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LUHIKOKKUVOTE

Selle bakalaureuse t06 eesmérk on uurida, kuidas Eesti jemiiiigikettides pakutavad allahindlused
kohvikategoorias mojutavad kohvi miiiiki ja milline on tarbijate suhtumine kohvikategooria
allahindlustesse. Oma eesmérgi saavutamiseks viis autor ldbi kvalitatiivse uuringu, mille
poolstruktueeritud intervjuude kéigus kiisitleti kaheksat kohvitarbijat eri vanusegruppides. Lisaks
kvalitatiivsele intervjuule on autoril ligipids laiemale publikule mitte kéttesaadavatele turuuringu

firma Nielseni poolt kogutud jaemiiiigituruandmetele.

Uuringus kasutatud teiseste andmete analiiiisist selgus, et ndrk/keskmine negatiivne statistiline
seos miiginumbrite ja miiligikoguste vahel eksisteerib, kuid selle seose tugevus soltub
kaubamirgist ja individuaalsest tootest. Kvalitatiivses intervjuus osalenud kaheksa
intervjueeritava seisukoht oli, et olgugi, et nad allahindlusi jdlgivad ning enamus oma kohvi
kampaaniate ajal ostab, ei saa hind mééravaks teguriks ostuotsuse sooritamisel ning miitigikoguste
tdusmine on ainult néiline, jittes tarbitava koguse muutumata ja seetdttu allahindluste mdoju
tarbimisele puudub, kiill aga viitsid koik, et allahindlusperioodil ostavad nad varusid ette, mis

selgitab teiseste andmete analiilisi tulemusi kohvi miitigimahtude hooajalisuses.

Allahindluste olemasolu voib jaemiiligi kohvikategooria miiiiki oluliselt mdjutada, nagu ka
paljudes teistes kategooriates. Allahindlused on levinud hinnastrateegia, mida ettevotted
kasutavad klientide meelitamiseks, miiligi suurendamiseks ja erinevate drieesmirkide

saavutamiseks.

Selles uuringus uurib autor miitigiedenduste definatsiooni ja miiligiedenduste kategoriseerimist,
miitigiedenduste, peamiselt hinnakampaaniate positiivseid ja negatiivseid mdjusid, analiiiisib Eesti
jackaubanduse kohviturgu, vaatleb Eesti jaekaubandusettevotteid ning peatub lithidalt ka

ostuotsuste langetamise tarbijauuringutel pdhineval tarbijakditumisel.

Vatmesdnad: allahindlused, hinnakampaaniad, kaubamirgi lojaalsus
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SISSEJUHATUS

Alates 80ndatest moodustavad miuugiedendused turunduse ja milgieelarvetes Uha kasvavat
osakaalu (Pauwels, K., Hanssens, D. M., & Siddarth, S, 2002). Kaubanduskettide ostupdrandad
on téis stiimuleid, pakkumaks inspiratsiooni ning mdjutamaks meie ostuotsuseid. Suurem osa
nendest stiimulitest ostupdrandal koosneb muiligiedendustest. Vottes arvesse miigiedenduste
kasvavat tahtsust on markimisvéarselt kasvanud huvi ka erinevate dimensioonide vastu, mis
muugiedendusi mdjutavad, nagu naiteks tarbijate hinnataju, kaubamérgi valik, inimeste kditumine

valides mitme kaubamargi vahel, kaubamérgi véaartuse hindamine, kaubamaérgi tajumise maéju jne.

Bakalaureuset66 uurimuskiisimuseks on:
Millist moju avaldavad Eesti jackaubanduses pakutavad kohvikategooria allahindlused kategooria

miiiigile?

Uurimust66 peamine eesmirk on uurida, millist moju avaldavad Eesti jackaubanduses pakutavad

kohvikategooria allahindlused kategooria miitigile.

Oma uurimuskiisimusele vastamiseks kasutas autor Nielseni turu-uuringu poolt kogutud Eesti
jaeturu kohvikategooria miiligiandmeid, uurides hinna ja miiiligi vahelist korrelatsiooni. Kuna
peamine uurimuskiisimus tostetas ka huvitavaid alakiisimusi, mis ei ole numbrilist laadi, otsustas
autor kasutada lisaks kvalitatiivset uuringumeetodit, viies 1dbi poolstruktueeritud intervjuu
kaheksa kohvitarbijaga mdistmaks suhtumist kohvikategooria allahindlustesse ja tarbija

ostukditumist.

See uuring kisitleb alakiisimusi, nagu:

o kas allahindlused Eesti jaemulgi kohvi kategoorias mojutavad tarbija arusaama
kvaliteedist;

o kas allahindlused Eesti jaemuugi kohvi kategoorias mdjutavad lojaalsust kaubamargi
suhtes;



o kas ja kuidas allahindlused Eesti jaemuugi kohvi kategoorias mdojutavad tarbijate
ostukaitumist ja mil viisil;

o kui hinnateadlikud/tundlikud on Eesti kohvi tarbijad jaemuldgis pakutavate allahindluste ja
tavahindade suhtes ning millised on nende tarbijate hinnang erinevat tiiipi allahindlustele.

Loput6o on jaotatud kolme peatiikki. Esimeses peatiikis annab autor iilevaate varasema kirjanduse
analiiiisist, andes lugejale arusaama miiligiedendustest, lilevaate hinnast ja hinnasoodustuste
kontseptsioonist ja nende mojust ostukavatsustele ning tarbija hinnatajust, kuidas tarbija hindab
allahindluse viértust.

Teises peatiikis kirjeldab autor uuringu metoodikat: piistitatud t66 eesmirki, toob esile eesmargi
tditmiseks seatud uurimisiilesanded, annab iilevaate Eesti jackaubandusest ning teeb kokkuvdtte
kohvi turust Eesti jackaubanduses. T60 autor kasutab uuringu ldbiviimiseks kombineeritud
uurimismeetodit,  kasutades  kvalitatiivse =~ uurmismeetodi ~ andmekogumismeetodina
poolstruktureerutud intervjuud ning tugineb oma intervjuu kiisimuste koostamisel
teaduskirjandusele. Tulemusi analiiiisitake tekstianaliilisi cross-case meetodit kasutades.
Kvantitatiivse uuringu andmekogumismeetodina kasutab autor temale ametialaselt kitte saadavaid
Nielsen turu-uuringu poolt kogutud turuandmeid.

Kolmandas peatiikis analiilisib autor uuringutulemusi, mida uuringu kdigus leiti ja teeb nende
pohjal jareldused. Antud uuringu tulemusi on vdimalik miiligiosakondadel votta arvesse oma
hinnakampaaniate kujundamisel. Siin peatiikis toob autor vilja ka tulemuste pohjal voimalikud
ettepanekud kohvikategooria allhindluste suhtes.

Selles uuringus on allahindlust kasitletud kui ajutist stiimulit, et esile kutsuda soovitud

miitigitulemusi ning kui ,.kutset ostlema®, mitte kui pidevat allahindlust.



1 MUUGIEDENDUSED, NENDE VORMID JA
ALLAHINDLUSTE MOISTE ANALUUS

Selle uurimust60 esimeses peatlikis annab autor teoreetilise (levaate erinevatest
muugiedendusvormidest, nende mojudest ja viisidest. Teises alapeatiukis toob autor valja
miugiedenduse vormidest Uhe téhtsaima, hinna kontseptsiooni, toob valja allahindluse
kontseptsiooni ja Kirjeldab, kuidas erinevad allahindlusviisid mdjutavad hinnataju kohvi

kategoorias.

1.1 Miugiedendused

Iga ettevotte peamiseks eesmérgiks on kdibe suurendamine ja kasumi teenimine. Ettevdtte
kasutuses olevaid vahendeid, et selle eesmérgini jouda on erinevaid, kuid iiks nendest on
stimuleerida tarbijaid tegema tootekategooriates valikuid just nende kasuks. Miiiigiedendus on just
see, mis tagab jaemdiiiijale voimaluse kliente meelitada ja motiveerib seda konkreetset ostuvalikut
tagades konkurentsieelised teiste konkurentide ees. Need miiiigiedendused toovad kliendile

otseselt rahalist kokkuhoidu ning jaemiiiijale ja tootjale kohest rahalist kasu.

Alates 80ndatest moodustavad miudgiedendused turunduse ja milgieelarvetes Uha kasvavat
osakaalu (Pauwels, K., Hanssens, D. M., & Siddarth, S, 2002). Vastavalt Yi, Y. & Yoo, J, (2011)
on midgiedendused muutunud argipdevasteks, korduvateks ja pikema aja véltel kestvamateks
nahtusteks kui varem. Sellisel strateegial on positiivsed méjud ettevotte luhiajalistele tulemustele.
Kuid sellel v6ib olla ka pikas perspektiivis kdrvalmdjusid, mis hdlmavad madalamat
kvaliteeditunnetust ja kliendi suhtumise negatiivset mdju kaubamérgi mainele (Blattberg, R. C.,
Briesch, R., & Fox, E. J, 1995). Need kérvalmdjud on enim levinud rahaliste kampaaniate puhul
kui mitterahaliste kampaaniate puhul (Montaner, T. & Pina, J. M, 2011).



Koik ettevotted kasutavad vahesel voi suuremal madral mitgiedendusi ja neid vdib lugeda tiheks
enim kasutatavateks suhtlemismeetoditeks ettevotte ja tarbija vahel. Blattberg ja Neslin (1990)
leidsid, et midgiedendus, mis on turunduskampaaniate pdhikomponent, koosneb enamasti
luhiajaliste ergutusvahendite kogumist, mis on loodud teatud toodete vdi teenuste kiiremaks voi
koguseliselt rohkemaks ostmiseks ning mille peamiseks eesmargiks on mdjutada klientide
kaitumist (Blattberg, R.C. & Neslin, S.A., 1990).

Miugiedendusi vdib jagada kahte kategooriasse, millest (hte neist vdib lugeda vaartust
suurendavaks ja teist vaartust lisavaks. Vadrtust suurendava mulgiedenduse eesmérk on
suurendada tootepakkumise tajutavat vaartust manipuleerides seet6ttu koguse ja hinna vorrandiga.
Lisandvaartuse edendamine aga pakub kliendile midagi ekstra ning seetdttu vaartust lisavad
kampaaniad manipuleerivad hinna ja p6hitootega.

Laialdane akadeemiline uurimistdd on tuvastanud, et ajutised hinnaalandused suurendavad
lihiajaliselt oluliselt kaubamérgi miitiki ( (Blattberg, R. C., Briesch, R., & Fox, E. J, 1995) ning
seda seletab nende kasutamise intensiivsus tootjate ja jaemdiiiijate poolt. Ettevitete soltuvus
hinnakampaaniatest vOib tuleneda ka asjaolust, et hinnasoodustuste lithiajalist mdju on suhteliselt

lihtne hinnata.

Kuusik et al., (2010, 255) tdi valja teisigi miugiedenduse eesmarke:

o mittekasutajate meelitamine ostule;

o kordustarbimise suurendamine ja koguseliste ostude suurendamine;

o turuosa kaitsmine ja suurendamine;

o impulssostude suurendamine;

o lojaalsete klientide premeerimine (erinevad kliendikaardikampaaniad);
o uute toodete tutvustamine;

o mulugikaibe suurendamine;

o kahtlejate mdjutamine ostuotsuse tegemisele.

Miigiedendusi jagatakse mitterahalisteks ja rahalisteks miidgiedendusteks. Need on erinevad

turundusstrateegiad, mis méangivad turul erinevaid rolle (Gherasim, 2012).

Mitterahaline midgiedendus on tegevus, mille eesmargiks on suhelda ja parandada suhet toote
kaubamargi, teenuste ja tarbijate vahel (Blattberg, R.C. & Neslin, S.A., 1990) ja mille puhul ei
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keskenduta otseselt madalamale ostuhinnale (Montaner, T. & Pina, J. M, 2011). Sellised
tarbijakampaaniad (nt: kingitused, vdistlused, preemiad jne) avaldavad positiivset moju
brandikapitalile, sest need kampaaniad suurendavad branditeadlikkust kogu tootekategooria ja
reklaamitavate kaubamarkide jaoks (Blattberg, R.C. & Neslin, S.A., 1990).

Rahalisi mulgiedendusi nimetatakse ka hinnakampaaniateks. Rahalisi kampaaniaid iseloomustab
toote madalam ostuhind. Rahaline kampaania annab kliendile vdimaluse osta toodet ajutiselt
alandatud hinnaga (Montaner, T. & Pina, J. M, 2011). See uuring keskendub ainult rahalistele

mutgiedendustele.

Rahalised mulgiedendused on ettevotetele véartuslikud, kuna toovad organisatsioonile kohest
rahalist kasu (Yi, Y. & Yoo, J, 2011). Kui aga hinnapakkumisi kasutatakse pikaajaliselt, vdib
kliendi ettekujutus toote kvaliteedist muutuda. Klientide jaoks on toote vordlushind madalam ja
nad keskenduvad peamiselt kaubamargi hinnasoodustustele, mitte bréandi pakutavale kasulikkusele
(Yoo, B., Donthu, N. & Lee, S., 2000). See v6ib kahjustada klientide suhtumist kaubamarki (Y1,
Y. & Y00, J, 2011) ja kaubamargi mainet (Yoo, B., Donthu, N. & Lee, S., 2000).

Tarbijate hinnang muugiedendustele

Tarbijate hinnangut mutgiedendustele mdjutavad erinevad muutujad (Montaner, T. & Pina, J. M,
2011) (DelVecchio, D., Krishnan, H., & Smith, D., 2007). Krishnan ja tema kolleegid (2002)
leidsid, et situatsiooniline tegur, nagu poe tulp voi kaubamark mdjutab malgiedenduse hindamist,
kus naiteks mutlgiedendused on mdjusamad erikauplustes voi kdrgema kuvandiga kauplustes
vorreldes sooduspoodidega ja seda, kuna tehingute sagedus on suurem soodushinnaga kauplustes.
Pakkumised soodushinnaga kauplustes on vahem erilised, seet6ttu on ka tehing véhem téhusam.
Lisaks eelnevale, hinnakampaaniast teavitamise viis, mida nimetatakse hinna kujundamiseks,
mdojutab tarbijate taju mulgiedendusest. DelVecchio et al., (2007) uuringud néitasid, et tarbijad
valivad mudgiedendusi, mis on kergesti mdistetavad, vorreldes nendega, mida nad ei saa kergesti
vdlja arvutada. Kui inimesed peavad hinna arvatamisel pingutama vdivad nad arvata, et pingutus
el tleta kasu ja nad kasutavad hinna hindamiseks heuristikat (Morwitz, V. G., Greenleaf, E. A., &
Johnson, E. J., 1998). Seda heuristilist mdtteviisi saab mdjutada hinnakampaaniate kaudu, nditeks
hinna ankurpunkti muutmine, mida tuntakse ankurdamise ja reguleerimise teooriana (DelVecchio,
D., Krishnan, H., & Smith, D., 2007). Kui reklaamitud hinna kdrval mainitakse alghinda, kipuvad

tarbijad seda alghinda kasutama kui ankurpunkti tehingu atraktiivsuse hindamiseks.
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Miiligiedenduse tdhusust mdjutavad ka tehingu omadused. Uheks niiteks on hinnakampaania
stigavus. Kui kampaania allahindlus on valjaspool aktsepteeritavat hinda peavad tarbijad
hinnaalandust ebausaldusvaarseks (Morwitz, V. G., Greenleaf, E. A., & Johnson, E. J., 1998).
DelVecchio et al., (2006) viisid labi analliisi 51 uuringust, milles nad joudis jareldusele, et
hinnakampaaniatel, mis Uletavad 20 protsenti toote algsest vaartusest, on negatiivne moju
allahindlusjargsele kaubamargi eelistusele. Selle mdju pdhjuseks on see, et ost omistatakse toote
enda asemel hoopis hinnale. Kui pakkumine 18peb, ei ole tarbijal enam p&hjust toodet osta.
Negatiivne mdju eelistustele edutamisjargsel ajal nditab, et stigavasse edutamisse suhtutakse
kahtlustavalt ja seda peetakse vahem usaldusvaarseks vorreldes véaiksema allahindlusega (alla 20
protsendi).

Et tarbijatel oleks vdimalik teha valikuid paljude kaubamarkide vahel on tarbijatel valja kujunenud
juba teatud eelistused kaubamarkide suhtes. Bréndi-eelistus ,,esindab suhtumist {ihte objekti suhtes
teisega” (Blackwell et al., 2006, p. 400). Brandikapital on ettevdtete jaoks oluline, kuna see on
brandi lisavaértus thelt poolt kliendile ja teiselt poolt ettevottele. Brandikapitali lisavéartus
ettevotte jaoks on lisaraha, mida nad saavad teenida tédnu sellele, et nende tootel on kaubamérk.
Klientide jaoks on see lisavdartus aga positiivne seos, mis neil kaubamaérgiga on. Positiivse
assotsiatsiooni tulemusel eelistatakse samavaérse kaubamargita toote asemel osta kaubamargiga
toodet (Yoo, B., Donthu, N. & Lee, S., 2000). Kuna tarbijad ei tootle alati hinnateavet tapselt ja
taielikult vdivad mudgiedendused muuta ka tarbijate ostuotsuseid (Morwitz et al., 1998). Parem
pakkumine, mille tarbijad saavad reklaamitud kaubamargi kaudu (nt allahindlus) v6ib veenda
tarbijaid seda kindlat toodet valima. Kui tarbija kasutab bréndi ja see meeldib, on véimalik, et see
inimene lilitub kaubamargile ja kasutab toodet uuesti isegi siis, kui kaubamarki ei reklaamita.

Mudgiedenduste mdju ostukaitumisele

Kui tarbija ostab toote, mis pdhineb peamiselt hinnakampaanial, mitte tootel endal, siis ei osta ta
toodet enne, kui see on uuesti kampaanias. Ost on seotud kampaaniaga ja seetdttu ostab tarbija
toote ainult siis, kui seda reklaamitakse. Sellisele olukorrale reageerides vOivad tarbijad luua
ostukaitumise, milles nad ootavad Uha uusi kampaaniaid ja ei osta toodet enam tavahinnaga.
Tarbijad kohandavad oma ostusagedust vastavalt kampaaniamustrile, ostes rohkem konkreetset
toodet, kui see on kampaanias ja oodata uue ostuga seni, kuni sama toode on uuesti kampaanias.
Madalam hind mdjutab ka hinnaootusi ja suurendab hinnatundlikkust (Montaner, T. & Pina, J. M,
2011) mis on tingitud tarbija kinnituspunkti reguleerimisest (DelVecchio, D., Krishnan, H., &

Smith, D., 2007). Ankurdamise ja kohandamise teooriat saab kasutada selleks, et selgitada, kuidas
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tarbijad oma hinnaootusi kohandavad. Tarbijate kinnituspunkt kohaneb, kui nad on toote eest
maksnud madalamat hinda (nt allahindlust). Eriti stigava hinnakampaania korral vdib ankurpunkti
radikaalselt muuta, kuna tavahinna ja toote kampaania hinna vahel on suur erinevus. Tarbija
ankurpunkti muudetakse vastavalt hinnakampaania hinnale. See v0ib muuta tarbijad
hinnatundlikuks, sest nad peavad tavahinda liiga kalliks (DelVecchio, D., Krishnan, H., & Smith,
D., 2007).

Mitmed teooriad viitavad miugiedenduste pikaajalisele negatiivsele mdjule tarbija suhtumisele ja
kaitumisele. Enesetunnetuse teooria viitab sellele, et tarbijad, kes ostavad kampaaniatooteid,
seostavad oma kaitumist tdendoliselt kampaaniate olemasoluga, mitte aga isikliku eelistusega
kaubamargi suhtes (Dodson, Joe A., Alice M. Tybout & Brian Sternthal, 1978). Suurenenud
allahindlused kategoorias pohjustavad tdendoliselt arusaama, et kaubamérkide peamine eristav
omadus on hind. Selline lihtsustav heuristika voib viia bréndide valimisel suurema soltuvuseni
muugiedendustest. Operantse tingimise pohimdtted viitavad ka sellele, et sagedased tehingud
teatud kategoorias vdivad panna tarbijad tulevikus pakkumisi otsima, muutes nad seeldbi rohkem
hinnasoodustustele kalduvamaks.

Kill aga on ka teooriaid, mis ennustavad milgikampaaniate vastupidist moju. Naiteks
Oppimisteooria, mis viitab sellele, et kampaaniad vdivad aidata kaubamérki l&bi suurenenud
tuntuse ja kogemuse.

Tarbijakaitumise teooriad, empiirilised uuringud ja eelnev arutelu mutgiedenduste Gle viitavad
sellele, et pikemas perspektiivis muudavad hinnale orienteeritud miuugiedendused tarbijad
hinnatundlikumaks, keskendudes nende tahelepanu hinnanditajatele. Mittehinnale orienteeritud

vihjed seeldbi muutuvad tarbijate jaoks vdhem oluliseks.

