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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva to0 pohifookuses on turunduskampaaniad, mis pohinevad auhinnaméngudel.
Tarbijamingudel pdhinevaid kampaaniaid kasutatakse laialdaselt ning t06 eesmérgiks on teada
saada, kas auhinnaméngudel pohinevad kampaaniad mojutavad miitigitulemusi. Selleks uuritakse
teema teoreetilist kdistlust ning viiakse 1dbi kahes osas uuring. Esmalt analiilisitakse jackaupade
miiiigitulemusi, korvutades neid meediainvesteeringute, allahindluste ning
brandipositsioneeringutega. Lisaks viiakse 1dbi ka ankeetkiisitlus, mis keskendub tarbijamingude
auhinna véértusele ning allahindluse olulisusele ostuotsususprotsessis.

Teooria kohaselt on tarbijaméngude ja miitigipromotsioonidega voimalik tarbijat emotsionaalselt
mojutada nin auhinnaméingud on viis, kuidas suurendada lithiajaliselt miiigitulemusi. Samas on
auhinnaméingude probleemiks tosiasi, et liigne fookus on liikunud tihti auhinnale ja kampaania
on norgalt tootega seotud.

Labi viidud uuringu kohaselt ei ole auhinnamédngudel isegi liihiajalist mirgatavat mdju
miitigitulemustele. Selle asemel on tugev seos miiligimahtude ning allahindluse suuruse vahel.
Kuid sellegipoolest nditab uuring, et ettevotted, kes massimeedia ostmiseks suuremaid
investeeringuid teevad, on brindina tarbija teadvuses korgemal kohal ning omavad suuremat
kategooria miiligimahu osakaalu. Seega meediasse tasub investeerida, kuid tarbijamidngud ei
pruugi miitigitdusu nii palju mdjutada kui seda teevad allahindlused. Lisaks peab auhind olema
tarbija jaoks véirtuslik, mis ei tdhenda aga tingimata kalleimat eset vaid paljude tarbijate jaoks

on vaartuslik ka viiksemas summas rahaline auhind.

Mairksonad: tarbijaméng, miiligipromotsioon, allahindlus, miiiigimaht, meediainvesteering



SISSEJUHATUS

2017. aastal iiletas Eesti meediarcklaamiturg Kantar Emor andmetel 100 miljoni euro piiri, mis
on Eesti SKP-st 0,45% ning jatkuvas tdusutrendis olev summa. Meediainvesteeringud, kuhu
lisanduvad veel {ile-piiri minevad kulutused tilemaailmsetele meediahiidudele Google ja
Facebook, on vaid osa ettevotete turundustegevusele kuluvast eelarvest. Reklaamikampaaniatele
investeeritakse seega markimisvaérseid summasid ning seda tuleks teha voimalikult efektiivselt.
Efektiivsus soltub suuresti aga piistitatud eesmérkidest, mis on aluseks turundustegevuste ja
strateegiate valikul. Valedel alustel pistitatud eesmirgid voivad ettevottele aga pikas
perspektiivis kahju teha - olgu selleks otsustaja isiklike eesmirkide seadmine ettevotte omadest
ette nditeks kiirete miiligitulemuste suurendamise lébi voi ldbimotlemata loovkontseptsiooniga
ettevotte iildistele viddrtustele vastu minek. Pikaajaliselt edukad ettevotted kombineerivad
turundustegevusi selliselt, et tdidetud oleks nii liihiajalised kui pikema perspektiiviga eesmérgid.
Lisaks voib ettevotte turundustegevus muutuda ebaefektiivseks ka juhul, kui ei moddeta tulemusi

vOi tolgendatakse tulemusi valesti.

Turundusmeetmestik areneb joudsalt tinini ning meie iimber toimuvat jélgides hakkab silma
viga erinevat laadi tegevusi. Leidub nii klassikalist piitidlust olla konkurentidest iile puhtalt
mahu mdottes, kui ka keerulisemat piitidlust tabada tarbija jaoks olulisi vaértusi ning samastuda
nendega libi oma viirtuste, mottelaadi ja tegevuste. Uhegi tegevuse kohta ei saa Oelda
pohjapanevalt Gige voi vale, kuid strateegilised turundusjuhid piitidlevad igapdevaselt selle

poole, et leida efektiivseimat meetmestikku tédnaste ja homsete eesmarkide {ihildamiseks.

