteavet. Tasuta
abi remondit6ddel kasutavad enim pensiondrid (eriti vanuses 75 eluaastat voi enam), naised,
vallalised vo1i siis madala sissetulekuga inimesed. Nemad moodustavad enamuse tasustamata
t00jou kasutajatest. Madala sissetulekuga inimesed, kes ei saa endale lubada tasustatud
toojoudu, samuti ka need, kes ei saa toid ise teostada kas siis oskuste puudumise vai fiiiisilise
voimekuse puudumise tottu. Sellepdrast peavad nad kasutama sOprade voOi sugulaste abi.
Lisaks kuuluvad selle kategooria alla ka vanemad inimesed, keda abistavad nende
tdiskasvanud lapsed voi teised sugulased ja sdbrad. (2000, 752)

Collin t61 oma uuringus vélja peamised pohjused, miks inimesed armastavad teha

remonti ise. Uurides isetegijaid remonttodde ja ehitustodde puhul selgus, et inimesed
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jagunevad kaheks. Esiteks on olemas torges isetegija ning teiseks huvitatud isetegija. Torges
isetegija peab remonti ise tegema, kuna esiteks ei saa ta rahaliselt lubada endale palgatud
t60joudu. Teise pohjusena ei leita usaldusvéérseid remondimehi, keda jatta {iksi t66d tegema,
mis 10ppkokkuvottes ka kvaliteetse tulemuse annaks. Torksa isetegija puhul ei olnud
isetegemine nende esimene valik. (2008, 318) Huvitatud isetegija puhul oli isetegemine nende
esimene valik. POhjustena toodi vilja majanduslik soov oma kodu védrtust maksimeerida.
Lisaks mainiti rd0mu, mida isetegemine pakub, saadavat rahuldust 16pptoote loomisest, t606
1opetamisest, t06 valdamisest voi siis lihtsalt millegi tegemisest iseendale. (1bid, 319)

Statistikaamet tegi aastatel 2009-2010 Eestis uuringu, kus selgitati vélja keskmine
ajakasutus paevas chitamisele ja parandamisele minutites (lisa 1). Mehed tegelesid ehitamise
ja remondiga keskmiselt 19 minutit pdevas, samas kui naised ainult kaks minutit. Vanuseliselt
tegelevad ehitamise ja remontimisega enim 45-65 eluaastates mehed — keskmiselt 25 minutit
pdevas. Jargmisel kohal olid mehed vanuses 65 eluaastat ja enam, keskmiselt 24 minutit
pdevas. Enim tegelesid ehitamise ja remondiga kdrghariduse ning keskharidusega mehed,
vastavalt 21 ja 20 minutit pdevas keskmiselt. Hoiveseisundi jargi ehitasid ja remontisid enim
tootuna arvel olevad mehed, keskmiselt 34 minutit pdevas, samas kui to6tavad mehed ainult
16 minutit keskmiselt pdevas. Leibkonna elukoha jargi ehitasid ja remontisid mehed enim
maa-asulates, keskmiselt 25 minutit pdevas. Sellele jargnes Kuni 50 000 elanikuga linnaline
asula, kus mehed ehitasid voi remontisid keskmiselt 23 minutit paevas. (Lisa 1)

Uuringust jareldub, et ehitamise ja remontimisega tegeletakse alates 45 eluaastast,
kuna siis on inimesed endale soetanud juba kindla elupaiga ning neil on ka rohkem aega, kuna
lapsed on juba suured. Samuti on rohkem aega ka pensionéridel, samas v3ib olla ka pShjus
rahaline, see tihendab, et ehitamise ja remontimisega tegeletakse ise, kuna pole piisavalt
vahendeid, et ehitusmehi palgata. Enim ehitavad ja remondivad mehed, kellel on omandatud
kas kesk- voi kdrgharidus. Pohihariduse voi sellest madalama haridustasemega remonditakse
ja ehitatakse tunduvalt vihem, arvatavasti pole nad oma eluga nii heal jirjel, et remonti omale
lubada, veel vihem ehitamist. Selle pohjuseks voib olla, et haridustee on alles pooleli voi siis
on Opingud katkestatud. Maa-asulates ehitatakse ja remonditakse rohkem kui linnaasulates,

kuna maa-asulates on rohkem eramaju, kus alati midagi remontimist vajab. (Ibid)
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2.3. Ehituslike kuivsegude tootmise ja miiiigi iilevaade

Weber dritiksuse ehituslikud kuivsegud koosnevad suures osas tsemendist ning
lisanditest. Alljargnevalt on autor vélja toonud tsemendi tootmise tehnoloogia ning
miiiginumbrid. Lisaks on Statistikaameti andmebaasist saadud info ehituslike kuivsegude
miitigi kohta nii toonides kui ka eurodes aastatel 2009-2012.

Tsementi, mis on ehituslike kuivsegude iiks tdhtsamaid komponente toodetakse Eestis
AS Kunda Nordic Tsement tehases. Tsemendi pohikomponentideks on lubjakivi, polevkivi
ning savi. Lubjakivi ja pdlevkivi kaevandatakse Eesti karjadridest ning transporditakse
tehasesse raudteel. Savi transporditakse mereddrsest karjddrist tehasesse autodega. Tehasesse
saabunud lubjakivi purustatakse ning transporditakse iihendatud lattu. Uhendatud laos
ladustatakse toormaterjalid — purustatud lubjakivi, savi ning kiitused — polevkivi, siisi,
tsemenditootmise vaheprodukt — klinker ja Kips. Purustatud lubjakivi jahvatatakse
kuulveskites koos veega ning saadakse lubjakivilobri. Savi segatakse veega ning saadakse
savilobri. Lubjalobri ning savilobri segatakse ning suunatakse seejarel poordahjudesse, kus
saadud massi kuumutatakse temperatuuril umbes 1400° C. Kiituse- polevkivi- ja sGesegu
jahvatamine ja kuivatamine toimub kuulveskites. Klinkri, Kipsi, lubjakivi ja pdlevkivituha
koosjahvatamisel saadakse tsement. (Tere tulemast...)

Joonisel 7 on vilja toodud tsemendi tootmine tuhandetes tonnides aastatel 2009-2012.
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Joonis 7. Tsemendi tootmine 2007-2012 (tuhat tonni)

Allikas: (autor, Ehitusmaterjali tootmine... andmete pohjal)
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2007. aastal toodeti tsementi 937 tuhat tonni. Ka 2008. aastal olid tootmismahud veel
tile 800 tuhande tonni. Nii nagu ehitusturul nii toimus ka tsemendi tootmises 2009. aastal
jarsk langus, mis oli peaaegu kolmekordne vorreldes 2007. aastaga. Alates 2010. aastast on
aga tsemendi tootmine jélle tdusuteel.

Joonisel 8 on vilja toodud ehituslike kuivsegude, k.a krohvi-, pdrandatasandus-,

miiiiri-, plaatimissegude ja kuivbetooni miiiik Eestis aastatel 2009-2012.
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Joonis 8. Ehituslike kuivsegude miiiik (tonnides)
Allikas: (autor, Ehituslike kuivsegude miiiik, tonni...2009, 2010, 2011, 2012 pdhjal)

Ehituslike kuivsegude miiiigi puhul polnud saadaval 2009. aastast varasemaid
miiligitulemusi, seega pole ndha trendi buumist majandussurutiseni. 2009. aastal oli ehituslike
kuivsegude miiiikk 78 000 tonni, samas toimus 2010. aastal viike langus, mis sai arvatavasti
alguse juba varem kui 2010. aastal. Aastal 2011 toimus ehituslike kuivsegude miiiigi jarsk
tous kiitindides 95 508 tonnini. Miiiik sai kerge tagasiloogi 2012. aastal, mil oli 92 506 tonni.

Joonisel 9 on vilja toodud ehituslike kuivsegude, k.a krohvi-, miiiiri-,

porandatasandus-, plaatimissegude ning kuivbetooni miiiik Eestis aastatel 2009-2012.
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Joonis 9. Ehituslike kuivsegude miiiik (tuhat eurot)
Allikas: (autor, Ehituslike kuivsegude miiiik, tuhat eurot 2009, 2010, 2011, 2012...andmete
pohjal)

Rahaliselt miiiidi ehituslikke kuivsegusid 2009. aastal rohkem kui 8 miljoni euro eest.
2010. aastal oli miilik ligikaudu 8,5 miljonit eurot. 2011 aasta toimus jérsk hiipe iilespoole
ning miiiik kasvas 9,8 miljoni euroni. 2012. aastal toimus védike langus ning miiiik oli 9,6
miljonit eurot. Nagu ehitusturul toimuv on ka ehituslike kuivsegude tootmine ja miilik

kasvava trendiga.

2.4. Saint-Gobain Ehitustooted AS, Weber iriiiksuse iilevaade

Saint-Gobain Ehitustooted AS on rahvusvahelisse kontserni Saint-Gobain Gruppi
kuuluv kergkruusa, kergkruustoodete ja ehituslike kuivsegude tootmise, miiligi ja turunduse,
samuti isolatsiooni ja kipsmaterjalide miiligi ja turundamisega tegelev ettevote, kes jargib oma
tegevuses kontserni kaitumise ja tegutsemise podhimotteid ning keskkonna- to6tervishoiu- ja
tooohutuse Hartat. Saint-Gobain Ehitustooted AS pohieesmérgiks on saavutada ehitustodstuse
ehitusmaterjalide sektoris pidev klientide rahulolu ja usaldus ning omanikutulu to6tajate
efektiivse tegevuse abil. Ettevotte keskkonna alaseks eesmirgiks on toota ja turustada
ehitusmaterjale efektiivselt, keskkonnasaistlikult ja jatkusuutlikult, tagamaks 6koloogiliste
vadrtuste sdilimise kdikides protsessides ning kdikide toodete ja teenuste elutsiikli ulatuses.

Ettevote kannab oma tegevuses sotsiaalset vastutust, tootervishoiu- ja ohutusalases tegevuses
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piiticldakse avariide, vigastuste ja kutsehaiguste nullriski poole, rohudes ennetustegevusele

1abi erinevate selleks loodud vahendite. Standardite 1ISO 9001 ja 14001 alusel on loodud

ettevotte tegevusslisteem ning organisatsiooni igale tasemele on méaératud sellealased

kohustused ja digused. (Meie tegevuspoliitika)

Piistitatud pohieesmirkide saavutamiseks ettevote (Meie tegevuspoliitika):

Tegutseb vastavuses oma tegevusala reguleerivate seadustega, juhenditega ja
madrustega.

Tegutseb klientide soove ja ootusi rahuldades 1dbi jatkuva kvaliteedi parandamise
nii toodete kui teenuste osas. Eesmérgiks on pakkuda majanduslikult optimaalselt
korget kvaliteeti, nii kliendi kui ka ettevotte jaoks.

Jargib keskkonna ning to6tervishoiu- ja ohutuse jitkuva parandamise pohimotteid,
hinnates regulaarselt oma tegevusega seonduvaid keskkonnamojusid ja to6-
keskkonnariske, méaératledes neist tulenevalt keskkonnaeesmairke- ja tilesandeid.
Arendab keskkonda vdhem koormavaid tooteid ning rakendab keskkonna-
sadstlikumaid tehnoloogiaid, piitidleb koikide jadtmete taaskasutuse poole.
Motiveerib ja koolitab todtajaid tunnetama oma t60 mdju keskkonnale,
kvaliteedile ja tervisele ning tegutsema vastutustundlikult, kvaliteedi- ja
keskkonnateadlikult ning ohutult, et tagada oma tegevuse turvalisus.

On avatud ja usaldusvéddrne ning pideva informatsioonivahetuse kaudu erinevate
huvipooltega tagab oma tegevuste vastavuse turu muutuvatele ndudmistele.

Aitab kaasa, et koostdOpartnerid tunnustaksid ja jargiksid neidsamu pohimotteid.

Saint-Gobain Ehitustooted AS visiooniks on olla oma tegevusala juhtiv ettevote Eesti

chitusmaterjalide turul ning ettevotte tildiseks missiooniks on ,,Materjalid ja lahendused—

ehitamiseks", mis konkreetsemalt lahti kirjutatult on jargmised (Meie missioon, visioon):

tagada klientide rahulolu — olla parim toote ja teenuse pakkuja;

tagada firma hea maine — ainult kvaliteetsed tooted ja lahendused:;

kasvada ja laieneda, samas olla keskkonnasobralik — aitame luua ja siilitada
turvalist ning paremat elukeskkonda;

olla innovaatiline — edu tulevikus tagame uute tehnoloogiate ja toodetega;

olla tulemuslik — tagame kasvu ja omanikutulu efektiivse tootmise- ja turundus-
strateegiaga;

omada parimaid t66tajaid — edu voti on oskavad ja teadlikud to6tajad;
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e tagada ettevotte edukus — iga iiksuse ja iga tootaja usalduse ja vastutuse kaudu.