1.2 Hind, allahindlused ja tarbija hinnataju

Selles alapeatiikis annab autor Ulevaate hinnast, kui turunduse olulisemast tegurist ja kirjeldab
allahindlusi uldiselt, toob valja nii positiivsed kui negatiivsed, pikaajalised kui liihiajalised mjud
kaubamargile. Autor peatud luhidalt ka teooriatel, mis seletavad pikaajalise allahindluse moju
tarbija kditumisele ja suhtumisele ning tarbija hinnataju mdjuteguritel.

Hinna kontseptsioon

Hind on vaid Uks paljudest kuludest, millega ostjad silmitsi seisavad. Muud ostuga seotud kulud

hdlmavad ostlemisele kulutatud aega, alternatiivi kasutamise kulu (kasutamata jaanud véimalusest
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saadav potentsiaalne saamata jadnud kasu), emotsionaalseid kulusid. Hind on aga kulu, mida
ostjad saavad kdige paremini madrata ja seetGttu méangib see nende otsuses olulist rolli. Naiteks
hiljutises uuringus, mis késitles ihe osana ka ostjate valikut mutgikoha kohta, kus ostu sooritada,
margiti hinda jarjekindlalt peamise mdjutava tegurina (Eesti elanike toidukaupade ostueelistused
ja hoiakud (2022), 2023). On selge, et ostlejate intervjueerimine toob kindlasti kaasa moningase
subjektiivsuse ja kuigi on vdimalik, et ostjad tegelikult tunnevad, et hind on esmatéhtis, ei ole

tagatud, et nad reaalses otsustusolukorras vastavalt kéituvad.

Hinda loetakse turundusvahendiks, millel on suurim mdju ja otsene seos potentsiaalsete klientide
kaitumisega. Al-Fadly (2020) jargi on hind kdige olulisem tegur turunduses, mille saab méarata
liites kokku kdik I6pptoote/teenuse tootmisprotsessi aspektid. Juhtkond méérab hinnad vatavalt
hinnastrateegiale ja seeldbi peetakse seda iga ettevdtte jaoks hdadavajalikuks. Lisaks
hinnastrateegia véljaselgitamisele peavad ettevotted tuvastama ka toote tegeliku vaartuse ning
korrigeerima vdi seadma hinnastrateegiad konkreetsel viisil, mis aitaks prognoosida ostjate
kaitumist. Sellest tulenevalt on ettevotte kdige olulisem Ulesanne hoida ja laiendada valmistatud
toodete tarbijate ringi, mille méarab suuresti hinnastrateegia, mida organisatsioon kasutab vanade
klientide koondamiseks ja uute klientide meelitamiseks. Seetdttu voib jareldada, et hind on
turundussusteemi ks peamisi elemente, mis mdjutab otseselt tarbija k&itumist ja aitab seda
ennustada.

Tarbijad kasutavad tootele seatud hinda kui toote kvaliteedi nditajat, sest nad usuvad, et turuhinnad
on maératud konkurentsivdimelise pakkumise ja ndudluse joul. Nende joudude tulemuseks on
konkureerivate toodete paiknemine sellisel hinnaskaalal, et hinna ja kvaliteedi vahel tekib
positiivne seos. Seega, kui tarbijad usuvad, et hind ja kvaliteet on omavahel positiivselt seotud,

siis jareldub, et nad kasutavad hinda néitajana v6i kvaliteedisignaalina.

Allahindluste kontseptsioon ja tarbija hinnataju

Hinnasoodustuse mdistet on traditsiooniliselt uurinud erinevad uuringud ja see on Uks kdige
levinuim mitgiedenduse viisidest (Dawson, S., & Kim, M, 2009). Hinnakampaaniad vGimaldavad
tarbijatel osta toodet tavaparasest madalama hinnaga, kasutades selleks hinnaalandust, kuponge
vOi allahindlusi (Montaner, T. & Pina, J. M, 2011). Lisaks on erinevad uuringud tdestanud, et
hinnasoodustus on (ks peamisi toote muuki suurendavaid tegureid (Laroche & Pons, 2003). See
mudgiedenduse vorm rahuldab kliendi vajadust saasta, pakub kohest tasu ja seda vdib pidada
kliendi jaoks utilitaarselt kasulikuks tehinguks (Yi, Y. & Yoo, J, 2011).
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Hinnakampaaniad koosnevad mitmekesistest ergutusvahendite kogumist, mis on loodud
stimuleerima tarbijate poolset suuremat toodete/teenuste ostu (Kotler, 1988). Teisisdnu,
hinnakampaaniad r6huvad lihiajaliselt tugevamatele stiimulitele, mdjutavad ostukaitumise
motivatsioonistrateegiat ning julgustavad tarbijaid tile minema Uhelt kaubamargilt teisele (Shimp,
2003) (Zeithaml, 1988). Hinnakampaaniatel vdib olla negatiivne mdju kaubamargivééartusele,
kuna korduvad hinnakampaaniad pakuvad madalama kvaliteediga signaale voi viitavad sellele, et

brand vajab hinnakampaaniaid, et 6igustada tarbija kaalutlemist ja ostu.

Uheltpoolt hinnakampaaniad, peamiselt hinnasoodustused, toimivad ettevdtete jaoks olulise
tooriistana, mis on suunatud uute Klientide meelitamiseks ja juba olemasolevate klientide
hoidmiseks, seega nendega lojaalsuse tekitamiseks ja kasvatamiseks (Nadeem, 2015). Teiselt poolt
on aga ettevdtte poolt erinevat tidpi hinnasoodustuste kasutamisel véimalik ka potentsiaalselt
negatiivne moju, mis voib viia nii kliendi usalduse kui ka potentsiaalsete klientide kaotuseni (Buil,
I, De Chernatony, L., & Martinez, E, 2013). Kuigi hinnasoodustused véivad suurendada kaupluse
kllastatavust ja stimuleerida ostmist, vGib selline tegevus avaldada negatiivset mdju kaubamargi
kvaliteedile ning sisemistele vérdlushindadele. Seega vdib jareldada, et hinna allahindlus on
ettevotete jaoks oluline tooriist, mis soltuvalt allahindluse liigist, kasutamise taktikast ja muudest
teguritest vOib teravalt mojutada ettevotte olukorda ning suhteid olemasolevate ja potentsiaalsete

klientidega, muutes ostjate arusaama hinnasoodustustest.

Pikas perspektiivis muudavad hinnakampaaniad tarbijaid oma brandivalikuotsuste tegemisel
hinnatundlikumaks ja vahem tundlikumaks allahindlustele (Jedidi, K., Mela, C.F., & Gupta, S.,
1999). Nende autorite t6ode tulemused viitavad sellele, et pikas perspektiivis muudavad
soodustused tavahindade tdstmise keerulisemaks ning tarbija valikule sama mdju avaldamiseks

tuleb pakkuda jérjest suuremaid allahindlusi.

Hinnasoodustuste pikaajalisi mojusid on véga raske hinnata, mida raskendab ka asjaolu, et
konkurendid reageerivad sageli turunduspoliitika muudatustele. Davis (Davis, 2017) leiab, et
hinnaalanduste kasutamise peamine oht on see, et konkurendid saavad pakkumistele kergesti
reageerida ja seda jdljendada, mis viib hinnasdjani, mis omakorda kahjustab mdlemat poolt ja
norgestab 1dpuks todstusharu, jdttes selle avatuks vihem vahetute konkurentide riinnakule (Blythe,
2006). Allahindlused voivad tédnast miiiiki mdjutada, kuid seda, milliseks kujunevad pikaajalised

mojud, on raske hinnata. Kliendid vodivad olla bluffinud, vdivad olla valmis ostma
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kompromissallahindlustega voi vdivad naasta pdrast toote suhtelise védrtuse realiseerimist uue
turule tulija ees. Lisaks viheneb kasum, kui teised korvaltvaatajad saavad teada ja hakkavad
sarnast allahindlust ndudma (Mohamed, 2010).

Hiljutised uuringud leiavad, hinnasoodustuste pikaajaline mdju kipub olema nork. Liihiajalise
edutamise mdju kaob jirgmiste nddalate voi kuude jooksul, jattes reklaamitavale kaubamirgile
véiga vihe plisivat kasu, kui iildse. Selline muster kehtib miiiigiedendusi kasutavate kaubamaérkide
turuosa kohta (Park, C.S & Srinivasan, V, 1994), kategooria ndudluse (Nijs, V. R., Dekimpe, M.
G., Steenkamps, J. B. E., & Hanssens, D. M., 2001), samuti tarbijate ostusageduse, kaubamargi
valiku ja ostukoguste kohta (Pauwels, K., Hanssens, D. M., & Siddarth, S, 2002).

Aaker, (1996) viidab, et hinnasoodustustel on potensiaal kahjustada kaubaméirgi védértust, suunates
tarbija tdhelepanu liiga palju hinnale. Samamoodi hoiatab Keller K. L., (1998) miiligiedenduste
mitmete puuduste eest, nagu vidhenenud kaubamirgi lojaalsus, suurenenud valmisolek

kaubamaérgivahetuseks, vihenenud kvaliteeditaju ja suurenenud hinnatundlikkus.

Varasematest uuringud naitavad, et hinnasoodustused vdivad kahjustada kaubamargi eelistamist,
vahendades tarbijate hinnaootusi. Kirjandusest nahtub, et tarbijad hindavad hindu vastavalt oma
ootustele (Lattin, James M. and Randolph E. Bucklin, 1989). Oodatust kdrgem hind vahendab
kaubamargi valimise tdendosust. Hinnaootused omakorda ndivad s@ltuvat varem téheldatud
hindadest (Rajendram, K.N. and Gerard J. Tellis, 1994). Seega, alandades hinda, mida tarbijad
toote puhul jalgivad, vOib hinnatdus alandada hinnaootusi ja omakorda tulevast

kaubamargivalikut.

Peamisi pOhjuseid, miks mudgiedendusi ja eelkdige hinnasoodustusi kasutatakse, on sest see
mdjutab tarbijate hinnataju. Jaemiujad usuvad, et hind on (ks peamisi komponente, mis
mdojutavad, millise toote klient valib (Kenesei, Z., & Todd, S., 2003). Kui tarbijatelt kiisida teatud
toodete hindu, siis tegeliku hinna teadmine on suht ndrk. PGhjuseid, miks tarbijad ei kontrolli ega
tea toodete hindu, on mitu. Nende pdhjuste hulgas on ajapiirangud, raskused toote hinnasildi
leidmisel riiulis, hind on rahuldav voi ei erine eriti viimati kontrollitust, kaubamaérgi lojaalsus voi
harjumuspdrane korduv ostmine voi usk, et hindade kontrollimisest saadav saast ei ole seda aega
vOi vaeva vaart. Tarbijad llehindavad tihtipeale hinnasaastu erihinnast; nad kasutavad erihinna

olemasolu hea tehingu indikaatorina (Dickson, P. R., & Sawyer, A. G., 1990).
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Paljud uuringud vaidavad, et mitte ainult hinnaalandustel on mdju klientide hinnatajule (Munger,
J., & Grewal, D, 2001), vaid ka hinnaalanduste metoodika/viis kuidas neid tarbijatele esitatakse -
protsentuaalselt (suhteliselt) vGi rahalises (absoluutses) véartuses (Gamliel, E., & Herstein, R,
2011) mojutavad Klientide hinnataju. On leitud, et sama hinnaalanduse erinev kujundamine vdib
mdojutada klientide arusaamu kampaania atraktiivsusest (Munger, J., & Grewal, D, 2001) ja vdib
mdjutada ka ostuotsust (Nusair, K., Yoon, H. J., Naipaul, S., & Parsa, H. G., 2010). Allahindluste
kdrval on enamjaolt valja toodud kas vordlushind voi toote alghind. Kaua aega oli teadlaste seas
arvamus, et rahaline kokkuhoid on ainukene kasu, mida tarbijad miugiedendustest saavad
(Chandon, P., Wansink, B., & Laurent, G., 2000). Oma mitmeotstarbelises raamistikus Chandon
etal., (2000) leidis miugiedenduse kuus erinevat eelist, mida saab jagada kahte riihma; utilitaarsed
eelised (saastmine, kvaliteedi parandamine ja mugavus) ja hedoonilised eelised (véartuse
valjendus, uudishimu ja meelelahutus). Mdlemad, nii rahalised kui mitterahalised soodustused
annavad tarbijatele teatud eeliseid. Néiteks 30% hinnasoodustus annab tarbijale nii sadstueelise
kui ka vdimaluse osta ja tarbida kdrgema kvaliteediga toodet, mida tal tavaliselt ei ole véimalik
taishinnaga soetada. Mitterahalised muugiedendused véivad olla aga I6busat laadi, nagu nditeks
loteriid ja v@istlused. Sellisel juhul rahalist kokkuhoidu kull ei teki, kuid meelelahutuslik kasu on
siinkohal tarbija jaoks olulisem.

Hinnakampaaniate seisukohast on tahtsaks ja maéravaks teguriks hinnasoodustuste kujundamine
ja hinnasoodustuste sligavus, ehk siis rahaliste hinnakampaaniate tdhusust ja tagajargi voivad
mdjutada ka tehingu omadused (DelVecchio, D., Krishnan, H., & Smith, D., 2007). Edendamisel
vOivad olla erinevad tagajérjed (kas positiilvne voi negatiivne) tootekategooria erinevate
kaubamaérkide jaoks.

Kuna vordlushinnad on téiesti igapdevane jaemulgi reklaaminduse tunnusjoon, siis selle asemel,
et tuua ainult valja toote soodushind, esitleb jaemuigi kett ka vGrdlevat hinnateavet, et réhutada
soodustusega kaasnevat sddstu voi kokkuhoidu. Seda infot voidakse esitleda mitmel moel: ,,eelnev
hind X€, niitid Y€, ,,tavahind X€, ,,soodushind Y€, ,,sdédsta X€*, ,,sddsta X%*. Igal juhul, ikskoik
millise vormi see ka votab, eesmérgiks on viidata teabele, mille alusel on véimalik pakkumishinda
hinnata. See, milline on erinevate kampaaniate hinnakujunduse mdju sdltub suuresti sellest, kuidas
kliendid neid tdlgendavad ja todtlevad. (Gendall, P ., Hoek, J., Pope, T. & Young, K, 2006).
Gendall et al., (2006) uuris oma uuringus kahe erineva hinnakujunduse viisi mdju (protsent ja
absoluutvééartus) madalatele ja kbrgetele hindadele. Uuring nditas, et protsentuaalne allahindlus

madala hinnaga toodetel on klientide jaoks pisut atraktiivsem. Korge hinnaga toodete puhul leiti
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aga vastupidist, et kliendid peavad aboluutvéértuses esitletud summasid atraktiivsemaks. Kliendid
eelistavad pakkumisi, mida nad saavad hdlpsasti valja arvutada pakkumiste asemel, mida pole nii
lihnte mdista (DelVecchio, D., Krishnan, H., & Smith, D., 2007). Kui kliendid peavad hinna
arvutamisel pingutama ja nad arvavad, et see ei Uleta kasu, kasutavad nad proksimaalse hinna dra
arvamiseks heuristikat. (Johnson, E. J., Morwitz, V. G. & Greenleaf, E. A., 1998). Heuristika ks
naide on alghinna mainimine soodushinna kdrval riiulil.

Kliendid kasutavad seda alghinda kinnituspunktina, et teada saada, kas tehing on atraktiivne v0i
mitte. Seega vOib tehingu esitlemise ja vormistamise viis mdjutada toote atraktiivsust ja ka

kavatsust tooteid osta.

Paljud teadustekstid on eeldanud, et tarbija ostuotsuse maaravad tarbija arusaam hindadest ja
allahindlustest (Blattberg, R.C. & Neslin, S.A., 1990). Majanduslikud pd&hjendused selle
mdistmiseks on selged: ajutised hinnaalandused tfstavad toote vaartust tarbija jaoks ja nduavad
viivitamatut reageerimist. Turunduskirjandus kajastab erinevaid tarbijak&itumisi, mis aitavad
kaasa kohesele mulginumbrite tdusule (Blattberg, R.C. & Neslin, S.A, 1990). Tarbijad vdivad osta
koguseliselt rohkem allahinnatud kaubamargi tooteid (kiire kogusekasv) ja/vdi varem (ajaline
kiirendus). Tarbijad vOivad osta allahinnatud toodet, mis ei ole nende tavalise kaubamérgi toode
(kaubamargi vahetus). Lopuks vdivad tarbijad osta ka allahinnatud toodet teisest jaemuugiketist
(kaupluse vahetus). Sellisest kaitumisest vdib kasu olla varude kogumisel (kui tarbijad saavad
toodet varuda) v@i tarbijad vbivad suurendada ka tavalist tarbimismaéara (kui ei ole véimalik toodet

varuda, kuna toode on kiiresti riknev).

Veel Uheks miugiedenduse tulemuslikkust méjutavaks teguriks voib olla milgiedenduste kogus.
Hinnasoodustustel pdhinevate kampaaniate osakaal on viimastel aastatel pidevalt tdusnud. Ning
lisaks sellele pakutakse rohkem soodustusi, need on enamasti ka stigavamad, mis tdhendab jallegi
omakorda, et allahindlused on suuremad (DelVecchio, D., Krishnan, H., & Smith, D., 2007). Vdib
olla atraktiivne suurendada hinnakampaaniaid, kuna see suurendab muuki. Kliendi ostuvalik on
positiivselt seotud kampaania nominaalvéértusega, mis toob kaasa suurema ostukavatsuse.
Hinnapdhisel kampaanial on aga ka negatiivne kiilg. See védhendab ettekujutust kaubamaérgi
kvaliteedist ja klientide hinnaootusi. See ka (tahtmata) koolitab kliente toote uuesti ostmiseks

soodustusi ootama.
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2  EMPIIRILISE UURINGU METOODIKA

Madistmaks kohviturgu Eesti jaekaubanduses annab autor kdesolevas peatiikis ja esimeses
alapeatiikis Ulevaate kohvi turust Eesti jaekaubanduses, turu suurusest, tootekategooriatest,
peamistest turuosalistest. Autor annab ka Ulevaate Eesti toidukaupade jaemuugiturust, toob vélja
suuremad ja nende turuosad. Selles alapunktis toob autor vélja ka Eestis Maaeluministeeriumi
poolt iga-aastaselt 1abi viidud Eesti tarbijate ostukéitumise kohta labi viidud uuringu tulemused,
mis annavad taustainfot kvalitatiivses uuringus valja toodud tarbimisharjumustele ja
seisukohtadele. Selle peatiki kolmandas alapunktis pdhjendab autor uurimismeetodi valikut,

milleks on kombineeritud uurimusmeetod ning kirjeldab uuringu koostamist ning labiviimist.

2.1 Ulevaade Eesti jackaubandusest ja jaekaubanduses pakutavatest kohvi

kaubamarkidest

Madistmaks kohvi turgu Eesti jaekaubanduses on autor kdesolevas peatikis kirjeldanud Eesti
jaekaubanduses pakutavate kohvi kaubamarkide jaeturgu, andes Ulevaate selle turu suurusest,
tootekategooriatest, turul tegutsevatest tootjatest. Allikatena on kasutatud AC Nielseni poolt
kogutud jaeturuandmeid kohvi kategoorias, mis on autorile ametialaselt k&ttesaadavad ja piiratud

leviga.

Eesti jackaubanduses pakutavate kohvikaubamarkide turu suurus

Infot turuandmete kohta kohvi kategoorias kogub uuringufirma Nielsen. Nielsen on
rahvusvaheline turu-uuringute firma, mis tegutseb rohkem kui 100 riigis tle maailma. Eestis
mdddab Nielsen juba 20 aastat regulaarselt toidu- ja esmatarbekaupade jaemuike ning viib labi
erinevaid tarbijauuringuid (Eerme, 2014).

Andmed, mida Nielsen kogub, annavad llevaate turu suurusest, mida kogutakse nii mahulises
(koguseline) kui ka rahalises (muuginumbrid) mdistes. Neid on vdimalik analttsida nii
tootekategooriate, turuosaliste kui ka enammuddud toodetest lahtuvalt. Siinkohal esitab autor
ulevaate tootekategooriate jaotusest kohvi turul Eesti jaemuugisektoris, selle turu suurusest ja
erinevate kaubamarkide turuosadest.