Kéesolev t60 keskendub tiihele turundusmeetmestiku osale paljudest — selleks on
miiligipromotsioonid. Antud teema ldikes vaadeldakse nii kampaaniad, mille fookuses on
erinevad tarbijamadngud ning voimalus toodet ostes midagi vdita, kui ka hinnamanipulatsiooni
ehk allahindluste 1dbi piilie eesmirke tdita. On ettevotteid, kelle turundustegevusi ldhemalt
uurides hakkab silma, et jarjepidevalt on iga kampaania fookuseks paigutatud toote endaga mitte
seoses olev auhind. Olgu selleks auto, reis voi voimalus voita ehteid ja riideid, tekib paratamatult
kiisimus, kas taolised kampaaniad annavad tarbijale edasi infot toote omaduste ja ettevotte
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vadrtuste kohta voi on see vaid piilidlus meelitada tarbija lihekordseks ostuks poodi. Kui
vastuseks on teine variant, siis kas ja milliseid eesmédrke selline strateegia tdidab.
Probleemipiistitusena Kisitletakse tdsiasja, et on ettevotteid, kes vdivad tdnases olukorras
investeerida suuri summasid auhinnaméingude ndol tegevusele, mille efektiivsust moodetakse
valedel alustel voi tildse mitte.

Too eesmirgiks on teada saada, kas auhinnamingudel pdhinevad kampaaniad mdjutavad
ettevotte miiligitulemusi kampaania viltel, analiiiisides jaekaubanduse kategoorias erinevate
brindide miitigimahte, meediategevusi ja allahindlusi ning lisaks ka tarbijate arvamust antud

kontekstis.

Too koosneb kahest osast. Esimeses kisitleb teema teoreetilist raamistikku. Toimiva
turundumeetmestiku ja eesmérkide iiheks alustalaks on tarbijakditumise ja valikute moistmine.
Sellest ldhtuvalt kajastab t66 teoreetiline pool eelkdige tarbijakditumist. Teoreetiline kasitlus
algab tarbijakaitumise kui teadusliku moiste tekkimisest ja tagamaadest joudes ostuprotsessi ja
selle arusaama muutusteni ajas. Edasi késitleb autor teoreetilises raamistikus ostumotiive
psiihholoogilistest vajadustest véliste motivaatoriteni ning konkreetsemalt hinnamanipulatsioone
ja miiiigipromotisoone, mis tarbija ostuotsuseid mdjutavad. Teoreetiline osa ldppeb tarbija
lojaalsuse késitlusega. T60 teine osa kisitleb 14dbi viidavat uuringut, selle metoodikat, analiiiisi
ning tulemusi. Uuringu esimeses osas analiiiisib autor reaalseid jackaubanduse miitigitulemusi
kahes tootekategoorias, korvutades neid tehtud meediainvesteeringute (sealhulgas
tarbijamingudel pohinevate kampaaniatega) ning allahindlustega. Lisaks vaatleb autor ka
analiiiisitud toodete bréandipositsioneeringuid kategoorias, laiendades meediakulutuste mdju
miiliigitulemuste kontekstist brandituntuse konteksti. Miiigitulemused ja allahindlused pdhinevad
uuringufirma Nielsen poolt kogutud jaekaubanduse andmetele. Meediamahtude pool p&hineb
Kantar Emori Adfacts raportil, mis votab kokku Eestis tehtud meediainvesteeringud ning
brianditeadlikkuse andmed pdhinevad Kantar Emor TNSAtlas uuringule. Lisaks kajastab autor
omalt poolt teostatud ankeetkiisitluse tulemusi, mille eesmirgiks on teada saada tarbijate
arvamust, kas auhinnaméangudel ja allahindlustel on roll ostuotsustusprotsessis ning kas ja millist

rolli méngib selles auhinna véirtus.



1. PSUHHOLOOGIA JA TARBIJAKAITUMISE TEOREETILINE
KASITLUS

1.1. Tarbijakiitumise kui teadusliku meetodi siind

19. sajandi 1opul ja 20. sajandi alguses, ehk mitte kaua aeg tagasi, piilidsid teadlased oppida
tundma inimese moistust. Nende uurimused erinesid mitmeti, kuid nad olid iihel meelel, et
inimese vaimu ja mdistust on vdimalik samamoodi dppida tundma nagu inimese keha. Uldsuse

vastukaja jagunes kaheks: kartuseks ja uudishimuks. (Whang 2016)

