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LUHIKOKKUVOTE

Ettevotetel on edukaks turul konkureerimiseks vaja ette néha tarbijate eelistuste muutusi. Seda selleks,
et Oigel ajal teha tootes muudatusi, optimeerida reklaamikanaleid ja reklaamistrateegiat ehk
kohandada turunduskompleksi kdiki komponente. Kaesoleva 18putdé probleemina on kasitletud
kaubanduse tihedat konkurentsi ja eesmérk on valja selgitada, miks ostavad tarbijad Zara brandi

tooteid.

Uurimuse eesmargi taitmiseks antakse esimeses peatukis erialasele kirjandusele tuginedes llevaade
tarbijakditumisest, selle uurimise p&himdtetest ja meetoditest, sisulistest motivatsiooniteooriatest,
tarbija ostuotsustusprotsessist ja turundustegevustest igas ostuotsuse tegemise etapis. Teises peatlkis
kasitletakse kvantitatiivse uuringu korraldamist. Uuringu kusitluses osales 156 inimest. Andmete
analiiiisimiseks ja tootlemiseks kasutati Google Forms’is koostatud kokkuvdtet ja MS Excel

programmi.

Uuringu kaigus selgus, et brandi tuntus pole ostu kdige olulisem Kriteerium. Vastavalt uuringu
tulemustele reageeris enamus sellele tegurile neutraalselt. Eelkdige hindavad kliendid Zara
kaubamargis korgelt selliseid nditajaid, nagu hind, moekus, omané&oline kaubavalik, kollektsiooni

pidev uuendamine ja stiilsus.

Votmesonad: Zara, ostuotsust mojutavad tegurid, tarbijakditumine, ostuotsustusprotsess.



SISSEJUHATUS

Tanapéeval pooravad tarbijad ostetud kaupadele suurt tdhelepanu. Ettevdte Zara tegeleb meeste,
naiste- ja lasteriiete tootmisega. Uht kaasaegset kaubandusettevdtet iseloomustab toodete unikaalsus
ja atraktiivsus koos entusiastlike juhtidega. Need vdimsad tegurid loovad uut tlupi ettevotte, millel

on olemas nii konkurentsi kui ka ettevotluse kasvu eelis.

Turundus on suunatud tarbijale, tema tdeliste vajaduste ja ndudmiste jaoks. Turumajanduses on
ettevotted sunnitud kasutama turundusmeetodeid vastavalt turu killastumisele, vastasel juhul

kaotavad nad oma positsiooni turul ja pankrotistuvad.

Tarbijauuring on tiks néutumaid uuringuliike, kuna tarbijad on just need, kes ostavad ja toovad sellega
kasumit. Pole Ullatav, et klient ehk tarbija on iga eduka ettevotte tdéhelepanu keskmes, sdltumata selle
suurusest. Uurides oma klientide profiili, soove ja eelistusi, saab ettevote pakkuda neile tapselt seda,
mida nad vajavad. Sel viisil suudab ettevGte rahuldada oma Klientide vajadusi paremini Kkui

konkurendid.

Edukaks turul konkureerimiseks on vaja tarbija eelistuste muutusi ette naha, et 6igel ajal kohandada
turunduskompleksi kdiki komponente: teha tootemuudatusi ja optimeerida reklaamikanaleid ning
reklaamistrateegiat. Seetdttu on vaja uurida kes, kuidas, millal, kus ja mida ostab. Samuti on vaja
teada toote erinevate kriteeriumite tahtsuse taset ostu sooritamise otsustusprotsessi eri etappidel ning
tarbijate kavatsusi. Eri tarbijarihmade kaitumise teave ostu ajal ja pérast seda on kasulik
miugiandmete 0digeks tdlgendamiseks ja toote positsioneerimise tulemuste hindamiseks.
Tarbijauuringu tulemusel saab mé&érata ettevOtte tarbijate eelistuste turustruktuuri. Turunduse
aspektist tootemiiiigi susteemide ja meetodite analiiis vOimaldab meil otsustada, kuidas kdige
paremini ja thusamalt muda selle ettevotte tooteid konkreetsel turul ning ka seda, kellest vdib saada

edasimiiija.

Finantsriski vahendamiseks vajab ettevote strateegilist planeerimist, vOimaluste analusi,
simulatsiooni modelleerimist ja muid tédnapédevaseid t6omeetodeid ja tehnikaid, mis vdimaldaks
kontrollida kaupade tootmise ja mulgi protsesse. Enamasti on turunduse peamine eesmark aidata

ettevOtte kasumit suurendada. Mudigiturgude uurimise, tootevaliku maaramise, hindade kehtestamise



ja muude turundusuuringutega seotud klsimuste eesmérk on leida optimaalsed tingimused

turustatavate toodete milimiseks.

Selles to0s kasitletakse tarbijakaitumise peamisi omadusi, nende modelleerimist ning samuti uurimise

pdhimotteid ja meetodeid.

Teema olulisus tuleneb ettevotte vajadusest hésti ja Gigesti tooteid positsioneerida ja omandada uusi
turgusid. Turul on erinevaid kliente ja ettevdtte llesanne on v@imalikult palju nende vajadusi
rahuldada. Selleks rakendatakse eri turundustegevusi, mis mdjutavad riiete valiku otsustusprotsessi.
Isegi tuntud ettevotted seisavad tiheda konkurentsi tingimustes silmitsi Usna keeruka ulesandega —
kuidas sdilitada oma positsioon turul ja kuidas hoida oma tegevust efektiivsena? Tavaliselt votab
ettevotte juhtkond ette mitmeid tegevusi, et suurendada turuosa ja vahendada kulusid. Ndnda on

vlimalik pisida hinnakonkurentsis, kuid sageli sellest turul ellujgdmiseks ei piisa.

LOputdd eesmark on selgitada valja, miks ostavad tarbijad Zara brandi tooteid. Selle eesmargi

saavutamiseks on vaja teha jargmist:

e selgitada valja tarbijate kaitumist méjutavad vajadused ja tegurid;
e analliusida ettevdtte Zara turundust;
e kisitleda Zara toodete ostjaid;

e tuua valja Zara bréndi tarbijate kditumist mdjutavad tegurid.

LAputdd uurimisobjekt on ostja tarbimisprotsessis ning ettevdte Zara. Uurimistdo teoreetiliseks ja
metoodiliseks aluseks on turunduse ja majanduse valdkonna vélismaiste autorite teosed,
juhtimisteooria monograafiad. Samuti on kasutatud ajakirjandust ja globaalset interneti ressurssi.
Peamised autorid, kelle teoseid uurimiseks kasutati, on jargmised: Roger D. Blackwell, Paul W.
Miniard, James F. Engel, Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Gordon J. Bolt, Gary Armstrong, Abraham
Harold Maslow. Selles t66s kasutatud uurimismeetodid on kisitlus, vaatlus, vordlus ja ka statistilised
meetodid.



1. TARBIJAKAITUMISE JA TURUNDUSTEGEVUSE
TEOREETILISED ALUSED OSTUOTSUSE
TEGEMISEPROTSESSIS

1.1. Tarbijakaitumine, selle uurimise pohimaotted ja meetodid

Nagu me teame, on turunduse eesmérk rahuldada tarbijate vajadusi ja ndudmisi. Tarbijakaitumine kui
turundusvaldkond on kaupade, teenuste, ideede valimise vdi omandamise realiseerimise protsessi
uurimine, mille eesmérk on rahuldada kliendi vajadusi ja soove. Selle uurimiseks vdib kasutada nii
uksikute ostjate, ostjarihmade ja organisatsioonide abi. Vdimet mdista ja juhtida tarbijate kaitumist
ning klienti silmist dra tunda on véga raske. Tarbija ttleb oma soovide ja vajaduste kohta sageli tht,
kuid poes ostab toote, mis pole ilmselt isegi kaugeltki seotud tema eeldatava rahuloluga. Ostja lihtsalt
ei taju sellise ostu motiive ja vBib viimasel hetkel meelt muuta. Mdistmine, kuidas ja miks tarbijad
ostavad, on igale ettevottele kasulik. Ja vastupidiselt, klientide motivatsiooni ja eelistuste mdistmata
jatmine voib kalliks maksma minna. Tarbijate k&itumise uurimine vBimaldab ettevottel valja té6tada
uusi tooteid, muuta nende omadusi, méarata hindu, luua turustuskanaleid, reklaamisénumeid ja muid

turunduskompleksi elemente. (Keller et al. 2006, 155)

Vastavalt Eesti Vabariigi tarbijakaitseseadusele on tarbija flusiline isik, kellele pakutakse voi kes
omandab vOi kasutab kaupa vOi teenust eesmargil, mis ei ole seotud tema majandus- voi
kutsetegevusega. (TKS § 2)

Tarbijate kaitumist mdaaratletakse kui kaupade ja teenuste omandamist, tarbimist ja nendest
vabanemist. Teisisdnu on tarbijakditumine teadus, mis toob kasu mudjatele, kel on lihtsam valja
tootada strateegiaid tarbijate mdjutamiseks, kui on teada, miks inimesed ostavad teatud tooteid vdi

kaubamarke. Tarbimise p&hilised punktid on vélja toodud jargnevalt: (Blackwell et al. 2007, 37)

¢ Omandamine on ostmisega seotud toiming, mis tdhendab kas toote ostmist voi tellimist. Monel
juhul lisandub sellele toote omaduste ja valikute kohta teabe otsimine ja leidmine, alternatiivsete
toodete voi kaubamarkide hindamine ja ostu sooritamine.

e Tarbimine on see, kuidas, kus, millal ja mis tingimustel tarbija kaupa kasutab.

e Vabanemine on ostujargne kaitumine, kus tarbija vabaneb kaubast ja pakendist



Neid kolme tliupi toiminguid kajastab allpool olev joonis, kus ndeme, kui palju erinevaid muutujaid
mojutavad tarbijakditumise protsessi.

Tarbimist m&jutavad tegurid Organisatsioonilised m&jutustegurid
Kultuur : Bréand Suulised
Isiksus ;ch\i/r:;sed Reklaam kommunikatsioonid
Eluetapp Pere Edendamine Valjapanek
(periood) Vaartused Hind mitgikohtades
Sissetulek Olemasolevad Teenindus Kvaliteet
Suhted ressursid Mugavus Kaupluse atmosfaar
Motivatsioon Arvamused Pakend Lojaalsusprogrammid
Tunded Vérdlusrihmad Kauba Kauba kattesaadavus

omadused

\ /

Soetamine Tarbimine Vabanemine
* Kuidas jouate otsusele, * Kuidas kaupa * Kuidas vabanete
mida soovite osta kasutate kauba Ulejaakidest
* Muud tooted, mille * Kuidas hoiustate * Kui palju te pérast
ostmisest mdtlete kaupa kodus kasutamist ara viskate
* Kas mite ise midagi
* Kus teete sisseostud * Kes kaupa kasutab edasi vBi komisjoni
kaupluste kaudu
* Kuidas maksate * Kui pali . * Kuidas tootlete
kaupade eest ui palju tarbite mdningaid kaupu
p g p
* Kuidas toimetate kauba * Kui palju vastab
koju kaup teie ootustele

Joonis 1. Tarbijate ké&itumine (autori kohandatud)
Allikas: Blackwell et al.( 2007, 37)

Kdik need mdjutegurid on esitatud selleks, et ndidata, kui individuaalne ja ainulaadne vdib
tarbijakaitumine olla ning peegeldada seda, millega tarbijate otsuste tegemine on seotud. (Blackwell
et al. 2007, 36)



Philip Kotleri ,,musta kasti” mudel

Tarbijate kaitumise uks levinumaid mustreid on Philip Kotleri musta kasti mudel.