Saint-Gobain Ehitustooted on Eesti turul tegutsenud alates 1991. aastast ning 1996.
aastast kuulub prantsuse péritolu Saint-Gobaini kontserni. Alates 01.06.2009, mil toimus
tthinemine kergkruusa, kergkruustoodete ja ehituslike kuivsegude tootja ning turustaja maxit
Estonia AS-iga, jatkatakse Saint-Gobain Ehitustooted AS nime all kahe aritiksusena: Weber
ariiiksus (kergkruus, kergkruustooted, ehituslikud kuivsegud) ning Isover, Gyproc ariiiksus
(isolatsioonimaterjalid, kipsmaterjalid, rippkonstruktsioonid). Ettevottes todtab 51 inimest,
neist 16 isolatsioonimaterjalide, rippkonstruktsioonide ja kipsi driiiksuses ning 35 kergkruusa,
kergkruustoodete ja ehituslike kuivsegude driiiksuses. (Ettevottest)

Autor tootab Weber driiiksuses, mis tegeleb Eestis kergkruusa, kergkruustoodete ja
ehituslike kuivsegude (kuivbetoonid, fassaadi- ja porandatooted, pahtlid, plaatimistooted ja
miilirisegud) arenduse, tootmise ja turustamisega. Weberil on lisaks kaks allbrindi — Fibo
(plokitooted) ja Leca (kergkruus ja soojustatud plokitooted). Ettevottel on Eestis kaks
tootmisiiksust (kuivsegutehas Aravetel ja plokitehas Hidddemeestel), peakontor Tallinnas ja
miiiigiesindus Tartus. Weber pakub ehitajatele tile 1 000 eri toote ning lahenduse. Koik tooted
ja teenused on sertifitseeritud ja sellega tagatakse parim ja iihtlane kvaliteet klientidele.
(Weber Eestis)

Weber pakub uuenduslikke lahendusi ja teenuseid, mis pohinevad kohalikul teadmisel
ja rahvusvahelisel kogemusel. Weber brandi lubadused jagunevad kolmeks (Mis on Weber):

1) Kliendile ldhedal (paindlik ja kohapeal asuvate tehaste ning miiligiesinduste tihe
vorgustik parandab meie toodete ja teenuste kittesaadavust, klientide hea tundmine
aitab paremini tdita nende vajadusi, ulatuslik miiiigijdrgne teenindus ja tehniline
tugi aitab meie klientidel sdésta aega);

2) uuenduste eelised (lihtsad tooted ja mitmekiilgsed lahendused, mis suurendavad
mugavust ja tootlikust ehitusplatsil, parimad lahendused logistika korraldamisel,
uute lahenduste tutvustamine klientidele 14dbi pShjaliku koolitusprogrammi);

3) keskkonda hoidev ldhenemine (tooted on valmistatud tervisele ohututest
komponentidest, to0stusliku protsessi madal energia ja vee tarbimine, meie
fassaadisoojustussiisteemid aitavad kaasa energiatarbimise vahendamisele).

Weber dritiksusel on kuus peamist sihtrithma, milleks on ehitajad, edasimiiiijad,

jaekliendid, projekteerijad, arhitektid ning majatootjad. Autor uurib antud t66s jaekliendi ja

ehitaja ostukditumist erinevates Eesti ehitusmaterjalide kauplustes.
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Weber driiiksuse klientideks on Eesti ehitusmaterjalide kauplused, kellest suurimad on
Espak Grupp, Optimera Estonia AS, Bauhof Group AS ning Rautakesko AS. Igal ettevottel
on mitmeid kauplusi iile Eesti. Eelpool mainitud nelja kaupluse miiiik moodustab Weber

aritiksuse kogumtitigist iile 50%.

2.5. Weber éariiiksuse konkurendid ehituslike kuivsegude valdkonnas

Weber dritiksuse peamised konkurendid ehituslike kuivsegude valdkonnas on Henkel
Balti OU, AS Silikaat, Knauf Tallinn UU, OU Sakret, OU Kiilto Eesti, Mira Ehitusmaterjalid
OU, Uninaks AS. Jirgnevalt on paari lausega kirjeldatud igat konkurenti ning tema iihiseid
tootekategooriad Weber driiiksusega.

Henkel Balti OU asutati 1996. aastal. Alates 1997. aastast kuulub firma 100%
kontsernile Henkel Central and Eastern Europe. Firma pohitegevuseks on ehitus-, laiatarbe- ja
toostusliimide hulgimiilik ning ehituslike kuivsegude tootmine Tartus. Tuntuimad
turustatavad kaubamérgid on Ceresit, Moment, Makroflex, Super Attak, Loctite, Teroson.
Kaupu turustatakse kolmes Balti riigis. Ladu asub Tartus, Latis ja Leedus realiseerib Henkel
Balti OU oma toodangu libi kohalike maaletoojate. (Henkel 2012. majandusaasta aruanne)
Weber riiiksus ja Henkel Balti OU konkureerivad peamiselt kuivsegude osas pdrandasegude,
fassaadiviimistlustoodete ning plaatimissegude kategoorias (Tooted. Henkel Balti OU).

AS Silikaat pdhitegevusaladeks on ehitusmaterjalide tootmine ja karjddrist liiva
ammutamine. 2012. aasta alguses toimus Silikaat AS jagunemine, millega eraldati Silikaat
AS-st kinnisvara haldamisega seotud é&ritegevus. Seetottu kahanes ka miitigitulu vorreldes
2011. aastaga. (AS Silikaat 2012. majandusaasta aruanne) AS Silikaat ettevotte ja Weber
aritiksused konkureerivad ehituslike kuivsegude valdkonnas peamiselt miilirisegude ja
betoonide tootekategooriates (Miitirimordid. AS Silikaat).

Knauf Usaldusiihingu omanikeks on Knauf Eesti OU (tdisosanik) ja Gebr. Knauf
Verwaltungsgesellschaft (usaldusosanik) Saksamaalt. Knauf Tallinn UU tegevusalaks on
Knauf kontserni toodete turustamine Eestis. Tegevusalad jagunevad ehituslike segude,
kuivehituse ja viikepakendi gruppi. Knauf UU-ga on Weberi 4riiiksusel mitmeid iihiseid
tootegruppe ehituslike kuivsegude valdkonnas, néiteks plaatimissegud, porandasegud, pahtlid
ning fassaadiviimistlustooted. (Avaleht. Knauf Tallinn UU)
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Firma Sakret loodi 1936. aastal Cincinnatis, USAs. 2004. aastal alustas firma SIA
Sakret kohalikul toorainel pohinevate ehituslike kuivsegude tootmist Riias, Liti Vabariigis.
OU Sakret loodi 2005. aasta detsembris Eestis omaette majandusiiksusena ning ei kuulu
konsolideerimisele. 2007. aasta juulis valmis tehas Méos, mis tegeleb chituslike kuivsegude
tootmise ja miiiigiga. (Sakret OU 201 1. majandusaasta aruanne). Weber #riiiksus ja Sakret OU
konkureerivad miiiirisegude, fassaaditoodete ja plaatimissegude osas (Tooted. Sakret OU).

Kiilto OY on 1919. aastal Soomes asutatud perefirma. Ténaseks on ettevote kasvanud
rahvusvaheliseks keemiatoostuskontserniks, mille hulka kuuluvad regionaalsed miiligi-
kontorid Soomes ning tiitarettevotted Eestis, Litis, Leedus, Rootsis, Venemaal, Poolas,
Ukrainas ning Valgevenes. OU Kiilto Eesti asutati 1999. aastal. OU Kiilto on ehitustoodete
ning toostusliimide maaletooja ning hulgimiiiija Eestis. (Firmast. OU Kiilto Eesti) Weberi
driiiksusega konkureerib OU Kiilto ehituslike kuivsegude valdkonnas peamiselt pdranda-
segude, pahtlite ning plaatimissegude kategoorias (Tooted. OU Kiilto Eesti).

Mira Ehitusmaterjalid OU pdhitegevuseks on ehitussegude tootmine ning turustamine
»,mira“ ja ,miratherm“ kaubamirkide all. Pakutav tootevalik koosneb omatoodangust ja
sisseostetud toodetest. PShiturud on Eesti, Lati, Leedu ja Soome. Lisaks miitiakse vihesel
madral ka Poola ja Ukraina turgudele. Lisaks ,,mira®“ kaupadele vahendatakse veel EJOT
kinnitusvahendeid ja Tiirgi firma Cimsa valget tsementi. (Mira Ehitusmaterjalid OU
2012.aasta...) Weber driiiksus ja Mira Ehitusmaterjalid OU konkureerivad ehituslike
kuivsegude valdkonnas porandasegude, pahtlite, fassaaditoodete ning plaatimissegude
tootekategooriates (Avaleht. Mira Ehitusmaterjalid OU).

Uninaks AS on asutatud 1991. aastal ja baseerub 100% Eesti kapitalil. PGhitegevus on
ehituslike kuivsegude tootmine. Toodangus on iile 50 eri nimetusega toote. Uninaks AS on
tiks suuremaid kuivsegude tootjaid Balti regioonis. Ettevotte eesmirgiks on toota parima
hinna ja kvaliteedi suhtega ehitussegusid kohalikele ehitajatele. Uninaks AS
koostodpartneriteks on mitmed nimekad ehituskeemiat tootvad Euroopa firmad, kellega
koostdos valmivad meie toodete retseptid. (Firmast. Uninaks AS) Weber ériiiksus ja Uninaks
AS konkureerivad ehituslike kuivsegude valdkonnas miiiirisegude, pdrandasegude, pahtlite
ning plaatimissegude tootekategooriates (Tooted. Uninaks AS).

Joonisel 10 on vilja toodud Weber éariiiksus ning tema peamised konkurendid

ehituslike kuivsegude valdkonnas ning nende kontsernide miiiigitulud aastatel 2009-2012.
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Joonis 10. Weber ériliiksuse ning tema peamiste konkurentide miitigitulu ehituslike
kuivsegude sektoris aastatel 2009-2012 (tuhat eurot)
Allikas: (autori koostatud, ettevotete majandusaasta aruanded pdhjal)

Saint-Gobain Ehitustooted AS miiiigitulu tousis 2009-2012 aastatel stabiilselt. See
nditab, et kontsern on Gigel teel. Kuna Saint-Gobain Ehitustooted AS tegeleb kipsplaatide,
soojustus- ja heliisolatsioonmaterjalide miiiigiga, ehituslike kuivsegude, kergkruusa ja
kergkruusplokkide tootmise ja turustamisega nii Eestis kui ka teistes Balti riikides, siis on ka
selle ettevotte miitigitulu konkurentidega vorreldes suurem. Samamoodi on ka ettevottega
Henkel Balti OU. Mdlema ettevdtte miiiigitulu on 2009-2012. aasta stabiilselt kasvanud. AS
Silikaat ettevotte miitigitulu langes 2012. aastal vorreldes eelmiste aastatega seetdttu, et
toimus Silikaat AS jagunemine, millega eraldati Silikaat AS-st kinnisvara haldamisega seotud
gritegevus. Knauf Tallinn UU puhul ei dnnestunud saada 2012. aasta miitigitulu, kuid vdib
eeldada, et ka selle ettevdtte 2012. aasta miitigitulu on kdrgem kui 2011. aastal. OU Sakret on
samuti suutnud oma miiiigitulu 2009-2012. aastal kasvatada. OU Kiilto Eesti puhul ei olnud

saadaval 2010. aasta andmed miitigitulu kohta.
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3. EHITUSLIKE KUIVSEGUDE OSTUKAITUMISE UURING

Kéesoleva peatiiki esimeses osas késitleb autor t66s kasutatud uuringu metoodikaid ja
uuringute labiviimist. Teises osas toob autor vilja uuringu tulemused. Esmalt on toodud vilja
vaatluse tulemused. Seejdrel eratarbija ning é&ritarbija poolstruktureeritud intervjuude
analiiiisid. Lopetuseks on &ri-ja eratarbija vastuseid vorreldud ulatuses, mil méaral kiisimused
kattusid. Viimases osas teeb autor kokkuvotte uuringu tulemustest ja toob vélja peamised

jareldused ning ettepanekud. Intervjuude transkriptsioonid on lisatud CD-ROM-Ile (lisa 6).

3.1. Uuringu metoodika

Vaatluse ja poolstruktureeritud intervjuud on ldbi viidud erinevates Eesti
ehitusmaterjalide kauplustes, kus on laialdasem valik Weber driliksuse tooteid. Tulemused on
teoreetilise kasitlusega integreeritud. Sellega on loodud iihendus teooria ja praktika vahel.

Klientide vastused on kodeeritud vastavalt kaupluse asukohale, intervjuu jarjekorrale
ning tarbija liigile. Niiteks Tartu éritarbija esimese intervjuu tihiseks on Tartu Al ning Tartu
eratarbija esimene intervjuu tihistatud Tartu E1. Sama siisteem on kdikide teiste kauplustega.

Kvalitatiivset uuringumeetodit kasutatakse siis kui soovitakse saavutada alljargnevaid
tulemusi (McGiven 2013, 148):

e Soovitakse uurida inimeste kogemusi ja viise, kuidas inimesed asju teevad, nende
motivatsioone, hoiakuid, teadmisi. Soovitakse teada, missuguseid tdhendusi
inimesed asjadele panevad.

e Kuulata ja ndha inimesi jutustamas oma lugusid, omal moel ja oma sonadega.

e Soovitakse kiitumise vOi protsessi kohta saada pdhjalikke ja mitmekiilgseid
andmeid ning detailseid kirjeldusi.

Kui usutakse, et tegemist on parima (v0i ainsa) vOimalusega saada tdendeid

uurimisprobleemi lahendamiseks, parim (vdi ainus) moodus teada saada, mis see on, mida

soovitakse teada saada.
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Ajavahemikul 05.04 — 28.04.2014 viis autor 1abi poolstruktureeritud intervjuud neljas
erinevas linnas:

e Tallinnas Espak AS kaupluses,

e Pirnus Bauhof Group AS kaupluses,

e Rakveres Rautakesko AS kaupluses,

e Tartus Optimera Estonia AS kaupluses.

Autor joudis eelnimetatud kauplustega kokkuleppele, et viia uuring 14bi kaupluse sees,
kus kliendiga saab koige vahetuma kontakti. Intervjueeritavad jagunesid eratarbijateks ja
dritarbijateks.

Vaatluse puhul jilgis autor eelmainitud kauplustes samal perioodil inimesi, kes
liikusid ehituslike kuivsegude riiulite juures, toote ostmine ei olnud tdhtis. Kokku vaatles
autor ligikaudu 20 kaupluse kiilastajat.

Asjakohane valimi suurus kvalitatiivses uuringus on selline, mis vastab
uurimiskiisimusele piisavalt. Praktikas selgub nodutav arv uuringu kéigus kui uusi
kategooriaid, teemasid voi selgitusi juurde ei tule (andmete kiillastus). (Marshall 1996, 523)
Kiimme intervjuud 4&ritarbijaga ja kiimme intervjuud eratarbijaga osutusid piisavaks, et
lahtuvalt andmestiku piisavuse ehk kiillasuse (saturatsiooni) teooriast teha tldistusi ning
jooksva analiiiisi kdigus tekkinud kategooriate kordumine andis vdimaluse infot iildistada.
Antud t66s kasutas autor mugavusvalimit, mis tdhendab, et valimisse sattusid need isikud, kes
autori uurimuse hetkel sooritasid oste. Koikide intervjueeritavate emakeeleks oli eesti keel.
Intervjueeritavatest 18 olid meesterahvad, iiks naisterahvas ning iihele intervjuule vastasid
meeste- ja naisterahvas koos.