Oma residenuuri ldpetanud neuroloog Sigmund Freud avas kliiniku, olles veendunud, et
ebanormaalse kditumise vOi vaimsete haiguste taga on inimese moistus. Tol ajal olid tema
veendumused véga vastuolulised, kuna siis usuti, et kui keegi on hiisteeriline, manikaal-
depresiivne voi kditub teistest erinevalt, on ta dra neetud voi on méngus kuradi kési. Freud uskus,
et sellist kditumist pShjustab moistuse hdire ning see on samamoodi ravitav, nagu kehalised
hiired. Seda voib laias laastus pidada alguseks ténaseks tuntud psiihhoteraapiale. (Whang 2016)
Freud mojutas turundust esimesena olulisel méddral ka oma isiksuse teooriaga, mille
votmetunnuseks oli alateadvuslike soovide mdju kéitumisele. Antud printsiipidel tutvustati
hiljem ka motivatsiooniteooriat, mis piitiab lahti motestada tarbija allasurutud ja rohutud motiive.
(Foxall et al 1998) Psiihholoogia uurimine, mis sai alguse uudishimust ning teaduslikust huvist,
muutus sajandivahetusel oluliseks ja tosiseltvoetavaks tegevussuunaks, mis muutis elusid.
Ameerika Uhendriigid aktsepteerisid psiihholoogia laboratooriumites iihe olulise teadusliku
uurimismeetodina ning Ameerika pragmaatiline tihiskond hakkas psiihholoogiat aktiivselt
kasutusele votma meetodina igapdevaste probleemide lahendamiseks. Psiihholoogia laienes
haridusteadusesse, sdjandustegevusse, sotsiaalteadustesse ning majandusteadustesse. Tekkima
hakkasid uued psiihholoogia alamkategooriad nagu hariduspsiihholoogia, arengupsiihholoogia,
industriaalsithholoogia ning tarbija kiditumispsiihholoogia. Tdnapédeval on tarbija kiditumine
iseenesestmoistetav viljend, kuid kdigest pool sajandit tagasi vaadeldi seda protsessi teisiti.
Viljend ,,ostmine* oli antud tegevuse kirjeldamiseks sobivam, kui ,tarbimine®, kuna siis ei

olnud see niivord valiku kiisimus, kui vajaduspdhine kéitumine. Dr Ernest Dichter rakendas
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psiihholoogiat tugevalt Ameerika igapievaelus ning viitis, et ka ,,ostu* sooritamisel rakenduvad
tarbija motiivid ja soovid. Ta oli esimene teadlane, kes rakendas Freudi psiihholoogilisi ideid ja
meetodeid turuolukorra vaatlemisel. Dichter pakkus vilja idee, et indiviidi loomuomane ja
alateadvuslik motiiv kéivitab temas soovid. Seda mdtet hakati laialdaselt rakendama
reklaamitoostuses. New York Times on Kirjeldanud teda kui mitte ainult inimest, kes kasutas
esimest korda viljendit fookusgrupp, kuid ka inimest kes tdstis reklaaminduses olulisele kohale
visuaali ja veenvuse. Siit algas laiaulatuslik piitidlus iihendada tarbijakditumine inimese

mdistusega. (Whang 2016)

Antud teadmisi kditumispsiihholoogia alal tuleks kasutada aga selleks, et suunata tarbijaid
tegema iiha vairtuslikemaid ostuotsuseid, mitte manipuleerida nendega vaid liihiajaliste miiiikide
nimel. Ettevotte jaoks voib pdhiliseks eesmérgiks olla kasumi teenimine, kuid kasutades
kaitumispsiihholoogia teadmisi tarbija niidelda petmiseks, on konkfliktis aususe ja usaldusega,
mis voib 10puks kulmineeriuda protesti ja miitiginumbrite langusega. Selle asemel tuleks antud
teadusharu kasutada maksimaalselt dra selleks, et aru saada, mis tarbija jaoks tegelikult védrtust

loob, motiveerib ning ostu sooritama paneb. (Trevisan 2013)

1.2. Ostuotsustusprotsess

Tarbijakditumine on kui kognitiivne protsess — intellektuaalne jarjend, mis koosneb motetest ja
hinnangutest ning viib valikuteni (Foxall 2005). Ostu sooritamine on vaid iiks 0sa protsessist,
millele eelnevad ja jargnevad erinevad faasid. Sdltuvalt ostu relevantusest tarbija jaoks v3ib see
protsess erineda oma komplektsuses ja ajalise mdotmes suuresti. Jargnev peatiikk késitlebki

ostuotsustusprotsessi ning selle tegureid.

Tuntuimad tarbija ostuotsustusprotsessi mudelid périnevad 1960. ja 1070. aastatest. Ajast, mil
tarbijakditumise teooriad olid veel limiteeritud ning kasutati ka teiste teadusharude teooriaid.
Howard Sheth arendas esimese tuntud mudeli 1963. aastal. — lihtsustatult algas see motiivist ning
10ppes ostuotsusega. Kuid enamus tarbijakditumist késitlevaid raamatuid kasutavad
tarbijakditumise mudeli ja uurimisobjektina traditisoonilist viie-sammulist mudelit (vt Joonis 1).
(Erasmus et al 2001)