TURUNDUSE | MUUD - »MUST KAST" OSTJA

AJENDID ARRITAJAD OSTJA TEADVUS REAKSIOONID

Kaup Majanduslikud i(ngoaomustus gtiﬂitusprotsess Kauba valimine

Hind Teaduslik- Brandi valimine
tehnilised

Levitamis- Poliitilised - Edasimuiiija valimine

meetodid

Mudgi . Kultuurilised Ostuaja valimine

edendamine

Joonis 2. Tarbijate k&itumise laiendatud mudel
Allikas: Kotler (2006, 142)

See mudel peegeldab turunduse ajendite (toode, hind, mluk, midgiedendus) ja tarbijate tagasiside
vahelist suhet. ,,Mustas kastis* v8ib ostja meeleolu, mitmed stimuleerivad tegurid ja muud arritajad
esile tuua mitmeid tarbijareaktsioone. Eesmark on vaatluste jargi aru saada, mis toimub tarbijate
teadvuse ,,mustas kastis“. (Kotler 2006, 141-142)

Turunduse keskmeks on neli elementi: toode, hind, levitamine ja ergutusmeetodid. Muud drritajad
koosnevad ostja keskkonna peamistest joududest ja sindmustest, milleks on majanduslik, teaduslik,
tehniline, poliitiline ja kultuuriline keskkond. Olles ldbinud ostja teadvuse ,,musta kasti“, pohjustavad
kdik need drritajad mitmeid jalgitavaid ostureaktsioone: toote, kaubamargi, edasimudja, ostuaja ja
ostumahu valik. Turundaja iilesanne on moista, mis toimub tarbijate teadvuse ,,mustas kastis‘

stiimulite vastuvotmise ja neile reageerimisele avaldumise vahel. ,,Must kast* koosneb kahest osast:

1) ostja omadused, millel on suur mdju sellele, kuidas ta arritajaid tajub ja neile reageerib;
2) ostuotsuse tegemise protsess, millest sdltub tulemus. (Kotler 2006, 141-142)

EttevOte ei saa turuedu saavutada, kui ta tarbijate ndudmisi ignoreerib. Pole juhus, et turunduse raames
korraldatakse uuringuid, mis on piihendatud tarbijate k&itumisele. Turundusuuringutel on kaasaegses
turundussusteemis keskne roll. (Kotler 2006, 141-142)



J. Gordon Bolt kirjutab: ,, Turundusuuringud on vahend kaitsmaks ettevdtjat selliste saatuslike vigade
eest, nagu piiratud ndudlusega kaupade tootmine v6i kauba suunamine tarbijatele, kes pole nendest

toodetest huvitatud; ebadnnestunud miitigikanalite valik jne. (bonr 2001, 221)

Need vead on madratletud kui toimingud, mis on otseselt seotud kaupade ja teenuste vastuvdtmise,
tarbimise ja realiseerimisega. Sealhulgas on need toimingud ka otsuste tegemisele eelnevad ja neid

jargivad protsessid.
On olemas neli peamist tarbija kditumise pohimdtet:

e tarbija on iseseisev;
e tarbijate motivatsiooni ja kaitumist mdistetakse uuringute kaudu;
e tarbijakaitumine on mdjutatav;

e tarbijakaitumine on sotsiaalselt seaduslik.

Tarbijate s6ltumatus valjendub asjaolus, et tema kéitumine on suunatud kindlale eesmérgile. Nad
vOivad kaupu ja teenuseid vastu votta voi tagasi lukata ulatuses, mis vastavad nende ndudmistele.
EttevOtted saavutavad edu, kui nad pakuvad tarbijatele valikuid, millest saab reaalset kasu.
Kohanemine tarbijakaitumisega ja selle maistmine on (ks olulisi tingimusi selleks, et ettevdte pisiks
konkurentsis. Tarbija sdltumatus on ettevotetele keeruline, kuid turundus v8ib mdjutada tarbijate
motivatsiooni ja kéitumist, kui kavandatud toode vdi teenus on tdesti ostja vajaduste rahuldamise
vahendiks. (Kotler 2006, 141-142)

Klientide kaitumist mdjutavad tegurid
Kauba ostmisel mdjutab I6pptarbijate kaitumist neli tegurit (Keller et al. 2006, 155-166):

1. Kultuurilised tegurid. Need tegurid mdjutavad tarbijate kditumist kdige enam. Iga inimene Gpib
tundma oma perekonnaliikmetele ja Ghiskonnale omaseid véartusi, eelistusi, kombeid ja tegevusi
(aktiivsus, tdhusus ja praktilisus, materiaalne mugavus, individualism, vabadus, valine mugavus).
Eri sotsiaalseid klasse (rihmi) iseloomustavad erinevad eelistused rdivaste, majapidamistarvete,
autode, vaba aja veetmise vdimaluste ja kaubamarkide kohta. Seet6ttu koondavad turundajad oma
joupingutused thele Uhiskonnaklassile korraga. Sihtmargiks olev sotsiaalne klass eeldab teatud
tupi kauplust koos neile suunatud kaubavalikuga, asjakohast reklaami levitamise viisi ning

reklaamisGnumi tltbi valimist.
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2. Sotsiaalsed tegurid. Eriti tugevat moju inimké&itumisele avaldavad arvukad vordlusrihmad. Moju
vOib olla otsene (isikliku kontakti kaudu) v6i kaudne (inimese suhtumine millessegi/ kellessegi ja

tema kaitumine).

3. Isiklikud tegurid. Need hélmavad jargmisi jooni:

3.1. Vanus ja perekonna elutsiikli staadium. Vanuse muutudes muutub inimeste maitse-eelistus
kaupade ja teenuste sortimendis ning nomenklatuuris (rdivad, moobel, vaba aja veetmine ja
meelelahutus).

3.2. Tegevusala. Selle teguri jargi saab eristada inimrihmi, kellel on suurenenud (v6i madalam)
huvi teatud kaupade ja teenuste vastu.

3.3. Inimese majanduslik olukord, mille mé&aravad sissetulekute, sadstude ja vara suurus,
krediidivOime ja vaated raha kulutamiseks.

3.4. Elustiil, mida iseloomustavad inimese ja keskkonna koost6d  eripdrad;
isiksuse tiilp, mis iseloomustab inimese reageerimist keskkonnale (enesekindlus, iseseisvus,
agressiivsus, enesekontroll, edundu, ambitsioonid, korraarmastus, seltskondlikkus,

kohanemisvdime jne).

4. Psuhholoogilised tegurid. Tarbijate kaitumist vdi nende valikuid méjutavad peamiselt jargmised
asjaolud:

4.1. Emotsioonid, mis realiseeruvad teatud kéaitumisreaktsioonides ja tekivad rahulolu voi
rahuldamata vajaduste tdendosuse hindamise etapis.

4.2. Veendumus, mis mdjutab klientide kéditumist ja pdhineb tbelistel teadmistel vdi lihtsalt usul.
Inimesed teevad uskumuste pdhjal oste. Enamikel juhtudel ei saa turuosalised veendumusi
kontrollida, kuid nendega tuleb kindlasti arvestada.

4.3. Motivatsioon (aje), mis sunnib inimest otsima viise ja vahendeid selle rahuldamiseks ning
mis on madratud kindlaks viie meelt mdjutava teabevoo pdhjal: ndgemine, kuulmine,

haistmine, kompimine ja maitsmine.
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1.2. Sisulised motivatsiooniteooriad — tarbijakaitumise sisemine tegur

Nii nagu t66s on eespool mainitud, on Uheks oluliseks tarbijakaitumise teguriks motivatsioon.
Motivatsioon on vajadusest lahtuv inimtegevuse motivaatorite siisteem. On teada ka, et vajadus on
puudus, mis votab konkreetse vormi vastavalt inimese kultuuritasemele ja individuaalsusele. (Kotler
2003, 32)

Motivatsiooni uuritakse kooskdlas eri teooriatega, mis jagunevad kahte kategooriasse: sisulised ja

protsessuaalsed.

Uldiselt on sisulised motivatsiooniteooriad ennekdike katse tuvastada vajadusi, mis julgustavad
inimesi tookeskkonnas tegutsema. Sisulised motivatsiooniteooriad pdhinevad vajadustel ja nendega
madratud inimese ké&itumisel. Protsessuaalsetes teooriates kasitletakse motivatsiooni teisel viisil.
Keskendutakse sellele, mis kéditumist konkreetse eesmargi saavutamisele suunab ja kuidas inimene
uhe voi teise kditumismudeli valib. Nendes teooriates ei eitata vajaduste olemasolu, kuid vaidetakse,
et inimese kaitumist ei méara ainult tema ise. Protsessuaalsete teooriate kohaselt sdltub inimké&itumine
ka tajust ja ootustest konkreetse olukorra suhtes ning tema valitud kaitumisstiili véimalikest
tagajargedest. (Xemoypu et al. 2006, 311,321)

Abraham Maslow' teooria

Abraham Maslow on Uks esimesi kaitumisspetsialiste, kes pludis selgitada, miks tunnevad inimesed
eri aegadel erinevaid vajadusi: Uks otsib usinalt hea sissetulekuga kindlat todkohta, teine pudidleb selle
poole, et teenida Umbritsevate inimeste austust. A. Maslow selgitas seda asjaoluga, et inimese
vajaduste slsteem on Gles ehitatud hierarhilises jarjekorras vastavalt selle elementide olulisuse

astmele — A. Maslow’ puramiid (Maslow 1954, 93):

e |Itase —fusioloogilised vajadused (toidu, vee, peavarju, puhkuse jms jarele);

e Iltase — vajadus kindlustunde jarele tulevikus (vélismaailma fidsiliste ja psiihholoogiliste
ohtude eest kaitsmine ning usk, et flsioloogilised vajadused rahuldatakse). Vajadus
kindlustunde jarele tulevikus véljendub naiteks kindlustuspoliisi ostmises voi kindla té6koha

otsimises;
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o |l tase — sotsiaalsed vajadused ja kaasamisvajadused (sealhulgas kuuluvustunne millegi voi
kellegi suhtes, vajadus olla aktsepteeritud, vajadus kiindumuse ja toetuse jarele ning piisav
sotsialiseeritus);

e |V tase — austusvajadused (adekvaatse enesehinnangu, kompetentsi, nii enese kui ka teiste
austuse ning tunnustamise jarele);

e Vtase — enesevéljenduse vajadused (enesearendamine ja eneseteostus, S.0 Vvajadus

realiseerida oma potentsiaalseid vdimalusi ja kasvada kui isiksus).