Poolstruktureeritud intervjuu pdhines tarbija ostuotsustusprotsessi mudeli erinevatel
etappidel (vajaduse médratlemine, info kogumine, alternatiivide vordlemine, ostmine ning
ostujdrgne kditumine). Eratarbija intervjuu kiisimused erinesid monevorra dritarbija omadest.
Eratarbija kiisimused on toodud vélja lisas 2 ning dritarbija intervjuu kiisimused lisas 3.

Poolstruktureeritud intervjuud toimusid kaupluste siseruumides, Tallinna Espakis
eraldati intervjuu lébiviimiseks eraldi tuba, teistes kauplustes toimusid intervjuud ehituslike
kuivsegude riiuli juures. Intervjuud salvestati diktofonile, et intervjuu oleks hiljem
jarelkuulatav ja analiilisitav. Intervjuu salvestamisest teavitas autor kohe alguses ka
intervjueeritavat. Intervjuud viidi 1&bi ehitusmaterjalide kaupluses esiteks seetdttu, et sealt on

ehituslikke kuivsegusid ostvaid inimesi kodige kergem leida ja teiseks ka seetottu, et inimestel
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on kaupluses just vahetu kogemus toote valimisest ja ostmisest ning protsess on vérskelt
meeles.

Inimesi oli erinevaid ning intervjuude pikkus oli erinev. Mdni intervjuu kestis 15
minutit, moni aga ainult 6 minutit. Need inimesed, kes keeldusid intervjuust toid pdohiliselt
vabanduseks selle, et nad ei tea segudest midagi, tulid kauplusesse ja lihtsalt ostsid vdi siis
ootas keegi viljas vOi autos. Lisaks oeldi ka, et on lihtsalt kiire. Iga intervjuus osaleja sai
intervjuu 10pus mislibatooni ndhtud vaeva eest.

Intervjueeritavate eratarbijate vanus jai vahemikku 23 kuni 62 eluaastat. Seega oli

vastanute vanus véga erinev.

3.2. Vaatlus ja selle tulemused

Vaatlus neljas erinevas Eesti kaupluses toimus vahemikul 05.04.2014-28.04.2014,
hetkel kui t66 autor ei teinud poolstruktureeritud intervjuusid. Vaatluse eesmargiks oli jalgida
kliente loomulikus ostukeskkonnas. Kuidas nad otsivad infot toote kohta, kui pdhjalikult
hindavad alternatiive ja kelle kéest infot kiisivad.

Peale Tallinna Espaki kaupluse oli teistes kauplustes vaatluse andmete pohjal juba aru
saada, kes tuli alles kaupa vaatama ja kes kindla kavatsusega ostma. Kui Klient juba suure
kédruga ehituslike kuivsegude riiulite juurde tuli, siis suure tdendosusega ta ka segu dra ostis.
Harvemad olid juhud kui klient valis esialgu segu vélja ja siis ldks kérule jargi. Vaatlust viis
autor 1dbi kahel viisil. Esimesel juhul jilgis autor kaugemalt kliente ja ei sekkunud ka ostu
sooritamise jargselt kliendi tegemistesse. Teisel juhul soovis autor saada pirast ehitusliku
kuivsegu korvi panemist intervjuud, kuid klient loobus sellest erinevatel pohjustel, kuid oli
nous paar lauset vahetama ning see sai kirja pandud vaatlusméarkmikusse.

Autor kiilastas Rakvere Rautakeskot 05.04.2014, ilm oli pdikseline, dhutemperatuur
+6 °C. Kaupluses méngis siseraadios muusika. Kaupluses viibis autor veidi iile kolme tunni
(11.40-15.00). Selle aja jooksul sai autor iithe poolstruktureeritud intervjuu. Ehituslike
kuivsegude riiuli juures liikus sel pdeval vdga vdhe rahvast. Kuna samal ajal oli kaupluses
kdimas aiakaupade kampaania, siis oli enamik kliente selles osakonnas.

Enamus kliente ei joudnudki ehituslike kuivsegude riiulisse, vaid suundusid kohe
infoletti, kus néitasid paberi peale kirjutatud kaupade nimetusi. Vaatluse alguses liikusid

inimesed mitmekesi ringi (naine-mees, naine-mees-lapsed), kuid alates kella 14.00-st liikusid
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inimesed enamasti iiksi poes. Kell 12.30 tuli iiks meesterahvas tuttavaga -ehituslike
kuivsegude riiuli juurde, vaatas veidi ringi ning kdnetas autorit, arvates et tegemist on
miilijaga, sealt edasi sai autor juba meesterahvaga jutule ja ka esimese poolstruktureeritud
intervjuu, mis kestis 15 minutit. Intervjuu ajal koneles tuttav ise kaupluse miilijaga ja sai
soovitud kauba. Kell 13.05 liikusid meesterahvas, kaks naisterahvast ja kaks last kohe infoleti
juurde, soovisid saada LR+ (25 kg), kauba said kitte laost. Kell 13.32 tuli iiksik
meesterahvas, vanuses 40-45 eluaastat ehitusliku kuivsegu riiuli juurde kéruga, valis toote
vilja (Zakret FS kaaluga 25 kg) ning lahkus kiirelt, ilma et oleks enne voi parast kaupluse
miiiijaga suhelnud. Arvatavasti oli ta seda kaupa ka varem ostnud ja toodet vdis ka puudu
jadda varasemast ostmisest. Kell 14.05 tuli {iks hinnanguliselt 35-aastane meesterahvas
chituslike kuivsegude riiuli juurde ilma kéruta, vaatas pikalt (umbes 5 minutit) Uninaks
krohvisegu (25 kg), vaatas pakendi pealt tooteinfot, kéis silmadega iile ka teised segud, kuid
ei ostnud midagi. Pohjus vais olla selles, et ta kiilastab ka teisi ehitusmaterjalide kauplusi ja
ostab soodsaima voi siis tegi lihtsalt aega parajaks, kuna korval oli ka Pdhjakeskuse
kaubanduskeskus, kus niiteks naine ringi liigub. Kell 14.35 tuli iiksik meesterahvas ehituslike
kuivsegude riiuli juurde, vaatas erinevaid ehituslikke kuivsegusid umbes viis minutit ilma
kiruta ning lahkus seejdrel midagi ostmata. PGhjus vois olla sama nagu eelmisel kliendil.
Selles kaupluses iildiselt rohkem rahvast kolme tunni jooksul ei kédinudki. Kuna oli
laupdevane piikseline ilm, siis vOidi rohkem aias toimetada voi niisama viljas aega veeta,
mitte ehituse vOi remondiga tegeleda.

11.04.2014 kiilastas autor esimest korda Tallinna Espaki kauplust. Ilm oli pilves ja
ohutemperatuur +7 °C. Autor viibis kaupluses kokku umbes kuus tundi (12.10-18.00).
Kauplusel on tootekategooriate jargi dra jaotatud erinevad osakonnad, kus tildehituskaubad
(kuhu alla kuuluvad ka ehituslikud kuivsegud) asuvad eraldi majas, mis iseenesest on véike,
kuid kust saab katte viiksemad pakendid (2 kg, 5 kg ja 10 kg). Kaupluse ldhedal asub ka ladu,
kust klient parast maksmist suuremad kotid kétte saab.

Selles kaupluses seisis autor enamuse ajast vélisukse juures, et saaks kohe pérast
kliendi raha maksmist teda konetada sooviga intervjuud teha. Asja halb kiilg oli see, et poel
oli ka teine viljapédds, aga sinna autor seisma ei saanud jddda sest sealt véljus ka vihem
kliente. Autor sai kaupluses kolm poolstruktureeritud intervjuud. Pohiline vabandus

intervjuust keeldumiseks oli, et on kiire. Kuna umbes veerand klientidest olid vene keelt
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konelevad inimesed (veidi alla pooled), kuid autor soovis intervjueerida vaid eesti keelt

Espaki kaupluses tildiselt kliendid ise ringi ei vaadanud enne ostu, vaid suundusid
kohe kassa juurde, kas siis konkreetse toote sooviga (osadel oli see paberi peale kirjutatud,
osad iitlesid peast) voi kiisisid miiiija kdest enne toote ostmist informatsiooni. Ainuke asi, mis
mitmele kliendile silma jéi oli mira pakkumine, kus ostes kaks veetdkke kanistrit (a"15 kg)
saab Makita akutrelli koos tiiliblitega tasuta kaasa (joonis 11). Tooted olid paigutatud kohe
peamise sissekdigu juurde curoaluse peale. Lisaks oli pakkumise reklaam ka 10.04.2014
ilmunud Espaki kliendilehes. Samas ei ostnud seda toodet autori miiiigisaalis viibimise hetkel

mitte keegi.

Haara ni jast!
2x15 kg mira 4400 multicoat veetokke

17
komplektiga kaasa tasuta Makita akukruvi- \
keeraja 80 osaline komplekt. S

K K Wy
tades koos sama stsieem krundl, mansetide, then- > )
dustindi ja plaadilimiga - kvaliteet axstakiimneteks. - ¥
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Joonis 11. mira 4400 pakkumine Espaki kliendilehes, autori poo_lt kohandatud
Allikas: (Espak AS kliendileht)

Miitijaid oli kassas kaks ning nad oskasid véga histi nii vene kui ka eesti keelt, kuid
kumbki neist ei osanud inglise keelt. Mdlemad miiiijad olid {ile 50-aastased. Kui iiks inglise
keelt konelev meesterahvas tuli toote kohta kiisima, siis miitijad kutsusid meessoost kolleegi
appi. Nad oskasid {ildiselt kdikidele kliendi poolt tekkinud kiisimustele vastata ja soovitada
vajalikku toodet. Autor toob jirgmisena vilja dialoogi miiiija ja kliendi vahel:

Klient: ,, Tere, sooviksin mira tulekindlat segu, see peaks koige odavam olema?*
Miiiija: ,, Weber tulekindel segu on odavam* Klient: ,,Liheme kindla peale vilja ja votame
mira“.

Ulalpool asuv dialoog niitas, et klient oli oma peas juba toote vilja valinud ja isegi
miitija ei suutnud teda timber veenda. Arvatavasti oli kliendil antud tootega juba varasem

kogemus vai siis oli keegi seda soovitanud. Selliseid juhtumeid aga oli harva.
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Kell 14.15 tulid meesterahvas ja naisterahvas koos kauplusesse. Naine iitles, et ta
votab plaadi ka kaasa ja kiis autost seda toomas. Esialgu léksid riiulite vahele ja veetsid seal
umbes 20 minutit, vahepeal kolasid sonad nagu ,,valge on hea ja odav*. Nad vaatasid seal
plaadi vuugisegusid. Vahepeal oli neil juba mira valmissegu kédes, kuid siis vaatasid ikka veel
ringi ja 16puks valisid {ihe koti mira vuugisegu (2 kg). Nende alternatiivide hindamine vottis
aega, see nditab kui pithendunud nad protsessi olid ja tahtsid, et tulemus oleks soodne, aga
hea. Arvatavasti polnud nad ka kodus eelt6dd teinud. Samas ei kiisinud nad ka miiiija kéest
informatsiooni.

Teistkordselt kiilastas autor Tallinna Espaki kauplust 17.04.2014. Ohutemperatuur oli
tol paeval +10 °C ning vahelduv pilvisus. Autor veetis kaupluses kaheksa tundi (8.30-16.30).
Sel pdeval sai autor Seitse poolstruktureeritud intervjuud, inimesed olid kergemini ndus
intervjuuga. Tegemist oli piihadele eelneva neljapdevaga ja voib olla muutis see inimesed
lahkemaks. Vidhem oli ka vene keelt konelevaid isikuid.

Kell 12.10 valis klient kaks kotti Knauf Rotband (5 kg) kipspahtlit ning tahtis nende
eest juba maksma hakata, kuid miiiija soovitas tal osta {ihe 10 kg koti selle asemel, mis oleks
hinna poolest kokkuvattes kolm eurot soodsam olnud. Selle peale iitles klient, et ta ei viitsi
lattu minna kaubale jéargi, kuna kaupluses sai ta 5 kg kotid kohe kétte. Klient oli oma peas
juba arvatavasti vélja moelnud, et ta tahab saada 5 kg kotte ning miiiija soovitus tundus talle
voib olla ootamatu ja kiire reaktsioonina ta vastas, et ei viitsi jargi minna kaubale lattu.
Arvatavasti ei olnud kolm eurot vditu tema jaoks piisavalt motiveeriv.

Uldiselt kiisisid kliendid {ildisi tooteid, nagu miiiirisegu, kuivbetoon, vuugisegu ning
siis pidi miiija hakkama tdpsustama, et mille jaoks toodet kasutada. Miilirisegu puhul kiisis
klient veel lisaks, et mis teil kdige soodsam on.

Huvitav tdhelepanek on, et moned korrad juhtus nii, et kui klient soovis toodet, mis
oleks pérast kliendi ostu laoseisu nulli viinud, siis miilija pigem ei tahtnud neid viimaseid
miiiija, kuna {itles et ta ei saa garanteerida, et need kotid on terved. Naiteks kell 12.40 soovis
klient saada weber.vetonit 600/3 segu 20 kotti (25 kg). Miiiija iitles, et ta ei saa garanteerida,
et kotid terved on. Klient vottis siis kilmme kotti weber.vetonit 600/3 (25 kg) ja kiimme kotti
Knaufi segu. Samas soovis iliks klient kahe tunni pérast jille weber.vetonit 600/3 (25 kg),
seekord 10 kotti, miitija lasi kliendil iile kontrollida, kas kotid on terved ning miilis nad
kliendile dra, viis puuduolevat kotti vottis klient talvist weber.vetonit 600/5 (25 kg) ega olnud

ndus teise firmaga, kuigi talvine segu on suvisest kaheksa eurot kallim.
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Parnu Bauhofi kiilastas autor esimest korda 12.04.2014, kell 11.30-16.30. Ohu-
temperatuur +7 °C. Kuna antud poes oli ka aiandusosakond, siis inimesed kogunesid jéllegi
sinna. Ehituslike kuivsegude riiulite vahel oli liikumist vahe. Kell 11.35 liikus riiulite vahel
umbes 70-aastane meesterahvas. Ta liikus juba enne autori kauplusesse saabumist riiulite
vahel ringi. Ta kiis kdikide ehituslike kuivsegude riiulid 14bi ja veetis poes ainult vaatamisele
umbes kiimme minutit. Kui autor intervjuud kiisis, siis oli ta vélja valinud Kiilto
porandatasandussegu. Meesterahvas keeldus intervjuust pohjendusega, et tal on kiire, ta ei tea
segudest midagi. Lisas veel, et oligi vale segu valinud ja vahetas Kiilto Sakreti vastu vilja,
kuna oli tarvis kiiresti kivinevat segu. Pdrast intervjuust keeldumist liikus ta veel umbes viis
minutit ehituslike kuivsegude riiulite vahel ringi.