Kokku muddi Eesti turul 18bi jaemudgi kanalite aastal 2021 4,728 tonni kohvitooteid vééartuses
41,4 miljonit eurot. 2022a. 1. jaanuari seisuga elas Eestis 1,331,796 elanikku (Statistikaamet,
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2023), seega koguseliselt teeb see ligikaudu 3,55 tassi kohvi iga Eesti elaniku kohta. Joonis 1.
Eesti jaemutgi kohvituru annab autor Ulevaate perioodide 2019-2021 kohvimahtude arengust.
Keskmine kohvi miitgihind kg kohta on tGusnud iga aastaselt ja 2021 aastal oli see 10% kdrgem
kui 2019 aastal. Kohvi mitgimahud aga langesid 2020 aastal 2% vorreldes 2019. 2021 aastal
muugimahud taastusid koroonaepideemiale eelnevale 2019 aasta tasemele, kuid hinnad on
kerkinud aastast aastasse keskmiselt 10%, 8€/kg 8.76 €/kg. Seda hinnatdusu aga ei saa nii Uks

uhele vorrelda, kuna tootemix, mida on ndidatud Joonis 2 on osaliselt selle hinnatdusu tekitajaks.
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Joonis 1. Eesti jaemuugi kohvituru areng aastatel 2019-2021
Allikas: Nielseni turuandmed (2021)

Nielsen jagab kohvituru kaheks tootegrupiks: jahvatatud kohvi ehk siis filtrikohvi ja oakohvi
tootegrupiks. On veel teisigi kohvi tootegruppe nagu kapslid, lahustuv kohv, kuid need kogused
on nii vaikesed, et neid eraldi tootegrupina vaadelda, seega lihtsustamise mbottes on need
segmendid lisatud jahvatatud ehk filtrikohvi mauginumbrite hulka. Joonis 2 toob vélja, kuidas
Eesti jaemuigi kohviturg on jaotunud tootegruppide vahel, nédidates selgelt, et oakohvi osakaal
Eesti turul on vorreldes 2019 tbusvas trendis +28% (+406 tonni), kui jahvatatud kohvi on languses
-13% (-423 tonni).
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Turu maht (tonnid)

Joonis 2. Eesti jaemulgi kohviturg tootegrupi 16ikes (tonnides)
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Allikas: Nielseni turuandmed (2021)

Joonis 3 on autor vélja toonud tootegrupi keskmised muditigihinnad perioodil 2019-2021, mis
selgitab osaliselt Joonis 2 vélja toodud kohvituru véartuse €/kg 10% tdusu. Kui 2019 aastal oli
oakohvi osakaal kogu kohvi mugist suhtega 30/70 protsenti, siis aastal 2021 on see juba 38/62
protsenti. Selline tootegrupi vaheline protsentuaalne muutus kogu mudgist mdjutab €/kg hinda
0,15senti. Ulejaanud 0,61senti/kg vdib jagada maailmaturu kohvihinna kdikumise kui ka vahemate
ja mitte nii stigavate allahindluskampaaniate arvele. Kohvi keskmine muugihind ajavahemikul
2019-2021 on tdusnud 7,6% ja just filtrikohvi tootegrupis +0,77senti/kg (+10,5%), kui oakohvi

hind on téusnud +0,22 senti/kg (+2%).

Keskm mugihind €/kg

Joonis 3. Eesti kohvi keskmine miiugihind tootegrupi 16ikes €/kg
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Allikas: Nielseni turuandmed (2021)
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Et vaadata, kas ja kuidas hooajalisus ning erinevad téhtp&evad, rahvuspihad mdjutavad kohvi
muuki, joonistas autor joongraafiku Joonis 4, mis nditab igakuist mitgimahtu. Selle pdhjal on
néha, et aastate 10ikes ostetakse koguseliselt rohkem kohvi detsembris ja martsis, jargides
puhadekalendris joule, aastavahetust ja ka lihavotteid. KB8ik kolm margivad eestlaste seas piihi,
millal saadakse kokku, kiilastatakse teineteist, ostetakse kingitusi (kohvi) ja viiakse kiilakosti.
Joonis 4 selgub ka, et suvekuudel on kohvi mitigimahud suuremad, vélja arvatud 2020, mil selline

trend valja ei joonistu ja see on koroonaepideemiast tingitud litkumispiirangutest.
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Joonis 4. Hooajalisus kohvi tarbimises (miugimahud tonnides)
Allikas: Nielsen turuandmed (2021)

Eesti jaemuugis saadaval olevad kohvi kaubamaérgid

Vastavalt Nielseni poolt kogutud andmetele on Eesti jaemulgikettides 2021 aastal muugil
ligikaudu 67 erinevat kohvibrandi. 81% kogu jaemidigi kohviturust matgimahtude jargi on
koondunud aga 4 kaubamaérgi vahele, nagu néha Joonis 5.

LOFBERGS
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Joonis 5. Eesti kohvituru jaotus kaubamarkide vahel 2021a
Allikas: Nielseni turuandmed (2021)

Paulig on Ulekaalukas turuliider, kelle turuosa 2021 aastal oli turu mutgimahtude jargi keskmiselt
37%, Jacobs kaubamargi turuosa oli 17%, jargnes Lavazza 14% ja Lofbergs Lila 13%. Ulejdanud
63 kaubamarki kokku moodustasid 19% kogu jaemdilgi kohvi turust. Kui vaadata aga
kohvitoodete tootegruppe, siis oakohvi esinelikus on Paulig 30%, Lavazza 27%, Jacobs 16% ja
Lofbergs 7%, kuid filtrikohvi esinelikus on jérjekord mdneti teine; Paulig 41%, Jacobs 18%,

Lofbergs 17% ja Lavazza 5%.

Nielsen jaotab kohvituru nelja segmenti: 1) super premium (sisaldab erilisemaid ja kallimaid
rohelisi ube, vaiksem saadavus, toorme hind kbrge); 2) premium (peamiselt araabika uba, mis on
kallim, kuid v@ib olla ka araabika ja robusta segu, vaiksemad rdstid); 3) mainstream (suur

kattesaadavus ja tihedad kampaaniad) ning 4) value (madal hind, enamjaolt robusta uba).

Enamalt jaolt kdik suuremad kaubamaérgid pakuvad tooteid igast segmendist, kuid Lofbergsil on
oakohvi segmendis ainult ,,mainstreami* kohvi toode, ning ,,value* segmendis on ainult ,,private
label “ mis on vahetuntud muu kategooria all tegutsevad kaubamargid. Samuti puudub Pauligi
tooteportfellis super premium toode oa kategoorias. See tuleneb ka asjaolust, et oakohvi osakaal
ja kasutus tarbijate seas on suht viimase 3 aasta tagusest trendist tingitud, Kkui

automaatkohvimasinad leidsid laialdast kasutamist Eesti kodumajapidamistes.
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Joonis 6. Tootegruppide segmendid ja keskmine hind €/kg
Allikas: Nielseni turuandmed (2021)
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Kohviturg on vaga konkurentsitihe ja aktiivne just eriti ,,mainstream® segmendis, kus ka kdige
rohkem allahindlusi pakutakse suuresti just konkurentsitinedusele ning selles segmendid on ka
erinevad mudgiedendused, peamiselt kill hinnale suunatud, et mdjutada ostuotsustuse protsessi ja

eelistusi.

Eesti jaekaubandusturu tlevaade

Jaekaubanduse tulemuslikkus s6ltub Uldistest majandustulemustest. Statistikaameti andmetel
kasvas 2021 SKP (sisemajanduse koguprodukt) 8,3% vdrreldes 2020 aastaga ja vorreldes 2019
aastaga 5,2%, uletades koroonaeelse taseme (ERR, 2022). Eesti Statistikaameti andmetel suurenes
jaekaubandusettevotete midigitulu 2021 aastal 12%, sealhulgas toidukauplustes oli see kasv 4%
(Eesti Statistikaamet, 2022).

Eesti jaekaubandusmaastik on Kirju ja konkurents on tihe. Tihedama konkurentsi tingimustes
muutub konkurentsivdime tagamine pidevalt raskemaks. Uks viis konkurentsivoimelisemaks
muutmiseks on keskenduda klientide rahulolule ja lojaalsusele. Kliendirahulolu ja lojaalsuse
loomine p6hineb vajaliku teabe, suhtumise ja soovitud kauba saamisel diges kohas, koguses ja
kliendile sobivas hinnas. Toote hinnaalandus kui mutgiedenduse (ks viis v8ib suurendada kaivet,
kuid vahendada kasumit.

Joonis 7. Eesti jackaubanduse kdive ja kasum 2021 (m€) on autor vélja toonud Eesti suurimate
jaemudgikettide kaibe ja kasumi aastal 2021, millest v3ib naha, et pdhirdhk on milgimahtudel
ning kasumi teenimine on tagasihoidlikum. Jaemugikettide mitgikasvust hoolimata peavad nad

tegema suuri joupingutusi, et kasvatada oma kasumit.
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Joonis 7. Eesti jackaubanduse kédive ja kasum 2021 (m€)

Allikas: (Koppel, 2023)
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Eesti jaekaubanduses on nii kohalikke ettevotteid (nt OG Elektra ,,Grossi* kauplustekett; RR
Lektus ,,Meie* kauplustekett) kui rahvusvahelisi titarettevotted (Rimi, Prisma, Lidl). 2021 aastal
kdige suurema turuosaga kaibest oli COOP 25%, teisel kohal Selver 19% ning kolmandal kohal
Maxima 17%. COOP on uleriigiline kaupluste vorgustikuga jaemuugikett, kes omab ca 321
kauplust, Selver 74 kauplust ning Maxima ca 83 kauplust. Illustreeritud Joonis 8.

Neli suurimat jaekaubandusketti (COOP, Selver, Maxima ja Rimi) moodustavad kokku 74% kogu
jaemudgiturust. 2022 aasta martsis lisandus Eesti jaemudgiturule veel Saksa paritoluga odavmudigi
jaekett Lidl. Selline konkurentsitihedus on Euroopas vagagi erakordne.

RR Lektus Muud 0G Eluektra
"Meie" 10% 6% Prisma

2% 8%
Rimi
13%
Selver
19%

Maxima
17%

Coop
25%

Joonis 8. Eesti jaekettide turujaotus kéibe pohiselt 2021a
Allikas: (Eesti Statistikaamet, 2023); (Koppel, 2023)

Eesti jaemutgikaubandust Kirjeldab kiiresti arenev tarbekaupade sektor (FMCG), ning see sektor
on tunnistajaks sellele, et miugiedendustegevused on (ha enam kasutusel Ule kogu maailma.
Sektorit iseloomustavad tooted, millel on madal Uhikuvééartus, mis nduavad sagedasi oste, vahem
lojaalsust peegeldav tarbijakéitumine, impulssostmine ja tarbija vahene kaasatus. Kuna osturisk
on suhteliselt vaiksem vorreldes suure kaasatusega ostuolukorraga, siis on tarbijate valmisolek
erinevate kaubamarkide katsetamiseks eriti just mulgiedenduste ajal kérge. FMCG-t60stuses
kasutatakse mutgiedendust kui ajutise stiimuli loomist, suurendades kaubamérgi miuki tehes
tarbijatele eripakkumisi (kampaaniaid). See mutgiedendusstiimul on osa turunduspakkumisest,
mis koosneb sellistest teguritest nagu toote omadused ja eelised, hind, kattesaadavus,
klienditeenindus ja kvaliteet. Tarbijatelt oodatakse selle pakkumise jargimist, mis omakorda

avaldab kohest m6ju organisatsiooni miugimaarale.
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Mutgiedendused FMCG sektoris on muutunud tavalisemaks, korduvamaks ja hlmavad pikemaid
perioode (Yi, Y. & Yoo, J, 2011). Sellise miugiedendusstrateegia tulemuseks on asjaolu, et
kliendid saavad osta toodet Uldiselt alghinna asemel alandatud hinnaga. See ei kehti iga
tootekategooria kohta, kuid naiteks piima, juustu, pesupulbri vdi kohvi kategooriates on peaaegu
igal nadalal moni brénd, kes mulb oma tooteid mutgikampaania raames. Allpool on toodud néide

kohvi Gihen&dalase mulgikampaania kohta (Joonis 9) Coopi kliendilehes.

MOKATE 3IN1 CLASSIC XXL LAHUSTUV
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Joonis 9. Ulevaade allahindlustest kohvi kategoorias tihe nadala jooksul Coopi kliendilehes

Joonis 10. Néide poes kajastatavatest allahindluse kampaaniatest on ndide sellest, kuidas
mulgiedendusi poes esitletakse, et stimuleerida mudki ning tdsta klienditeadlikkust

sooduskampaaniatest.

Joonis 10. Néide poes kajastatavatest allahindluse kampaaniatest
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Tarbija otsus, millist kaubamarki osta ja kui palju seda kaubamérki osta soltub
kaubamargispetsiifilistest teguritest (nt erinevate kaubamarkide hind ja reklaam) ja
tarbijaspetsiifilistest tegurid (nt tarbija lojaalsus kaubamargi suhtes, tarbimise méaar, toote varud ja
tundlikkus hinna ja milgiedenduse suhtes). Lisaks vdib kaubamérkide pikaajaline
turundustegevus muuta tarbijate tundlikkust lihiajaliste turundusmeetmete suhtes. Naiteks
aastatepikkune ulatuslik muugiedendus vdib muuta tarbijad lihiajalise hinnaalanduse suhtes
vahem tundlikuks. Kaubamarkide sagedased allahindlused panevad selle lojaalseid tarbijad vahem
kaubamarki vahetama (kuna muutub iha tdendolisemaks, et allahindlused eelistatud kaubamargile
on tulemas), kuid muudab nende tarbijate ostukditumist ja kaupade varumise téendolisemaks, kui
nende lemmikbrand on hinnakampaanias (kuna nad tdidavad suurema osa oma ndudluse
kampaania perioodidel). Aga kui hinnapakkumises on mitu kaubamérki, siis tarbija tihtipeale
kaalub kaubamaérkide vahel vahetamist. Blattberg, R.C. & Neslin, S.A, (1990) néitavad, et enamus
(Gle 60 protsendi) mulgiedendusest tingitud mulgikasv tuleneb kaubamérgi vahetamisest, kus

tdiendav miik jaotatakse kaubamérgi vahetamise, varude kuhjamise ja ostu kiirendamise vahel.

Kuna jaemudgiketid teevad tavaliselt allahindlusi erinevatele kaubamarkidele samas kategoorias
samaaegselt, vib ajutine soodushind/kampaania hind tekitada kaubamaérkide vahelist konkurentsi
ja on téheldatud, et Ghe kaubamargi hinnatdus vOib mdjuda negatiivselt teiste kaubamarkide
muugile tootekategooria. Sellise negatiivse ristmdju tahtsus vaib kiill aga tootekategooriate 16ikes
erineda. Kumar, V., Leone, R.P, (1988) leidis, et hinnatehingud on reklaamitud kaubamargi maigi

maaravaks teguriks ja mojutavad oluliselt teiste selle kategooria kaubamarkide mudiki.

Eesti tarbija ostukaitumine toidukaupade ostmisel

Eesti elanike toitumisharjumuste ja toidukaupade ostueelistus uuringuid viib Maaeluministeeriumi
tellimusel 1&bi igaaastaselt Eesti Konjuktuuriinstituut (EKI). Viimases ,,Eesti elanike toidukaupade
ostueelised ja hoiakud* 2022 aasta uuringu kdigus kiisitleti 2022. aasta oktoobris-novembris 1294
inimest vanuses 18-74 aastat. Jargnevalt toob autor valja peamised uuringutulemused, mis aitavad

kaasa ja toetavad antud 16put6os seatud teemapdaistitusele ja arusaamale.
Ostmise sagedus

44% kasitlusele vastanud Eesti elanikest ostab toidukaupu 2-3 korda né&dalas. Vorreldes

2020.aastaga on 10%-It 15%-ni suurenenud nende vastajate osakaal, kes ostavad toitu iga paev,
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kahanenud 7% vdrra nende hulk, kes ostavad toitu 2-3 korda nddalas (Eesti elanike toidukaupade
ostueelistused ja hoiakud (2022), 2023).

Ostukohad

76% vastanuist ostab oma toidukaubad suurtest kauplustest, 2% peamiselt internetist (e-poest).
Uuringutevahelisel perioodil on kdige enam kasvanud toidu ostmine e-poest (+8%-punkti). E-poe
populaarsus kasvas seoses Covid-19 epideemiaga ja tdendoliselt juurdus tarbija kaitumine ka peale
seda. Suuremad toidukauplused on eelistatumaks ostukohaks kdigis elanike gruppide, kus kauba
valik on laiem ja kindel kvaliteet tagatud. Eelistatud kauplusekettidest tdid antud kisitlusele
vastanuist 64% vélja Coopi, 58% Maxima, 56% Rimi, 53% Selveri, 37% Lidli, 30% Prisma ja
26% Grossi toidukaubad. Toidukaupade ostukohtade valik kdneleb suuremast usaldusest
kaupluste vastu, kaupluste killastamise mugavamast logistikast, nende poolt pakutud suuremast
kaubavalikust ja kaubale tehtavatest soodustustest (Eesti elanike toidukaupade ostueelistused ja
hoiakud (2022), 2023).

Ostuotsuse méjutegurid

Toidukauba ostuotsuse tegemisel pidasid elanikud kdige tdhtsamaks toidu maitset, vérskust ja
kvaliteeti, kuid olulisele kohale on tdusnud ka sooduspakkumised ja kauba soodne hind. Hind ja
sooduspakkumised on peale 2020. aasta mdnevorra tagasihoidlikumalt asendilt kerkinud tagasi
olulisele kohale. Kui 2020. aastal pidas hinda oluliseks teguriks 50% ja sooduspakkumisi 48%
vastanuist, siis 2022. aastal vastavalt 64% ja 65%. Elanike otsused toidukauba ostuvalikul l1ahtuvad
enamasti hinnavahest, konkreetsest tootest, selle maitsest, kvaliteedist ja nende enda rahalisest
seisust (Eesti elanike toidukaupade ostueelistused ja hoiakud (2022), 2023).

Hinna vaatamise harjumused, ostukorvi planeerimine

Toiduainete ostmisel planeerib keskmiselt 56% oma oste ette, 16% teeb oste spontaanselt ja 28%
ei oma véljakujunenud harjumusi. Seoses kiire hinnatdusuga Eestis on muutunud ka inimeste
tarbimisharjumused. 70% vastanuist kinnitas, et jalgib rohkem eripakkumisi ja ostab odavamat
kaupa, mis on ka kdige sagedasem kaitumismuster uues olukorras. 35% vastanuist kdib harvemini
poes ja ostab toitu pikemaks ajaks ette, 24% markis, et soetas toiduvaru (talveks, hddaolukorraks)
jasama palju kinnitas, et ostab harva toidukaupa vaid tihest ostukohast (Eesti elanike toidukaupade
ostueelistused ja hoiakud (2022), 2023).
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2.2 Uurimisktsimus ja eesmargid

Loput6d uurimusliku osa eesmargiks on uurida, millist moju avaldavad Eesti jackaubanduses
pakutavad kohvikategooria allahindlused kategooria miitigile.

Autori arvates oli vajalik uuringu labiviimiseks kasutada AC Nielsen turu-uuringu poolt kogutud
Eesti jaemiitigituru kohvikategooria miiiigiandmeid ning lébi viia intervjuud kohvitarbijatega, et
uurida nende suhtumist kohvi kampaaniatesse ja moista tarbijakditumist. Saadud andmed
analiiiisitakse ning seotakse omavahel eesmirgiga motestada paremini lahti uurimisprobleem ning
leida vastused uurimiskiisimusele (Ounapuu, 2014). Andmete ja intervjuude kasutamine uuringus
voimaldab tagada tasakaalu numbrite ning sdnaliste selgituste vahel (Davies, C., & Fillery-Travis,

A., 2020) seetdttu kasutas autor uuringus kombineeritud metoodikat.

Bakalaureuset66 uurimuskiisimuseks on:
Millist moju avaldavad Eesti jackaubanduses pakutavad kohvikategooria allahindlused kategooria

miiiigile?

See uuring kisitleb alakiisimusi, nagu:

1. kas allahindlused Eesti jaemdiigi kohvi kategoorias mojutavad tarbija arusaama
kvaliteedist;

2. kas allahindlused Eesti jaemuigi kohvi kategoorias mdjutavad lojaalsust kaubamargi
suhtes;

3. kuidas ja kas allahindlused Eesti jaemulgi kohvi kategoorias mdojutavad tarbijate
ostukaitumist ja mil viisil;

4. kui hinnateadlikud/tundlikud on Eesti kohvi tarbijad jaemuligis pakutavate allahindluste ja

tavahindade suhtes ning millised on nende tarbijate hinnangud erinevat tlupi allahindlustele.

2.3 Uurimistod metoodika

Oma uurimuskiisimusele vastamiseks kasutas autor Nielseni turu-uuringu poolt kogutud Eesti
jaeturu kohvikategooria miiiigiandmeid, uurides hinna ja miiiligi vahelist korrelatsiooni. Kuna
peamine uurimuskiisimus tdstetas ka huvitavaid alakiisimusi, mis ei ole numbrilist laadi, otsustas

autor kasutada lisaks kvalitatiivset uuringumeetodit, viies 1dbi poolstruktueeritud intervjuu
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kaheksa kohvitarbijaga mdistmaks suhtumist kohvikategooria allahindlustesse ja tarbija

ostukditumist.