Esimese kahe taseme vajadused on seotud esmaste vajadustega, Ulejdénud teiseste vajadustega
(Xommudopa, Yummer 2008, 111).

Maslow (1954) vaitis, et pdhivajadused tuleb esmajérjekorras rahuldada ja alles siis saavad kdrgema
jargu vajaduste rahuldamise motiivid inimese kaitumist mojutada. Kuna inimese isiksuse arenguga

tema potentsiaal kasvab, ei saa enesevaljenduse vajadust (viies tase) kunagi taielikult rahuldada.

Seejuures, kui minna kdrgemal tasemel olevate teisejarguliste vajaduste rahuldamiseni, liigub inimese
isiksus uude kvalitatiivsesse seisundisse, mis muudab samal ajal esmaste vajaduste kvaliteeti (ja seega
ka viise nende rahuldamiseks) (Maslow 1954, 93).

Maslow’ piramiidi vajaduste jarjekorras puudub fikseeritud jarjekord. Nagu markis Maslow ise: ,,
koos tootasime, olid nende pohivajadused paigutatud umbkaudu meie néidatud jarjekorda. Siiski oli
mitmeid erandeid. On inimesi, kelle jaoks on néiteks eneseaustus olulisem kui armastus.* (Maslow
1954, 93)

1.3. Tarbija ostuotsustusprotsess

Tarbijakditumise juhtimine on oluline turundusilesanne. Selle téhtsus kasvab eriti tiheda
konkurentsiga turgudel, kus kaubavalik on suur. Tarbijate kditumise mdjutamiseks on vaja mdista,
kuidas kliendil edeneb ostuotsuse tegemise protsess ja millised meetodid vdivad teda eri etappidel

soovitud otsuse juurde suunata.
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Ostuotsuste tegemise voib jagada viieks etapiks:

e | — probleemi teadvustamine, mis algatab toote ostmise protsessi

e |l — teabe otsimine, mis aitab kaasa probleemi terviklikuma lahenduse leidmiseks ja kéige
sobivama ostu teostamiseks

e |II —vdimalike alternatiivsete ostuvimaluste hindamine

e |V — ostuotsuse tegemine

V — ostureaktsioon

Probleemi teadvustamine
Teabe otsimine

NS

Voimalike alternatiivsete
ostuvdimaluste hindamine

Ostuotsuse tegemine
~ Z
N

Ostureaktsioon

Joonis 3. Ostuprotsessi mudel
Allikas: Keller et al. (2006, 169)

Sellest mudelist jareldub, et ostuprotsess algab ammu enne kauba tegelikku omandamist ja tagajarjed
ilmnevad pikka aega pérast selle toimingu tegemist. Seega peaks turundaja pédérama tdhelepanu mitte
ainult ostuotsuse tegemise etapile, vaid kogu protsessile. Teoreetiliselt peab tarbija kdik nimetatud
etapid labima. Tegelikkuses jatab ta moned etapid vahele v6i muudab nende kohti vastavalt ostmisega
seotud asjaoludele (nt toote teadlikkuse tase, probleemi enda tahtsus). (Keller et al. 2006, 170-173)
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1.4. Turundustegevused igas ostuotsuse tegemise etapis

Igas ostuotsustusprotsessi etapis toimuvad jargnevad turundustegevused: probleemi teadvustamine,

kauba kohta teabe otsing ja valikute hindamine, ostuotsuse tegemine ja reaktsioon ostule.

1. Probleemi teadvustamine

Ostuprotsess algab hetkest, kui tarbija saab kdigepealt aru toote vai teenuse vajalikkusest, ja 16peb
hetkega, kui valitakse brénd, toode ostetakse, tarbija hindab ostu 6nnestumist ja otsustab, kas osta
seda konkreetset toodet vOi kaubamérki ka edaspidi. Kdige olulisem turundustlesanne on tarbijale

tootest teadmiste kujundamine.
2. Teabe otsing ja valikute hindamine

Deklaratiivsed teadmised tédhendavad uldist ettekujutust ostuobjektist. Protseduurilised teadmised
tdhendavad Uksikasjalikku ja detailset infot ostetud toote kohta. Tarbija saab toote kohta kbige rohkem
teavet kaubandusallikatest, s.o allikatest, mis on tugeva turuliidri m6éju all. Kdige tdhusamad on aga
isiklikud allikad. Igat tulpi allikal vOib ostuotsusele olla erinev mdju. Kommertsallikad tavaliselt
informeerivad teavet, isiklikud allikad seadustavad ja/vdi hindavad seda. Ettevote peaks vélja to6tama
sellise turunduskompleksi, mis viiks ta brandi nii teadlikkuse kogumisse kui ka tarbijate
valikukomplekti. Kui brand ei suuda tungida nendesse komplektidesse, jatab ettevdte vBimaluse oma
kaupu mita kasutamata. Samuti on vaja vélja selgitada, millised muud kaubamargid kuuluvad
komplekti koosseisu, et teada oma konkurente ja té6tada valja sobivad argumendid. Mis puudutab
teabeallikaid, mida tarbijad kasutavad, siis turundaja peab need hoolikalt valja tooma ja seejarel
madrama kindlaks nende vdrreldava teabe vaartuse. Tarbijate kéest peaks kiisima, kuidas nad brandist
esimest korda kuulsid, millist muud teavet neil on ning millist tahtsust nad igale kasutatud

teabeallikale omistavad. Selline teave on otsustava tdhtsusega t6husa suhtluse arendamisel sihtturuga.

Ostuprotsessi aluseks on teadmine toote olemasolust. Kui tarbija ei tea toote kohta, siis loomulikult ei
saa ta seda osta. Tarbija peab teadma mitte ainult kaupa, vaid ka selle milgikohta. Pealegi on oluline
mitte ainul konkreetse poe asukoht, vaid ka selle toote asukoht poes. Kaupluses on kaupade paigutuse
kohta spetsiaalsed informeerivad kaardid, stendid, sildid ja ka raadioteadaanded. Turunduse mojul
vOib miiugi edendamiseks rakendada k&itumismuutusi, néiteks tasuta kauba naidiste véljastamist, osa

hinnast tagastamist, valjamuuki jne. Tarbija kasutab seda teavet, et koostada enda jaoks kaubamarkide
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komplekt, mille pdhjal 16plik valik teha. Kisimus on selles, kuidas see valik tapselt tehakse, kui on
valida mitme alternatiivse kaubamargi vahel, ning kuidas tarbija teavet hindab.

3. Ostuotsus

Parim otsus tehakse tarbija valikukomplektis olevate objektide paremusjarjestuse alusel. Tarbijal on
kavatsus osta kdige eelistatum objekt. Tarbija otsust vdivad mojutada kaks tegurit. Esimene tegur on
teiste inimeste suhtumine. Muutuse tase séltub teiste inimeste suhte intensiivsusest tarbija eelistatava
variandi suhtes ja tarbija soovist aktsepteerida teiste inimeste soove. Teiseks v@ivad ostukavatsust

mojutada ka ettendgematud tegurid.

Turundaja pohitlesanne on kindlaks teha, kui suur on tarbijate huvi kaupade ostmise suhtes. On
olemas eri meetodid ja kisimuste vormid kuidas huvi kindlaks teha. Muligito6tajate edu voti on
kvalifitseeritud mitgiesindajate hoolikas valimine. Sellele ametikohale kandideerijatelt tuleks otsida
jargmisi jooni: avatus, seltskondlikkus, energilisus, paindlikkus, hea suhtluskultuur. Suurt rolli

méangib mulje, mille jatab midja ostjaga esimesel kokkusaamisel.
4. Ostureaktsioon

Parast ostu sooritamist tekib inimesel mingisugune reaktsioon, mis ei tohiks turundajat kiillmaks jatta.
Mis madrab tarbija tunded ostujargse perioodi jooksul? Vastus peitub tarbijate ootuste ja selle vahel,
kuidas ta saadud kaupa tajub. Kui toode ei vasta tema ootustele, on ostja pettunud, kui toode vastab
ootustele, on ostja rahul, kui toode Uletab ootusi, on ostjal vdga hea meel. Tarbijate ootused tekivad
miujate, sBprade ja muudest allikate p6hjal. Kui midja peaks kauba omadusi ilustama, siis on ostja
ootused Ulepaisutatud ja parast ostu vdib ta olla pettunud. Mida suurem on ootuste ja tegeliku tulemuse
erinevus, seda rohkem ostja pettub. Pettumise valtimiseks peab miilja toote kohta esitama ainult
usaldusvaarset teavet. Parast ostu on paljudel tarbijatel tunne, mida nimetatakse tunnetuslikuks
(kognitiivseks) dissonantsiks. Selle pdhjuseks on asjaolu, et tihe toote valimine eeldab sageli, et teiste
toodete vOimalik atraktiivsus likatakse tagasi. Ebamugavustunne suureneb reeglina neljas olukorras:
kallis ost; otsus on keeruline (néiteks suure hulga alternatiivsete vdimaluste ja/voi valikukriteeriumite
olemasolu voi kui iga vdimalus sisaldab eeliseid, mis teistel puuduvad); lahendus ei paku alternatiive
ning kui ostja on kauba ostmisel &rev. Kdike seda seostatakse tavaliselt ostudega, mida iseloomustab
kdrge kaasatus. (Keller et al. 2006, 170-173)
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2. UURINGUOBJEKTI KIRJELDUS JA EMPIIRILISE UURINGU
LABIVIIMINE

2.1. Zara ettevotte tutvustus ja tegevuse analtiis

Zara on tuntud Hispaania kaubamark, mis tegeleb meeste-, naiste- ja lasteriiete tootmisega. Inditexi
kontserni juhtiv kaubandusvork kuulub suurdrimees Amancio Ortegale, kellele kuuluvad ka mitte
vdhem populaarsed kaubamérgid Massimo Dutti, Oysho, Uterque, Pull and Bear, Zara Home,
Uterque, Stradivarius, Lefties ja Bershka. Peakontor asub vdikeses Hispaania sadamalinnas La
Coruias. Selle peatdnaval avas Ortega 1975. aastal oma esimese poe. Ténu Zara kontseptsiooni edule

hakkas ettevote laienema ja avas hiljem jarjest uusi kauplusi. (TaureiiT 2007, 70)

Zara tutvustas inimestele kuulsate moemajade mudeleid madala hinnaga. Brandi ideoloogiline
innustaja tootas valja ainulaadse tootmise, hilisema ladustamise ja muugiststeemi, mis vdimaldas
miuua kvaliteetseid tooteid soodsa hinnaga. Tema valja t66tatud uuenduslikust siisteemist sai hiljem
Harvardi spetsialistide uurimisobjekt. (®panmmusa 3apa ... 2013) Véidetakse, et Zaral on iga disaini
valjatootamiseks ja uue liini turule toomiseks aega vaid kaks nadalat(Amanico ... 2019). Kui vdrrelda
selle toostuse keskmist disaini ja tootmise kiirust, milleks on kuus kuud, siis vib tdesti uskumatut
tempot nentida. Aasta jooksul t66tab ettevote vélja lle 10 tuhande uue kujunduse. (®panmu3za 3apa
... 2013) 2018. aastal tdusis Zara Interbrandi nimekirjas parimate maailmabréandide hulgas 25. kohale
(Best Global ... 2018). 2019. aastal uuendas Zara oma logo (Segran 2019).