Kell 13.35 tuli umbes 35-aastane meesterahvas konkreetselt Ceresit CM 12 (25 kg)
kottide juurde, pani kaks kotti kdrusse ja sditis minema nii kiiresti, et ei saanud isegi
intervjuud paluda. Arvatavasti oodati teda juba objektile kiirelt ja oli ka teada tdpselt, mis
segu vaja on.

Kell 14.40 tulid kaks umbes 35-40 aastast meesterahvast ja votsid Ceresit
plaatimissegu CM 11. Uks meesterahvas iitles teisele, et Knauf vdib ka hea olla, aga Ceresit
on 100%. Jallegi pidi neil olema eelnev kogemus Ceresit plaatimisseguga. Kahjuks keeldusid
nad intervjuust, kuna oli kiire ehitusele minekuga.

Teist korda kiilastas autor Pdrnu Bauhofi kauplust 26.04.2014. Sel péeval oli
péikseline ilm ja dhutemperatuur oli + 15 °C. Jéllegi oli kliente rohkem aiandusosakonnas kui
ehituslike kuivsegude osakonnas. Samas olid ostjad meelsamini ndus andma intervjuud kui
eelmisel korral kauplust kiilastades. Uhe variandina vdis olla ka autori kogemus eelnevate
intervjuudega ning oskus paremini inimestele ldheneda. Seekord keelduti intervjuudest
pOhjusega, et ei oska midagi ehituslikest kuivsegudest rddkida. Kaks hinnanguliselt 35 aastast
meesterahvast kéisid koik seguriiulid 1dbi, vahepeal radkisid omavahel, et kdik on nii kallis.
Lopuks valisid nad vélja ithe koti Ceresit CN80 (25 kg) alusporanda segu. Kui autor
intervjuud kiisis, siis vastasid nad, et ei tea segudest midagi, tulid lihtsalt kauplusesse ja
valisid kdige odavama sobiva segu vilja. Lisaks mainisid nad, et pole varem ehituslikke
segusid ostnud ja informatsiooni ka enne kuskilt ei otsinud.

Lisaks ostsid tunniajase vahega kaks paari, arvatavasti elukaaslased, kellel mdlemal

vanust iile 50 aasta, miiiija poolt soovitatud segu. Kumbki paar ise segudest midagi ei
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teadnud. Uks paar keeldus intervjuust, kuna &mm ootas teises poes ja teisel paaril ootas koer
autos.

Jalgides kliente, siis pohiliselt minnakse ehituslike kuivsegude riiuli juurde ja
keeratakse kott tagurpidi, et lugeda infot toodete kohta. Kuigi tihti on segude juures ka
tootelehed, siis neid ei vaadanud iikski klient.

Esimest korda kiis autor Tartu Ehituse ABC kaupluses 13.04.2014. Autor viibis
kaupluses viis tundi, kell 9.30-14.30. Ka selles kaupluses oli kdimas parajasti aiakaupade
kampaania (Kevadel Aeda!). Kuna rahvast liikus vdhe ringi, siis sai autor ainult {ihe intervjuu.

Kell 10.20 tulid kaks tile 50 aastast meesterahvast kauplusesse ja kiisisid miiiija kéest,
mis sobiks vana maja krohvimiseks. Miiiija soovitas Sakret HM lubikrohvi. Kliendid motlesid
veel veidi ning siis votsid iihe koti. Intervjuust nad keeldusid, kuna oli kiire. Umbes kiimme
minutit hiljem tuli umbes 50-aastane meesterahvas ning suundus kohe kindla riiuli juurde ja
vottis NOVIPro krohvisegu (25 kg) kaks kotti. Intervjuud ei saanud ldbi viia, kuna tegemist
oli vene keelt kdneleva kliendiga.

Kell 12.35 tuli meesterahvas kauplusesse, vaatas kiimme minutit ringi ilma kéruta,
kais koikide ehituslike kuivsegude riiulite juures. Viimasena vaatas weber.vetonit 3000 (25
kg) ning ostis lihe koti ka dra. Kui autor intervjuud kiisis siis selgus et, tegemist on vene keelt
koneleva meesterahvaga, kes paari lausega réiékis, et kiisis enne infot tuttava kédest ning niitid
veel vaatas poes ringi. Raikis, et weber.vetonit 3000 on ainuke segu siin kaupluses, mis sobib
porandate renoveerimiseks.

Kell 14.05 tulid 40-ndates meeste- ja naisterahvas ning valisid kohe vilja
weber.vetonit LR+ (25 kg) iihe koti. Intervjuust nad keeldusid, kuid mainisid, et kuna naine
tootab antud alal, siis ta teab, et weber.vetonit LR+ on lihtne lihvida. Meesterahvas lisas veel
,,vaadake ise, mida koige rohkem on ldinud*“. Antud toodet vdeti viimane kott miiligisaalist
(hiljem toodi laost juurde).

Jargmine kord kiis autor Tartu Ehituse ABC kaupluses 28.04.2014. Ilm oli péikseline
ja ohutemperatuur oli +16 °C. Autor viibis kaupluses kuus tundi, kell 10.00-14.30. Sel péeval
oli kaupluse kiilastajaid viga vdhe. Pohjus vdis olla selles, et tegemist oli esmaspdevase
paevaga.

Kell 10.10 valis meesterahvas kaks kotti weber.vetonit LR Fine, kuid keeldus
intervjuust, kuna tal oli kiire. Kell 12.00 kiis 60-ndates mees koos samas vanuses naisega

poes ringi umbes viis minutit. Naine 14ks minema ning mees vaatas veel umbes 5 minutit ringi
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ning seejarel valis vélja kolm kotti Uninaks krohvisegu (25 kg), ilma, et oleks miiiijaga kéest
informatsiooni kiisinud. Intervjuud kiisides vastas, et tal pole midagi 6elda, tuli poodi ja valis

alles siin toote vilja.

3.3. Poolstruktureeritud intervjuude uurimus ja selle tulemused

Lisaks vaatlusele Kkorraldas autor ja poolstruktureeritud intervjuud ehituslike
kuivsegude ostjatega. Kiisimused on vilja toodud lisades 2 (eratarbija) ja 3 (&ritarbija).
Intervjueeritavatele antud vastuseankeedid on vilja toodud lisades 4 (eratarbija) ja 5
(éritarbija). Poolstruktureeritud intervjuude vastused on salvestatud CD-ROM-le (lisa 6).

Poolstruktureeritud avatud kiisimustega intervjuu puhul toetub autor intervjuu
juhendile, milleks on ettevalmistatud kiisimuste komplekt, mis katavad intervjueeritavale
suunatud pohiteemad. Sel juhul on kas moned voi mitte {ihtegi eelkodeeritud vastust ning
vastajaid julgustatakse vastama pikalt oma sdnadega. (Scott, Garner 2013, 282)

Tulemused ei ole laiendatavad Eesti elanikele, kuna valim pole esinduslik. Uurimis-
tegevus toimus algallika juures ehk autentsetes tingimustes (kauplus). Andmete analiiiis
pohineb intervjuu andmetel (ka teoorial) ning jareldused on tehtud analiiiisi pdhjal.

Autor kasutab t60s suunatud sisuanaliiiisi, mida voib pidada deduktiivseks ldhtumiseks
teooriast. Suunatud sisuanaliilisi eesmédrk on kinnitada voi edasi arendada mingit teoreetilist
raamistikku voi teooriat. (Laherand 2008, 292)

Esimeses osas analiiisitakse intervjueeritavate vastuseid vastavalt tarbija
ostuotsustusprotsessi mudeli erinevatele etappidele (vajaduse méaratlemine, informatsiooni
hankimine, alternatiivide hindamine, ostmine ning ostujargne kiitumine). Teises o0sas
analiiiisib autor intervjueeritavate vastuseid vastavalt tarbija otsustamise liikidele (laiendatud
probleemi lahendus, piiratud probleemi lahendus ning harjumuslik otsustusprotsess).

Koigepealt analiilisib autor eratarbija ostuotsustusprotsessi ning seejérel dritarbija
ostuotsustusprotsessi.

Esimene etapp on vajaduse méératlemine. Vajadus tekib eratarbijal iildiselt seoses
maja voi suvila ehituse, remondi voi abihoone ehitamisega. Ajaliselt tekkis vajadus hetkel kui
maja ehitustodd joudsid sellesse etappi, tekkis vajadus abihoone jirele voi hakati suvilat

remontima voi tegema toid, mis talvel ei olnud vdimalikud (kiittekeha remont).
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,Nii kaugel on, et kuidas éelda sai iiks korter muretsetud ja seal on tarvis teha.
Uhesonaga sai voetud kéik seinad puhtaks ja kéik otsast peale, kaasa arvatud kaabeldused
jne. Palju selliseid kohtasid, kus on vanad paneelid vilja tulnud, krohv ei ole korralikult
kinni.* Tallinn E3.

Toote ostmist planeeriti ette erinevalt, moni oli juba aasta edasi liikkanud remonti,
seega ka toote ostmist. Moni tuli kauplusesse vaatama, et mida pakutakse ja enne ei lahkunud
kui vajalik toode vélja valitud ja ostetud. Enamus olid varem valitud tootega kokku puutunud
ja seega oma vanast kogemusest ostsid valitud toote, ei hakanud uue toote ostmisega riskima.

,Ma tulin lihtsalt poodi vaatama, mis siin toimub ja mul oli plaan, et ma ei lihe siit
enne dra kui olen leidnud endale lahenduse ja ma tean, et selles poes on see tootevalik mingil
mddral alati olemas. “ Tallinn E1.

Teiseks etapiks on informatsiooni kogumine. P&hjalikku otsingut enne konkreetse
toote ostmist inimesed ei tee. Kas tulevad kauplusesse ja valivad seal voi siis otsivad enne
Internetist informatsiooni. Uldiselt tuginetakse oma varasemale kogemusele.

,, Olen ise ehitaja, siis teadsin, oma kogemustest. *“ Parnu E1.

Kui on tegemist tootega, mida varem pole ostetud voi on see véga spetsiifiline, siis on
juba rohkem erinevaid kéitumisviise. Inimesed, kes otsivad informatsiooni Internetist
kiilastavad kas tootjate kodulehti, kus on toodete tootelehed, sooritavad Google’s otsingu voi
siis vaatavad Youtube’ist videoid. Mdned inimesed mainisid ka foorumite kiilastust, kuid
pigem negatiivse kiilje pealt (aegunud informatsioon voi siis vastuseta jdénud kiisimused).

., Internetis voin ma leida mingisuguse 2011. aasta mingi foorumi iihe kommentaari,
mis ei anna mitte midagi. “ Tallinn E1.

Teine osa inimesi usaldab enda kogemust, soprade, kolleegide, tuttavate, ehitus-
spetsialistide ja poemiiilijate soovitusi. Eriti kiideti Tallinna Espaki miitijaid, kelle kiest
saadakse asjalikku ja ajakohast informatsiooni. Samas arvas iiks intervjueeritav, et usaldab
kiill miiiija kdest saadavat informatsiooni, kuid samas on kauplusel omad miiligieesmargid ja
kauplus ei pane iialgi ise materjali paika.

,, Teine on kindlasti seesama kauplus, aga kauplusel on ka kindlasti miiiigieesmdrgid
ja teine asi on see, et kauplus ei pane ise kunagi midagi paika kuhugi, kauplus ainult miiiib
seda materjali. “ Tallinn E1.

Pohilised meediakanalid, mida jélgitakse olid Internet (uudisteportaalid, foorumid,

tootjate kodulehtedel olevad tootelehed), televisioon (ETV ja TV 3) ja vahesel médral ka

43



raadio. Ajalehtedest ja ajakirjadest mainiti Aripdeva ajalehte ja Ehitaja ajakirja. Samas deldi
ka, et ajakirjas on tekst reklaamiga segamini ja spetsialistide Kirjutisi on véhe ja seetottu ei
taheta neid lugeda. Uldiselt mainiti, et pole lihtsalt aega, et meediakanaleid jilgida. Uks
intervjueeritav mainis ka ehitusmessi kiilastust, kust saab infot, kes on juurde tulnud ja kes dra
kadunud. Moned vaatavad ka erialaseid saateid nagu Nurgakivi ja Kodusaade, kuid uut infot
nad sealt tavaliselt ei saa ja arvatakse, et see on pigem reklaamisaade. Moned sirvivad 14bi ka
ehitusmaterjalide kaupluste poolt saadetavad kliendilehed.

,,Jalgin ehituspoodide kliendilehti ja Internet ja rohkem ma ei jdlgigi ehitusega seotud
asju. “ Tallinn E2.

Kiisimuse peale, et kui tihti kdiakse ehitusmaterjalide kaupluses ilma ostukavatsuseta
toodetega tutvumas vastas enamus, et ei kii, kuna selleks pole aega. Uks intervjueeritav
vastas, et ,, Kui naist kaasas ei ole, siis tihti ‘. Uks intervjueeritav kdib mdne korra aastas ning
iiks intervjueeritav korra kuus.

., Vihemalt korra kuus kui pole todalast tegemist, et olla kursis, mis toimub. * Tallinn
E3.