Andmete analtiis

Autor kasutas oma I6putd6 uurimuskusimusele vastamiseks Nielsen turu-uuringute poolt kogutud
Eesti jaemiugituru kohvikategooria andmeid.

Nielseni turu-uuringu poolt kogutud andmed Eesti jaemiitigi kohvituru kohta on autorile katte
saadavad ametialaselt to6andja kaudu. Autor vaatleb Eesti jaemuugi kohvituru andmeid perioodil
2019-2021, kuid enamjaolt pdhineb analliis 2021 aasta andmetel. Perioodiline vaade turu
litkkumisest (turumaht ja véartus, keskmine hind €/kg, tootegrupid) on toodud t66 teises osas
alapunktis 2.1. ja on pigem informatiivset laadi mdistmaks konteksti.

Andmeid Kkorrastati ja toddeldi kasutades andmetdotlusprogrammi Microsoft Excel. Autor koostas
ning lisas kogutud andmete pdhjal visuaalsed tulpdiagrammid, sektordiagrammid,
joondiagrammid ning tabelid andmaks edasi t60 tulemusi paremini mdistmiseks. Uuringu
tulemuste edastamine jooniste ja tabelite kaudu aitab kokku votta andmeid ning néidata
suundumusi (Davies, C., & Fillery-Travis, A., 2020).

Antud t66 raames on autor Eesti jaemuugi kohvituru isedrasustest lahtuvalt vétnud oma t66
eesmargile joudmiseks analutsimiseks kategooria viis enimmutdud toodet nii oa kui ka filtrikohvi
tootegrupist ja vorrelnud muugikoguseid ja madgihindu 12 kuu véltel aastal 2021 vaatlemaks
allahindluste mdju efekti malginumbritele. Seda analliisi on lahemalt kirjeldatud 16put66

kolmandas osas 3.1

Kvalitatiivne uurimismeetod

Kvalitatiivsed uuringud on suunatud inimeste kogemuste, arusaamade ja tdlgenduste moistmisele
ning aitavad anda inimestest, siindmustest voi ilmingutest terviklikku, rikast ja detailiderohket
pilti. (Laherand, 2008). Kvalitatiivne uurimismeetod annab vOimaluse mdista paremini
inimsiisteeme ning miks kédituvad ja motlevad vastajad teatud viisil, andes iilevaate tegelikust
olukorrast (Ounapuu, 2014).

Autor kasutas kvalitatiivsete andmete kogumiseks poolstruktureeritud intervjuud. Labi
poolstruktureeritud intervjuu vestluse saab kiisija esitada erinevaid kiisimusi, teema arenedes aga
muuta kiisimuste jarjekorda ning vajadusel tostetada ka teisigi lisakiisimusi, mdistmaks teise isiku

vaatenurki.
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Intervjuu kiisimused on dra toodud t66 lisas 1. Intervjuu kiisimused on koostatud ldhtuvalt
uurimuskiisimusest ning eesmargist. Autor ldhtus kiisimuste moodustamisel t60 teoreetilises osas
kirjeldatud teooriast ning vajadusest ning soovist mdista Nielseni turu uuringute poolt kogutud
andmeid, korvutades ning analiilisides neid intervjuude kédigus kogutud infoga. Kokku on
intervjuus 14 pdhikiisimust. Kiisimused on alajaotustega ning grupeeritud pealkirjade alla.
Intervjuu alguses kiisib autor vastajatelt kolm {ildist kiisimust (intervjueeritava vanuse, soo,
elukoha kohta), et mdista intervjueeritavate demograafilist tausta. Esimene pohikiisimus on
intervjueeritavate kohvi tarbimisharjumuste ning kohvi ostuotsust mééravate tegurite kohta, kus
autor avatud kiisimuse vormis vdimaldab intervjueeritaval kirjeldada kohvi tarbimise harjumusi
ning kohvi ostmise protsessi ning toote teekonda ostukorvi. Kuna tegu on kirjeldava kiisimusega,
siis on autoril valmis alakiisimused juhendamaks intervjueeritav teatud teemaplokkideni, mida
autor peab vajalikuks info hankimiseks t60s ettendhtud eesmérgie tiitmiseks. Esimene kiisimus
kiisimustik on kdige laiahaardelisem.

Kisimused 2-5 (kokku neli) kuuluvad teemaplokki, mille eesmargiks on uurida brandi lojaalsuse
ja allahindluste vahelist seost; kiisimused 6-7 kuuluvad teemaplokki, mille eesmargiks on vélja
selgitada allahindluste mdju toote kvaliteedile ja kaubamargile; kaks kiisimust 8-9 véimaldavad
uurida, kuidas intervjueeritavad tajuvad allahindlusi kohvi kategoorias, kiisimused 10-13 (kokku
neli) uurivad allahindluste méju klientide ostuk&itumisele ja intervjuu viimane kisimus 14nes
uurib intervjueeritavate eelistatumaid kommunikatsioonikanaleid, mida nad jalgivad, et olla kursis

allahindlustega.

Intervjuud viidi 14bi Mustamée Prisma Peremarketis Tallinnas, ajavahemikul 14:00-17:30 25ndal
oktoobril 2023. Autor salvestas kdik intervjuud Apple Iphone, et hiljem oleks vBimalik salvestisi
taasesitada. Intervjuud trankribeeriti autori poolt kohe peale intervjuude toimumisi. Autor
transkribeeris kasitsi, lindistusi korduvalt Gle kuulates ning tulemuste analliisimiseks kasutas
tekstianalliiisi cross-case meetodit. Cross-case tabel on lisades (Lisa 2). Selle meetodi kohaselt
vOetakse vaatluse alla intervjueeritavate vastustest konkreetse teemaga seotud 18igud (Schwandt,
1997). Valitud meetod annab vdimaluse paremini naha ja otsida seoseid erinevate juhtumite vahel,
koguda tdestust ja aru saada sarnasuste ja erinevuste pohjustest (Khan, S., & VanWynsberghe, R.,
2008, January). Intervjuude labiviija on kohustatud tagama intervjueeritatavate anontimsuse,
seeldbi tuleb uurimustulemused esitada viisil, mis tagaks intervjueeritavate konfidentsiaalsuse, et

nad ei oleks dra tuntavad (Creswell, 2013). Intervjueeritavate anonulimsust tagades kasutab autor
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viitamissusteemi V (number), kus V nditab intervjueeritavat ja number nditab, mitmes
intervjueeritav transkribeeringutes on.

Intervjuude analliisi ning arutelu kirjeldatakse punktis 3.2 ning jareldused koos ettepanekutega
esitatakse punktis 3.3
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3  EMPIIRILISE UURINGU TULEMUSED JA ANALUUS

Kolmandas peatlikis toob autor vélja uuringu tulemused, kombineerides neid omavahel koos
I6putdds vélja toodud teoreetiliste kasitlustega ning analliisib saadud tulemusi. Esimeses
alapeatiikis on ulevaade turu-uuringu ettevotte Nielseni poolt kogutud andmete analiidsist ja selle
analliusi tulemustest. Teises alapeatiikis on kokkuvote ja analliis intervjuudest, mille kdigus autor

kogus 8 kohvitarbija kogemusi ja vaateid.

3.1 Nielseni poolt kogutud Eesti jaemuigi turu kohvikategooria

turuandmete analliUs ja arutelu

Vaadates ja téodeldes andmeid, leidis autor, et kohvituru Ulevaatlik andmeanalliis ei vdimalda
adekvaatselt tdestada t60s seatud eesmarki. Andmete analiilis nditas, et tootegruppide vaheline mix
(filtri ja oakohvi), hinnasegmentatsioon (super premium, premium, mainstream, value) kui ka
kaubamargi hinnastamise strateegia avaldasid mdju algandmete agregeerimisel. Seet6ttu otsustas
autor oma pustitatud eesmérgi lahendamiseks minna andeanalliisis toote tasemele, kus autor
selekteeris kummastki tootegrupist (oa ja filtrikohvist) viis peamist ,,mainstreami segmendi
toodet. Oakohvi tulemused on néidatud Joonis 11 ning filtrikohvi Joonis 13.

Selline lahenemine andmetele jatab vélja tootekategooria sisesed erinevused ja seetdttu vdimaldab

vorrelda algandmeid omavahel, andes palju tahendusrikkama Ulevaate.
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Joonis 11. Oakohvi viie enimltdud toote kogused ja €/kg
Allikas: Nielseni turuandmed (2021)
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2021 aasta algusega vorreldes kasvas oakohvi kg muugihind keskmiselt 6,5%, tdustes vahepeal
isegi 2021 oktoobris 10,24 €/kg juurde. Nagu Joonis 11 selgelt illustreerib, siis aasta alguses kui
kohvi keskmine hind langes, téusid ka midgimahud, mis jaid madgihinna stabiilses keskkonnas
stabiilsele tasemele. Miitigihinna tous 9,19 €/kg tarbijate hinnaootustele ei vastanud ja seelédbi ka
kohvi ostmine langes. Vastavalt intervjuudes valja tulnud tendentsile, kus tarbijad allahindluste
puhul varuvad mitteriknevaid (kohvi on Uks neist) tooteid ette, vOib jareldada, et mais ja juunis
kui kohvi keskmine hind oli kdrgem eelnevaist kuudest, tarbisid tarbijad kodustest varudest ning
seda seletab ka mitginumbrite tdus juulis, kui kohvi hind langes tavapérasele ehk ootusparasele
tasemele (tarbijad ostsid ning taas soetasid varusid). Augustis ja septembris kohvi keskmine hind
tousis, kuid tarbijad siiski jatkasid kdrgest hinnast olenemata ostmist ja seda seletab ka intervjuude
kaigus valja tulnud kaitumisharjumus, kus suvel tdnu suuremale liikumisele ja kulastatavusele
inimesed hinnast olenemata ostavad ja tarbivad kohvi mdneti isegi rohkem kui tavaperioodil.
Oktoobrikuu huppeline +8% kohvi keskmise/kg hinnatdus t6i kaasa koguseliselt -35% (-23tonni)
kohvikoguse languse. Selle languse taga on nii kdrge keskmine Ghikuhind, mida seletab
allahindluskampaaniate tagasihoidlikkus, kui ka kaubamérkide ning jaemdiljate teadlik kéditumine,
meelitades tarbijaid kasutama tagavarasid, et siis seeldbi mdjutada aastaldpu mudlgikoguste

hlppelist tdusu.

Autor koostas korrelatsioonianalliiisi oakohvi viie enimmuddud toote miugikoguse (kg) ja
keskmise hinna/kg andmetega, mida illustreerib Joonis 12, et leida muutujate vaheline seos ja
tugevus. Korrelatsioonianallusist ilmneb, et nende Glalpool mainitud kahe muutujate vahel on
negatiivne ndrk korrelatsioon, mida néitab korrelatsiooni koefitsient vadrtusega -0,33.
Veendumaks korrelatsiooni koefitsiendi statistilisest olulisusest, vaatas autor ka korrelatsiooni
koefitsiendi p-véartust. Arvutatud p-vaartus on 0,30, mis Uletab valitud 5% olulisuse taseme ja
seetOttu ei ole arvutatud korrelatsiooni koefitsient oluline. Seel&bi ei saa vdita, et allahindlustel on

seos muugimahu kasvuga, kuid ei saa ka vita, et ei ole.
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Joonis 12. Oakohvi viie enimmiiidud toote koguse ja hinna €/kg vaheline seos
Allikas: Nielseni turuandmed (2021)

Autor koostas sama analtdsi filtri kohvi kohta, ning siin joonistub valja pisut Kirjum pilt. Kuna
kohvivalik on filtrikohvi kategoorias suurem, siis on ka tarbijaskond suurem ja seelébi elanikkonna
ristldige tarbijatest on rohkem tasakaalustatud. Joonis 13 tuleb ilusasti ka vélja, et filtrikohvi
keskmine hind kuust kuuse on suhteliselt stabiilne ja tduseb 5sendise sammuga, mis jallegi ei ole
niivlrd nahtav ja tajutav hindades, midagi, mida tarbija paneb véga tahele. Autori tdhelepanek veel
siinkohal on, et keskmise hinna stabiilsus peegeldab tihedate allahindluskampaaniate pakkumist
ning kliendi reageerimist kampaaniahindadele kui tavahindadele. 2021 aasta esimesel poolaastal
plsis kohvi mudgihind paki 500g kohvi puhul stabiilne, kuid kogused muutusid kuust kuusse.
Alles juunis, kui kohvi hind tBusis +10senti paki pealt reageerisid tarbijad hinnale vahendades
ostusid, kuid juulis, augustis jatkasid ostlemist, olenemata kdrgemast hinnast. See trend andmetes
uhildub intervjuude kéigus saadud tagasisidega, et tarbijad liiguvad ning kilastavad rohkem
inimesi suve perioodidel, seega ollakse hinna suhtes vahem tundlikud, kuna kohvi tihtipeale
vOetakse kiilakostina kaasa. Alates septembrist on jahvatatud kohvi hind paki kohta téusutrendis,
mille tulemusena kohvi miudginumbrid jadvad tagasihoidlikuks esimesel kahel hinnatdusu
jargneval kuul, kuid taastuvad oma enne hinnatdusu ostetud kogustele ja jatkavad kasvu olenemata
kdrgest hinnast. Seega voib jareldada, et ka filtrikohvi tarbija esimene reageering hinnatdusule on
oma varude kasutamine, ning seejarel kuu kahe mdddudes taastub tarbija ostuk&itumine, kus

otsitakse allahindlusi ning nende leides olemasolevatele varudele lisa ostes.
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Joonis 13. Filtrikohvi viie enimmiiiidud toote kogused ja €/500g pakk
Allikas: Nielseni turuandmed (2021)

Ka siin tegi autor korrelaatsioonianalulsi vaatlemaks kahe muutuja vahelisi seoseid. Joonis 14
néitab positiivset norka korrelatsiooni 0,27. Veendumaks korrelatsiooni koefitsiendi statistilisest
olulisusest, vaatas autor ka korrelatsiooni koefitsiendi p-véaértust. Arvutatud p-vaartus on 0,40, mis
tletab valitud 5% olulisuse taseme ja seet6ttu ei ole arvutatud korrelatsiooni koefitsient oluline.

Seeldbi ei saa vdita, et allahindlustel on seos mulgimahu kasvuga, kuid ei saa ka Vvéita, et ei ole.
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Joonis 14. Filtrikohvi viie enimmiidud toote koguse ja hinna €/500g pakk vaheline seos
Allikas: Nielseni turuandmed (2021)
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Autor tegi veel teisegi eksperimendi mdlemas tootekategoorias (filter ja uba), kus ta l1aks veelkord
uks aste madalamale individuaalse toote tasemele vaadates graafiliselt, kui ka korrelatsiooni
analliusiga koiki kiimmet toodet individuaalselt ning kontrollis hinna ja mutgikoguse vahelise
seose olulisust kalkuleerides p-vaartused. Siinkohal joonistus valja teistsugune mudel, mille
tulemused on valja toodud

Tabel 1. Autor on kaardistanud kummastki tootekategooriast (filter ja uba) enimmuddud viis
toodet midginumbrite jargi. (nt Brand A néitab kaubamérki A, Brand B_1 néitab kaubamérki kaks
toodet (iks, Brand B_2 nditab kaubamarki kaks toodet 2 jne). Autor ei pidanud vajalikuks siinkohal

valja tuua kindlaid kaubamarke ja tooteid jdudmaks oma seatud eesméargi tGestamiseni.

Tabel 1. Korrelatsiooni koefitsiendi r ja p-vaartuse tulemused

Korrelatsiooni

koefitsient r P vaartus
Filtrikohvi
Brind A 0,06 0,86
BrandB_1 -0,21 0,51
Brand B_2 -0,21 0,52
Brand C_1 -0,74 0,01
Brand C_2 -0,17 0,6
Oakohvi
Brind A -0,25 0,44
Brand B -0,49 0,11
Brand C_1 -0,55 0,07
Brand C_2 -0,36 0,06
Brand C_3 -0,57 0,05

Allikas: Nielseni turuandmed (2021)

Tulpdiagrammid kui ka korrelatsioonigraafikud on dra toodud antud t66 Lisas 3. Nagu

Tabel 1 selgub, on filtrikohvi kategoorias suhe mutgikoguste ja hinna vahel suhteliselt ndrk, kui
valja arvata Brand C_1 toode, kus see on keskmiselt tugevam. Ning kui vaadata Brand C_1 p-
vaadrtust, ehk siis olulisust, on see 0,01 nditamaks moningast statistilist olulisust. See analiis aitab
tbestada, et allahindlustel on méningane seos mudgikogustele hinna téustes voi langetades, kuid
selle seose tugevus ja olulisus sBltub vastavalt toote kaubamargist ja konkreetsest tootest.
Filtrikohvi Uks enimmdiidud Brand A toode nditab positiivset korrelatsiooni +0,06 ning p-

vaartuseks 0,86, mis néitab mitte mingisugust seost ja seega ei ole oluline.
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Huvitav fakt, mis sellest madalama astme individuaalse toote analtisist valja tuli oli ka see, et
oakohvi kategoorias on hinna ja koguse suhe tugevam, kus neli viiest vaadeldavast tootest naitasid
-0,49 ja koérgemat korrelatsiooni koefitsienti, mida v@ib lugeda juba keskmise tugevusega
korrelatsiooniks nende kahe muutuja vahel. Kuna oakohvi kg paki eest tuleb korraga suurem
summa maksta, siis hind on 30% ulatuses méarav tegur ostuotsuse langetamisel. Valides olulisuse
tasemeks 5%, siis kahe kaubamargi tooted (Brand C_1 filtrikohvi ja Brand C_3 oakohvi) jaid sinna
vahemikku, ning teised kaks Brand C_ 1 ja Brand C_2 oakohvi kategoorias on vaga lahedal,
tbestab see, et hind on muligikogustele statistiliselt oluline mdjutegur, kuid ainult kui vaadata toote

ja brandi pohiselt individuaalsel tasandil.

3.2 Intervjuude analls

Intervjuud viidi 14bi Mustamée Prisma Peremarketis Tallinnas, ajavahemikul 14:00-17:30 25ndal
oktoobril 2023, kus autor vestles kokku 8 intervjueeritavaga. Intervjuu kiisimused on vélja toodud
lisas 1. Autor salvestas koik intervjuud Apple Iphone, et hiljem oleks vdimalik salvestisi
taasesitada. Intervjuud trankribeeriti autori poolt kohe peale intervjuude toimumisi. Autor
transkribeeris kasitsi, lindistusi korduvalt iile kuulates ning tulemuste analiiiisimiseks kasutas
tekstianaliiiisi  cross-case meetodit. Vastuste analiiisimiseks ja tulemuste kergemaks
tolgendamiseks koostas autor cross-case analiiiisi tabelid, mis on Lisa 2. Analiilisi osas toob autor

vélja intervjueeritavate tsitaadid, et edasi anda tépselt seda motet, mis vastajal oli.

Uuringus osales 2 meesterahvast ja 6 naisterahvast, pooled intervjueeritavatest (50%) elasid linnas
ja teine pool (50%) maa piirikonnas, osalejate keskmine vanus oli 43,9 eluaastat (vanim 65 ja
noorim 24 aastane), neil koigil oli oma sissetulek ja nad tarbisid kohvi igapdevaselt.

Tabelformaadis on andmed vélja toodud Tabel 2.

Tabel 2. Intervjueeritavate ildised andmed

keskm
jaotus vanus Linnas Maal
Mees 2 40.5 1 1
Naine 6 45.0 3 3
8 43.9 4 4
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Allikas: autori koostatud kogutud intervjuude andmete pdhjal

Autor on teemapdstitusest l&htuvalt jaotanud intervjuukusimused teemaplokkidesse. Esimese
teemaploki all paluti intervjueeritavatel kirjeldada oma kohvi tarbimise harjumusi ja ostuotsust
mdojutavaid tegureid. Selle teemaploki all soovis autor uurida intervjueeritavate kohvisordi
eelistust, kes kohvisordi valikut leibkonnas veel mdjutavad, milline on intervjueeritavate keskmine
paevane tarbimine ning millised on dldised kohvi ostuotsust méaravad tegurid kui ka seda, kui

sageli kohvi ostetakse ja kas see on ostunimekirjas?