Zara kauplustes on meeste- ja naisterGivad, aga ka lasterbivad (Zara kids). Zara tooteid tarnitakse
tarbijate suundumusi arvestades. Ulimalt tundlik tarneahel saadab poodidesse kaks korda nadalas uusi

tooteid. Zara toodab enam kui 450 miljonit toodet aastas.

Zara ettevottes todtab mitte ks, vaid 400 disainerit, uue mudeli loomiseks on vaja aega neli kuni kuus
nadalat ja vana taiustamiseks kaks nddalat. Lisaks kiirusele pakub ettevdte tarbijatele taskukohaseid
hindu. Kuna Zara jélgib, mis maailma moepoodiumitel toimub, on moodne tootevalik alati
garanteeritud (Petro 2018).

Zara kaupluste tootevalikut uuendatakse iga kahe nédala tagant, mis suunab kliente ikka ja jélle poodi
naasma. Vahel on juhtunud, et kuni uue kollektsiooni saabumiseni ei jddnud Zara poodi tihtegi toodet
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eelnevast kollektsioonist, sest koik miiiidi vilja. ,,Pdev-Z* — nii nimetatakse Zara kauplustes uue kauba

saabumise pdeva. (Amanico ... 2019)

Amancio Ortega ei soosi arillikondi, seetdttu tegeleb ettevote vabaajarbivaste tootmisega. Ortegat
ldhemalt tundvate inimeste sdnul ei kanna ta kunagi lipsu ning eelistab teksaseid. Ergas stiil ja
kollektsioonide ootamatus on kombineeritud Klassikaliste mudelitega. Zara ldhendab maailma
moetrende teatud tarbija oodatud tiiibile. Seega on Zara kontseptsiooniks luua vabaajardivad, mis

vastavad

e uusimatele moetrendidele
e tarbijate maitsele
e soodsa hinna ja kvaliteedi suhtele

Uks Zara eeliseid sarnaste rdivatootjate hulgas on see, et enamik nende riideid ei toodeta Aasia
riikides. P6hitootmine on koondunud Hispaaniasse ja Portugali, nimelt PGhja-Portugali ja Galiciasse,

kus t60joud on palju odavam kui mujal Euroopas. (Oxexna ot Zara ... 2012)
Zara kauplused

Bréndi kauplused levisid kiiresti kogu Hispaanias, kuid ettevottel ei nnestunud maailmaturule pikka
aega siseneda. Alles 1988. aastal 6nnestus Ortegal vorku laiendada ja minna Hispaania piiridest
kaugemale: kdigepealt Portugali, siis USA-sse, Prantsusmaale, pérast mida hakkas vork arenema
ulikiirelt. Zara kaubamargi kauplused avati Itaalias, Venemaal, Ukrainas, Kreekas, Mehhikos,

Suurbritannias ja Lahis-ldas. (Oaexna ot Zara ... 2012)

Enamik poode kuulub ettevottele, kuid sellistel turgudel nagu L&his-1da sdlmitakse aktiivselt frantsiisi
lunastamisdiguse alusel lepinguid kohalike ettevotjate turustajatega. Kdik see koos laenuturu
véljavaadetega annab 2018. aastal sellele ettevdtjatele suuri lootusi. (Ogexxna ot Zara ... 2012)
Tanapéeval on maailmas rohkem kui 1800 Zara kauplust, nende aadressid on leitavad ettevotte
ametlikult kodulehelt. Eestis on samuti kolm kauplust. Esimene Zara kauplus (Tanavusoo 2004) avati
Tallinnas Viru keskuses 2004. aastal, teine kauplus (Gnadenteich 2014) Ulemiste keskuses 2014.
aastal ja kolmas kauplus (Arilehe fotod ... 2016) avati Tartus Kvartali kaubanduskeskuses 2016. aastal.

ae apyn

nii  palju poode dle maailma avada ténu originaalsele bréndipoliitikale, mis eelistas
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reklaamikampaaniatesse investeerimise asemel raha paigutada uute mudgikohtade avamisele. Kdik
eelnev on viinud selleni, et praegu on ettevdte ks suurimaid oma rdivaid tootev roivamudgikett

maailmas. (Onexaa ot Zara ... 2012)

Igas kaupluses on originaalne allahindluste susteem, branditurundusspetsialistide meeskond jalgib
hoolikalt olukorda ja eemaldab kaupu tootmisest (eelnevalt saadavad disaineritele tle vaatamiseks),
kui neile pole ndudlust. Juba nddal hiljem ilmub poeriiulitele esimesel korral pérunud kaup uuel kujul.

(dpanmuza 3apa ... 2013)
Zara kataloog

Zaral on olemas ametlik koduleht, mis pakub sisenedes vdimalust valida elukohariik, et minna Ule
portaali lokaliseeritud versioonile. Edasi avaneb veebipood, mis to6tab korralikult. (Zara.com 2019)

Ettevotte taielik kataloog on esitatud saidi lehtedel ja koosneb jargmistest suundadest ehk liinidest

(Opanmmusza 3apa ... 2013):

e \Woman eristub peene drilises stiilis erildigete jargi ja on dmmeldud naturaalsetest
materjalidest. Koik 2019. aasta ja varasemate aastate kollektsioonid, mis kuuluvad naiste
liini juurde, on suunatud elegantsi-, mugavuse-, kvaliteedi-, ja hinnateadlikele naistele
vanuses 25 kuni 45 aastat. See on teistest Zara liinidest kdige kallim.

e Basic on brandi baasliin. Naiste, meeste ja noorte rdivakollektsioonid on valmistatud
materjalidest, mis on igapaevases stiilis looduslike ja stnteetiliste kiudude stimbioos. Basic
liini tooted on hinna poolest taskukohasemad, kuid ei jaa alla dmbluskvaliteedi poolest Zara
Woman mudelitele.

e Trafaluc (TRF) on noorterdivaste sari, mis on suunatud kuni 25-aastastele. Klubi-, spordi- ja
vabaajastiilis tooted on valmistatud peamiselt looduslikest materjalidest. Riided on tihti
erksates varvides, ebaharilikes toonides ja originaalsete disainilahendustega. Kollektsiooni
pdhikontseptsiooniks on tarbija individuaalsuse véljendamine soodsate réivaste kaudu.

e Man on meesterdivaste suund, mis on loodud Klassikalist aristiili silmas pidades ja kus on
kasutatud looduslikke materjale. Man on hinnatud meeste poolt, kes eelistavad valja ndha nii
moodsad kui ka esinduslikud. Seda liini iseloomustab keskmise hinnakategooria.

o Kids on lasteriiete liin, mille tootmisel kasutatakse eranditult looduslikke materjale.
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e Home on kodusisustusbrdnd, mis on moéeldud loomaks uUletamatu interjoori. Sealt leiab

koduriideid ja -jalatseid, voodipesu, kodutekstiili, lauandusid, vaase, pildiraame ja palju muud.
Ostuotsuseid mdjutavad turunduskampaaniad

Ajakiri Businessworld kirjeldas oma artiklis Zara moepoliitikat jargmiselt: ,,Zara kehastab ainult
moodi. Nad on keskendunud rohkem klientide moe eelistuste ja nduete mdistmisele ning nende
vajaduste rahuldamisele, kui uute mudelite reklaamimisele moeetendustel jm viisidel, nagu tavaliselt

moetdostuses tehakse®. (Zara: ,,mraoBeHHas ... 2016)

Praegu on ettevOtte aastakdive miljardeid dollareid. Tekib kisimus — mis paneb tarbijaid selle

kaubamaérgi rdivaid ikka ja jalle ostma? (Ctpenkosa 2019)

Kui analulsida Zara turundusstrateegiat, voib leida mitmeid nippe, mis kliente kodidavad. Kdige
kallimad asjad on paigutatud sissepéasu juurde. Kdige kallimad riided asuvad sissepaésule I&hemal
ootusega, et nad lummavad ostjat kohe esimesest silmapilgust. Brandi eesmark on hoida &ra ostja
liilkumist odavamasse segmenti enne, kui ta otsustab kalli eseme kasuks. Zara loodab tarbija
impulsiivsele kditumisele, mis sobib valemiga ,.tuli, n&gi, imetles, ostis*. Riided, kingad ja rahakotid
asuvad tahtlikult tksteise kohal. Zara kauplustel pole osakondi nende traditsioonilises tahenduses.
Seal on koik riided, kingad ja aksessuaarid koos. Ostjad ei pea vélja mdtlema, milliseid kingi kleidiga
sobitada, disainerid on selle nende jaoks juba valja méelnud. Ja tGepoolest, see on tarbijale vaga
mugav, voimaldades sadsta aega ja orienteeruda kiirelt 18putus trendide meres. Samal ajal on juba
eelnevalt sobitatud kauba valjapanek ka kaval trikk. Tarbija lulitab loogilise mdtlemise vélja ning teda
juhitakse nii, et ta tasuks ostu eest kiiremini. (Ctpenxosa 2019)

Konsultantide rolli tditvad miujad on huvitatud mitte teatud kaupade valja midmisest ja riiulipindade
vabastamisest (paari nddala parast vabastatakse nad niikuinii), vaid milgi suurendamisest. Seet6ttu
on nad alati valmis pakkuma ostja valitud esemele alternatiivi vdi harmoonilist tdiendust. (Ctpenkosa
2019)

Zara ei tee meedias reklaami, nad kulutavad reklaamimisele kokku umbes 0,3% tuludest. Mdni vGib
arvata, et see on turunduspoliitika ebadnnestumine. Tegelikult on neil hasti valja tootatud strateegia,
mille eesmérk on tarbijate rahakottide kergendamine. Zara investeerib reklaamidesse levitades
kollektsioonide katalooge ja kuvades kaupa vaateakendel. Sellega luuakse ettevotte ainulaadsuse
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illusioon, millega saab liituda tagasihoidliku raha eest. Reklaami asemel laheb kogu ressurss
vaateakende kujundamisele. Ettevotte peakorteris La Corufias on puhendatud terve osakond eranditult
akende kaunistamisele. Spetsiaalselt varustatud keldrisse on paigaldatud umbes 25 mudelit, milledel
tootatakse valja kontseptsioonid, sealhulgas pimeda aja valgustus. Juhtkonna poolt heaks kiidetud
otsused saadetakse kauplustele, kes viivad oma vaateaknad esitatud projektidega vastavusse. Pidevalt
uuenevad vaateaknad on suurepérane viis kulastajaid meelitada — nii tavalisi, kes jalgivad sortimendi

muutusi, kui ka algajaid, kes vBivad teatud mudelite vastu huvi tunda. (Ctpenxosa 2019)