Ostuotsustusprotsessi kolmas etapp on alternatiivide hindamine. Kiisimuse peale, et
nimetage ehituslike kuivsegude firmasid, mis teile pahe tuleb nimetati {iheksat erinevat firmat.
Koige rohkem nimetati Weberi firmat (Weber, maxit Vetoni, mis on kdik Weberi brandid).
Edasi tulid Knauf, mira ja Ceresit (mainiti ka Henkelit — firmat, mille alla Ceresit kuulub).
Autori jaoks on positiivne see, et intervjueeritavad teavad Weberi brindi ja oskavad seda ka
nimetada, kuna see nimi on Eesti turul olnud vaid moned aastad.

,, Tavasegudest Uninaks, \Weber, Vetonit [paus] see niitid liks vist Weberi alla.*
Tallinn E2.

Joonisel 12 on néha brandide mainimise sagedus kokku. Weber brindi (k.a Vetonit ja
maxit) mainiti 12 korral, Knaufi ja mira brédndi 7 korral ning Ceresit briandi (k.a Henkel) 6

korral. Nimetatud joonis laheb kokku Weberi turuliidri staatusega.
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Kiilto Ceresit

sopro K natif

Weber

Sakret mira
Uninaks

Joonis 12. Eratarbija brindide mainimiste sagedus (suuremat nime mainiti rohkem)

Allikas: (autori uuring)

Uks intervjueeritav mainis ainult, et tema eelistab Eesti toodet. Kui on valida, siis tema
votab Eesti toote ehk siis Uninaks toote. Teised intervjueeritavad toote péritolumaale
tdhelepanu ei pdoranud. Pigem mainiti tooteid selle jdrgi, et juba aastaid on kasutatud ja pole
pidanud pettuma. Uut brandi julgevad vahesed katsetada. Seda tehakse ainult juhul kui keegi
soovitab (poemdiiija, tuttav, spetsialist).

,,See soltub muidugi see kas ma tahan olla mingi uuenduslik ja kasutada eriti uusi
materjale, siis tuleb ilmselt ka poest kiisida, mis nende kogemus nagu esialgu nditab. Sest
tegelikult siin on info kdige parem, sellel personalil. Tagasiside on neil ka olemas viga virske
alati.* Tallinn E1.

Toote pakendi juures peeti kdige olulisemaks informatsiooni olemasolu ja kirja
loetavust, et ndeks ka ilma prillideta lugeda, eriti juhul kui tegemist on uue ja tundmatu
tootega. Uldiselt hinnati ka pakendi kvaliteeti, nii puhtuse kui ka materjali osas, aga sellega
ollakse tldiselt rahul. Ainult {iks vastaja arvas, et tema arust on koik ehituslikud kuivsegud,
mida ta on ostnud tolmavad ja méérivad.

,, Utleme nii, et nii palju kui mina olen ostnud segusid, siis koik on paberi sees ja koik
tolmavad alati, et kied on mustad, et ega viga ei vaata pakendit. “ Tartu E3.

Oma tarbeks ostetakse ehituslikke kuivsegusid harva, 1-2 korda aastas v&i kui

parajasti suurem ehitamine kaésil, siis sagedamini. Moni intervjueeritav aitab ka teistel ehitada.
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., Kui kellelgi on abi vaja. Kevadel ja suvel on ikka midagi vaja teha, talvel ju ei tee.
Rakvere E1.

Neljas etapp on ostmine. Ostuotsus langetatakse tildjuhul alles kaupluses, kuna
teatakse, et viljavalitud kaupluses on sortiment piisav. Kodus enne ei uurita, millises
kaupluses on soodsam vdi kaup kindlasti olemas. Moni intervjueeritav oli kiill kodus vilja
vaadanud, mis toodet osta, kuid poes négi teist toodet ja otsustas selle kasuks, kuna sobis
paremini.

,,Poes voib ostuotsus muutuda. Mojutada voib tooteinfo, praegu lugesin, otsustasin
selle kasuks. Kodus métlesin, et S-30, aga siin vaatasin, et S-7100 on parem. “ Parnu E1.

Lisaks omas iihe intervjueeritava jaoks tdhtsust ka kaupluse teenindus, kuna teises
poes peab otsima kaupa ja ka kaupluse personal ei leia seda. Lisaks nimetas moni
intervjueeritav kliendikaardi olemasolu ning kauba kéttesaamise kiirust (lattu kaubale jérgi
minnes).

., Poodide puhul mdojutab hind, kliendikaardiga saadav soodus ja poest kauba
kittesaamise aeg. Espak on mugav, sest autoga saab treppi ja kauba saab kitte kiiresti,
vorreldes mone konkurendiga, kus peab jdrjekorras seisma tund aega. * Tallinn E2.

Kiisimuse peale, kui tihti sooritate impulssoste ehituslike kuivsegude osas, ilma
eelneva ostukavatsuseta vastati enamasti, et ei sooritata, kuna segul on teatud siilivusaeg,
peale mida ta kaotab oma tooteomadused voi siis kivineb. Ostetakse ainult siis, kui vaja on.
Uks intervjueeritav iitles, et kui on rohkem vaja, siis muidugi.

,,Siis kui hulgem on vaja, siis loogiline. Inimene tahab ikka kasvoi ndiliselt kokkuhoidu
saada, siis room suur.* Rakvere EL.

Peaaegu koikidel intervjueeritavatel oli ostetud kaubaga juba varasem kogemus
olemas, mdnel isegi juba 15 aastat, seega mindi kindla peale vilja. Uks intervjueeritav ostis
konkreetse firma tsementi esimest korda, aga tsementi iildiselt oli ka varem ostnud. Lisaks
ostis iiks intervjueeritav esimest korda betooni, kuid vastas, et:

., Mis sellel betoonil ikka viga olla saab, mulle ei ole nii néudlik koht, kuhu seda
panna. " Parnu El.

Ostuotsustusprotsessi viiendaks ehk viimaseks etapiks on ostujargne kéitumine. Kui
tootega ollakse rahul, siis jagatakse oma positiivset kogemust ka teistega, kui tootega rahul ei
olda, siis teinekord enam ei osteta seda toodet. Uldjuhul ei hakata ka kauplusesse toodet tagasi

viima. Tihtipeale siilidistatakse ennast valede toodete voi toovotete kasutamises ning
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kasutusjuhendi eiramises. Toote kasutamise infot jagatakse iildiselt siis teistega kui keegi
konkreetselt kiisib, Internetis oma kogemust ei jagata, ainult sOprade, pereliikmete ja
tuttavatega.

,,Koige rohkemal juhul samasuguste hobiehitajatega nagu ma ise kui satub. Kuhu ma
seda ikka mujale jagan. Ei ma mingitesse foorumitesse ei sisene Uninaksi foorumisse nditeks
ei pane seal mingit like. “ Tallinn E1.

Aritarbija ostuotsustusprotsess erineb teatud osades eratarbija omast, kuid paljuski ka
kattub sellega. Aritarbija oli iildiselt valmis ka pikemalt riikima toodetest ja toote-
kogemustest, kuna teema oli nende jaoks tuttav. Seetottu olid ka vastused detailiderohkemad
ja tehnilisemad.

Aritarbija iildiselt valib toote ise kliendile vilja, et klient ei peaks vaevama ennast
erinevate segude kohta informatsiooni hankimisega ja saab usaldada é&ritarbija kogemusi.
Aritarbijal on suurem vastutus kliendi ees, kuna toote ja t66 kvaliteedist sdltub, kas klient
soovitab ka teistele dritarbijat vOi siis annab negatiivset tagasisidet. Seega on iilitdhtis, et toote
hind ja kvaliteet oleksid tasakaalus. Klient siiski iitleb tavaliselt hinnaklassi, kuhu toode jiida
voiks.

., Koik oleneb kliendi rahakotist. Voib osta viga kallilt. Ja aga asi ongi selles, et
rahakott mdicirab, mida votad ja mida ei véta. “ Parnu Al.

Vajadus toote jarele tekkis tdnu kliendi soovile hakata chitama voi remontima. Paar
ariklienti vastasid ka, et klient ise soovis antud toodet, kuid mainisid, et see on pigem erand.
Seega usaldavad kliendid tildiselt dritarbijat ja tema kogemusi.

Kui méni iitleb, et rahakott on siin, vota mida tahad no usaldavad lihtsalt ehitajat Kui
oled usaldusviidirne isik. “ Parnu Al.

Aritarbija otsib enne toote ostmist infot kas kauplusest vdi siis enamus tugineb oma
varasematele kogemustele. Uks intervjueeritav tdi ka niite, et kui objektijuht toob objektile
toote, millega varem pole t66d tehtud, aga toode on hea, siis ollakse valmis ka edaspidi selle
tootega to0tama, aga kui toode ei sobi, siis deldakse seda samuti objektijuhile.

., Kui tuleb midagi uuemat, keegi kuskil kiidab, objektijuht toob objektile, proovin kui
ei sobi, iitlen, et see mulle ei sobi, mis sobib, seda iitlen. “ Tartu A2

Informatsiooni iildjuhul dritarbija toodete kohta ei otsi, kuna tal on erinevate toodetega
palju varasemaid kogemusi. Kui on tegemist tundmatu tootega vdi spetsiifilise téoga (nt.

basseini plaatimine), siis usaldatakse enim Internetist saadavat infot, tuttavaid ja miiiijaid
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kaupluses. Internetis nagu ka eratarbija puhul otsitakse enamasti infot Google otsingumootori
abil, vaadatakse Youtube videoid ja kiilastatakse tootjate kodulehti. Infot hangitakse ka
messilt ,,Eesti Ehitab®. Lisaks vaadatakse ka pakendilt informatsiooni.

., Kui oled jddnud tihe toote juurde, siis pakendi pealt pole enam midagi lugeda, koik
info on juba teada. Kui on uus toode, siis on véib olla pakendil rohkem téihtsust. “ Tallinn A4,

Aritarbija poolt jilgitud telekanalitest mainiti ETV-d, raadiotest Raadio Elmarit ja
Kuku raadiot, kuid iildiselt pole dritarbijal viga acga meediakanaleid jélgida. Erialaste saadete
kohta radgiti, et tegemist on teatud firma reklaamiga (Kodutunne saade) ning Nurgakivi on
moeldud rohkem kodutegijale. Kuid eratarbijad ei vaadanud samuti viga erialaseid saateid.

., Nurgakivi vahest viikesed ndpundited, saade ise on rohkem sellisele kodutegijale.
Kuidas liivapaberit liigutada, seda iga ehitaja teab. * Tallinn Al.

Ostukavatuseta poes kdimine on dritarbija jaoks tdhtis, kuid tihti ei leita selle jaoks
aega. Uks intervjueeritav arvab, et kuna Eestis on kdikides kauplustes tooted iihesugused, siis
ta viga niisama kauplustes ei kii, kiill aga Riias, Helsingis ja isegi Venemaal, kuna sealne
sortiment on teistsugune. Eestis oli tema arvates veidi erinev sortiment Tallinnas Bauhausis.

Uks intervjueeritav iitles, et kunagi ta mdtles, et peaks korra kuus kidima poes ja
tutvuma uute toodetega ja miiiijate kdest informatsiooni kiisima, kuid kahjuks ei ole selleks
aega. Moni vastas, et kui liheb konkreetset toodet ostma, siis vaatab ka teisi tooteid. Uks
intervjueeritav kéib korra kahe-kolme kuu tagant poes toodetega tutvumas.

,, Kunagi viimehega motlesime niisugust asja, et iga kuu iiks pdev peaks kdima poes,
tutvuma uute toodetega, uurima ja kiusama miitijaid. Mida see tdhendab, mille jaoks ta hea
on, kuidas seda kasutada, kogu see tehnoloogia, aga paraku pole aega. “ Pirnu Al.

Joonisel 13 on vilja toodud é&ritarbija brandide mainimise sagedus, kus suurema

Kirjaga brandi mainiti enam ja véiksema kirjaga brandi harvem.
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Joonis 13. Aritarbija brindide mainimise sagedus (suuremat nime mainiti rohkem)

Allikas: (autori uuring)

Nagu eratarbija puhul mainiti ka &ritarbija puhul kdige enam Weberi briandiga seotud
nimesid, kokku 13 korral. Talle jargnesid 7 korraga Kiilto ja Knauf. Teisi brinde mainiti
harvem. Huvitav oli iihe intervjueeritava vastus, kus tal oli negatiivne kogemus nii Weberi kui
ka Vetonit tootega, samas ostis ta ikkagi Weberi toote seekord, kuna selle konkreetse tootega
pole negatiivset kogemust olnud. See néitab, et madrav on toode ise, mitte brand tervikuna.

Weberi toodete kohta 6eldi jargmisi asju: ,,weber.vetonit LR+ on hdsti lihvitav*, ,,suur
kaubavalik, ,,kuna Kiiltot ei olnud poes®, ,,weber.vetonit 5500 on kéige parem pérandale
kaldeid teha.

Pakendi juures pidas kdige tahtsamaks édritarbija informatsiooni olemasolu, kuigi iiks
intervjueeritav ttles, et talle voib kauba ka tdiesti valges kotis miiiia, ilma Kirjadeta, peaasi, et
ta teaks et seal on kvaliteetne toode sees. Lisaks pidas ta pakendi materjali viga téhtsaks just
kevadel ja siigisel kui on niisked ilmad ja kott voib niiskust saada. Need intervjueeritavad, kes
on toodet juba aastaid kasutanud informatsiooni olemasolu tdhtsaks ei pidanud, kuna niigi on
kogu info juba peas. Uue toote puhul mingis see olulisemat rolli. Uks intervjueeritav tdi
pakendi avamise mugavuse juures niite:

,, Nditeks Kiilto puhul on ommeldud kinni kott. Sa pead teadma, millisest niidist sa
tombad, see hargneb tdiesti lahti ja kott on avatud. Aga iildjuhul kotid on sellised, mis tuleb

nagu rebida katki, et see ei ole hea valik. Kui nditeks kuskil ruumis sees teed, siis pudeneb

49



laiali. Kiilto puhul on jdlle see hea, et sa noorist tombad ja kott on tdiesti avatud, nagu lukuga
tombaks lahti. “ Tallinn Al.

Aritarbija ostab ehituslikke kuivsegusid iildjuhul mitu korda nidalas, eriti kui moni
objekt pooleli on. Ainult iiks intervjueeritav vastas, et kéib paar korda kuus.