Uuringust tuli valja, et 63% vastanutest eelistab kohviuba, Ulejddnud 38% aga filtrikohvi. 63%
vastanutest oli leibkonnas peale nende veel tiks kohvi tarbija, 25% olid nemad ainukesed ja 13%
vastanutest oli 3 vOi enam igapédevaselt kohvi tarbijat. Keskmiselt tarbiti 3,1 tassi kohvi péevas,
nadalavahetustel mdnevdrra rohkem. 75% vastajatest olid ise peamised ostuotsuse tegijad, mis
puudutab kohvi.
,,Ostan enda maitse jargi, mis mulle meeldib. Onneks pereliikmete maitsed ihinevad, aga
peamiselt olen mina pirtsakam ja seet6ttu valin mina. “ (V1)
,, Valin selle, mis mulle endale meeldib. “(V5)
Ainult 25% vastajatest mainis, et sativad oma kohvivalikuid selle jargi, mida teised pereliikmed ja
ka kulalised tarbiksid.
,,Mul on kodus mitu lahtist pakki, mida olen ostnud. Ikkagi valitakse kinnine pakk kapist, millega
on harjutud. “(V2)
,, Ostan mis mulle ja ka teistele pereliikmetele sobib. Ise ma ei ole nii kinni iiheski kohvis, on
lemmikuid, kuid pole nii valiv. “(V4)
Inimestelt uuriti, kas kohvi ostmise otsus tehti enne poodi minekut voi alles poes ja millise
kriteeriumi pdhjal langetati 18plik ostuotsus?
Kaubabrand, kvaliteet ja hind olid peamised kriteeriumid, mida intervjueeritavad kohvi puhul
vaatasid.
»Vaatan brindi ja kvaliteeti. Hind saab ka mddravaks “(V1)
,»Vaatad ikka hinda ja siis vaatad kohvimarki “(V2)
Kaheksast Uks intervjueeritav aga vastas ,, Ei motle sellele iildse, lihen poodi ja kui vaja siis
ostan. Ei teadvusta kogu seda protsessi tldse, teadlikult ei motle, et mis mind paneb teatud

tooteid ostma voi valima.
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Ainult Gks vastanutest tdi valja kohvi ostmise samast kohast, kust ta sai ka oma hooldustarvikud
masinale, ostu mugavuse ja kiiruse. ,,Ostan enamjaolt internetist. Koos hooldusvahenditega.

Mugavam on osta kdik koos, mitte kéia poes otsimas “(V4)

Uuringus selgus ka, et kohvi otseselt ostunimekirjas ei ole ning kohvi jduab ostukorvi siiski alles
poes kohapeal teisi sisseoste tehes s6ltudes poes pauktavatest sooduspakkumistest.
., Ei ole ostunimekirjas. Alati on varu ees. Poes kdies vaatan, kas minu lemmik on sooduses ja kui
on, siis ostan paki kaks juurde “(V1)
., Kohvi ei ole nimekirjas, vaatan sooduspakkumisi siis vahel lihtsalt kui on, siis votan paar pakki
juurde. Meil juuakse paris palju. Tagavara on olemas “(V2)
,,Lahen kohviriiulisse, vaatan ikka mis sooduses, kuigi otseselt kohvi vaja ei ole. Kui on midagi

eriti head soodust, siis ostan “(V8)

Brandi lojaalsus ja allahindlused
Kantar Emori ostukaitumise seire néitas, et aasta-aastalt on vahenenud Eesti tarbija lojaalsus thele
kindlale kaubamaérgile. Peamine ostuotsuse mdjuteguriks on sooduspakkumine ja soodne hind,
sellele jargneb konkreetse toote sisu ja maitse ning usaldusvéarne kaubaméér (Kaavel, 2023).
Kohvi kategooria puhul see jérjestus monevorra muutub, kuigi kdik kolm tegurit on joudsalt
esikolmikus. Kui allahindlused on téhtsad ja enamus vastanutest (7/8st) seda ka aktiivselt otsivad
ning oma ostuotsuseid selle kriteeriumi jargi sativad, on siiski klientidel vélja kujunenud oma
eelistused kohvi osas, jaades kindlaks brandile ja tootele, et tagada garanteeritud maitseelamus ja
nauding, mida kohvi tarbimine endaga kaasa toob.
Kisimusele, kas kipute ostma regulaarselt sama kaubamargi kohvi, vastasid 75%
intervjueeritavateks, et pigem kull.
,,Sama kaubamdrgi tooteid, seda kiill “(V2)
,, Enamjaolt jah valin oma lemmikute vahel “(V3)
,, Kindlat toodet, seda kiill “(V7)

Emori 2023 aasta uuringus toodi ka vélja trend, et kallimate toiduhindade tdttu on kasvanud ka
inimeste hinnatundlikkus ja odavaimate toodete seast valib toitu kolmandik ehk 31% Eesti inimest.
(Kaavel, 2023). Jallegi, see ei kajastu kohvitarbijate ostukaitumises. Kohvi on personaalne ja

eelistatakse kudll allahindlusi, kuid kvaliteedis ehk siis maitseomadustes ja garanteeritud
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I6pptulemuse osas allahindlusi ei tehta. K&ik vastanutest mérkisid, et nad ei vahetaks kaubamérki
puhtalt allahindluste tdttu.

,,Ma vdtan pigem selle 25eurose taishinnaga kohvi, kui lahen konkurendi dnge allahindlusega
kohvile, mida ma pole varem tarbinud voi millega seostub eelnev negatiivne maitseelamus “(V'1)
,, Mitte eriti, seni kuni mul on véimalik maksta véhem ka oma lemmikute eest “(V2)

,, Mul on oma lemmik vélja kujunenud. Kui minu lemmik on tavahinnaga, siis votan alati selle,
allahindlusega teisi brande ma ei vaata, lahen tuimalt mdoda “(V4)

,, Kui ma olen eelnevalt halva kogemuse saanud, siis ma enam ei proovi, allahindlusega voi
mitte “(V5)

Peamisteks tingimusteks, mis vOiks uuritavad oma harjumusparase kohvitoote korvalt
eksperimenteerima erinevatega, tdid intervjueeritavad vélja peamiselt personaalse kogemuse ja
spetsialistide hinnangud.

,,Ma enam pigem ei riski, kui keegi pole mulle vditnud, et see on megahea “(V1)

,,Ma vBin muuta oma eelistust, kui keegi mulle tbesti vaidab, et see alternatiiv on Ulihea.
Sarnaste maitseelamustega inimeste arvamust, keda ma usaldan ja ma siis julgen proovid “(V1)
,, Kui keegi sopradest mulle soovitaks teist ning kui ma olen saanud ise seda proovida ja see
sobib kellegi teise "kulul"(V3)

,,Ma olen néus muutma oma kohvibrandi, kui olen saanud proovida seda “(V6)

,, Kallimatega ma eksperimenteerin internetis, kus on hea jdlg ja teiste kogemuste baasil “(\V5)

40% intervjueeritavatest tdi valja, et allahindlused kdrgema hinnaklassi kohvide seas paneks neid
proovima teist kohvi voi siis ka kohvibrandid, mis mitte kunagi tarbija arvates ei ole sooduses

olnud vdi on véga vahe, tehes allahindluse meelepéarasemaks ja ihaldusvaarsemaks.

,,Kui ma markan, vdi olen tahendanud, et teatud kohvibrand, mark ei ole kunagi allahindluses,
kuid ntitid &@kki on ja hind tundub olevat maistlik, ehk kill natukene kallim kui teised, kuid siis
ostan ja hindan seda soodust* (V3)

., Kui ma aga ei ole toodet proovinud ja olen tiheldanud, et toode on allahindluses ainul vihestel
kordadel, siis ma tahan seda proovida, sest ta ei ole igapéevaselt kattesaadav. Muudab selle

toote ihaldusvddrsemaks “(V5)
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Eranditult kdik intervjueeritavad tdid valja, et ainuiiksi hind kohvikategoorias tarbijaid ei veena
véljaspool oma mugavustsooni tarbima kohvi, mida nad eelnevalt pole ise tarbinud voi millega

neil seostub eelnev negatiivne kogemus.

., Kui ma ei joo teatud kohvi, siis ma ei joo. Olgu see hind mis ta on. Allahindlused ei mdjuta
seda“(V2)
,, Kui on ikkagi eelnev halb kogemus, siis ma ei osta seda toodet allahindluses vdi mitte. See
toode ei saa enam minu valikutesse “(V5)
,, POrsast kotis ma ei osta, ma ei osta seda, mida ma pole ennem kusagil mekkida saanud. Aga

hind peab olema madal, midagi sellist, millest pole kahju ilma jaada. “(V8)

Allahindluste méju kvaliteedile ja kaubamargile
Intervjueeritavad ei seosta allahindlusi kohvikategoorias halvema kvaliteediga, pigem ndevad siin

vOimalust maksta véhem toote eest, mida nad nagunii igapdevaselt tarbivad.

., Aga miks peaks olema sellepdrast halb? “(V2)

,, Kauplustes on kohvi koguaeg allahindluses, aga ma seetdttu ei mdtle, et need kohvid on halva

kvaliteediga “(V3)
,, Kohvikategoorias ma seda tdhendanud ei ole, kuigi jah paneb moétlema, et kuidas ja kelle/mille
arvelt neid 50% allahindlusi tehakse? “(V6)
,,Asjade eest, mida sa igapaevaselt kasutad, miks sa peaksid rohkem maksma? “(V5)

,, Kui ma juba tean ja olen seda toodet proovinud, siis madalam hind ei mdjuta minu ettekujutust

kvaliteedist. Miks see peaks olema halvem? “(V5)

Kdik kaheksa intervjueeritavat on igapédevased kohvitarbijad ja hindavad kvaliteeti hinnast
kdrgemaks. Kvaliteedi all mdistetakse uhiselt, et see on kogum meelepérastest ja stabiilsetest

maitseomadustest ning garanteeritud I6pptulemusest. Kohvi on meelelahutuslikku laadi ja peab

olema nauditav.
., Kvaliteet on iile kdige. Kohvi ongi selline, et maitse peab olema hea “(V4)

,, Kohvi peab olema joodav ja nauditav. Joodav ka mustalt, ilma lisanditeta “(V5)

,, Vagagi tahtis. Tahan juua head kohvi. Maitseomadustele ma allahindlust ei tee “(V6)
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Allahindluste tajumine
Intervjueeritavad eranditult kdik olid kursis kohvi hindadega jaemudgiketis ning demonstreerisid
teadliku tarbija ostukaitumisi. Allahindluse valideerimisel vaatasid intervjueeritavad eelkdige
jaemutgiketi poolt esitatud hinnaesitamise viisi ning Eesti jaemuigikettides juba harjumuspérast
kollast hinnasilti, mis viitas allahindlusele vo6i erihinnale. Seejérel allahindluse efektiivsust
madratleti kas tavahinnast odavama hinnaga voi tarbija eelnevale ostule viidatud hinnaga, mis
andis indikatsiooni allahindluse sligavusest.
., Ma tean palju tavahind on ja umbes selle jdrgi vaatan. Ma pole ammu enam ostnud
tavahinnaga “(V1)
., Ma tean, et praegusel hetkel kohvipakk on kusagil 6€. Kui seal on juba 3,95€ siis tean, et saan
selle vaga palju soodsamalt. Ma tean seda tavahinda “(V2)
,, Hinnavahemik on mul enamjaolt teada “(V5)
,, Kuna tarbin kohvi koguaeg ja ostan ka, siis tean, mis hind jaekettides on ja mis on ka "diglane”
hind “(V6)

,, Vordlen varasemalt makstud hinnaga. Vahest unustan, siis vaatan, mis riiulis toimub “(V7)

Kdik uuritavad olid thesel seisukohal, et allahindluste pakkumise viis, kas % alla, voi € alla, vOi
osta Uks saa teine tasuta ei mojuta tarbijate ostuotsuseid kohvi kategoorias. Peamine tegur on
ikkagi viitamine juba teadvuses olevale vordushinnale.
,»Mul ei ole see hind nii oluline voi protsent tihtis. Ma ei vaata seda. Mingi protsendi jdrgi ma
kiill ei torma (V1)

,»Mulle meeldib kas siis % voi € soodustus. Osta iiks, saa teine tasuta need mulle eriti ei meeld;,
kuna tunnen, et mind sunnitakse tarbima rohkem kui ma tegelikult soovin “(V3)
,,Absoluutselt jatavad kilmaks “(V4)

,, Kui kohvist raékida, siis tegelikult vahet ei ole. Peatéhtis, et see ei oleks kollane silt millel on
tegelikult tavahind. Lihtsalt "lollitamiseks “ “(V6)

,,Need ei m@juta mind. Vdtan aega nagunii kui sisseoste teen, seega suudan vaadata, mis on hea

hind mis mitte, kas see % voi € summa. Pea peab poes kaasas ikka olema tanapaeva/ “(V8)
Allahindluste m6ju mutgile

Tuginedes uuringu tulemustest allahindluse mdjust malgimahtudele, voib Vvéita, et allahindlusi

vaatavad ja jalgivad kdik vastanuist, kus siis allahindluse olemasolul tehakse oste planeeritust
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varem vOi lukatakse ostud ajaliselt edasi sobiva allahindluse puudumisel (varud on ees) ning
ostetakse varusid.

,, Vaatan ainult soodukat. Tdnapdeval kiill. Kvaliteetset soodukat. Allahindlused poeketis ei hairi
uldse, pigem olen harjunud neid otsima ja jalgima ning ostan koguaeg kui sooduses, ostan ette.
Mul on praegugi 20 pakki. Ikka on, sest teadlikum tarbija ostab ette. “(V1)

,, Kui sooduses ei ole, siis ei osta. Allahindluseid ei otsi, kui silma jaab, siis. Kui jaab silma, siis
votan “(V2)

., Ikka on tihtsad. Kohvi maailmaturu hind on languses, seda nditavad ka tihedad
allahindluskampaaniad. Uksi ettevote ei eksisteeri kahjumit teenides, seega tegelik "Giglane”
hind kohviturul on hetkel pakutav soodushind. Seega ma jalgin ikkagi soodushinda kui kohvi
ostmiseks laheb. Taishinnaga ma ei osta, olen pigem tarbija, kes laheb teise kaubandusketti ja
leiab ikkagi kusagilt ihe oma lemmikutest soodushinnaga, ehk siis "diglase "hinnaga “(V6)

., Suurema koguse, aga sagedamini ma kll ei osta selleparast. Oli sooduses, sattusin peale.
NUld tikk aega ei osta. Iga soodukaga ma ei osta. Kampaaniast kampaaniasse ei osta “(V2)

,, Kui téna ei osta, siis tuleb jalle soodus. Kain tihti poes ja siis ma naen. Kohvi on asi, mida saab

ette osta. Rohkem ma kdill ei tarbi, vaid ostan ette “(V5)

Kas intervjueeritavate arvates allahindlused ka jaemidjate ja tootjate muugimahte oluliselt
suurendasid, oli pigem arvamus, et mitte, kuna soodushinnad on saanud juba nii tavaparaseks ja
igati rutiinseks nahtuseks meie jaemuugikettides, et oleme harjunud neid négema, seega
paanikoste ei tehta. Samuti toodi valja, et kogutakse kill varusid, kuid seel&bi ei tarbita rohkem.
Pigem arvati, et ka varude kogumine hinna pérast on languses, kuna tarbitakse ikka samamoodi.

., Tarbin ikka samapalju. Kui joon paki kuus, siis tinu allahindlustele ma ei joo 1.5 pakki. Mina
olen mdelnud, et ei saa meeletult ette osta. Olgugi, et mida see hind teeb. Et tarbima pean ikka,
mdngin asju timber“(V2)

,, Kui koguaeg on sooduses, siis ma ei tunne vajadust ette osta, sest ma tean, et saan hea hinnaga
kui tahan tarbida “(V3)

., Ei usu, voib olla ajutiselt, pikema perioodi viltel pigem jddb ikka tarbimine ja ostmine
samaks “(V5)

,,Ma ei usu, tarbijad on nii teadlikud hindadest ja ra harjunud, et sooduskampaania tuleb kohe
kohe. Pigem arvan, et inimestel on varud, kuid massilist allahindluse t6ttu ostmist ma ei
usu “(V6)
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Autor dritas 18bi intervjueeritavate mdista, kuidas mojutavad erinevad téhtpéevad, aastaajad
kohvitarbimist ja ostu. Selles osas olid uuritavad eriarvamustel, kuid enam vahem pooled
vastanutest mainisid, et suvel kui rahvast liigub rohkem ja ilmad on ilusad siis seltskonnas
tarbitakse rohkem, samas, kui teine pool pigem nautis kohvi talveperioodil, tuues pohjuseks
naudingu, aja maha votmise ja niisama mdnulemise ajastuse.
,, Kui on rohkem ostmist, siis suvel, et siis on rahva liitkumine suurem. Soojem aeg, valjas
istumise, rahvast rohkem, talvel nagu vahem “(V2)
,, Varun rohkem kohvi ette suveperioodidel ning tahtpaevade ajaks, kui on téenédosus, et rohkem

inimesi tuleb killa ja stiiakse rohkem kooki “(V3)

Kingituseks valis 60% vastanutest pigem kallima toote, kuid ei valistanud selle ostmist
allahindlusperioodil ning téhtpdevale eelnevat varumist. Pigem valiti midagi erilist, kui
igapdevane toode. Midagi, mida ehk tihtpievaline ise ei ,,raatsi* osta.
., Stinnipdevaks ma tahan olla kindel, et see kohvi on hea. Ma ei viitsi, ma ei taha siis
allahindlusi taga ajada. “(V1)
,,Pigem pihade ja slinnipéevade ning teiste tahtpaevade puhul ostan midagi vaga erilist, pigem
kulutan rohkem ja erilisele tootele “(V6)
,,Jah, varun ette allahindluste ajal erinevaid ja siis kingin, vitan kapist ja kingin “(V8)

Ldpetuseks soovis t60 autor, intervjueerija saada infot, kuidas intervjueeritavad hoiavad end
uledldiselt kursis allahindlustega ja kuidas nad seda teavet koguvad. Eranditult kdik
intervjueeritavad vaatavad ringi kauplustes ning jalgivad kauplustes esile toodud
allahindluskampaania mérgiseid.

,,Sildid poes juhivad tihelepanu, Kasutan ka "konni ja skdnni”, kuid siis digitaalsed pakkumised

kaovad silmist, seega poesisene reklaamindus “(V3)
,,Jalgin, kuid vaatan alati, mis poes on. Kohviriiuli vahelt k&in alati 1&bi. Kuid ei osta kui ei ole
vaja. Lihtsalt hoian end kursis. Vaatan ka, kas on midagi huvitatavat turule tulnud, mis
pakendites “(V6)

Mitte Ukski intervjueeritavatest ei maininud ega toonud valja internetis ehk siis veebilehtedel
kajastatavatest hinnakampaaniatest, emaili teel saadud kliendilehti. Kill aga 40% vastanutest
mainis, et vaatab labi postkasti saadetud kliendilehed, kuid need on pigem teadlikkust tdstvad

informatiivse sisuga kui ostuotsust maaravad.

43



,,1...I kui 1&hen poodi, see teave vdib mind kutsuda poodi, kuid ei garanteeri minu ostu, voin
riiulit vaadates umber mdelda. Reklaamlehed tulevad ikkagi ju postkasti, sealt loen “(V5

,,Jalgin paberil reklaamlehte. Ei sati end poodi selle jargi vaid tdstan teadlikkust hindadest “(V8)

3.3 Uuringu jareldused ja soovitused

Nielseni turuandmete analliisist selgub, et:

o kohvi tarbija esimene reageering hinnatbusule on oma varude kasutamine, ning seejarel
kuu kahe mdddudes taastub tarbija ostukditumine, kus allahindluste ajal taastatakse varud,;

o stabiilses hinnakeskkonnas on ostetavad kogused stabiilsed, mis viitab sellele, et tarbijad
ostavad enamjaolt allahindluse ajal ning kampaaniahind on tarbijale saanud tavahinnaks;

o kohvi kategoorias esinev hooajalisus (suvekuud, marts ja detsembris) mdjutab positiivselt
ostukoguseid hinnast olenemata, paigutades ostu ajas tmber;

o filtrikohvi kategoorias on suhe muugikoguste ja hinna vahel suhteliselt nork;

o oakohvi kategoorias on hinna ja koguse suhe tugevam, kus neli viiest vaadeldavast tootest
naitasid -0,49 ja kdrgemat Kkorrelatsiooni koefitsienti, mida v6ib lugeda juba keskmise
tugevusega korrelatsiooniks nende kahe muutuja vahel;

o oakohvi tootekategooria korrelatsioonianalulis tGestab, et oakohvi kategoorias on hind
muugikogustele statistiliselt oluline m&jutegur, kuid ainult vaadates korrelatsiooni
individuaalse toote ja kaubamargi pdhiselt.