Zara brand uritab mdjutada inimeste alateadvust, sisendades elitaarsuse tunnet. Ettevote ei ava kunagi
oma poode hulgimudgiladude vdi tagasihoidlike kaupluste l&heduses. Oma kauplusi paigutatakse
ainult suurtesse kaubanduskeskustesse, suurte linnade peatdnavatele ja luksuspoodide korvale. Seega
pannake inimene tundma, et ta voib valja ndaha sama elegantne kui need, kes kulutavad riietele suure
varanduse. Uks hea reklaam oli ka see, kui Cambridge'i hertsoginna Catherine ilmus teisel paeval
parast pulmi avalikkuse ette lihtsas sinises Zara kleidis, tundus tarbijatele, et hertsoginna on selle
kaubamargi suur fann. Pérast seda muiudi selle kleidi mudel kohe valja. (Ctpenkosa 2019)

Hooaja jooksul tuuakse turule mitu uut kollektsiooni, Zara strateegiaks on kiire (Kiiresti riknev) mood.
See strateegia on muutnud tarbijate suhtumist rdivastesse. Selle tulemusel ei née tarbijad tihedas
ostlemises midagi erilist. Nad ei kdhkle kauba omandamises ja selle kiires vabanemises. Sel ajal, kui
teised kaubamargid Uritavad tulevaste hooaegade suundumusi dra arvata, muudab Zara neid

suundumusi kaks korda aastas. (Ctpenkosa 2019)

Zara poest périt asjad randavad maailmas sagedamini ringi kui méned inimesed. Seda seetdttu, et
kaubad, mida ei realiseerita Ghes punktis, transporditakse teise kohta. Kleidid, seelikud ja puksid
vOivad Euroopast rénnata koguni Ladina-Ameerika lettidele. Kui moni mudel on tdielikult
labikukkunud, siis see havitatakse ja mdned selle detailid omandavad teise elu. Vahel aga tekitatakse
toodetele kunstlik puudus. See on trikk, mille puhul poes juba kiimme péeva rippunud jope vai Kkleit
vOib jarsku mudgilt kaduda ega ilmugi enam tagasi. Nonda harjutab briand kliente mottega ,,kui ma
seda asja niitid ei osta, ei nde ma seda enam kunagi*. Turundajad eeldavad, et tehakse impulsiivne ost,
mis on kasulik madjale, kuid mitte ostjale. Kahjuks tunnevad tarbijad tihtipeale tagantjargi kahetsust
raha raiskamise parast. Uks turunduse viise on see, et vahetult enne soodushindade rakendamist
uritatakse realiseerida vOimalikult palju vana kaupa tavahinnaga. Kauplused téidetakse taielikult

eelmistesse kollektsioonidesse kuuluvate rbivastega, samas kui uusi mudeleid on kliendil lsna
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keeruline leida. Kliendid aga ei tea, et m6ne péeva parast miuakse kdike seda palju odavamalt, sest

uus kollektsioon tuleb peale. (Ctpenkoa 2019)

2.2. Uuringu eesmark, valim ja meetod

Tarbijate kaitumise omaduste ja tarbijate eelistuste uurimiseks, tarbijate suhtumise soodus- ja
boonuskaartidesse vélja selgitamiseks ja Zara tarbija profiili loomiseks korraldas t66 autor
kvantitatiivse uuringu Zara toodete ostjate seas. Uuringu eesmark oli veenduda, et klientide taju Zara
toodetest on peamiselt ainult positiivne ning teada saada, millised tarbijakogemuse komponendid
mdojutavad kdige tugevamalt tarbija kasutusele voetud meetmeid selle kaubamargi suhtes. Samuti oli
ulesandeks vélja selgitada kéaitumuslikku lojaalsust mdjutavad tegurid, teada saada, kuidas kliendid
ostuotsust langetavad, kui tihti nad Zarat kilastavad, kuidas nad ettevotte kohta teada said, kas nad on

valmis Zarat soovitama sOpradele ja tuttavatele jms.

Meetodina kasutati ankeetkusitlust. Kusitlus — see on meetod vastuste kaudu teabe saamiseks ja on
massisuhtluse kdige populaarsem uurimismeetod. Populaarsus on tingitud asjaolust, et uuringu
kasutamine vGimaldab saada paljude inimeste hulgast individuaalset teavet. On teada, et netis labi
viidud uuringutel on sellised eelised nagu kiirus, kiire reageerimise vOimalus, ressursside kokkuhoid
jne ning seega otsustas autor kusitluse 1abi viia veebis. (Ompoc ... 2019) Uuringu kusitlus on leitav t66
lisadest (Lisa 1).

Kusitlemine viidi 1abi Google Forms abil, mis on veebiteenus tagasiside vormide loomiseks,
veebipdhiseks testimiseks ja kusitlusteks. Kisimustikku levitati sotsiaalmeediaportaali Facebook
vahendusel ja saadeti autori tuttavatele ka e-postiga. Samuti aitasid kisimustiku levikule kaasa autori
sObrad, sugulased ja tdtkaaslased, kes seda omakorda oma tutvusringkonnas edasi jagasid ja enda
Facebooki profiilidel levitasid. Kisimustik oli tditmiseks avatud novembris 2019. Uuringus osales

156 inimest. Vastajateks olid inimesed, kes olid véhemalt korra Zara kauplust kilastanud.

Kusitlus koosnes 21 kohustuslikust valikvastustega kiisimusest, osaleja ei saanud kiisimustikku [6pule
viia ilma et oleks igale kiusimusele vastuse andnud. Kusimused olid seotud Zara ettevotte toodetega,
nende tootevalikuga, ostuotsust mdjutavate teguritega, brdndi mdjuga valikule, sooduskaartide
olulisusega jne. Andmete analiilisimiseks ja todtlemiseks kasutati Google Forms’is koostatud

kokkuvotet ja MS Exel programmi.
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2.3. Zara ettevotte tarbijauuringu analts

Tarbijate k&itumise ja tarbijate eelistuste omaduste uurimiseks korraldati kvantitatiivne uuring Zara
toodete ostjate seas.

Kusitlus viidi 1&bi novembris 2019. aastal Google Forms keskkonnas ning levitati sotsiaalmeedia
Facebook vahendusel ja saadeti tuttavatele e-mailiga. Kisitluses osales 156 inimest erinevast soost,

vanuseriihmast ja erineva kuusissetulekuga.

Allpool on toodud Zara kaupluseketi klientide peamised omadused. Zara klientideks on loetud sellised

vastajad, kes tegid 2019. aasta jooksul selle keti kaupluses vahemalt tihe ostu.
LOputdd uuringu kohaselt on Zara kaupluste peamised kliendid naised.

Enam kui kolmandik (38%) kisimustikule vastanud Zara kaupluste klientidest on 26—-35-aastased,

veidi vahem (33%) on 18—25-aastaseid kliente.

3%

= Noorem kui 18

m 18-25

" 26-35

36-45

= 46-55

Joonis 4. Vastajate jaotus protsentuaalselt vanuse jargi, n=156 (autori koostatud)

Zara kaupluste peamised kliendid on tarbijad, kelle keskmine kuusissetulek on 800-1000 eurot.
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= Kuni 500 eur

= 500-800 eur

= 800-1000 eur
= 1000-1200 eur
= Ule 1200 eur

= Ei soovi avaldada

Joonis 5. Vastajate jaotus protsentuaalselt sissetuleku jargi, n=156 (autori koostatud)

Zara kaupluste kliendid on tsna aktiivsed rdivatarbijad — 27% vastanutest kilastab poodi ks kord
kolme kuu jooksul, 25% vastanutest kullastab kord poolaastas ja 22% vastanutest kiilastab kord kuus.

Selliste andmete pdhjal vdime jareldada, et Zara on sna tihti killastatav pood.

= Mitu korda kuus = Kord kuus

= Kord kolme kuu jooksul = Kord poole aasta jooksul

Joonis 6. Zara kaupluste kiilastamise tihedus protsentuaalselt, n=156 (autori koostatud)

Uuringu kohaselt tekib vastajate seas Zara toodete ostmise vajadus enamasti spontaanselt.
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1% = Vajan uut asja, vana on
kulunud

= Nagin kellelgi sellist asja,
soovisin seda
ka endale

= Vanast vasinud, soovin
midagi uut

= Kaupluses on soodustused

= N&gin reklaamis huvitavat
toodet

= Spontaanselt

Joonis 7. Zara toodete soetamise pohjused protsentuaalselt, n=156 (autori koostatud)

Kisimusele ,,kuidas otsite teavet Zara toodete kohta?” vastasid rohkem kui pooled vastanutest, s.o

63%, et saavad teavet toodete kohta kiilastades Zara kauplust.

= Zara poe kodulehel

= |nternetis, sotsiaalvérgustikes

= Nden asja tuttavatel, otsin endale
samasugust

= Kulastan Zara poodi

= Raske oelda

Joonis 8. Teabe otsinguviisid Zara toodete kohta protsentuaalselt, n=156 (autori koostatud)

Uuringu kohaselt said vastajad Zara poe kohta kdige sagedamini teada juhuslikult kaubanduskeskust

kulastades, seda markis 64% vastanutest.
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1%

= Sotsiaalvorgustik

= Trikimeedia
Sdprade/tuttavate soovitus

= Juhuslikult

kaubanduskeskusest

= Muu

Joonis 9. Teabe saamise viisid Zara kaubamaérgi kohta protsentuaalselt, n=156 (autori koostatud)

Enamasti tehakse ost podhimottel ,,tuli, nigi, ostis” (41% vastanutest), spontaanselt (39%) ning ainult

21% vastanutest uurib tooteid enne ostmist pikalt ja pohjalikult.

N

= Uurin tooteid pikka aega ja hoolikalt, alles siis sooritan ostu
= Kaitun vastavalt meetodile "tuli, nagi, ostis"

= Spontaanselt

Joonis 10. Ostuotsuse tegemine protsentuaalselt, n=156 (autori koostatud)

Suurem osa vastanutest (67%) olid Zara kaupluses tehtud ostuga alati rahul.
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1%

m Ei ole kahetsenud, olen alati rahul
m Jah, olen mdnikord tooteid
tagastanud

Olin ostus pettunud, rohkem pole
Zara poest ostnud

= Muu

Joonis 11. Tarbijate rahulolu Zara toodete suhtes protsentuaalselt, n=156 (autori koostatud)

Enamik vastajaid on rahul ka kaupluse kaubavalikuga (76%) ja ainult 24% vastanutest jaab

teistsugusele arvamusele.

Pohiosa vastajatest toovad valja Zara riiete ostmise otsustamisel sellised tegurid nagu stiil, sortimendi
valik, Zara poe olemasolu kaubanduskeskuses, kollektsiooni uuendamine. Kisitlusest selgub, et
vaateakende kujundus ja brénd ei oma suurt mdju tarbijate ostuotsusele, suurem osa vastajatest on

andnud sellele tegurile neutraalse vastuse.
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60%

49%
50% 46%

41% 42% 33%
0,
40% 36% 35% 27‘y
29% 30% 28% .
30% 27% E
25%124%
19% 18%
20% o T
9% 11% 10%
10% 69 5fy
/ 0
4% 2%3‘7 6 I W I 2%
[ |
0

Stiil Kaubavalik  Kollektsiooni Brand Ostukeskuses Vaateakende
uuendamine on Zara pood  kujundus

X

W1 (ei mOjuta Gldse) W2 m3 m4 M5 (viga palju)

Joonis 12. Tarbijate ostuotsust mdjutavad tegurid Zara toodete ostmisel protsentuaalselt, n=156
(autori koostatud)

Zara toodete hinna ja kvaliteedi suhet hindas enamik vastanutest (52%) heaks, millest v@ime

jareldada, et selle vahekorraga ollakse rahul.