Kauplus m&jutab mingil médral dritarbijat. Kui on tegemist tundmatu tootega voi on
tarvis vdikest kogust katsetamiseks, siis kiisitakse miiiija kéest vOi projektimiiligi osakonnast.
Kui soovitakse saada konkreetset spetsiifilist toodet, siis ollakse valmis minema ka teise
kauplusesse. Uks intervjueeritav mainis, et kui on viga kiired ajad ja kdik tooted ei piisi
meeles, mida ostma peab, siis kaupluses mirgates toodet ostab ikka dra, seega peaks tooted
hésti silma paistma. Uks intervjueeritav tdi oma lapse kohta jirgmise nite:

., Ma voin tuua lapse peal konkreetse ndite. Oli vaja sein teha tapeedi alla ja ta kiisis,
mis materjaliga alt sein dra toédelda, ma andsin nimekirja talle kaasa. Tuli siiasamasse
poodi, LR+ pakuti talle, ai ta tahtis virvi alla seda. Ma iitlesin, et LR+ unusta dra, helistas
mulle ma iitlesin, et dra jumalapdrast vota, et laps ldheb vastu, tombab kiitinega ja ongi koik,
vdrv on ldinud. Ta ei uskunud seda ja lopptulemus oligi see, et ldkski nii, siis siilitaski, et sai
odavalt ja sai koti voi kaks veel pealekauba. Pérast oli ta muidugi pettunud . Pirnu Al.

Kui kaupluses on soovitud toode otsas, siis iildjuhul valitakse alternatiivne toode, mida
on varem kasutatud, uut ei hakata katsetama. Ollakse valmis ka minema teise linna kui tarvis.
Seetottu on tahtis, et kaupluses oleks piisav sortiment pidevalt.

., Kindlasti kiisin mingit asendust, mida ma olen ka kasutanud, millega ma olen
harjunud. Pdris uut asja ma ei vota, pigem leian siis jdrgmise poe. Pigem ma lihen teise
poodi kui muud varianti pole, et on vdike linn, et teist ei ole, siis ma kasutan ka uut, aga see
nouab minult jélle keskendumist uuele asjale iimber. “ Tartu A2.

Impulssoste dritarbija {iildjuhul ei tee, alati ikka kindla vajaduse peale. Moni
intervjueeritav kiill mainis, et kui nagunii seda toodet ldheb vaja, siis saab ka varuks ostetud,
eriti kui hind on hea. Impulssoste ei tehta lithikese sdilivusajaga chituslike kuivsegude puhul.

,Seda ma rddgingi, et lasen pilguga iile kui on midagi tundub, et liheb vaja ja
parasjagu pakutakse ja hinda tuleb ka alati kiisida, teeme selliseid oste ka. Tartu A3.

Koikidel éaritarbijatel oli ostetud tootega varasem kogemus juba olemas. NOVIPro
krohvisegu kohta iitles iiks intervjueeritav, et see on kdige odavam ja kdige parem. Uks

naisterahvas radkis jargmist:
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., Mina ise otsustasin, sellepdrast et neid on MP 75 [Knauf], mis seal veel on. Rotband
[Knauf] on kéige liimisem, naismaalritele koige kergem téddelda ja teda saab mitme kihina,
3-4 tunni jooksul mitu kihti panna, tal on kuivamisomadused véiiga head. *“ Tartu A2.

Sellest 16igust jareldub, et meestel ja naistel voivad olla hoopis erinevad eelistused
toodete osas.

Kui dritarbija pole valitud ehitusliku kuivseguga rahul, siis iildjuhul annab ta sellest
teada kauplusele, kust ta toote ostis ning seejdrel votab kauplus juba hankijaga iihendust.
Kauplust siitidistama ei hakata, vaid lahendatakse rahulikult olukord. Naisterahvas vastas nii:

,Aga kohe annan kauplusesse infot. Kui jargmine kord satume poodi, kohe iitlen, et
see toode polnud seda vdidrt. Et too vanem voi uuem oli parem kui see mida te soovitasite,
mida proovisin. “ Tartu A2.

Positiivset kogemust jagatakse rdodmuga, eriti siis kui keegi kiisib. Pohiliselt
jagataksegi tooteinfot kliendi, tuttavate, perekonnaliikmetega. Naisterahvas jagab oma
tootekogemust ka kauplusega:

., Ei ikka ise ldheme iitleme, et vot see oli teil hea toode, tellige seda veel kui poest
ldheme firmasse materjale ostma voi kui keegi klient, et mis ma seal kodus kasutan, ikka
iitleme, et dira seda vana osta vota seda, et see on parem. * Tartu A2.

Jargnevalt analiilisib autor intervjueeritavate vastuseid vastavalt tarbija otsustamise
liikidele. Nendeks on:

e laiendatud probleemi lahendus,

e piiratud probleemi lahendus,

e harjumuslik otsustusprotsess.

Kokku tegi autor 20 intervjuud, millest ainult iihe intervjueeritava vastused sobisid
laiendatud probleemi lahenduse mudelisse. Kuna koik tarbijad olid suuremal v&i vdhemal
médral varem ehituslike kuivsegude ostmisega kokku puutunud, siis ei otsita infot nii
pohjalikult. Alternatiive hinnatakse ka vihem, kuna on juba kujunenud lemmikud ehituslikud
kuivsegud, mida ollakse harjunud kasutama.

Tabelis 3 on vilja toodud iihe intervjueeritava otsustusprotsess (Tartu E2), mis sobitub

laiendatud probleemi lahenduse mudelisse.

51



Tabel 3. Laiendatud probleemi lahendus

Otsustamise liik Laiendatud probleemi lahendus
Intervjuu nimetus Tartu E2 (ndide).
Ostuotsustusprotsessi etapp
Vajaduse méiratlemine Maja chitus selles etapis. Toodet jdi puudu.

Eks ma konsulteerisin miitigispetsialistidega enne [véline

Informatsiooni kogumin . Lo
ormatsioo ogu € informatsiooni otsimine].

Igal firmal ei olegi koiki varvitoone. Ma eelnevalt valisin iihte teist
segu, vuugisegu, punast oli vaja, seda oli ka ainult Miral, sest see
Kiilto ja need, neil seda vérvi ei olnud. Ma valisin plaadi jargi.
Firma ei olnud minu jaoks oluline, vaatasin lihtsalt, mis on
soodsama hinnaga [mitu kriteeriumit omavad tdhtsust — varv ja
hind].

Alternatiivide vordlemine

Eks ma konsulteerisin miiligispetsialistidega enne.

Ostmine A . . o
[miiligipersonaliga konsulteerimine enne ostu sooritamist]

Allikas: (autori uuring)

Vajadus tekkis tarbijal seoses sellega, et toodet jai puudu. Toodet esimest korda ostes
kulutas ta aega informatsiooni otsimisele rohkem. Niiiid aga oli juba teada kindel virv.
Miiiigipersonali kéest kiisis ta infot miiligipersonali kiest, et saaks ikka dige toode. Seega
kasutas ta valist informatsiooni otsimist. Tal oli kaasas ka plaadi néidis. Tabelis 3 toodud
ndite puhul hindas tarbija enne toote ostmist virvi ja hinda. Brindil téhtust ei olnud. Enne
16pplikku ostuotsust konsulteeris tarbija veel ka miiligipersonaliga.

Tabelis 4 on vilja toodud iihe intervjueeritava otsustusprotsess piiratud probleemi
lahendamise korral. Piiratud probleemi lahendamise kategooriasse vib liigitada suurema osa
poolstruktureeritud intervjuudest. See tdhendab, et tarbijad olid varem ehituslike kuivsegude
ostmisega kokku puutunud. Informatsiooni otsitakse peamiselt sisemistest allikatest (varasem
kogemus tootega) ning piiratult ka vélistest allikatest. Piiratud probleemi lahendamise puhul
on tdhtis roll kaupluse teenindajatel, kuna paljud tarbijad saavad just sellest allikast enim
informatsiooni. Seega on oluline, et teenindajad just Weberi ehituslikke kuivsegusid

soovitaksid.
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Tabel 4. Piiratud probleemi lahendus

Otsustamise liik Piiratud probleemi lahendus
Tartu E1 (ndide), Rakvere E1, Tallinn E1, Tallinn E2, Tallinn E3,
Intervjuu nimetus Pirnu E1, Parnu E2, Parnu E3, Tallinn A3, Tallinn A4, Pirnu Al,

Tartu A1, Tartu A2, Tartu A3.

Ostuotsustusprotsessi etapp

Vajaduse méiiratlemine Keldris seinasid tegema. [madal osalusmaér].

Internetist otsisin, kiirelt, oli teada, et krohvikiht on all, millele on
Informatsiooni kogumine vaja tdbmmata peenpahtel pealekergelt niiskem ruum on. Tuttav
iitles, et see on kdige parem [vihene info otsimine].

Enne motlesime toote juba vilja, aga poes veel vaatasime teisi ka

Alternatiivide vordlemine | o\ e jkka selle, kuna see juba katsetatud segu.

Ostmine Tulime lihtsalt poodi ja valisime vélja [piiratud ostuaeg].

Allikas: (autori uuring)

Tabelis 4 toodud ndite pdhjal tekkis tarbijal toote jérele vajadus seoses keldri
remondiga. Loplikult otsustati tuttava poolt soovitatud toote kasuks. Seega kasutati mingil
médral vilist informatsiooni allikat. Uldiselt oli teada, millist toodet tarvis on, aga igaks
juhuks vaadati poes veel iile, millist toodet konkreetselt osta.

Ulejésnud intervjuudest tuli vilja, et vajadus tekib eratarbijal eluaseme remondi voi
soetamisega seoses. Informatsiooni otsitakse nii Internetist kui ka kaupluses miiiijate kéest.
Seega otsib ta infot pigem vilistest allikatest, kuid tavaliselt mitte {ile kahe allika enne ostu
sooritamist. Alternatiivide hindamise etapis mainiti mitmeid bridnde, kuid samas rohutati
eraldi neid briinde, millega ollakse harjunud t66d tegema. Ule kahe lemmikbriindi tarbijatel ei
olnud. Aritarbija tugineb peamiselt oma varasemale kogemusele ehk siis otsib infot sisemisest
allikast. Monel juhul konsulteerib ka miilijaga enne ostu sooritamist. Eratarbija ostab segusid
harva, kuid &ritarbija néidalas mitu korda. Aritarbija soovitab tooteid parema meelega kui
eratarbija.

Kui tarbija ostab toodet pidevalt, siis on tegemist harjumusliku otsustusprotsessiga,
kus informatsiooni otsimist ja alternatiivide hindamist praktiliselt ei toimugi. Toote valik kiib
automaatselt. Sellesse kategooriasse ldks autori arvates viis poolstruktureeritud intervjuud.
Kui toodet on varem kasutatud ja sellega ollakse rahul, siis jargmine kord enam infor-
matsiooni otsimise ja alternatiivide vordlemise peale aega ei kulutata ja valitakse toode, mis
on alati toiminud. Tabelis 5 on vilja toodud {ihe poolstruktureeritud intervjuu néide (Tallinn

A1) harjumusliku otsustusprotsessi puhul.
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Tabel 5. Harjumuslik otsustusprotsess

Otsustamise liik Harjumuslik otsustusprotsess

Intervjuu nimetus Tallinn A1 (ndiide), Tallinn A2, Tallinn A5, Tallinn A6, Tartu E3

Ostuotsustusprotsessi etapp

Seinad on vaja siledaks saada, siis ma ostan selle segu, see ongi

Vajaduse mairatiemine vajadus, muud nagu ei ole [madal osalusmaér]

Informatsiooni kogumine Oma kogemustest, varasematest kogemustest [sisemine mélu]

Vetonit on pdhiline arvatavasti. Ma ise nagu pooldan Kiiltot,
Kiiltot ei ole paljudes poodides, siis peab nagu Vetoniti kasutama.
Aga kui oleks Kiilto siin poes olemas néiteks, siis ma ostaks
Kiiltot, aga seda ei ole siin nagu ma aru saan.

Alternatiivide vordlemine

Oi see on nii vana asi, et ma ei tea 15 aastat vdi. See on nagu

Ostmine iseenesest loomulik, et ma seda LR-i [LR+] ostan [brindilojaalne]

Allikas: (autori uuring)

Tabelis 5 toodud niite puhul voib 6elda, et tarbija enne ostmist pikalt ei motle, millist
toodet valida, kuna toode toimib. Samas oleks tarbija valmis ostma ka teise brandi toodet, kui
see poes olemas oleks olnud. Kui toodet on varem kasutatud ja sellega ollakse rahul, siis
jargmine kord enam informatsiooni otsimise ja alternatiivide vordlemise peale aega ei
kulutata ja valitakse toode, mis on alati toiminud. Just nende klientidega tuleb kdige rohkem
tood teha, kui nad Weberi toodetega ei ehita. Neid on koige raskem veenda teisi tooteid

valima, kuna harjumustel on suur joud.

3.4. Uuringu jireldused ja ettepanekud

Poolstruktureeritud intervjuu puuduseks on see, et intervjuu vatab rohkem aega ja
seega keeldusid paljud kliendid intervjuust seetottu, et neil oli kiire. Sellega oli autor
arvestanud ning oli valmis mitmeid kordi kauplust kiilastama, et saada soovitud arv
intervjuusid. Seda enam oli vdimalik tegeleda pohjalikumalt vaatlusega ning miiiijatega
suhelda. Kuna tegemist oli alles kevade esimeste soojemate ilmadega, siis pole inimesed veel
chitamisega sinnamaale joudnud, et ehituslikke kuivsegusid vaja vdiks minna. Ka Weberi
ariiiksusel aktiveerub miiiik alates mai keskpaigast, kahjuks nii kaua autoril aega oodata ei
olnud.

Nii poolstruktureeritud intervjuudest kui ka vaatluse tulemustest jéareldub, et
ehituslikke kuivsegusid ostavad enamasti meessoost kliendid. Kui aga naissoost Klient juba

kauplusesse on tulnud ostma, siis iildiselt on ta toote ostmisega ka varasemalt kokku
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puutunud. Eraldi véarib dramidrkimist naissoost intervjueeritava vastus, et naisterahvad
vaatavad tooteid teise pilguga (kasutamise kergus).