Intervjuude tulemustest selgub, et:

o allahindlusi kohvikategoorias ei seostata toote/kaubamérgi halvema kvaliteediga, pigem
ndevad tarbijad vdimalust maksta védhem toote eest, mida nad nagunii igapdevaselt
tarbivad;

o kohvitarbija on suhteliselt lojaalne oma valitud kaubamargile. Kui tarbija on leidnud oma
lemmik kohvi bréndi, siis 6/8 jaab sellele truuks ning ei lase end konkureerivate toodete
soodustest hairida ega mdjutada. Intervjuude pdhjal voib jareldada, et kui 8/8 heameelega
jalgivad ning ostavad kohvi sooduskampaaniate ajal, nad siiski valiksid ka
kampaaniavélisel ajal oma lemmiktoote. Vastustest tuli ka vélja, et sama tootja toodete

maitseelamuste meeldivuse korral omistatakse samu omadusi ka tootja teistele toodetele.
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Seega, kui tarbijal on oma lemmik kohvibrénd, siis oma lemmik toote allahindluste
puudumisel asendatakse toode pigem sama kaubamargi tootega;

o Kohvi valikul tahtsustatakse kdige enam kvaliteeti ja maitseelamust mida kohvi pakub,
kuid ka varasem tarbimiskogemus, hind ja sooduspakkumised:;

o Kohvi ostetakse peamiselt sooduskampaaniate ajal ning varutakse ette, kuna tegu on
igapéevaselt tarbitava tootekategooriaga toidulaual. Ko&ik intervjueeritavad tdid vélja, et
ostavad peamiselt oma lemmik kohvitooteid kampaaniate ajal, kuid need vastajad, kes
tarbisid kohvi sagedamini hoidsid suuremaid varusid, et ei peaks kampaaniavaliselt ostma
kohvi kdrgema hinnaga.

o Tarbija hinnatajus on kampaania ehk allahindlushind saanud tavahinnaks, pannes tarbijat

hinnasoodustusi ootama ja oma oste vastavalt koordineerima.

Uuringu tulemustest saab jareldada, et kohvi puhul esineb tarbijatel teoreetilises osas vélja toodud

omadusi nagu varude kogumine, soodustustustele kinnitumine ja hinnatundlikkus.

Lahtuvalt uuringu tulemustest ja jareldustest on autoril esitada mdningad soovitused Eesti
jaemutgi kohvi turu turuosalisele:

o kuigi enamus tarbijaid on oma kaubamargi kohviga rahul, siis vahetevahel soovivad nad
ikkagi vaheldust, seega on siinkohal v@imalus tootjatel pakkuda aegajalt kdrgema hinnaklassi
toodetele allahindlusi (kampaaniaid), et tarbija saaks proovida kdrgema kvaliteediga toodet
allahinnatud hinnaga eesmérgiga suunata tarbijat kaubamarki vahetama;

o kohvi on vaga personaalne tootegrupp ja on véga téhtis, et tootjad vdimaldaksid tarbijatel
toodet eelnevalt proovida, seega tiheks viisiks suurendada klientuuri on miugiedendused, mis ei
hdlma hinda, vaid vdimaldavad tarbijal vaiksema riskiga proovida toodet, ilma et peaks
investeerima kogusesse (nt. vaiksed testerid, tasuta kohvi kondiitri osakonnast jne);

o pakkuda rohkem teavet ja tarbijaeelistustele l&htuvat infot pakendil. Teabet06 ekspertide

poolt on véga tahtis koos vdimalusega testimiseks.
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KOKKUVOTE

Seda 16put6od ajendas kirjutama autori endapoolne huvi eesti jackaubanduses pakutavate
allahindluste mojususe vastu kohvi kategoorias. Peamine eesmérk oli uurida millist moju
avaldavad kohvikategooria allahindlused Eesti jackaubanduses kategooria miitigile. Kuidas ja kas
Eesti kohvitarbija ostuharjumus muutub tdnu pidevatele allahindlustele ja kas need allahindlused
omakorda tdidavad oma {ilesannet kohvi kategoorias, mille jaemiiiijad ja kohvitootjad on
miiiigiedendustele eesmaérgiks seadnud - suurendada miitigikoguseid. Bakalaureuset66 eesmérgiks
oli koguda informatsiooni tarbijate poolt tehtavate valikute ja suhtumiste kohta kohvi ostmisel
ning analiiiisida Nielseni turu-uuringu poolt kogutud jaemiiligi turuandmeid kohvikategooria

miiiikide ja koguste kohta.

See uuring késitleb ka alakiisimusi, nagu:

o kas allahindlused Eesti jaemdiigi kohvi kategoorias mojutavad tarbija arusaama
kvaliteedist;

o kas allahindlused Eesti jaemuigi kohvi kategoorias mdjutavad lojaalsust kaubamargi
suhtes;

o kas ja kuidas allahindlused Eesti jaemulgi kohvi kategoorias mdjutavad tarbijate
ostukaitumist ja mil viisil;

o kui hinnateadlikud/tundlikud on Eesti kohvi tarbijad jaemuigis pakutavate allahindluste ja

tavahindade suhtes ning millised on nende tarbijate reageeringud erinevat tldpi allahindlustesse.

Autori poolt seatud eesmirgi tditmiseks jaotas autor t60s piistitatud iilesanded peatiikkidesse.

Miitigiedenduste, erinevate vormide lahti kirjutamine kui ka hinna, allahindluste kontseptsiooni ja
tarbija hinnataju teoreetiline {lilevaade on é&ra toodud esimeses peatiikis. Eesti jaeturu
kohvikategooria kaubamaérkide ja Eesti jackaubandus sektorit kirjeldav lilevaade esitati kdesoleva
t60 teises peatiikis. Ulevaatlikust kirjeldusest Eesti jaemiiiigi kohvi turust selgus, et 37% Eesti
jaemiiligi kohvi turust kuulub Pauligile, jairgnevad Lofbergs 19%, Jacobs 17%, Lavazza 14%.
Kokku on Eesti jaemiiligis saadaval umbes 67 kohvibrindi, iilejddnud 5 kuni 67 on grupeeritud
»Muu‘ alla, mis holmab 19% kogu jaemiiligi kohvi turust. Esinelikule kuulub 81% turust
miiligimahtude jéirgi. Sellesse peatiikki koondas autor veel t66 eesmérgi saavutamiseks 1dbi viidud
uuringu metoodika. Kolmandas peatiikis kirjeldab autor uuringutulemusi ja toob autor vilja ka

uurimuse kdigus leitud tulemuste pdhjal tehtud jéreldused ja soovitused.
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Oma uurimuskiisimusele vastamiseks kasutas autor Nielseni turu-uuringu poolt kogutud Eesti
jaeturu kohvikategooria miiligiandmeid, uurides hinna ja miiiigi vahelist korrelatsiooni. Kuna
peamine uurimuskiisimus tdstetas ka huvitavaid alakiisimusi, mis ei ole numbrilist laadi, otsustas
autor kasutada lisaks kvalitatiivset uuringumeetodit, viies ldbi poolstruktueeritud intervjuu
kaheksa kohvitarbijaga mdistmaks suhtumist kohvikategooria allahindlustesse ja tarbija

ostukditumist.

Uuringust selgus, et miiligiedendus muudab tarbija kéitumist selliselt, mille tagajirjel hakkab
klient varusid soetama ja toob ostu planeeritust varasemaks. Tarbijad soetavad varusid
allahindlusperioodide ajal ning need tarbijad, kes tarbisid kohvi sagedamini ja suuremates
kogustes, hoiavad ka suuremaid varusid.

Kohvitarbija on lojaalne oma kaubamargile ja valib pigem allahindluse puudumisel toote sama
kaubamairgi toodete seast kui hakkab kaubamaérki vahetama.

Hinna ja miitigikoefitsientide vahelise seose analiiiis nditas oakohvikategooria kahe moddiku vahel
moningaid seoseid. Korrelatsioonikoefitsient -0,49 voi korgem leiti oakohvi kategoorias neljal

tootel viiest
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SUMMARY

COFFEE CATEGORY SALES AFFECTED BY DISCOUNTING ACTIVITY

Triin Plunkett

Since the 80s, promotions have been accounting for an ever-growing share of marketing and sales
budgets. The shopping floors of retail chains are full of incentives to provide inspiration and
influence our purchasing decisions. Most of these incentives on the buying floor consist of
promotions. Given the growing importance of promotions, there has also been a significant
increase in interest in the various dimensions that influence promotions, such as consumer
perception of prices, brand choice, people's behaviour when choosing between several brands,

assessing the value of a brand, the effect of brand perception, etc.

The research question for the bachelor's thesis is:
What effect do the discounts on the coffee category offered in Estonian retail have on the sales of

the category?

The main objective of the research is to investigate the impact of the discounts on the category

sales of the coffee category offered in Estonian retail.

To answer her research question, the author used the sales data of the coffee category of the
Estonian retail market collected by Nielsen's market research, examining the correlation between
price and sales. Since the main research question also raised interesting sub-questions that are not
of a numerical nature, the author decided to additionally use a qualitative survey method,
conducting a semi-structured interview with eight coffee consumers to understand the attitude

towards discounts in the coffee category and the consumer's buying behavior.

This study addresses sub-questions such as:
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o whether discounts in the category of retail coffee in Estonia affect the consumer's
perception of quality;

o whether discounts in the category of retail coffee in Estonia affect loyalty to the brand,;

o whether and how discounts in the category of retail coffee in Estonia affect the purchasing
behaviour of consumers and in what way;

o how price-conscious/sensitive Estonian coffee consumers are to discounts offered at retail

and regular prices, and what are the reactions of these consumers to different types of discounts.

The thesis is divided into three chapters. In the first chapter, the author gives an overview of the
analysis of the earlier literature, giving the reader an understanding of promotions, an overview of
the price and the concept of discounts and their impact on purchase intentions, and the consumer's
assessment of how the consumer evaluates the value of the discount.

In the second chapter, the author describes the methodology of the study: the goal of the work set,
highlights the research tasks set to achieve the goal, gives an overview of Estonian retail trade and
summarizes the coffee market in Estonian retail trade. The author of the work uses a combined
research method to conduct the study, using a semi-structured interview as a data collection method
for the qualitative research method, and relies on the scientific literature to compile her interview
questions. The author analysed the results using the cross-case method of text analysis. As a data
collection method for quantitative research, the author uses market data collected by Nielsen
market research that is professionally available to her.

In the third chapter, the author analyzes the research results that were found during the study and
draws conclusions from them. The results of this study can be taken into account by the sales
departments when designing their own price campaigns. In this chapter, the author also outlines
possible proposals for discounts in the coffee category based on the results.

In this study, the discount has been seen as a temporary incentive to induce the desired sales results

and as an "invitation to shop", not as a continuous discount.

The survey revealed that sales promotion changes consumer behaviour in such a way that the
customer begins to acquire stocks and brings the purchase earlier than planned. Consumers acquire
stocks during discount periods, and those consumers who consumed coffee more often and in
larger quantities also keep larger stocks.

The coffee consumer is loyal to his brand and, in the absence of a discount, chooses a product from

products of the same brand rather than starting to change brands.
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Analysis of the relationship between price and sales coefficients showed some relationships
between the two metrics in the bean coffee category. A correlation coefficient of -0,49 or higher

was found in four out of five product in the bean coffee category.

Key words: discounts, sales promotions, brand loyalty
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kisimused

Taname, et osalete selles kvalitatiivses uuringus, mille eesmark on mdista, kuidas allahindlused
mojutavad kohvikategooria miitigimahtusid. Teie arusaamad ja kogemused on meile hindamatud.
Esitage julgelt nii palju tiksikasju kui vdimalik, sest see aitab meil sellest olulisest teemast

sligavamalt aru saada

Uldine info:

Vanus:

Sugu:

Elukoht:

Kohvi tarbimise harjumused ja ostuotsust mdjutavad tegurid:

Tarbijate iildine kogemus kohvitoodetega

1. Kirjeldage mulle oma kohvi tarbimise harjumusi ja kohvi ostuotsuse teekonda teie
ostukorvi?

(Millist kohvi tarbite? kelle maitse eelistuse jdrgi ostate? Mitu inimest leibkonnas tarbib kohvi?
kui palju keskmiselt pievas tarbite? mida votate arvesse kohvi ostmisel peale hinna? kas kohvi on

ostunimekirjas? kui sageli ostate kohvi?)

Brandi lojaalsus ja allahindlused:

Brandilojaalsuse ja allahindluste vaheline seos

2. Kas kipute ostma regulaarselt sama kaubamérgi kohvitooteid ning tihest kindlast poeketist?
Miks vdi miks mitte? Kas see lojaalsus muutub allahindluste pakkumisel?

3. Kas vahetaksite kaubamaérki, kui moni teine brand pakuks paremaid allahindlusi?

4. Kas te olete valmis eksperimenteerima erinevate kohvibrandide vahel ja mis tingimustel?

55



5. Kui suur on allahindluse protsent v6i summa, mis veenaks teid kaaluma kohvitoote ostmist,
mida te tavaliselt ei ostaks? Kas oskate nimetada monda teist tegurit véljaspool allahindlusviisi,
mis mdjutaks teid brandi vahetama?

Allahindluse méju kvaliteedile ja kaubamargile:

6. Kas kohvikategoorias pakutavate toodete allahindlused mdjutavad teie ettekujutust toote
kvaliteedist ja véartusest ja Gletldist kuvandit kaubamargi suhtes, kui pidevalt pakutakse toodet
allahindlusega. On teil tuua moni néide?

7. Kui oluline on teie jaoks kohvi kvaliteet vdrreldes hinnaga?

Allahindluste tajumine:

8. Mille jéargi hindate, et tegu on soodustusega? Millega vordlete allahindlust, et hinnata
soodustust?
9. Millised allahindluse esitamise viisid (nt allahindlusprotsent, osta {iks teine tasuta, X€

soodustus ) kdnetavad teid kdige enam ja kdidavad teie tahelepanu?
Allahindluste mdju mudgimahule:

Allahindluste moju klientide ostukditumisele

10.  Kui olulised on allahindlused kohvi ostmisel? Ja kas see on midagi, mida te kaalute ja
otsite? Kas need mdjutavad teie otsust kohvitooteid osta?

11.  Kas teie arvates mojutavad kohvitoodete allahindlused tbendosust, et ostate suurema
koguse vOi sagedamini. Kas leiate, et allahindlused julgustavad teid ostma rohkem kohvi tleuldse
vOi mbjutavad need peamiselt teie ostude ajastust?

12.  Kas arvate, et kohvitoodete allahindluste pakkumine mdjutab oluliselt kohvibréndide voi
jaemidjate tldist matgimahtu? Miks voi miks mitte?

13.  Kason mingeid konkreetseid ajaperioode (nt piihad, aastaajad jne), millal kasutate suurema
tdenaosusega kohvi allahindlusi? Miks?

Eelistatud allahindluskommunikatsioon:

Eelistatud kommunikatsioonikanalid, et saada teavet allahindluste kohta

14. Kas te jalgite kohvi hindu ja olete kursis pakutavate allahindlustega? Kuidas te seda infot
kogute? (nt e-post, mobiilirakendused, sotsiaalmeedia, kaupluse sildid, sdprade/kolleegide

soovitused)?

Kas soovite veel midagi lisada vdi jagada allahindluste mdju kohta kohvi midgimahtudele voi

taiendavaid teadmisi, mida saate selle teema kohta pakkuda?
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Taname, et osalesite selles intervjuus. Teie panus aitab meil saada pdhjalikuma tlevaate sellest,
kuidas allahindlused kohvi mulgimahtusid mojutavad. Teie arvamused on véga vaartuslikud ja

hindame teie aega ja labim&eldud vastuseid.
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Lisa 2. Cross-case tabel

V1

V2

V3

V4

Kohvi tarbimise harjumused ja ostuotsust mojutavad tegurid:

1. Kirjeldage mulle oma kohvi tarbimise harjumusi ja kohvi ostuotsuse teekonda teie ostukorvi?

1a) Millist kohvi tarbite

Uba

Jahvatatud presskann

Uba

Uba

2a) Kelle maitse eelistuse
jargi ostate?Mitu inimest
leibkonnas tarbib kohvi?
Kui palju paevas
keskmiselt tarbite?

Ostan enda maitse jargi, mis
mulle meeldib. Onneks
perelilkmete maitsed
Uhinevad, aga peamiselt olen
mina pirtsakam ja seetottu
valin mina.

Ostan selle jargi, mis teistele
perelikmetele ja ka kiilalistele
enamjaolt meeldib. Mul on kodus
mitu lahtist pakki, mida olen
ostnud. Ikkagi valitakse kinnine
pakk kapist, millega on harjutud.
3 inimest igapdevaselt. Ise véga ei
tarbigi, saaks ka ilma, aga perelikmed
ja kulalisi kéib ka. Teeme ikka 2-3
presskannutéit paevas.

2 inimest.Umbes 2 tassi paevas

Ostan mis mulle ja ka
teistele pereliikmetele
sobib. Ise maei ole nii Kinni
Uheski kohvis, on
lemmikuid, kuid pole nii
valiv. 2 inimest, joome tihti,
kuna masin on majas ja see on
lihtne nupule vajutus. Kui kodus
olen, joon kuni 7tassi paevas,
nddalavahetustel ménevdrra

3a) Mida votate kohvi
ostsmisel arvesse?

Vaatan brandi ja kvaliteeti.
Hind saab ka maaravaks.
20nega ei lahe ostma, sest ma
tean kui tdna ei ole soodukat, siis
kahe nddala pérast on, vdibolla
on homme juba... mhmm. Meil
on Rimi, Maksmarket ja Selver,
nu kusagil ikka on. Naer...

Vaatad ikka hinda ja siis vaatad
kohvimarki, et mida sa tahad
vastavalt oma eelistusele.

Hind on suurim méjutegur.
Mul on paar kohvibrandi, mille
vahel valin, oleneb siis sellest,
mis on parasjagu sooduses.
Téhtis on ka, et minu toode
oleks saadaval kaupluses, kus
ma oma igapaevased ostud
teen. Samuti on tahtis
kaubamérk ning toode ise ka.
Kui kaubamdrgil on minu jaoks
hea kuvand, siis ma usaldan ka
toodet, mida ta pakub.

Ei motle sellele Gldse, l&hen
poodi ja kui vaja siis ostan.
Ei teadvusta kogu seda
protsessi uldse, teadlikult ei
mdtle, et mis mind paneb
teatud tooteid ostma vdi
valima.

4a) Kas kohvi on
ostunimekirjas? kui sageli
ostate kohvi?

Ei ole ostunimekirjas. Alati
on varu ees. Poes kéies
vaatan, kas minu lemmik on
sooduses ja kui on, siis ostan
paki kaks juurde. Kohvi ostan
vastavalt allahindlustele

Kohvi ei ole nimekirjas, vaatan
sooduspakkumisi siis vahel
lihtsalt kui on, siis votan paar
pakki juurde. Meil juuakse péris
palju. Tagavara on olemas

Vahest kill, kuid enamjaolt on
meil ikka varu ees.

Ostan 2x kuus. Ette ei osta, just
siis kui vaja ja meelde tuleb vi
naine Utleb, et kodust otsas.

V5

V6

V7

V8

1a) Millist kohvi tarbite

Uba

Filtrikohvi

Uba

jahvatatud, filtrikohvi

2a) Kelle maitse eelistuse
jargi ostate?Mitu inimest
leibkonnas tarbib kohvi?
Kui palju paevas
keskmiselt tarbite?

Valin selle, mis mulle endale
meeldib. 2 inimest igapdevaselt,
nadalavahetusel rohkem, 2-3
tassi paevas

Valin selle, mis mulle endale meeldib.
2 inimest, kodus olles 5-6 tassi paevas,
vahem nédalavahetusel.

Olen ainukene kohvijooja peres,

Elan tksinda ja ostan enda
maitse jargi/ 2-3 tassi paevas

3a) Mida votate kohvi
ostsmisel arvesse?

Ostan enamjaolt internetist.
Koos hooldusvahenditega.
Mugavam on osta kdik koos,
mitte kdia poes otsimas. Mulle
meeldib proovida uusi sorte,
variante. Ma tahan proovida. Ei
ole alati soodasama hinnaga.
Poes ka, siis kui naen uut , tahan
proovida. Hind ei ole maarav
vaga. Tahan proovida erinevaid.
Ma ei osta teatud firmasid uldse.

Eelistan oma lemmiktoodet, kuid mul
ei ole ainult tks lemmik. Mul on neid
mitmeid. Vaatan hinda kuid pigem kas
kohvi maisteomadused kattuvad minu
omaga. Kui teen ka "vale "valiku, siis
ma joon selle paki kil ara, kuid
rohkem juurde ei osta. Seega kvaliteet
ja maisteomadused on tahtsad.
Eelistan Eesti rostimajade roste kui
vahegi vBimalik.

Maitset peamiselt, et kui olen
proovinud, siis ostan jalle.Pigem
ostan Eestis rdstitud tooteid,
usaldan rohkem, isegi kui pole
reklaami nainud.