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0% 0%

1 (vaga halb) 2 3 4 5 (vaga hea)

Joonis 13. Tarbijate rahulolu Zara toodete hinna ja kvaliteedi suhtes protsentuaalselt, n=156 (autori
koostatud)
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Kvaliteedi ja kasutatud materjalide suhte osas jagunesid vastajate arvamused peaaegu vordselt
hinnangutele ,,hea” (44%) ja ,,rahuldav” (42%).

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20% 42%
15%
10%
S
0% 0% -
1 (véga halb) 2 3 4 5 (vaga hea)

Joonis 14. Tarbijate rahulolu Zara toodete kvaliteedi ja kasutatud materjalide osas protsentuaalselt,
n=156 (autori koostatud)

Vérvi ja disaini kohapealt hindas enamik kisitletud inimesi Zara tooteid heaks (46%), vdga heaks
(26%) ja rahuldavaks (24%). Sellest vGime jareldada, et selle vahekorraga ollakse samuti rahul.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
26%
10%

5%
o E

1 (véaga halb) 2 3 4 5 (vaga hea)

Joonis 15. Tarbijate rahulolu Zara toodete vérvi ja disaini osas protsentuaalselt, n=156 (autori
koostatud)
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Moele jarele joudmise seisukohalt on asjad palju paremad: 59% vastanutest hindas seda punkti
kindlalt heaks.

70%
60%
50%
40%
30% 59%

20%

10% 23%

0% 0% 1%
1 (vaga halb) 2 3 4 5 (vdga hea)

Joonis 16. Tarbijate rahulolu Zara toodete moele jarele joudmise poolest protsentuaalselt, n=156
(autori koostatud)

Nagu teada, uuendab ettevGte Zara oma rdivakollektsiooni sageli. Selles uuringus saime teada,
millised aspektid on vastajate sonul uue kollektsiooni puhul olulised. Rohkem téhelepanu pdorati

jargmistele aspektidele:

e visuaalne turustamine (39% vastanutest hindas neutraalseks)

¢ hind (31% vastanutest hindas vaga oluliseks)

e kasutatud materjal (47% vastanutest hindas seda oluliseks)

o uue kollektsiooni reklaamimine ja reklaamimise viisid (48% vastanutest hindas seda oluliseks)

Nagu autor t60s eespool mainis, siis Zara panustab reklaami asemel kogu ressursi vaateakende
kujundamisele. Uuringust aga selgub, et tegelikult suhtub suurem osa vastajatest visuaalsesse
turustamisse neutraalselt ning suurem osa vastajatest margib, et nende jaoks on uue kollektsiooni

reklaamimine oluline.
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60%

50% 47% 48%
(]

39% 37%
40% 33% T 31% By
30% ° 26% 0
18% 19% 22% J 21%
20%
0,
0% 3y 7% I _— 2o % 395 6% I
0% ] - — | e I p— |
Visuaalne turustamine Hind Kasutatud materjal/kangas Uue kollektsiooni
(kuidas seda veebis ja poes reklaamimine ja
esitletakse ja reklaamimise viisid

modelleeritakse)

H 1 (ei ole lldse oluline) m2 3 ®m4 m5 (vagaoluline)

Joonis 17. Tarbijate protsentuaalne hinnang aspektidele, mis on Zara uue kollektsiooni puhul olulised,
n=156 (autori koostatud)

Zara uute toodete kohta kéiva informatsiooni kéttesaadavuse osas laksid arvamused lahku: 35%
vastanutest hindas seda rahuldavaks, 34% heaks ja 25% halvaks.

40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
35% 34%
15.00%
10.00%
0.00% e
1 (vaga halb) 2 3 4 5

Joonis 18. Tarbijate rahulolu informatsiooni kattesaadavuse suhtes Zara uute toodete kohta
protsentuaalselt, n=156 (autori koostatud)

Samuti oli kisitluses tehtud ettepanek hinnata viie palli ststeemis, kui olulised on soodus- ja
boonuskaardid. Enamus markis, et sellised kaardid on nende jaoks véga olulised. Peaaegu koik

vastanutest (nimelt 94%) sooviksid, et Zaral oleks olemas soodus-v@i boonuskaart.
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40%
35%
30%
25%
20%

15%

10% 22%

- .
0% L%
1 (ei ole Uldse 2 3 4 5 (vaga olulised)

olulised)

Joonis 19. Tarbijate hinnang soodus-ja boonuskaartide olulisusele protsentuaalselt, n=156 (autori
koostatud)

Vastajatel paluti anda vastus kiimne palli slisteemis kisimusele ,,kas soovitaksite Zara poodi oma

sopradele?”

B Mittesoovitajad
1 Passiivsed

Kindlad soovitajad

Joonis 20. Tarbijate protsentuaalne jagunemine soovitusindeksi jargi Kindlateks soovitajateks,
passiivseteks ja mittesoovitajateks, n=156 (autori koostatud)
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Hinnangu ,,9“ v6i ,,10* andis 30% vastanutest, hinnangu ,,0-6* andis 22% vastanutest ja hinnangu

.7 voi ,.8“ andis 48% vastanutest.

Jargnevalt on kirjeldatud kusimustiku vastajate profiile, arvestades hindeid, mida nad kiimne palli

siisteemis Zara soovitamise kohta andsid.

e Hinne 9-10: kindlad soovitajad. Nad armastavad ettevotte tooteid ja teenuseid. Nad on

korduvad ostjad ja soovitavad ettevotte tooteid ja teenuseid teistele potentsiaalsetele ostjatele.

e Hinne 7-8: passiivsed ehk ukskdiksed kliendid. Nad on mdnevorra rahul, kuid vGimaluse
korral vdivad nad hdlpsasti konkurendi pakkumisele tle minna. Nad pole toodete vdi teenuste

vastu piisavalt entusiastlikud, et teistelegi reklaamida.

e Hinne 0-6: mittesoovitajad. Nad ei ole teenuse jatkuvast tarbimisest voi tellimisest huvitatud.

Vdivad negatiivse tagasisidega kahjustada ettevotte mainet.

Soovitusindeksi NPS (Reichheld, Markey 2011, 5-7) jérgi (soovitajate % — mittesoovitajate %) on
NPS’i véartus 8%. NPS ulatub vaartusest -100 (k6ik on rahulolematud) kuni vé&artuseni +100 (igatiks

on soovitaja). Positiivset, nullist korgemat NPS’i loetakse heaks ja NPS +50 on juba suurepirane.

Allpool analutsime (ksikasjalikumalt, kuidas eri soo, vanusekategooria ja erineva sissetulekuga
inimesed oma oste teevad, mida nad Zara kaubamérgis esile toovad ja kuidas nad Zara kaubamaérgist

teada said.

Uuringu kohaselt kilastab peaaegu 10% vastanutest (16 inimest 156-st) Zara kauplust vaga sageli —
mitu korda kuus, neist ainult 4 inimest uurib tooteid enne toote ostmist pikalt ja hoolikalt, tlejaanud
teevad ostu vastavalt ,,tuli, ndgi, ostis* pohimdttele. Need inimesed, kes kiilastavad Zara poodi mitu
korda kuus, on 18-36-aastased, erineva sissetuleku suurusega naissoost vastajad. Nendest 13 on
ostuga alati rahul ja ainult 3 inimest on tooteid poodi tagastanud. Selles vanusekategoorias on andnud
hinnangu ,,vdga hea“ 10 inimest Zara toodete stiilile, 5 inimest hinnale ning 9 inimest kaubavalikule
ja kvaliteedile. Enamik neist (10 inimest) on saanud teavet Zara toodete kohta kulastades kauplust,

moned said teada Zara kaubamargi kohta juhuslikult kaubanduskeskusest ja sdprade soovitusel.

Uuringu kohaselt teevad enamik naisi oma ostuotsuse spontaanselt ja kéivad poes siis, kui on vanast

asjast vasinud. Mehed tulevad ostma, kui vana asi on kulunud, ja ostavad asju pohimdttel ,.tuli, néagi,
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ostis“. Huvitav on maérkida, et kiisimustiku jargi on suurem osa vastajatest 26—35-aastased naised,
meeste vanus on tunduvalt kdrgem, 3645 aastat. Uuringus toovad mehed esile nende jaoks téhtsad

tegurid, nagu mood ja disain, naiste jaoks on tahtis aga hind ja tootes kasutatud materjalid.

18-25-aastased vastajad (51 inimest 156-st) margivad, et nende ostuotsust mdjutab ,,palju* ja ,,vdga
palju® jargmised tegurid: stiil, hind, allahindlused, kaubavalik, kollektsiooni uuendamine ja Zara poe
olemasolu kaubanduskeskuses. Enam kui 90% olid ostuga alati rahul ja rohkem kui pooled selles
vanuses vastanutest said Zara kaubamargi kohta teada kaubanduskeskusest juhuslikult (30 inimest).
Selles vanusekategoorias inimesed kilastavad poodi iga kolme kuu tagant (19 inimest), ost tehakse
enamasti spontaanselt (18 inimest) ning tingimusega, et poes on allahindlused (11 inimest). Enamuse
keskmine kuusissetulek on 500-800 eurot (21 inimest) ja 800—1000 eurot (17 inimest).

26-35-aastaste klientide jaoks (60 inimest 156-st, nendest 58 naist, ja 2 meest) on nende ostuotsust
mojutavad tegurid stiil, hind, kollektsiooni uuendamine, kaubavalik ning Zara poe olemasolu
kaubanduskeskuses. Sama kategooria mehed kiilastavad Zara poodi tiks kord kuue kuu jooksul, naised
enamasti iga kolme kuu tagant. Suur osa on ostuga alati rahul (31 inimest), kuid on 14 inimest, kes
pidid ostus pettuma ning 15 vastajat on tooteid tagastanud. Enamasti tehakse oste spontaanselt (22
inimest) ja pdhimottel ,,tuli, ndgi, ostis* (25 inimest). Enamik inimeste (kokku 19) keskmine
kuusissetulek on 800-1000 eurot ja 18 inimese kuusissetulek on 1000-1200 eurot. Enamik selle

vanusekategooria inimesi sai Zara kaubamargist teada kaubanduskeskusest juhuslikult.

36-45-aastased kliendid (32 inimest 156-st, neist 29 naist ja 3 meest) kiilastavad poodi iga kuue kuu
tagant, nad toovad esile sellised tahtsad ostuotsust mdjutavad tegurid, nagu kollektsiooni uuendamine,
Zara olemasolu kaubanduskeskuses, kaubavalik ja stiil. Enamik selle kategooria vastajatest on alati
ostuga rahul (16 inimest), ost tehakse enamasti spontaanselt (18 inimest) ja nende inimeste keskmine

kuusissetulek on tle 1200 euro (13 inimest).