Vajaduse méadratlemise etapis on eratarbijatel viga erinevad pohjused toote ostmiseks.
Pohiliseks ajendiks on kas eluaseme ost voi remont. Uldiselt ehitustdid edasi pole liikatud,
peamiseks pohjuseks oli todde joudmine sellesse etappi, kus valitud toodet vaja ldheb.
Aritarbija vajaduse miiratlemine on tingitud kliendi soovist teatud t66d valmis saada.
Peamiselt valib toote dritarbija, monel iiksikul korral soovis klient konkreetset toodet saada.

Informatsiooni otsib eratarbija iildiselt Internetist. Kuna koik intervjueeritud tarbijad
olid varem ehituslike kuivsegude ostmisega kokku puutunud, siis tugineti tihti ka varasemale
kogemusele antud tootega. Mitmed intervjueeritavad kiisisid infot ka kauplusest miitijatelt.
Meediakanalitest jélgitakse peamiselt Interneti lehekiilgi voi televisioonisaateid. Raadiot
iildiselt ei kuulata. Aritarbija tugines enamasti oma isiklikule kogemusele, kuna on
valdkonnas juba pikalt tegutsenud ja on vélja kujunenud lemmiktooted, mida uue vastu iimber
vahetada ei soovita. Informatsiooni toodete kohta saadakse pohiliselt tootja kodulehel
asuvatelt tootelehtedelt. Lisaks ka kauplusest miiiijalt voi tootepakendilt. Meediakanaleid
jalgib dritarbija vdhe seetottu, et pole aega. Internet on peamine kanal, mida jélgitakse.

Alternatiive hindab eratarbija {ildiselt kaupluses juba ostu sooritama tulles. Mdnel
juhul muudetakse kodus vélja valitud toode poes iimber, kuna saadakse lisainformatsiooni
toote kohta kas pakendilt voi miitijalt. Eratarbijad mainisid firmadest enim Weberi brindi.
Pakendit pidas nii eratarbija kui ka é&ritarbija tdhtsaks ainult informatsiooni loetavuse ja
kvaliteedi osas. Uldiselt kattusid eratarbija ja #ritarbija mainitud brindide nimed, kuid
mainimise sagedus oli erinev.

Kuigi koik intervjueeritud eratarbijad olid varem ehituslike kuivsegude ostuga kokku
puutunud mainisid nad siiski, et ostavad segusid harva. Segu ostetakse ainult selle hetkeni kui
maja vOi korter on valmis, tegemist ei ole regulaarse ostmisega. Nii eratarbijal kui ka
aritarbijal on vilja kujunenud oma lemmikkauplused. Pohjusteks on nii asjatundlik miiiigi-
personal kui ka lai sortiment ja soodsad hinnad. Impulssoste ei tee eratarbija peaaegu tildse,
aritarbija sel juhul kui on suurem objekt ja on teada, et toodet 1&heb suuremas koguses.

Negatiivset kogemust tarbijatel toodetega ei olnud. Mdnel korral mainiti teatud brandi
konkreetset toodet, kuid see ei ole pannud tarbijat loobuma sama briandi teistest toodetest.

Kauplust halvas tootes ei siilidistata vaid pigem ennast valede toovotete kasutamises.
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Aritarbija jagab parema meelega oma ostukogemust kui eratarbija. Pohjuseks on arvatavasti
see, et eratarbija ei ole selles valdkonnas nii kindel kui &ritarbija.

Poolstruktureeritud intervjuude vastustest tuli vélja, et iildiselt meesterahvad poes ilma
ostukavatsuseta ei kii, isegi ehitusmaterjalide kaupluses mitte. Samas julges iiks eratarbijast
intervjueeritav Oelda, et tema kdib poes ilma ostukavatsuseta kui naist kaasas ei ole. See
meenutab naiste kauplustes kdimise mustrit kui meest kaasas ei ole. Sama vaatluse pdhjal oli
ndha, et nii moOnigi meesterahvas kiis poes, kuid midagi sel korral ei ostnud, vdhemalt
vaatluse toimumise hetkel. See ldks vastuollu poolstruktureeritud intervjuude vastustega, kus
enamasti ilma ostukavatsusega poes ei kdida. Lisaks tuli vaatluse tulemustest vilja, et tarbijate
kditumine oli sdltuvalt poest erinev. Nditeks Tallinna Espakis suundusid kliendid enamasti
kohe kassa juurde toodet kiisima vOi ostma, aga {ilejadnud kauplustes vaadati enne
miiiigisaalis ringi ja kui sobivat toodet ei leitud kiisiti miiiija kéest rohkem infot. Uhest kiiljest
on see loogiline, kuna Tallinna Espaki kaupluses saab raskemad kotid laost kétte, aga teisest
kiiljest on seal ka miiiijad 1dhemal ja kliendid juba teavad, et tegemist on asjatundlike
miiiijatega, kelle poole vaib julgelt pdorduda.

Vaatluste tulemustest jareldus, et paljude klientide jaoks, kes olid esimest korda
ehituslikke kuivsegusid ostmas, sai méddravaks soodsam hind vorreldes analoogtoodetega.
Samas kui kiisiti miiiija arvamust, siis tihti valiti miilija soovitatav toode, olenemata hinnast.

Enamus poolstruktureeritud intervjuudest voib liigitada kategooriasse piiratud
probleemi lahendus, kus informatsiooni otsimine on piiratud, toode on seotud viikese riskiga,
informatsiooni otsitakse vdhe, enamasti otsustatakse ostukohas, alternatiive tajutakse
sarnastena ning ostuaeg on piiratud.

Tuginedes poolstruktureeritud intervjuude analiiiisile ja vaatluse tulemustele, toob t66
autor jargnevalt vilja Saint-Gobain Ehitustooted AS-le omapoolsed ettepanekud:

e Kuna miiiijate soovitusi peavad paljud tarbijad téhtsaks, siis on véga oluline, et
miitijad oleksid kursis ettevotte poolt pakutavate toodetega ning soovitaksid ka
tarbijale seda. Selleparast tuleb miiiijatele korraldada tootekoolitusi just praktilise
suunitlusega. Miiiija julgeb soovitada toodet, mida ta ise on ka juba proovinud.

e Kuna paljud dritarbijad on aastaid kasutanud samu tooteid ja uusi tooteid ei olda
meeleldi valmis proovima, siis iiks voimalus tarbijaid oma toodetele l1dhemale tuua
on tooteesitlused. Seal saavad tarbijad ise proovida ning rahalist kaotust sellega ei

kaasne. Lisaks oleks hea, kui samal ajal on esitletavale tootele ka kampaaniahind,
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mis paneb mone tarbija loodetavasti toodet ka ostma. Kui tarbija on juhuslikult uut
toodet ostnud ja see talle on meeldinud rohkem kui vana, siis on ta olnud ndus ka
vanast tootest loobuma.

Mitmel korral mainiti, et infot otsitakse tootjate kodulehelt. Seega on véga téhtis,
et info oleks kergesti ja kiiresti leitav kodikide toodete puhul. Koduleht peab olema
selge struktuuriga ning tootelehed sealt kergeltleitavad.

Tallinna Espakis tuli intervjuudest vilja, et see kauplus on paljude lemmik, kuna
sortiment on suur ja peaaegu alati saadakse soovitud kaup. Lisaks selgus vaatluse
tulemusena, et miilijad ei taha anda klientidel kaupa, mida on laos viimased kotid.
Seega on oluline, et kaupluse valik Weber toodetega oleks voimalikult lai ning
tooted ka pidevalt laos olemas, sest muidu on oht, et tarbija valib konkurendi toote.
Hiljem on seda klienti jdlle Weberi toodet ostma suunata keeruline.

Kauplustes korraldada sooduskampaaniaid, sest poes kiisitakse vahel ka koige
odavamat toodet ning ka miiiija ise soovitab vahel kliendile soodsaimat varianti.
Weberi tooted ei ole tildjuhul kdige odavamad.

Toote pakendi peal olevat informatsiooni pidasid enamus intervjueeritavaid
tahtsaks. Pole tarvis kirevaid kotte, vaid selget informatsiooni, ilma segava
tédhtsusetu informatsioonita.

Youtube paigaldusvideod muutuvad tiha populaarsemaks. See on téhtis just uue
toote turule tulemisel. Weber ériliksusel on samuti Youtube kanalis oma lehekiilg,
kuhu annab kindlasti lisada veel toote paigaldamise ja kasutamise juhendeid.
Uldiselt mainiti, et meediakanalitest jilgitakse vaid Internetti. Seega tasuks sellesse
kanalisse rohkem panustada. Kuna paljud Internetiportaalid on reklaamiga iile
kiillastatud, siis peaks leidma pigem erialaseid lehekiilgi, kuhu reklaam paigutada.
Aritarbijad ei vota tdsiselt erialasaateid ega ajakirju, kuna leiavad, et see on pigem
reklaamikanal ning professionaalide arvamusi on vdhe. Samas on Weber neid
kommunikatsioonikanaleid oma toodete reklaamimiseks kasutanud. Uldiselt peaks
seda ka tulevikus jitkama, et ikka tarbijatel meeles piisida.

Kuna ehitajatel on viga tdhtis roll toote valikul, siis peaks nende koolitamisele
suuremat rohku panema. Praktiline pool peaks kindlasti koolitusest suurema osa

moodustama.

57



Tarbija ostuotsustusprotsessi uurimine on oluline, kuid viga toomahukas. Antud

magistritdd raames ei olnud autoril vdimalik uurida protsessi kdiki aspekte tdies mahus.

Sellest tulenevalt teeb autor ettepanekud edasisteks uuringuteks:

Tédiendavad uuringud voiks 1dbi viia suvel kui ehituslikke kuivsegusid ostetakse
rohkem.

Antud t66s tehti kvalitatiivne uuring. Edaspidi voiks tarbija ostuotsustusprotsessi
hinnata ka kvantitatiivse uuringuga.

Lisaks ehituslikele kuivsegudele voiks uurida ka teiste ehitusmaterjalide ostu-
otsustusprotsesse ning vorrelda neid ehituslike kuivsegude uuringuga.

Antud t60s oli dritarbija intervjuu ainult {ihe naisterahvaga. Tulevikus voiks
keskenduda just naistarbijate ostumotiivide uurimisele ning vorrelda neid mees-
tarbijate ostumotiividega, et moista naiste ostukditumist ehituslike kuivsegude
ostmisel.

Lisaks kauplust kiilastavatele tarbijatele voiks edaspidi teha intervjuusid ka
ehitusettevotete juhtidega ning analiiisida nende ostuotsustusprotsessi ning
vorrelda kas ja kuidas see erineb ehitusmaterjalide kaupluses kédivate klientide
omast.

Antud t66s uuris autor eesti keelt konelevate tarbijate ostumotiive, kuid samas
oleks kasulik teada saada, kas see erineb vene keelt konelevate tarbijate ostu-

motiividest.

Poolstruktureeritud intervjuudest jareldab autor, et eratarbija ja éritarbija ostuotsustus-

protsess on suhteliselt sarnased. Eratarbijad ostsid ehitusliku kuivsegu isiklikuks kasutamiseks

ning &ritarbijad kliendile. Informatsiooni otsimise etapp on monevorra erinev, kuna eratarbija

kiisib miiijjalt infot, aga dritarbija tugineb oma varasematele kogemustele. Vaatluse tulemuste

pohjal selgus, et eratarbija tuleb kodigepealt kauplusesse ja alles siis hakkab informatsiooni

otsima nii toote pakendilt vdi miiiija kdest.
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KOKKUVOTE

2007. aastal saavutas ehitussektor oma tipu ja 2008. aastal algas langus, mis joudis
madalaimale tasemele 2010. aastal. Pérast seda on echitussektor jdllegi tdusuteel ning
ehitusmaterjalide miilik on samuti aasta aastalt kasvanud. Jérjest rohkem on ettevdtetel huvi
uuringute vastu, mis aitaksid oma turupositsiooni parandada. Kiesolevas t66s keskendus autor
ehituslike kuivsegude ostuotsustusprotsessi analiiiisimisele.

Magistritod6 probleemiks oli jaeklientide ostumotiivide ning valikukriteeriumite
vihene tundmine ja magistritoé eesmargiks oli vilja selgitada ehituslike kuivsegude tarbija
ostuotsustusprotsess ning selle pdhjal teha ettepanekuid miiiigi paremaks korraldamiseks.
Eesmairgi saavutamiseks piistitas autor jirgmised iilesanded:

e valida teoreetilise kirjanduse hulgast modtmiseks sobiv ostuotsustusprotsessi

mudel,

e koostada iilevaade ehitusmaterjalide turul toimuvast;

e viia ldbi vaatlused ja poolstruktureeritud intervjuud ehitusmaterjale miiiivates

kauplustes, et mdista paremini sihtriihmi ning nende ostuotsustust;

e vorrelda omavahel erinevate tarbijate profiile ning leida véimalikud sarnasused ja

erinevused ostuotsustusprotsessis.

Magistritod uurimismeetodina kasutas autor t6os kahte kvalitatiivset meetodit. Esiteks
vaatlused ning teiseks poolstruktureeritud intervjuu ehitusmaterjalide kauplustes. Vaatlused
ning poolstruktureeritud intervjuud viis autor ldbi ajavahemikul 05.04.-28.04.2014 neljas
erinevas Eesti linna kaupluses (Tallinnas Espak AS, Pdrnus Bauhof Group AS, Rakveres
Rautakesko AS, Tartus Optimera Estonia AS). Autor kasutas t6os suunatud sisuanaliiiisi,
mida vOib pidada deduktiivseks ldhtumiseks teooriast. Suunatud sisuanaliilisi eesmérk on
kinnitada voi edasi arendada mingit teoreetilist raamistikku voi teooriat.