Hinda enamjaolt. Vaatan, kas
olen ennem joonud, kui on
sooduses siis ostan kui ei ole
ostan midagi muud, mis on
sooduses. Rostid on tahtsad, kas
keskmine voi...

4a) Kas kohvi on
ostunimekirjas? kui sageli
ostate kohvi?

Korra kuus pean kindlasti ostma

Ei ole nimekirjas, vaga harva,
tavaliselt on mul kodus pakk kaks
varuks, Kunagi ei tea, millal tuleb
keegi koogiga

Véga harva ostan, siis kui vaja

Pakk poolteist kuus. Lahen
kohviriiulisse, vaatan ikka
mis sooduses, kuigi otseselt
kohvi vaja ei ole. Kui on
midagi eriti head soodust,
siis ostan
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V1

V2

V3

V4

Bréandi lojaalsus ja allahindlused:

2. Kas kipute ostma
regulaarselt sama
kaubamargi kohvitooteid
ning Uhest kindlast
poeketist? Miks voi miks
mitte? Kas see lojaalsus
muutub allahindluste
pakkumisel?

Mitte kindlast...a&, kui on olnud
hetki, kui mul ei ole olnud kodus
soodukaga ostetud pakki, siis
kuna ma k&in muidu koguaeg
Maksimarketis, siis pidin kdik
poed labi kéima ja otsima, kus
ma saan midagi odavamalt.

Sama kaubamargi tooteid, seda
kill. L&fbergs sobib meie perele.
Aga Uhest poest, seda ei. Onneks
kaivad reklaamid kodus, siis vaatan.
Satud vahel nii voi teisiti Uhte ja teise
poodi. Siis sa kaid ja siis sa nded. Aa,
praagult on siin. Ostan ette, kuna
joome koguaeg nagunii. Seda ma kiill
ei viitsi, et kdin nende nimekirjade
alusel, vaata, et siit saan seda odavalt
ja seda siit. Kui mul on midagi vaja,
lahen tihte pood, ei viitsi Uhest poest
teise kéia. Et kui juhtub, et seal on
mingid asjad sooduses, siis votan,
niimoodi, et aga aa, see asi oli seal
sooduses. Ma kiill ei viitsi. Jah kindel
Lofbergs. Lojaalsus ei muutu. Ainult,
kui tunnen, et tahan vaheldust. Kuna
meil on varu olema, siis ma ei osta
véljaspool allahindlusperiood. Kui on
hirmsasti kohvi vaja, no kui seal on
madni selline kohv, mida me ka joome
aegajalt , mis on soodusega, siis ma
votan seda. Kui ei ole Uhtegi soodust,
siis vahet ei ole, siis votan ikkagi
taishinnaga Lo6fbergsi. Garanteeritud

Enamjaolt jah valin oma
lemmikute vahel, kuid poed
voivad olla erinevad. Ma ei tee
oma sisseoste iga nadal Uhest ja
samast kauplusest. VVoi
tegelikult suure ostupuhul, korra
kuus teen tihest kindlast, kuid
vaiksemaid oste teen
erinevatest. Siis voin ka
vaadata, mis on pakkumises
erinevates kettides. Mul on oma
kindlad lemmikud ja kui need on
allahindluses, siis neid ma ka
ostan. Kui aga neid ei ole
allahindluses, siis ma olen
avatud teistele pakkumistele

Sama kohvi, aga kust vahet
pole. Kohvi parast ei lahe teise
poodi, Kui seal valitud poes ei
ole minu toodet, siis ei liigu.
Vétan lambika, jargmine milline
enam vihem sobib....

3. Kas vahetaksite
kaubamarki, kui méni teine
brind pakuks paremaid
allahindlusi?

Ma vétan pigem selle
25eurose taishinnaga kohvi,
kui lahen konkurendi 6nge
allahindlusega kohvile, mida
ma pole varem tarbinud voi
millega seostub eelnev
negatiivne maitseelamus.
Olen testinud palju. Olen
hinnatundlik, saanud petta.
Seega mitte. Allahindlusega ei
muutu, kui keegi Utleb, et on jube
hea siis kaaluksin.

Ei, kui kohv ei maitse. Vahel ma vdin
proovida. Vahel ma métlen, et
proovin. Siis olen ikkagi uksi, kes
seda joob. Harjumusparase juurde
tagasi. On proovitud erinevaid.

Mitte eriti, seni kuni mul on
voimalik maksta vahem ka oma
lemmikute eest. Tavapéraselt,
ks neist kolmest on alati
sooduses ja ma ei pea makstma
taishinda

Ma ei jalgi allahindlusi, nttd
enam mitte. Mul on oma
lemmik vélja kujunenud. Kui
minu lemmik on tavahinnaga,
siis vOtan alati selle,
allahindlusega teisi brande
ma ei vaata, lahen tuimalt
modda.

4. Kas te olete valmis
eksperimenteerima
erinevate kohvibrandide
vahel ja mis tingimustel?

Kuna ostan uba, siis ma enam
pigem ei riski, kui keegi
pole mulle véitnud, et see
on megahea. Mulle pigem
meeldib oma, ma olen nii palju
poolikuid pakke ara andnud, ma
enam ei riski, ma ei viitsi. Ma
vBin muuta oma eelistust,
kui keegi mulle téesti
véidab, et see alternatiiv on
ulihea. Sarnaste
maitseelamustega inimeste
arvamust, keda ma usaldan ja;
ma siis julgen proovida. Ei
taha eksperimenteerida enam.
Soovin positiivset kogemust,
lintsalt niisama allahinnatud
tooted mida ma ei joo,millega on
eelnev negatiivne kogemus, ma
ei vaata ja ei née seda
allahindlust

Mitte eriti, mgjutab Ule jaanud
pere ikkagi ja nende eelistused

Juhul, kui mu lemmikud ei ole
enam sooduses ja hinnavahe on
suurem kui mulle sobiks. Siis
hakkaksin ringi vaatama. Ja kui
keegi sdpradest mulle
soovitaks teist ning kui ma
olen saanud ise seda
proovida ja see sobib kellegi
teise"'kulul™

Kui olen uhega véga rahul, ei
leia miks ma peaksin proovima

5. Kui suur on allahindluse
protsent v8i summa, mis
veenaks teid kaaluma
kohvitoote ostmist, mida te
tavaliselt ei ostaks? Kas
oskate nimetada ménda
teist tegurit valjaspool
allahindlusvi i
mbjutaks teid brandi
vahetama?

Ma muudaks oma kohvi
tarbimist v3i oa ostmist kalli
hinna puhul ainult siis, kui keegi
suudab véita, et see on tdesti
hea. . Jdan kaubamargi sisse.
Ma ei usu seda toidupoe
tavahinda, ma saan selle nagunii
mone nadala parast
allahindlusega, kui tavahind on
korge. See

Kui ma ei joo teatud kohvi, siis
ma ei joo. Olgu see hind mis ta
on. Allahindlused ei méjuta seda

50% allahindlus paneks mind
pad pddrama ja peatuma ning
valideerima, kas soodustus on
ikka hea voi mitte ja kas tasub
osta. Aga kui mu lemmiktoode
on ka ikkagi sooduses samal
ajal, siis ma valiksin oma
lemmiku.

20 asemel 5 siis prooviksin.
Isiklik kogemus kellegi kaudu ja
kellegi juures proovimist, siis ka
proovin. Peab olema ikka mega
soodus, et ma prooviksin, kusagil
50% prooviksin. Kui saan
soodsalt kétte, siis ikkagi
rohkem ei tarbi, proovida voib,
kuid naasen ikkagi oma lemmiku
juurde. Kui olen proovinud ja
toode on hea, kélbab juua ja
toode on ka peale allahindlust
saadaval ning nahtav ning kerge
vaevaga katte saadav ie.
kohalikus poes, siis kaaluks
vahetamist. Aga Uletldiselt ma

ei viitsi

on
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3. Kas vahetaksite
kaubamarki, kui moni teine
briand pakuks paremaid
allahindlusi?

Kui ma olen eelnevalt halva
kogemuse saanud, siis ma enam
ei proovi, allahindlusega voi
mitte

Mitte eriti, kohvi puhul mitte. Olen
proovinud erinevaid, eks nad koik
pakuvad sinna samasse hinnaklassi
sooduseid, tkski pole nii meeletult
kallis ega odav. 20senti siia v8i sinna
ei veena mind ostma toodet, millega
mul on eelnevalt olnud ebameeldiv
kogemus v6i mida ma pole saanud
tarbida. Jaan omale truuks. Pluss,
allahindlused on kogu aeg kauplustes.
Kui tihes pole, siis teises on.

Ei vahetaks. Mul on oma
lemmikud ja sellest piisab

Mul on erinevad lemmikud.
Teatud hapusid kohvisid ma ei
ostaks allahindluses vai mitte.
Kogu aeg on midagi allhinldsues,
kiisimus on lihtsalt, kus ja mis?

4. Kas te olete valmis
eksperimenteerima
erinevate kohvibrandide
vahel ja mis tingimustel?

Selles méttes jah , pigem mull
meeldivad erinevad maitsed.
Rutiin tapab. Jah, mulle meedlib
vaheldus. On teatud brandid ja
tooted, millega olen saanud
negatiivse kogemuse ja seda ma
enam siis ei proovi. Kui aga
Pauligil naiteks tuleb valja uus
toode Arabica oa kategoorias,
siis proovin suurema
tdendoususega seda jah. Kll
aga pigem ekperimenteerin
toodetega, mis muidu on vaga
kallid, v6i kérgemas
hinnaklassis.

Mitte véga. Nii palju on tooteid ja
hindu ja ma enam ei viitsi. See
kdik pigem tiitab ja hairib. Kohvi
on midagi, millega ma ei taha
eksperimenteerida, ta on suur osa
minu rutiinist ja pakub naudingut,
minu aeg 186gastumiseks. Ma
olen ndus muutma oma
kohvibrandi, kui olen saanud
proovida seda. Aga toode peab
olema mugavalt kédtte saadav nii
suurest kauplusest kui ka véiksema
poe formaadis.

Oma rahakotiga ei ole, kiill aga
toojuures proovin erinevaid voi
kusagil kullas. Kui meeldib kisin,
mis see oli ja vdin seetdttu
vahetada brandi

Jah, vahest katsetan.Enamjaolt
teiste soovitusel, kuigi sellega
vdib vahest nii puusse panna.
Mida odavam kohvi, seda
suurem on tendosus, et proovin
midagi uut.

5. Kui suur on allahindluse
protsent v8i summa, mis
veenaks teid kaaluma
kohvitoote ostmist, mida te
tavaliselt ei ostaks? Kas
oskate nimetada ménda
teist tegurit véljaspool
allahindlusviisi, mis
mojutaks teid brandi
vahetama?

Kui on ikkagi eelnev halb
kogemus, siis ma ei osta
seda toodet allahindluses vdi
mitte. See toode ei saa enam
minu valikutesse, kui just mind ei
veenda, et toode on koostise
muudatuse labi teinud v8i midagi
on muutunud ning ma olen sseda
ka isiklikult proovida saanud ja
kinnituse vaidetavale leidnud.

Varem ma proovisin, kuid nuitid
Ulha vahem. Hind on siiski kallis ja
seega ainult hind mind enam
niivéga ei kdneta. Mdne hea
tuttava soovitus vdi isiklik
kogemus , testimine vdiks mind
suunata kaubamarki vahetama vai
tooma uue méngija valikutesse,
seda kull.

Kuna tarbin kohvi vahe ja olen
ainuke leibkonnas, ostan
lemmikut. Kas siis
allahindlsuega vai mitte. Ei otsi
uusi elamusi

Pdrsast kotis ma ei osta, ma ei
osta seda, mida ma pole ennem
kusagil mekkida saanud. Aga
hind peab olema madal, midagi
sellist, millest pole kahju ilma
jaada.
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Teemaplokk: Allahindluse mdju kvaliteedile ja kaubamargile:

6. Kas kohvikategoorias
pakutavate toodete
allahindlused méjutavad
teie ettekujutust toote
kvaliteedist ja vadrtusest ja
Uledldist kuvandit
kaubamargi suhtes, kui
pidevalt pakutakse toodet
allahindlusega. On teil tuua
mdni ndide?

Allahinnatud kohvi ostan ma
ainult teadlikult. Ma ei lahe
ostma L&fbergsi, kuna see on
odav. Ma olen kunagi kalli
hinnaga seda ostnud ja see oli
megahalb ja rohkem ma ei
proovi. Ej, ei ei...Ma ostan
ikkagi alahindlusega tavaliselt
kohvi, mida ma olen eelnevalt
proovinud. Ma v8in osta ka 25-
30 eurot maksva kohvipaki, kui
ma tean, et see allahindluses
olev kohvi ei ole hea. Ikkagi see,
et olen teadlik, mida ma tarbin.
Ma ei taha halba kohvi.

Mina arvan, et ei. Aga miks peaks
olema sellepérast halb?
Allahindluse puhul selliseid tundeid ei
teki, kull aga odavate kohvide puhul,
mis ongi odavad. Ei taha proovida,
sest nad ongi halvad

Positiivne elamus siis, kui kui mu
lemmikkohvi on kampaanias ja
véga hea hinnaga ja see
vdimaldab mul osta varu ette.
Sest tarbin kohvi nagunii
koguaeg ja see kulub &ra.
Vahest olen allahindluste majul,
eksperimendina ostnud ka
toodet, mida pole proovinud
varem voi kdrge hinna téttu pole
riskinud osta. Pigem siis pannud
mind proovima kallima hinnaga
toodet. Peab ikka olema véga
véga halb kohvi, et saada
negatiivne kogemus ja tihtipeale
need poekohvid on sarnase
kvaliteediga. moni lihtsalt
maitseomadustest
paremad.Kauplustes on kohvi
koguaeg allahindluses, aga
ma seetdttu ei motle, et
need kohvid on halva
kvaliteediga. Kdik tootjad
mingil ajal teevad kampaaniad,
et olla konkuretsis. Ma arvan, et
kui ma néen, et teatud toode on
koguaeg kampaanias ja mind ei

Allahindlused aitasid ja taitsid
oma eesmarki, kui olin
otsustamis ja
katsetamisprotsessis ja otsisin
alles lemmikut. Algselt kui OA
kohvi tuli, oli sooduses , Siis laks
kallimaks ja soodustused
kadusid dra. Nutid ostan ka ilma
soodustuseta. Kui olen eelnevalt
seda toodet proovinud ja on
halb, siis ma ei osta seda-
allahinnatud voi mitte. Kui kohvi
on allahindluses, ei tahenda, et
halb on. Sooduspoe kohvi ise
ostma ei lahe, aga kui tuuakse
vdi saan seda kusagil proovida
ja kdlbab, siis on ok. Aga selle
jargi sinna sooduspoodi ma ise ei
lahe

7. Kui oluline on teie jaoks
kohvi kvaliteet vorreldes
hinnaga?

Pigem ma ostangi selle 25
eurose kohvi taishinnaga kui
hakkan ostma odavamat, kuna
ma ei tea mis see odav voib
sisaldada. Kui mul on otsas ja
mul on vaja ja soodukat ei ole,
siis ma ikkagi votan tdishinnaga.

Kui maei joo teatud kohvi, siis
ma ei joo. Olgu see hind mis ta
on. Allahindlused ei mdjuta seda

50/50. Ma tahan head hinda ja
toodet, mille eest pean véhem
maksma. Aga ma ei osta kohvi,
mille maitse mulle ei meeldi,
kuigi see on sooduses. Véaga
hea soodushind tootel, mida ma
tavaliselt ei osta veenaks mind
proovima toodet, mida on
reklaamitud voi kiidetud kui
head kohvi

Kvaliteet on ule kdige.
Kohvi ongi selline, et maitse
peab olema hea. Ei tohi olla
hapu, aga osad on hapukamad.
Kui lahen kohvi ostma, siis valin
selle brandi mida ma koguaeg
joon. Kindlustunne, et see on
hea. Ei saa modda panna. Otsin
jarjepidevust ja granteeritud
head kogemust.
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6. Kas kohvikategoorias
pakutavate toodete
allahindlused méjutavad
teie ettekujutust toote
kvaliteedist ja vaartusest ja
Uletildist kuvandit
kaubamargi suhtes, kui
pidevalt pakutakse toodet
allahindlusega. On teil tuua
mdni ndide?

Kui ma juba tean ja olen seda
toodet proovinud, siis
madalam hind ei mdjuta minu
ettekujutust kvaliteedist.
Miks see peaks olema
halvem? Kui ma agaeiole
toodet proovinud ja olen
taheldanud, et toode on
allahindluses ainul véhestel
kordadel, siis ma tahan seda
proovida, sest taei oel
igapaevaselt kattesaadav.
Muudab selle toote
ihaldusvaérsemaks. See mida
ma olen harjunud ostma, siis ma
vdtan. Ostan ette, et sul on ta
olemas nagu. Oleneb firmast,
kehvem ma ei arva, et see
soodushinnaga seepdrast on.
Lihtsalt, kui olen &ra katsetanud,
siis ostan.

Vahest métlen kill, et kuidas on
voimalik , et jaekett pakub 1kg kohvi
oapakki 20eurose tavahinnaga 8.99
soodushinnaga? Kohvi puhul vast
kvaliteeti ei mjuta, odavamaid
kohvisid nagunii ei proovi. Proovid
ikka neid, mida tead ja oled proovinud.
Adga eks need tootjadki tulevad turule
"odavamate" segudega, kus ei ole
enam 100% arabikat.Aga kaubamérk
saab kannatada kiill. Sellised stigavad
allahindlued on ok korraks ja ma ei
tahakski rohkem maksta, kuid mind
hdirib see, et tavahinna ja allahindluse
vahel on suured kaérid.
Kohvikategoorias ma seda
téhendanud ei ole, Kuigi jah paneb
mdtlema, et kuidas ja kelle/mille
arvelt neid 50% allahindlusi
tehakse? Kohvis ei ole nii plaju ka
uusi turule tulijaid, on kall nissitooted,
kuid need on tavahindadest nagunii
kallimad. Eks ole proovitud ka, kuid
jah,mida odavam kohvi, seda halvem
ka.

Ei ole taheldanud, aga olen véga
véike tarbija ka. Ei, kohvides
kall mitte. M&ni maiste kull
muutub vahest, see ehk oli selle
tottu et muudeti retsepti,
maitseomadusi, kuid ei tea
tépselt. Vaga ei loe, mis
kohvipaki taga, kuna eelistan
lihte

Jumal tanatud, minu kohv on
jalle sooduses, selline mate kaib
peast labi. Ostan hinda, kuid
vaatan ka toodet. Minu jaosk
isegi 20senti on soodus. Olen
harjunud ikkagi kusagilt
soodusega kohvi saama. VVahest
isegi ostan allahinnataud kohvi,
millel on realiseerimisaeg lébi.
Kdlbab ka juua. Vahest on see
ainuke viis uue kohvi maitse
leidmiskes, et kallis kohvi
tavapéraselt on ntiud
kéttesaadav odavamalt.
Allahindlused ja soodused on
alati teretulnud, kvaliteeti ega
mainet ei mojuta

7. Kui oluline on teie jaoks
kohvi kvaliteet vorreldes
hinnaga?

Kohvi peab olema joodav ja
nauditav. Joodav ka mustalt,
ilma lisanditeta. Jatan pigem
joomata, kui joon halba kohvi,
mitte meelepdrast. Koju kindlasti
vaatan kvaliteeti,
maitseomadustest lahtuvalt,
mitte hinnast soltuvat kohvi

Végagi tahtis. Tahan juua head
kohvi. Maitseomadustele ma
allahindlust ei tee.

Tarbin véhe, seega tahan, et mu
kohvi oleks hea ja maitsev. Hind
on teisejarguline, kuid soodus on
alati teretulnud

Ma olen nii vana inimene, et
mind ei huvita. Kohvi peab
olema joodav, mahe ja manus,
mitte mdru ega hapu. Monus
joodav kohv, mida saab iga asja
korvale ja mdnuleda. Kuiolen
saanud véaga halva
maitseelamuse, siis ma ei vota

ena isegi allahindlusega

op
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Teemaplokk: Allahindluste tajumine:

8. Mille jargi hindate, et
tegu on soodustusega?
Millega vordlete
allahindlust, et hinnata
soodustust?

Ma tean palju tavahind on ja
umbes selle jargi vaatan. Ma
pole ammu enam ostnud
tavahinnaga. Kuna ma tean, et
olen eelnevalt ostnud kohvi kui
hind oli kdrge, ie 20eurot oa paki
eest, siis nliid vordlengi selle
kdige kérgema hinnaga, mida
olen paki eest ostnud ja alla selle
vordlushinna on minu jaoks juba
soodne.

Ma tean, et praegusel hetkel
kohvipakk on kusagil 6€. Kui seal
on juba 3,95€ siis tean, et saan
selle vaga palju soodsamalt. Ma
tean seda tavahinda. Ma tean, et
ega ta sealt enam rohkem alla ei lahe

Kui nden soodushinda ehk siis
soodussilti.