46-55-aastaseid ostjaid oli kokku 9 inimest 156-st, sarnaselt teistele tehakse ostu enamasti
spontaanselt, esile toodi sellised olulised tegurid nagu stiil ja kaubavalik, teavet Zara toodete kohta
saadakse enamasti kiilastades Zara kauplust (tile 70% vastanutest) ning ostuga on samuti alati rahul
ule 70% vastanutest. Enamiku selle kategooria inimeste keskmine kuusissetulek on tile 1200 euro (5

inimest 9-st).
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Kusitlusest vottis osa ka neli nooremat kui 18-aastast inimest. Nemad said Zara kaubamargist teada
kaubanduskeskusest juhuslikult, kusjuures 100% vastanutest on ostudega rahul. Nad annavad korge
hinnangu sellistele teguritele nagu stiil, brand ja poe olemasolu kaubanduskeskuses. 100% nendest
inimestest uurib tooteid alati pikalt ja hoolikalt ja alles siis sooritab ostu. Ost tehakse eesmérgiga
uuendada garderoobi, siis kui ollakse vanast asjast vésinud ja soovitakse midagi uut ning 75% selle
kategooria vastanutest kilastab poodi kord kuus.

2.4. Uuringu jareldused

Analidsi tulemustele tuginedes vOib veenduda, et positiivne tarbijakogemus suurendab ka kliendi
heaolu tajumise nditajaid. Samuti saime teada, millised konkreetsed tarbijakogemuse komponendid

mojutavad kdige enam kéitumis- ja emotsionaalset lojaalsust.

Nagu vOis arvata, siis suurema osa kaitumislojaalsust mojutavatest teguritest on ratsionaalsed voi

utilitaarsed (hind ja kvaliteet, soodsad ostutingimused, allahindlused, kaubavalik ja stiil).

Uuringu vastustes andis enamik inimesi kdrgeid hinnanguid Zara toodete sellistele néitajatele, nagu
hinna ja kvaliteedi suhe, kasutatud materjalid, vérv ja disain ning moekus. Samuti jadb suurem osa
vastanutest rahule brandi tootevalikuga. Nende omaduste pérast valivadki kliendid rdivaste ostmiseks

just Zara.

Huvitav on tGdeda, et bréndi ara tundmine pole ostu kdige olulisem kriteerium. Uuringu tulemuste

jargi reageeris enamus sellele tegurile neutraalselt.

Uuringu tulemuste kohaselt saavad tarbijad Zara poe kohta teada peamiselt juhuslikult,
kaubanduskeskusest ja sdprade soovitusel. Nagu autor oma t66s varasemalt mainis, ei kuluta ettevote

reklaami jaoks raha praktiliselt Gldse, olgugi et reklaam on kaubanduse mootor.

Uute kulastajate meelitamiseks vOiks soovitada ettevottel end massimeedias reklaamida, kuna see on
Uks populaarsemaid viise potentsiaalsete ostjate tahelepanu saamiseks. Kui vaja, saaks
reklaamiettevote toote voi brandi imago kujundada ja stimuleerida tarbijat ettevotte jaoks vajalikku

toimingut tegema. Meedias reklaamimise tahtsus on seega vaieldamatu. Televisioon, raadio, internet
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ja trikimeedia meelitavad iga pdev endale mitmemiljonilise vaatajas-/kuulajaskonna, mis annab

vOimaluse mdjutada paljusid inimesi ja dratada soovi reklaamiettepanekut realiseerida.

Vahesele reklaamile sarnane pilt on ka uute Zara toodete kohta teabe kattesaadavuse osas. Uuringus
markisid paljud osalejad, et sellega on raskusi. Sellisel juhul saaks samuti reklaami abil meelitada

inimesi uuele kollektsioonile téhelepanu pédrama.

Nagu eespool margitud, on paljude jaoks oluline soodus-/boonuskaartide olemasolu ja peaaegu kdik
vastajad (94%) maérkisid, et sooviksid Zara soodus- ja/vdi boonuskaarti. Protsentuaalselt on see véga

oluline nditaja, mis tdhendab, et see nduab firmalt kindlasti rohkem tahelepanu.

Sooduskaardiga saaksid tarbijad ostudelt soodustust vastavalt kaardi kasutamise eeskirjadele.
Teisisdnu, ostja saab kaardi abil teatud eelise ehk s&&sta osa rahast vastavalt allahindluse suurusele.
Boonuskaart lubab aga tulevaste ostude tegemisel téiendavaid eeliseid — see on omamoodi reserv,
panus tulevikku v@i garantii, et ostja tuleb ikka ja jalle tagasi ja kogub punkte jargmisteks ostudeks.

(duckonTHas kapta 2019)

Kuna Zara ei paku oma klientidele ei soodus- ega boonuskaarte, siis vdiks vaadata, millised véivad

olla boonusststeemi kasutuselevdtu eelised. Eelised voiksid olla jargmised:

1. Pdasiklientide arvu kasv. Inimesed valivad suurema tdendosusega poe, kus nad boonuskaardile

punkte koguvad, kui sarnase, kus ei ole boonuskaardid kasutusel (bonycHas ... 2019);

2. Suhtluse vbimalus. Taites boonuskaardi saamiseks kisimustiku, margib klient oma aadressi,
mobiiltelefoni, e-posti aadressi ja vanuse. Sellega on poel olemas tdiskomplekt oma publiku profiili
tundmiseks ja hoidmiseks. Ta on justkui relvastatud kdigi ressurssidega, et meelitada veelgi enam

ostjaid enda kauplustesse;

3. Kaiki pusivaid ja koige ihaldatuimaid kliente vdetakse arvesse. Lojaalsusprogrammide
potentsiaalist tulenevalt saab ostjaid rihmitada staatuse jargi ning seega reklaamida neile erinevaid
tooteid. Sel viisil pakutaksegi nditeks naistele sdnumi vdi e-posti teel (ht kaupa, meestele neile
sobivaid tooteid, vanematele inimestele (ht teenuste komplekti ning noortele ainulaadseid

pakkumisi;
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4. Motivatsioon ostu tegemiseks. Tarbijaid huvitab just boonusméang — nad teevad hea meelega uuesti
sisseoste ja koguvad punkte, et valitud péeval saada kingituseks ihaldatud tasuta kaup.

5. Lojaalsusprogrammide valjatootamine aitab digesti t06d koordineerida. Nimelt kooskdlas
potentsiaalsete klientide ja pusiklientide huvidega saab ettevdte kohandada tootesarja. Selleks on
soovitatav kasutada erinevaid turundusmeetodeid ja -kanaleid, néiteks Instagramis jagamismangu
loomine jne. Lojaalsusprogrammidega tekib mugav vdimalus tarbijate soove ennustada ja
huvitavate pakkumiste abil neid I&hemale meelitada.

6. Konkurentsieelis. Boonusprogrammi kasutuselevott on just see, mis aitab saada rohkem kliente ja
meelitada neid konkurentidelt Gle. Tanap&eval on jaekaubanduses tdsine konkurents, iga jaemdiija

pluab panna ostjat enda juurde tagasi tulema.

7. On tBestatud, et boonussiisteem on kulutéhusam kui allahindluste siisteem. Boonused meelitavad

tarbijaid poodi korduvalt, aga allahindlus ainult sel tGhel korral (bonychas ... 2019).

Edastades klientidele ettevdtte kohta isikupérastatud teavet, on vaga tdendoline, et nad sellele
reageerivad ja kaupa ostavad. Seega, klientide meelitamiseks ja hoidmiseks vdib Zarale lisaks

reklaamimisele soovitada vOtta kasutusele soodus-/boonuskaardid.

Tuleb aga nentida, et kuna enamik selle uurimisto6 vastajaid on ostuga alati rahul ja annavad kérgeid
hinnanguid Zara toodete néitajatele, siis ettevote on juba niigi edukas ilma autori soovituseta.
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KOKKUVOTE

Tarbijate kaitumise uurimine méngib ettevdtete jaoks olulist rolli, kuna ettevéttele toovad kasumit just
tarbijad, kes pakutavaid kaupu ostavad. Pole ullatav, et iga véikese ja suure ettevotte edukuse fookuses
on Kklient ehk tarbija. Tundes oma kliente, teades nende soove ja eelistusi, saab ettevote pakkuda neile
tapselt seda, mida nad vajavad. Tarbijateadlikud ettevdtted suudavad oma klientide vajadusi rahuldada

paremini kui konkurendid.

Ténapéeva tohutu konkurentsi tottu kaubanduses on 16put66 teema ,,0stuotsuseid mdjutavad tegurid

Zara brandi nditel* vdgagi aktuaalne.

Uuringu objektiks on valitud ettevote Zara ja mitte juhuslikult — Zara on miljardite dollarilise kaibe

juures ks edukamaid ettevotteid maailmas.

Zara on maailmakuulus Hispaania kaubamérk, mis toodab meeste, naiste ja laste rGivaid, jalatseid,
aksessuaare ja sisustuselemente. Inditexi kontserni kuuluv brénd kuulub suurdrimees Amancio
Ortega’le, kes on ka teiste tuntud kaubamérkide Massimo Dutti, Oysho, Uterque, Pull and Bear, Zara

Home, Uterque, Stradivarius, Lefties ja Bershka omanik.

Tanapéeval on maailmas tle 1800 Zara kaupluse. EttevGte on (ks suurim ise oma kaupa tootev

réivapoodide kett maailmas.

Uuringu kéigus sai autor teada, mis paneb tarbijaid ikka ja jalle Zara kaubamérgi tooteid ostma ning
mis on tema tohutu edu saladus. See oligi 16put66 eesmérk ning sissejuhatuses esitatud tilesanded said
taidetud.

Eesmargi saavutamiseks pustitati ja lahendati jargmised tlesanded:
e selgitada vélja tarbijate kditumist mojutavad vajadused ja tegurid;
e anallilsida ettevotte Zara turundust;
e  Kkusitleda Zara toodete ostjaid,;

e tuua vélja Zara bréandi tarbijate kaitumist mdjutavad tegurid.
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Zara turundustegevuse analtsis paljastus mitmeid nippe, mida selle kaubamérgi turundajad klientide

meelitamiseks kasutavad:

kdige kallimad riided asuvad sissepaasule lahemal eesmérgiga ostjat nendega esmajarjekorras
koita ning seega takistada ostjat litkumast odavamasse segmenti enne, kui ta peatab oma pilgu
kallimal tootel;

Zara loodab tarbija impulsiivsele kditumisele, mis sobib valemiga ,,tuli, ndgi, imetles, ostis*;

riided, jalandud, rahakotid asuvad tahtlikult Uksteise kohal, et tarbija ei peaks ise métlema

nende kokku sobitamisele;

Zara kauplustes pole ihtegi osakonda nende traditsioonilises tdhenduses. Seal on koik riided,
kingad ja aksessuaarid koos. Ostjad ei pea valja motlema, milliseid kingi kleidiga

kombineerida, disainerid on selle nende jaoks juba vélja méelnud.