Poolstruktureeritud intervjuudest jareldus, et eratarbija ja &ritarbija ostuotsustus-
protsess on sarnased. Informatsiooni otsimise etapp on monevdrra erinev, kuna eratarbija

kiisib miitijalt infot, aga &ritarbija tugineb oma varasematele kogemustele.
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Vajaduse médratlemise etapiS on eratarbijatel viga erinevad pohjused toote ostmiseks.
Pdhiliseks ajendiks on eluaseme ost voi siis remont. Peamiseks pohjuseks oli toode joudmine
sellesse etappi, kus valitud toodet vaja liheb. Aritarbija vajaduse méiratlemine on tingitud
kliendi soovist teatud t66d valmis saada. Peamiselt valib toote dritarbija, monel {iksikul korral
soovis Klient konkreetset toodet saada.

Informatsiooni otsib eratarbija pohiliselt Internetist voi siis tugineti varasematele
kogemustele. Mitmed intervjueeritavad otsisid infot ka kauplusest miiiijate kiest. Aritarbija
tugines enamasti oma isiklikule kogemusele. Internetis vaadati tootjate kodulehti. Lisaks saadi
infot ka kauplusest kas miiiijalt v3i tootepakendilt. Meediakanaleid jdlgib dritarbija véhe
seetottu, et pole aega.

Alternatiive hindab eratarbija tildiselt kaupluses juba ostu sooritama tulles. Eratarbijad
ja dritarbijad mainisid enim Weberi brindi. Pakendit pidas nii eratarbija kui ka é&ritarbija
tihtsaks ainult informatsiooni loetavuse ja kvaliteedi osas. Uldiselt kattusid eratarbija ja
aritarbija mainitud brandide nimed, aga mainimissagedus oli erinev.

Kuigi koik intervjueeritud eratarbijad olid varem ehituslike kuivsegude ostuga kokku
puutunud mainisid nad siiski, et ostavad segusid harva. Segu ostetakse ainult selle hetkeni kui
maja vOi korter on valmis, tegemist ei ole regulaarse ostuga. Nii eratarbijal kui ka dritarbijal
on vilja kujunenud oma lemmikkauplused. Pohjusteks on nii asjatundlik miitigipersonal,
toodete lai sortiment ning soodsad hinnad. Impulssoste ei tee eratarbija peaaegu iildse,
aritarbija sel juhul kui on suurem objekt ja on teada, et toodet 1dheb suuremas koguses.

Negatiivset kogemust tarbijatel toodetega ei ole. Monel korral mainiti teatud brandi
konkreetset toodet, kuid see ei ole pannud tarbijat loobuma sama briandi teistest toodetest.
Kauplust halvas tootes ei siilidistata vaid pigem ennast valede toovotete kasutamises.
Aritarbija jagab parema meelega oma ostukogemust kui eratarbija. PGhjuseks on arvatavasti
see, et eratarbija ei ole selles valdkonnas nii kindel kui &ritarbija.

Vaatluse tulemuste pdhjal selgus, et eratarbija tuleb kdigepealt kauplusesse ja alles siis
hakkab informatsiooni otsima nii toote pakendilt kui ka miitija kdest. Téhtis on ka hind.

Tuginedes t66 tulemustele ja jareldustele, toob t66 autor vilja jirgmised ettepanekud:

e miiiijatele tuleb korraldada praktilise suunitlusega tootekoolitusi;

e kauplustes korraldada tootekoolitusi, et tarbijad saaksid ise tootega tutvuda;

e info toodete kohta tootjate kodulehel peab olema kergesti ja kiiresti leitav;

e Kkauplustes korraldada sooduskampaaniad,;
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e meediakanalitest jilgitakse pdhiliselt Internetikeskkonnas olevaid lehekiilgi ning
seega tasuks sinna rohkem panustada;
e chitajatele korraldada praktilise suunitlusega tootekoolitusi;
e Kaupluse valik Weber toodetega peaks olema vodimalikult lai ning tooted ka
pidevalt laos olemas;
e Pakend peab sisaldama olulist informatsiooni. Kirev pakend pole oluline;
e Youtube paigaldusvideod muutuvad {iha populaarsemaks, seega tuleks laadida tiles
rohkem Weberi tooteid tutvustavaid videoklippe.
Ettepanekud edasisteks uuringuteks ehituslike kuivsegude kohta:
e viia uuring 1abi suvel kui ehituslikke kuivsegusid ostetakse rohkem;
e viia ldbi tarbija ostuotsustusprotsessi kohta ka kvantitatiivne uuring;
e keskenduda ennekoike naistarbijate ostumotiivide uurimisele;
e uurida vene keelt konelevate tarbijate ostuotsustusprotsessi ning vorrelda neid eesti
keelt konelevate tarbijatega.
Antud valimit ei tohiks laiendada kogu elanikkonnale. Siiski oli vdimalik antud
poolstruktureeritud intervjuude ja vaatluste pohjal teha jareldusi tarbijate ostuotsustusprotsessi
ning valikukriteeriumite kohta.
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SUMMARY

CONSUMER PURCHASE DECISION PROCESS IN PURCHASING A BUILDING
PREMIX PRODUCTS ON THE EXAMPLE OF SAINT-GOBAIN EHITUSTOOTED
AS

Katri Lilleméae

The topic of this Master’s Thesis was selected based on the interest of the marketing
executive of Saint-Gobain Ehitustooted AS and the Author in the selection criteria employed
by consumers when purchasing building premix products. As the Author’s Bachelor’s Thesis
was also based on this company, it is now interesting to proceed from the analysis of the
company’s general economic data to that of the buying habits of consumers. As it was
difficult to come by previous studies regarding the decision-making process when purchasing
building premix products, learning about the results will be of interest and benefit for the
company.

The central issue of the Master’s Thesis is limited knowledge regarding the buying
motivation and selection criteria of retail clients.

The objective of the Master’s Thesis is to identify the buying decision process of
building premix product consumers and to make suggestions on improving the organization of
sales, based on the results.

The objective is supported by the following tasks:

e to carry out both observations and semi-structured interviews in construction

equipment stores,

e to compare different consumer profiles and to identify potential similarities and

differences in the buying decision process,

e select from theory the model to measure buying decision process,

e draw up a review about construction materials market.

In terms of the research method of the Master’s Thesis, the Author employs the

qualitative method, and observation and semi-structured interviews in Estonian construction
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equipment stores in terms of data collection. The data are analysed via targeted content
analysis, which can be considered a deductive theoretical approach. The analysis confirms or
further elaborates a theoretical framework or theory.
The Author conducted the observations and semi-structured interviews from 5 to 28
April 2014 in the stores of Espak AS in Tallinn, Bauhof Group AS in Pirnu, Rautakesko AS
in Rakvere and Optimera Estonia AS in Tartu. The questionnaire of the semi-structured
interview was based on the various stages of the model consumer decision process
(identifying the need, collecting information, comparing alternatives, making the purchase
and post-purchase assessment). The respondents included ten private and business consumers.
The Master’s Thesis is made up of three chapters, with the first chapter discussing the
various concepts and communication models regarding the consumer decision process. In the
second chapter, the Author provides an overview of the Estonian construction market and of
the Weber business unit of Saint-Gobain Ehitustooted AS, along with discussing its
competitors in the field of premixed building products. In the third chapter, the Author
presents the research method used, and analyses the results and makes her suggestions. The
Author concludes from the semi-structured interviews that private and business consumers
employ a relatively similar buying decision process. They differ slightly in the stage of
collecting information, as private consumers turn to sales assistants for information, while
business consumers rely on their own previous experiences. Observations revealed that
private consumers go to the store first and only then proceed to collecting information from
product labels and sales assistants.
Based on the research results and the conclusions drawn, the Author makes the
following suggestions:
e sales assistants are in need of practical product training;
e product training should be offered in the stores, allowing the consumers to get to
know the products first-hand;
e producers’ websites should provide easy and quick access to information;
e there should be promotional campaigns in stores;
e as the respondents generally noted that in terms of media channels, they follow
only information posted on the Internet, it is worthwhile to direct more efforts to
websites;

e construction contractors should be offered practical product training.
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Suggestions for further research:
e surveys might be conducted in the summer, when people purchase more premixed
building products;
e a further quantitative study of consumer decision processes could be considered;
e concentrating on studying the buying motivation of female consumers could be
considered in the future;
e the buying decision process of Russian-speaking consumers could be studied and
compared to that of Estonian-speaking consumers.
Finally, we should note that the sample in question cannot be extended to the entire
population, as it is not representative enough. Nevertheless, the interviews gathered allow for
drawing conclusions regarding the buying decision processes and selection criteria of

consumers.
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LISAD

Lisa 1. Ehitamine ja parandamine vaba aja veetmise vormina

Tabel 6. Ehitamine ja parandamine vaba aja veetmise vormina, sooline jaotus (keskmiselt

minutit pdevas)

Sugu Mees| Naine

19 2
Vanus Mees| Naine
10-14 0 0
15-24 13 0
25-44 17 2
45-64 25 3
65 ja vanemad 24 0
Haridus Mees| Naine
Pohi-ja madalam haridus 15 0
Keskharidus 20 3
Korgharidus 21 2
Hoiveseisund Mees Naine
Tootav 16 3
Tootu 34 0
Mitteaktiivne 19 2
Leibkonna elukoht Mees| Naine
Maa-asula 25 2
Kuni 50 000 elanikuga linnaline asula 23 3
51 000-150 000 elanikuga linnaline asula 15 0
151 000 elanikuga ja suurem linnaline asula 10 0

Allikas: (autor, statistikaameti andmebaasi andmete pohjal)
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Lisa 2. Poolstruktureeritud intervjuu kava eratarbijale

Vajaduse madratlemine:
1. Kuidas tekkis vajadus toote jéarele?
2. Kui pikalt planeerisite ette toote ostmist?
Informatsiooni kogumine:
3. Kui pdhjalikult otsisite infot enne toote valimist?
4. Millistest allikatest otsisite toote kohta infot?
5. Milliseid allikaid usaldate kdige rohkem?
6. Milliseid meediakanaleid jilgite?
7. Millistest meediakanalitest saate enim infot ehituslike kuivsegude kohta?
8. Kui tihti kdite kaupluses ostukavatsuseta. Tutvute tootevalikuga?
Alternatiivide hindamine:
9. Millised firmad tulevad meelde seoses ehituslike kuivsegudega?
10. Miks valisite just konkreetselt selle kuivsegu?
11. Millist rolli méangib ehituslike kuivsegude valikul pakend? Mida hindate pakendi
juures?
Ostmine:
12. Kui tihti ostate ehituslikke kuivsegusid?
13. Kus langetasite ostuotsuse?
14. Milline on poe mdju ostuotsusele?
15. Kui tihti sooritate impulssostuna ehituslikke kuivsegusid?
16. Millise firma ehituslikke kuivsegusid ostate enamasti? Miks?
17. Milline on Teie varasem kogemus selle tootega?
Ostujargne kditumine:
18. Kuidas kiitute kui olete kuivseguga rahul vdi toode iiletas teie ootusi?
19. Kuidas kiitute kui pole kuivseguga rahul (kvaliteet)?
20. Kuidas ja kellega jagate oma ostukogemust?
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Lisa 3. Poolstruktureeritud intervjuu kava éritarbijale

Vajaduse madratlemine:

1. Kellele ostsite toote?

2. Kes otsustab toote valiku?
Informatsiooni hankimine:
Kui pdhjalikult otsite infot enne toote valimist?
4. Millistest allikatest otsite toote kohta infot?
5. Milliseid allikaid usaldate kdige rohkem?
6
7

w

. Milliseid meediakanaleid jdlgite?
Millistest meediakanalitest saate enim infot ehituslike kuivsegude kohta?
8. Kui tihti kdite kaupluses ostukavatsuseta. Tutvute tootevalikuga?
Alternatiivide vordlemine:
9. Kui lemmikfirma toode on kaupluses otsas, siis kuidas kditute edasi?
10. Millised firmad tulevad meelde seoses ehituslike kuivsegudega?
11. Miks valisite just konkreetselt selle kuivsegu?
12. Millist rolli méngib ehituslike kuivsegude valikul pakend?
Ostmine:
13. Kui tihti ostate ehituslikke kuivsegusid?
14. Kus langetasite ostuotsuse?
15. Milline on poe mdju ostuotsusele?
16. Kui tihti sooritate impulssoste (ilma eelneva kavatsuseta toodet osta)?
17. Millise firma ehituslikke kuivsegusid ostate enamasti? Miks?
18. Mil méaral hoiate ennast kursis uute tootelahendustega ehitusturul?
19. Milline on Teie varasem kogemus selle tootega?
Ostujirgne kditumine:
20. Kuidas kiitute kui olete kuivseguga rahul voi toode tiletas teie ootusi?
21. Kuidas kiitute kui pole kuivseguga rahul (kvaliteet)?
22. Kuidas ja kellega jagate oma ostukogemust?
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Lisa 4. Eratarbija ankeet andmetega

Teie sugu:

[ ]Mees
[ INaine

Teie vanus:

[ 1]

Teie haridustase:

[JAlgharidus

[ ]P&hiharidus

[ |Keskharidus

[ JKutseharidus- eriala...........cococeevevevenn.e.

[ |Rakenduslik kdrgharidus- eriala............c...ccccooeveve.
[ ]Bakalaureuse haridus- eriala...........cococevvevevenn..

[ Magistriharidus- eriala...............ccccc.vue....

[ ]Doktororiharidus- eriala...........ocoeevevrnnn...

Teie elukutse:

Taiskasvanud leibkonnaliikmete arv:

Laste arv leibkonnas:

Teie netosissetulek kuus (kittesaadav tulu, millest on maha arvatud maksud+lisanduvad
stipendium, pension, toetus vms):

[ Jalla128 €
[]128-192€
[ ]193-256€
[[]257-320€
[[]321-447€

[ ]448-575€
[[]576-639€

[ ]640-1278€
[[]1279-1917€
[ ]Ule 1917 €

[ ] Ei soovi avaldada

Millise toote valisite?

Aitih Teile uuringus osalemise eest!
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Lisa 5. Aritarbija ankeet andmetega

Teie sugu:

[ ]Mees
[ INaine

Teie ettevote nimi, kelle jaoks tooteid ostate:

Teie ametikoht antud ettevottes:

Millise toote ostsite?

Aitih Teile uuringus osalemise eest!
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Lisa 6. Poolstruktureeritud intervjuude transkriptsioonid (CD-ROM)
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