Umbes tean palju kohvi turul
maksab ja kui ma sean selle 18
euro asemel 10 siis ee on
soodus. Ostan siis kohvi, kui
vaja on

9. Millised allahindluse
esitamise viisid (nt
allahindlusprotsent, osta
iiks teine tasuta, €
soodustus ) kdnetavad teid
kdige enam ja kdidavad
teie tdhelepanu?

Kollane silt mgjutab /naer/ Ma
tean, et enamvahem hea kohvi
on umbes 25eurot, kui ma saan
mingi hea kohvi mis on kuni
15eurot, siis ma ostan selle &ra,
mul ei ole see hind nii oluline
V@i protsent tahtis. Maei
vaata seda. Mingi protsendi
jargi ma kill ei torma . Ma
tean enamvéahem kohvi hinda ja
ma vaatan selle jargi.

Ma ei teagi, ei ma pole niimoodi
absoluutselt méelnud

Mulle meeldib kas siis %
voi € soodustus. Osta iiks,
saa teine tasuta need mulle
eriti ei meeldi, kuna tunnen,
et mind sunnitakse tarbima
rohkem kui ma tegelikult
soovin

Absoluutselt jatavad kiilmaks|
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8. Mille jargi hindate, et
tegu on soodustusega?
Millega vordlete
allahindlust, et hinnata
soodustust?

Hinnavahe mik on mul
enamjaolt teada. Hinnaklass
jadb 9-15 euro vahele, aga
aegajalt ma ostan kallimat.
Vaatan hinda, saan vaheldust.

Kuna tarbin kohvi koguaeg ja
ostan Kka, siis tean, mis hind
jackettides on ja mis on ka
"'diglane "hind. Siin Koroona ajal, kui
johvi hind tusis lakke, nutsin ja
maksin. Aga ega siis ka allahindlsusi
polnud, ja vaadates kohvi hinda
maailmaturul, siis kohvi oligi kallis.
Nuitid, kus allahindlused on
allahindluste otsas, on ka kohvi
allahinnatud hind tegelikult tavahind.
Seega usaldan kohvi allahindluses
olevat hinda ja jalgin seda ka muidugi

Vordlen varase malt makstud
hinnaga. Vahest unustan, siis
vaatan, mis riiulis toimub? Ja
valin oma tavapérase, kui see
pole véga kallis voi vaatan
kaubamérgi seest odavama
alternatiivi

Vaatan ainult toote I6pphinda,
allahindus % ei vaata, kui hind
mulle sobib siis sobib. Vaatan
oma rahakoti jérgi. 3,5 on ok
hind, rohkem ma ei maksaks.
Kui kalli kohvi saan endale
lubada, selle jargi vaatan.

9. Millised allahindluse
esitamise viisid (nt
allahindlusprotsent, osta
iiks teine tasuta, €
soodustus ) kdnetavad teid
kdige enam ja kdidavad
teie tdhelepanu?

Mind naiteks, mille 5nge ma
laksin oli. Et &piga ostes oli vaga
hea hind, ostsin kohe mitu pakki.
Apiga maksad, siis ainult sellele
kliendile. Personaalne
pakkumine

Kui kohvist raakida, siis
tegelikult vahet ei ole. Peatahtis,
et see eioleks kollane silt millel
on teglikult tavahind. Lihtsalt
“lollitamiseks", vdi veel hullem,
kliendikaardi hind ja siis tegelikult see
hind ei ole viimase allahindluse kant,
vaid midagi muud. See ajab tigedaks.
Aga kuna ma olen suht teadlik ostja,
siis kdik need mudelid sobivad. osta 2
tihe hinnaga, see mulle ka ei sobi. Ei
taha raha alla panna ja tegelikkuses
Uihe paki hind tuleb ikkagi sinna
tavahinna lahedale, Mis soodusest siin
siis radkida. 20 senti pole soodus.
Tehke vahem, kuid stigavamaid

Ei vaata neid. Kliendikaardi
pakkumist vast ainult, kui
mul on kliendikaart.

Need ei mdjuta mind. VVdtan
aega nagunii kui sisseoste
teen, seega suudan vaadata,
mis on hea deal mis mitte,
kas see % voi € summa. Eks
need teavitused on mdneti
valelikud ja néitavad vahest
"aiateibaid", et meelitada
ostmist. Nende 6nge ma ei lahe.
Pea peab poes kaasas ikka
olema tanapéeval.

62



Teemaplokk: Allahindluste m&ju mutgimahule

10. Kui olulised on
allahindlused kohvi
ostmisel? Ja kas see on
midagi, mida te kaalute ja
otsite? Kas need
mojutavad teie otsust
kohvitooteid osta?

Vaatan ainult soodukat.
Ténapéeval kill.
Kvaliteetset soodukat.
Vahemalt vimased kolm aastat
olen ostnud ainult siis, kui on
olnud soodukas. Ma métlen palju
mul kodus on ja siis ostan juurde
kui vdib otsa saada. Vaga.
Allahindlused poeketis ei
hairi Gldse, pigem olen
harjunud neid otsima ja
jagima ning ostan koguaeg
kui sooduses, ostan ette.
Mul on praegugi 20 pakki.
Ikka on, sest teadlikum
tarbija ostab ette.

Végagi. Kui sooduses ei ole, siis
ei osta. Allahindluseid ei otsi, kui
silma jaab, siis. Kui jaab silma, siis
votan. Koguaeg allahindluses olemine
ei hairi

Véga, allahindluste olemasosolu
ja vBimalus osta moodustab pool
minu kohvi ostmise protsessist.
Allahindlused voivad saada
maaravaks, millise oma
lemmikutest ma valin ja
vahetevahel mind suunata ka
mone teise tootja juurde
(olenevalt reklaamist,
arvamustukist voi eelnevast
testimisest)

Ei ole tahtsad, kui need on siis
need on ja mingit negatiivset
kogemust nendega ei seostu

11. Kas teie arvates
mojutavad kohvitoodete
allahindlused tdendosust, et
ostate suurema koguse Voi
sagedamini. Kas leiate, et
allahindlused julgustavad
teid ostma rohkem kohvi
Uledldse v6i mdjutavad
need peamiselt teie ostude
laiastuist

Pigem ajastust

Suurema koguse, aga sagedamini
ma Kull ei osta selleparast. Oli
sooduses, sattusin peale. Votsin
paar pakki, mitte 10 pakki. Ei lahe, et
soodusega ja ostad terve korvitais.
Niud tikk aega ei osta. Iga
soodukaga ma ei osta.
Kampaaniast kampaaniasse ei
osta. Kui satun ja vaatan, et votaks
seda ka, siis votan

Ostan suurema koguse, kui
naen, et minu lemmikkohvi on
sooduses. Mojutab ajastust,
kuna ma ostan ette valmis oma
meeleparast kohvi ja seetdttu
toob minu ostud varasemaks.

Varem, kui join filtrikohvi, siis
join pigem véahem. NGud kui on
masin on protsess ugav ja pigem
toimingu mugavus muutis kohvi
targimise harjumust - joon niitid
natuke ikkagi rohkem.
Allahindlus v6i kohvioa kvaliteet
ei pane mind rohkem tarbima.
Ostan kohvi siis kui vaja, mitte
efte

12. Kas arvate, et
kohvitoodete allahindluste
pakkumine majutab
oluliselt kohvibrandide voi
jaemutijate dldist
mitgimahtu? Miks vi
miks mitte?

Ma ei usu, ma arvan, et
16ppkokkuvdttes on ikka sama.
Lihtsalt on hiippeliselt niimoodi,
et ostetakse rohkem.

Tarbin ikka samapalju. Kui joon
paki kuus, siis tdnu allahindlustele
ma ei joo 1.5 pakki. Minaolen
mdelnud, et ei saa meeletult ette
osta. Olgugi, et mida see hind
teeb. Et tarbima pean ikka,
mangin asju imber.

Absoluutselt, kuid kui
koguaeg on sooduses, siis
ma ei tunne vajadust ette
osta, sest ma tean, et saan
hea hinnaga kui tahan
tarbida. Ette ostmise vajadus
kaoks. Kui hind on odavam, siis
inimesed ostavad rohkem. Ei
usu, et selline allahindlus aitab
kdrgema kvaliteedi ja hinnaga
tootemuitjaid. Allahindlused
aitavad pigem odavama
hinnaklassiga tootjaid, sest
inimesed kes neid tooteid
tarbivad tahavad rohkem kohvi
odava hinnaga.

Mobjutab, muidugi. Ma olen
napakas, et see ei mgjuta,
Enamus jalgivad, ma lihtsalt ei
viitsi. Petuskeemid , on need
allahindlused. Et need on
tobedused. Ei jata head muljet.

13. Kas on mingeid
konkreetseid ajaperioode
(nt plihad, aastaajad jne),
millal kasutate suurema
tdendosusega kohvi
allahindlusi? Miks?

Sunnipaevaks ma tahan olla
kindel, et see kohvi on hea,
ma ei riski tldse. Kingin mis
mulle maitseb. Ma ei viitsi, ma
ei tahasiis allahindlusi taga
ajada.

Kui on rohkem ostmist, siis suvel,
et siis on rahva lilkkumine suurem.
Soojem aeg, véljas istumise,
rahvast rohkem, talvel nagu
vahem.

Varun rohkem kohvi ette
suveperioodidel ning
téhtpdevade ajaks, kui on
tdendosus, et rohkem
inimesi tuleb kiilla ja
stiakse rohkem kooki

Siis kui raha on vahem kaes,
olen rohkem pirtsakam ja vaatan
allahindlusi ehk rohkem. Kuna
tegu on ikkagi vajaliku ja
igapaevase tootega siis tahan
kindlat toodet ja koos oma teiste
toiduainetega.

63




V5

V6
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10. Kui olulised on
allahindlused kohvi
ostmisel? Ja kas see on
midagi, mida te kaalute ja
otsite? Kas need
mojutavad teie otsust
kohvitooteid osta?

Vaatan ikkagi hinda, kui ostan
jaeketist. Kallimatega ma
eksperimenteerin internetis,
kus on hea jalg ja teiste
kogemuste baasil ,
maitseelamused on hésti
kirjeldatud. Asjade eest, mida
saigapéevaselt kasutad,
miks sa peaksid rohkem
maksma. Et seet6ttu
allahindlused meeldivad.

Ikka on tahtsad. Kohvi maailmaturu
hind on languses, seda néitavad
ka tihedad allahindluskampaaniad.
Uksi ettevdte ei eksisteeri kahjumit
teenides, seega tegelik "*diglane™
hind kohviturul on hetkel pakutav
soodushind. Seega ma jalgin ikkagi
soodushinda kui kohvi ostmiseks
laheb. Taishinnaga ma ei osta, olen
pigem tarbija, kes laheb teise
kaubandusketti ja leiab ikkagi kusagilt
(ihe oma lemmikutest soodushinnaga,
ehk siis “Biglase "hinnaga.

Kes tahaks rohkem maksta kui
peab? Koik on niigi kallis. Aga
kuna tarbin vahe siis eriti ette ei
osta ja vaatan ringi. Midagi on
ikka kaubamargi sees sooduses.
Selline mulje on mul vahenalt
jaanud.

Kohvis kill, kuna saan ette
varuda ja midagi ei juhtu.

11. Kas teie arvates
mojutavad kohvitoodete
allahindlused tdendosust, et
ostate suurema koguse Voi
sagedamini. Kas leiate, et
allahindlused julgustavad
teid ostma rohkem kohvi
Uledldse v6i mdjutavad
need peamiselt teie ostude
ajastust

Kui tana ei osta, siis tuleb jalle so

Ei, kindlasti mitte. Koguaeg on midagi
sooduses ja kusagilt ikka leian selle,
mis meeldib.

Ei, tldsegi mitte. Nii vahese
tarbimise taustal ei avalda
allahindlsued dldse mdju ei
tarbimisele ega ostu sagedusele

Ma ei joo rohkem, lihtsalt ostan
ette. Ma eriti ei proovi enam.

12. Kas arvate, et
kohvitoodete allahindluste
pakkumine majutab
oluliselt kohvibrandide voi
jaemutjate ldist
mitgimahtu? Miks v8i
miks mitte?

Ei usu, vBib olla ajutiselt, pikema
perioodi véltel pigem jaab ikka
tarbimine ja ostmine samaks.

Ma ei usu, tarbijad on nii
teadlikud hindadest ja éra
harjunud, et sooduskampaania
tuleb kohe kohe. Pigem arvan, et
inimestel on varud, kuid massilist
allahindluse tttu ostmist maei
usu. Pole matet. Koguaeg on ju
midagi allahindluses. Rohkem ma ei
usu, et inimesed tarbivad ka, pole
lihtsalt vimalik pika perioodi véltel
terve péeva kohvi juua. Voibolla
alguses, see kes esimesena kohvi
hinda jaekettides langetas, sai
suurema koguselise vdidu (hetkeline
miitigimahu tdus), kuid niiud, kui
hinnad on allahindluste puhul
stabiilsemad, siis ma ei usu, et
miitigimahud tugevalt tdusevad.
Hinnad ainuliksi ei pane tarbima
rohkem. Vaja on uusi tarbijaid juurde
saada, kedagi, kes ei ole eelnavalt

Leabhvi inanud ia an e Aunidi an ana

Ei ole arvamust, ei tea

Plokkide viisi ostetakse, Tahan
vaheldust, ei joo igapéev samat
kohvi. Kui Idpetan tihega, siis
teen teise brandi lahti.

13. Kas on mingeid
konkreetseid ajaperioode
(nt piihad, aastaajad jne),
millal kasutate suurema
téendosusega kohvi
allahindlusi? Miks?

Piihade ajal ma kingin tihti
kohvi. Aga siis selle jargi, mida
kingi saaja joob. Jélgin, mida nad
kasutavad. Talvisel ajal joon
rohkem kohvi. Varun ette

Mitte véga. Pigem puhade ja
slinnip&evade ning teiste
téhtpéevade puhul ostan midagi
véga erilist / pigem kulutan
rohkem ja erilisele tootele

Ei ole téheldanud

Jah, varun ette allahindluste ajal
erinevaid ja siis kingin, vatan
kapist ja kingin
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Teemaplokk: Eelistatud allahindluskommunikatsioonid

14. Kas jalgite kohvi hindu
ja olete kursis pakutavate
allahindlustega? Kuidas te
seda infot kogute? (nt e-
post, mobiilirakendused,
sotsiaalmeedia, kaupluse
sildid, s6prade/kolleegide
soovitused)?

Netist ma ei uuri, k&in ménes
poes, kui mul on aega. Kui mul
aega ei ole, votan esimesest, ka
tavahinnaga. Garanteeritud
kohvielamus, garanteeritud
kogemus ja hea algus paevale.

Vabhel, kui silma juhtub. Tavaliselt
toidupoe omad panen kdrvale. Poe
omi ma vaga ei vaata

Sildid poes juhivad
tahelepanu, Kasutan ka
""kdnni ja skanni*', kuid siis
digitaalsed pakkumised
kaovad silmist, seega
poesisene reklaamindus

Ei, mitte Gldse. Pole sellist aega.

V5

V6

V8

14. Kas jalgite kohvi hindu
ja olete kursis pakutavate
allahindlustega? Kuidas te
seda infot kogute? (nt e-
post, mobiilirakendused,
sotsiaalmeedia, kaupluse
sildid, s6prade/kolleegide
soovitused)?

Jaa, aga kui lahen poodi, see
teave vdib mind kutsuda
poodi, kuid ei garanteeri
minu ostu, vain riiulit
vaadates Umber mdelda.
Reklaamlehed tulevad ikkagi
ju postkasti, sealt loen.

Jélgin, kuid vaatan alati, mis poes
on. Kohviriiuli vahelt kéin alati
labi. Kuid ei osta kui ei ole vaja.
Lihtsalt hoian end kursis. Vaatan
ka, kas on midagi huvitatavat
turule tulnud, mis pakendites.
Mulle on jaekaubandus alati
meeldinud

Jélgin paberil reklaamlehte.
Ei sati end poodi selle jargi
vaid tostan teadlikkust
hindadest.
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Lisa 3. Individuaalse toote tulpdiagramm ja korrelatsioonitabel (Filtrikohvi)

Brand A_1 Filter A_1
40 000 3,58 334 372 400 | 4,00
35 000 3,25 3,21 3,21 250
’ 3,50
30000 3,00
25000 2,50 3,00
20 000 200 550
15 000 1,50
10 000 100 200
5000 050 150
. ) 1,00
S 0,50
mm Kogus (kg)  =====€/500g pakk - 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000
BrandB_1 Filter B_1
60 000 370 | 3,70
3,60
50 000 350 | 360 °
40 000 340
3,30 » °
30000
320 349 ° ° °
20 000 3,10 el.
300 330 | e
10 000 590 ° e
3,20
. N o A 280 ' ° R?=0,0437
c“' e”' o”’ F e P FD N 3,10 LY
U U A A A U A g ' .
D S S S S I S S S S S 300
— Kogus (k) €/500g pakk - 10000 20000 30000 40000 50000 60000
Brand B_2 Brand B_2
50 000 40 3,41 350 345
3,36 3,40 3,35 334 333
40 000 =% 340 340
30000 :’ig 3,35
’ 3,30
20 000 310
10 000 300 3% e o R?=0,0426
~ 2,90 3,20
3,15
S 3,10 .
3,05
mmm Kogus (kg) ~ ===€/500g pakk - 10 000 20 000 30000 40 000 50 000
Brand C_1 Brand C_1
60 000 500 450
50 000 400 4,00
oo
3,00
20 000 2,00 2,50
10 000 100500
B - 1,50
1,00
0,50
B Kogus (kg)  ====€/500g pakk - 10000 20000 30000 40000 50000 60000
Brand C_2 Brand C2
160 000 500 4,50
4,01 4,00 s ’
140 000 Y y— 3,78 3,76 400
120000 322 3,12 3,09 324 330 3,19 400
100 000 s00 >0
80 000 3,00
60 000 200 5y
40000
1,00
e pibenbalan
R : 1,50
d Q> O e S 1,00
95 a¥ o7 o o5 o oF o o7 7 '
[ S S S S S S S S 0,50

mmmm Kogus (kg) — =====€/500g pakk - 20000 40000 60000 80000 100000 120 000 140 000 160 000
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Lisa 3 Jarg. Individuaalse toote tulpdiagramm ja korrelatsioonitabel (Oakohvi)

Brand A Brand A
25 000 11,04 11,50 © 11,20
20000 11,00 11,00 ®
10,50 ,
15 000 10,80 °
10,00 10,60
10 000 9,50 10,40
5000 9,00 10,20
10,00
B 8,50 )
° R?= 00%1G -
P Fd P FE S P N4 9,80 ® ®
R A I S I R A I R A A i 9,60
S S S S SR S S S S S S ) e o
9,40
. Kogus (kg) === €/kg - 5000 10 000 15 000 20 000 25000
Brand B Brand B
10 000 10,00 980
8000 950 | 960 ¢
9,00 ,
6000 240
8,50 9,20 °
4000
800 | 9,00 ~2e °
2000 I 750 880 | e *
. 7,00 8,60 o e
® o oh% ..
S PP F O LD E OS> 8,40 ° R?=0,2353
D D D D P D DT D D D P
SIS S S S S S SR S SIS 8,20 » L4
8,00
mmm Kogus (kg) == €/kg - 2000 4000 6000 000 10 000
BrandC_1 Brand C_1
30 000 12,00 | 12,00
25000 10,00
20 000 8,00 1000
15 000 6,00 8,00 /7= 0,2988:-®
10 000 4,00
5000 2,00 600
4,00
ARSI A RS SARS IR
&» &» &» 0,9, &» &«, &x 0,9, &x &\, 2,00
EE Kogus (kg) === €/kg - 5 000 10 000 15 000 20 000 25 000 30 000
Brand C_2 Brand C_2
10,74
25 000 10,08 1% 9,79 12,00 12,00
9,11 9,23 9,23 79 922 12, !
oo 75 821 851856 8,42 10,00
10,00
15 000 z’gg
, 8,00
10 000 400
5000 2,00 6,00
i 4,00
> 2,00
mmmm Kogus (k — €[k )
gus (ke) /ke - 5000 10 000 15000 20 000 25 000
Brand C_3 Brand C_3
20 000 9,96 10,45 g 59 12,00 12,00
875 g6 8,52 8,51 %05 912 g 49 913 200 1400
15 000 soo | 1000

10 000 6,00 8,00

5000 00
BRNEREE ~ ~

T : 4,00
SERSEREIR SRR IRNIIR SR IR S S
U R VI R VI R VI A Vg 2,00

J—Kogus (ke) €/ke - 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000 18 000
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Lisa 5. Tabelite loetelu
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