Praktiline osa to0st on puhendatud kisitlusele, mis viidi 1abi Zara toodete tarbijate seas, kasutades

selleks Google Forms keskkonda. Kusitluses osales 156 inimest. Uuring v6imaldas teha jargmised

olulised jéareldused:

kliendid hindavad Zara kaubamaérgis kdrgelt selliseid naitajaid nagu stiilsus, hea kaubavalik,

moekus ja kollektsiooni uuendamine;

Zara puhul on heal tasemel nende hinna ja kvaliteedi suhe, kvaliteedi ja rdivamaterjalide suhe

ning varvi ja disaini suhe;
kaubamargi tuntus pole ostmisel kdige olulisem kriteerium;

enamasti saavad tarbijad Zara kaubamargi kohta teada juhuslikult, kaubanduskeskusest voi

sOprade soovitusel;
uute Zara toodete kohta pole teabe kéttesaadavus eriti hea;
tarbijate jaoks on oluline omada soodus- ja/vdi boonuskaarti;

enamik vastanutest on alati oma ostuga rahul;
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Seoses uuringutulemustega soovitab t06 autor klientide meelitamiseks ja hoidmiseks jargmist:

e teha rohkem reklaami ja seda eri meedia allikates, sest meedia on Uks populaarsemaid viise

potentsiaalsete ostjate toodetele tdhelepanu saamiseks;
e kdibele votta soodus- ja/vdi boonuskaart.

Seoses uuringutulemustega on autoril ettevottele klientide meelitamiseks ja hoidmiseks jargmised

thelepanekud:

e teha rohkem reklaami ja seda eri meedia allikates, sest meedia on tks populaarsemaid viise
potentsiaalsete ostjate toodetele tdhelepanu saamiseks;

e kdibele votta soodus- ja/voi boonuskaart.

Vaatamata Zara eripérale end meedias mitte reklaamida, vBiks eri meedia allikates reklaamimine ja

soodus-/boonuskaartide kaibele votmine mdjutada inimeste tarbimiskaitumist Zarale kasulikul viisil.
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SUMMARY

FACTORS INFLUENCING CUSTOMER’S PURCHASE DECISIONS EXEMPLIFIED BY
ZARA BRAND

Solvi Mégi-Boiko

Studying consumer behaviour holds a significant role in a company since consumers are the ones who
purchase goods and thus yield profit for the company. It is not surprising that the focus of success in
all companies, large or small, closes around customers. Companies can offer their customers exactly
what they need when they know their customers, are aware of their wishes and preferences. Consumer-

aware companies are more successful in satisfying the needs of their customers than their competitors.

The topic of the present thesis, Factors Influencing Customer’s Purchase Decisions Exemplified by

Zara Brand is relevant owing to the present extremely competitive market in the field of commerce.

Zara serves as the object of study in this thesis and the choice was not random — with its billion-dollar

turnover, Zara is one the most successful companies in the world.

Zara is a world-renowned Spanish brand that manufactures clothes, footwear, accessories and internal
design elements for men, women and children. Zara is a part of the Inditex Group, belonging to
Amancio Ortega and who also owns brands such as Massimo Dutti, Oysho, Uterque, Pull and Bear,

Zara Home, Uterque, Stradivarius, Lefties and Bershka.

Zara has 1800 retail stores across the world. The company is one of the largest fashion retailers in the

world manufacturing their own products.

Through this study, the author determined why customers purchase Zara products again and again and
which are the underlying reasons of the company’s success. This was the aim of this thesis and the

research tasks presented in the introduction were fulfilled.

The following tasks were established and completed for the purposes of achieving the aim of this

thesis:

e to determine the needs and factors that influence customers’ behaviour;

e to analyse the marketing strategies employed at Zara;
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e to question the people purchasing Zara products;

e to outline the factors that influence the behaviour of Zara consumers.

An analysis of Zara marketing activities revealed several tricks used by Zara marketers for drawing

customers:

e the most expensive articles of clothing are displayed near the entrance in order to attract
customers and thus stop them from moving into the cheaper segment of the store before the
customer has had a chance to notice the more expensive product;

e Zara relies on customers’ impulsive behaviour, corresponding to the formula “came, saw,
admired, purchased”;

¢ clothes, footwear, wallets are deliberately placed on top of each other so that the consumer
does not have to think about matching different items;

e Zara stores do not have departments in their traditional meaning because all of the shoes,
clothes and accessories are displayed together. Customers do not have to focus on matching

shoes with a dress as the designers have done that for them already.

The empirical section of this thesis focuses on a survey that was carried out among Zara customers
via Google Forms environment. There were 156 respondents. The following significant conclusions

were drawn on the basis of the survey:

e customers value highly Zara’s style, wide range of products, sense of fashion and collection
renewals;

e Zara offers a good price-quality ratio, quality and fabric ratio as well as the ratio of colour
and design;

e Dbrand recognition is not the most important factor when it comes to making a purchase;

e most consumers gain information about Zara brand by chance, in a shopping centre or from

their friends;
¢ information regarding new products by Zara is not easy to find;
e itis important to consumers to own a bonus or a discount card,;

e most respondents are always satisfied with their purchase.

Avrising from the results of the study, the author presents the following observations to the company

for drawing and keeping customers:
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e advertise more, using different media channels because media is one of the most popular ways
of drawing the attention of potential customers;

e employ a discount and/or a bonus card.

Though Zara stands out as a brand that does not advertise itself in media, it is indicated that advertising
in different channels of media and using a discount and/or a bonus card may have considerable impact

on people’s behaviour.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kasimustik

Kliendi ostuotsuseid mdjutavad tegurid Zara brandi naitel

Hea vastaja!l

Palun Teil tdita alljargnev kusimustik, mille eesmargiks on selgitada vélja miks tarbijad ostavad Zara bréndi
tooteid. Kusitlus viiakse l&bi Tallinna Tehnikailikooli Tallinna Kolledzi 16put66 raames. Olen vaga tanulik, kui
leiate 5 minutit aega, et vastata. Kisitlus on anoniiimne ning andmeid kasutatakse tldistatud kujul analiisi
tegemiseks. Teie vastused on véga olulised kuna aitavad kaasa uurimistéé dnnestumisele.

Lugupidamisega
Solvi Mégi
solvi5@hot.ee

1. Kui tihti kulastate Zara poodi? *

Mitu korda kuus Kord kuus
Kord kolme kuu jooksul
Kord poole aasta jooksul

Kord aastas ja harvem

2. Millal Teil tekib vajadus osta uusi réivaid Zara poest? *

Vajan uut asja, vana on kulunud

Na&gin kellelgi sellist asja, soovisin seda ka endale

Vanast vésinud, soovin midagi uut
Kaupluses on soodustused
Nagin reklaamis huvitavat toodet

Spontaanselt

Muu:
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3. Kuidas otsite teavet Zara toodete kohta? *

Zara poe kodulehel
Internetis, sotsiaalvorgustikes
Nd&en asja tuttavatel, otsin endale samasugust

Kulastan Zara poodi

Raske 6elda

Muu:

4. Kui Kkiiresti teete ostuotsuse? *

Uurin tooteid pikka aega ja hoolikalt, alles siis sooritan ostu Ké&itun
Vastavalt meetodile ,,tuli, ndgi, ostis

Spontaanselt

5. Hinnake palun 5 palli stisteemis tegureid, mis mojutavad Teie ostuotsust
roivaste soetamisel *

(ei mdjuta tldse) 1 2 3 4 (végapalju)s

Kvaliteet

Mood

Hind

Teenindus

Reklaam

Brandi maine
Allahindlused

Brandi tuntus

Asukoha mugavus
Pusikliendipakkumised
Toote materjal

Toodete paigutus muugisaalis
Vaateakende kujundus
Kollektsiooni uuendamine
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6. Hinnake palun 5 palli siisteemis tegureid, mis mojutavad Teie ostuotsust
soetada Zara tooteid *

(ei mojutauldsel)l 2 3 4 (véagapalju)5
Stiil
Ostukeskkond
Hind
Allahindlused
Kvaliteet
Kaubavalik
Teenindus
Ostukeskuses on Zara pood
Toote materjal
Reklaam
Toodete paigutus mudgisaalis
Vaateakende kujundus
Kollektsiooni uuendamine
Brand

7. Kas olete rahul Zara kaubavalikuga? *

Jah
Ei

8. Hinnake palun 5 palli sisteemis Zara toodete hinna ja kvaliteedi suhet *

1 2 3 4 5

vaga halb vaga hea

9. Hinnake palun 5 palli stisteemis Zara tooteid kvaliteedi ja kasutatud
materjalide osas *

1 2 3 4 5

véga halb vaga hea
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10. Hinnake palun 5 palli stisteemis Zara tooteid moega kaasas kaimise osas *

1 2 3 4 5

véaga halb véga hea

11. Hinnake palun 5 palli sGsteemis Zara tooteid varvi ja disaini osas *

1 2 3 4 5

véga halb vaga hea

12. Hinnake palun 5 palli sGsteemis informatsiooni kattesaadavust Zara uute
toodete kohta

vdga halb vaga hea

13. Hinnake palun 5 palli stisteemis aspekte, mis on Zara uue kollektsiooni
puhul olulised *

(ei ole Uldse oluline) 1 2 3 4 (vagaoluline)5
Visuaalne turustamine (kuidas seda veebis
ja poes esitletakse ja modelleeritakse)
Hind
Kasutatud materjal/kangas

Uue kollektsiooni reklaamimine ja
reklaamimiseviisid
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14. Kas olete kunagi Zara kauplusest ostu sooritamist kahetsenud? *

Ei ole kahetsenud, olen alati rahul
Jah, olen mdnikord tooteid tagastanud

Olin ostus pettunud, rohkem pole Zara poest ostnud

Muu:

15. Hinnake palun 5 palli stisteemis, kui olulised on Teie jaoks soodus-ja
boonuskaardid *

ei ole tldse olulised véga olulised

16. Kas Te sooviksite, et Zara poes oleksid soodus-voi boonuskaardid *

Jah
Ei

17. Kust kohast saite teada Zara kaubamargi kohta *

Televisioon Sotsiaalvdrgustik
Trukimeedia
SOprade/tuttavate soovitus
Raadio

Juhuslikult kaubanduskeskusest

Muu:

18. Kas soovitaksite Zara poodi oma s6pradele? Andke palun hinnang 0-10 *
Mérkige ainult tks ovaal.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ei soovita soovitan véaga
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19. Teie sugu *

Naine
Mees
20. Teie vanus™

Noorem kui 18
18-25

26-35

36-45

46-55

56+

21. Teie keskmine kuusissetulek (neto)? *

Kuni 500 eur
500-800 eur
800-1000 eur
1000-1200 eur
Ule 1200 eur

ei soovi avaldada

Suur tanu vastamast!
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Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents 18putd6 reprodutseerimiseks ja I0putdo Gldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina, S6lvi Magi-Boiko (slinnikuupéev 05.03.1987)

1. annan Tallinna Tehnikadilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose ,,Kliendi ostuotsuseid
mdojutavad tegurid Zara brandi nditel“, mille juhendaja on Olev Toru,

1.1 reprodutseerimiseks [0put6d sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja I6ppemiseni;

1.2 Gldsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et k&esoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete
kaitse seadusest ning muudest Gigusaktidest tulenevaid digusi.

ILihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal, vélja arvatud ulikooli digus 18putédd reprodutseerida
Uksnes sailitamise eesmargil.
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