Ostuprotsess algab vajaduse vdi probleemi tunnetamisega ning sellele jérgneb informatsiooni
otsimine. Sellest etapist voib klient teha enda jaoks juba kaks olulist valikut. Kas sooritada ost,
kuna informatsiooni on piisavalt ning sobiv toode on leitud v&i poorduda tagasi probleemi
tunnetamise faasi, kuna tarbija peab enda jaoks vajadusi detailsemalt lahti selgitama ja sellest
lahtuvalt rohkem informatsiooni koguma. Informatsiooni kogumisele jargneb hindamine ja valik.
Hindamise ja valiku etapp on emotsionaalne protsess, mille kdigus valitakse toode, mis rahuldab
tarbija spetsiifilisi- kui ka erivajadusi. Kui valik on tehtud, toimub ost. Ostujargne faas on samuti
ostuprotsessi osa, kuna késitleb endas tarbimise ja hindamise protsessi ning tuleviku
ostuotsustusprotsessi. (Reisel 2013) Kogu protsessi véltel mdjutavad klienti nii psithholoogilised,
sotsiaalsed kui ka individuaalsed tegurid, mis vdivad otsuseid mdjutada ning seetdttu kliendi
ostuotsuses kahtlusi tekitada. (Kim et al. 2002: 481) Lisamddtme annab sellele koigele aga
juurde ka fakt, et inimene, kes 16puks tarbib toodet ei pruugi olla sama, kes selle ostuotsuse teeb
(Solomon 2015).

- Probleemi tunnetamine "
Ostueelne protsess
v
—  Informatsiooni otsimine  |-----
‘,,
Y
Hindamine ja valik |
Ostuprotsess
v
L Ost
Y
Ostujirgne protsess Tuleviku
ostuotsustusprotsess

Joonis 1. Viie-etapiline ostuprotsess
Allikas: (Reisel 2013)

Traditsiooniline majandusteooria iitleb, et tarbijad on oma otsustes ratsionaalsed (Berkhout

2016). Antud viiesammuline Klassifikatsioon ja sellele eelnevad mudelid, mis jagavad
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ostuprotsessi erinevatesse staadiumitesse on ndide tiitipiliselt ratsionaalsest lahenemisest
tarbijakditumisele, mis viitab sellele, et ostu sooritatakse ldbimdeldult ja kaalutletult, joudes
rahuldava valikuni (Erasmus et al 2001). Psiihholoogilised uuringud on aga ndidanud, et sellised
eeldused ei pea paika (Berkhout 2016). Kui traditsioonilisi mudeleid on hiljem vaadeldud,
selgub, et kognitiivsel ehk tunnetuslikul ning emotsionaalsel aspektil on ostuotsustusprotsessis
viaga oluline roll. Ratsionaalse mudeli muudavad liiga idealistlikuks ning lihtsustatuks
argumendid, et tarbija ei tee oma otsuseid perfektses maailmas omades kogu informatsiooni,
teadmisi ja oskusi. (Erasmus et al 2001) Kuid irratsionaalset tarbijakditumist ja otsustamist ei
tohiks seostada ka ainuiiksi emotsionaalse kditumisega. Emotsioonid on vaid iiks element mitte-
ratsionaalsest kontseptsioonist. (Berkhout 2016) Lisaks domineerivad teatud vaartused tarbija
eesmirke ja kditumist. Seega {ilal kirjeldatud viie etapiline niidelda traditsiooniline 1ihenemine
ostuprotsessile on kiill oluline teoreetiline alus, kuid teemat kasitledes tuleks silmas pidada, et
tarbijakditumine sisaldab endas ka keerukat kombinatsiooni emotsioonidest, situatsioonilistest
faktoritest ning isiklikest mojuritest mingis kindlas kontekstis, mitte, olgugi kui keerukas ja
etapirohke, ostukditumine ei ole lihtsalt iiks eraldiseisev mudel. (Erasmus et al 2001)
Tarbijakditumine on mdtted, tunded ja teod, mis on seotud tarbimisprotsessiga. See on
diinaamiline interaktsioon isiklikest motetest, tunnetest ja tegudest laiemas keskkonnas, mis oma
viliste faktoritega mojutab inimest. On neli peamist faktorit, mis mojutavad tarbijakditumist
erineval moel nii iiksi kui oma kombinatsiooniga. Nendeks on kultuurilised, sotsiaalsed ja

religioossed, personaalsed ning piishholoogilised muutujad. (Familmaleki et al 2015)

Ostuotsustusprotsess on seega oma olemuselt teatud tegevuste jada, mis olenevalt aspektidest
muutub ajalises vaates, oma keerukuse poolest voi erinevate faaside olulisuse/ebaolulisuse
poolest. Kuid oluline on arvestada, et traditsiooniliselt ratsionaalsele ja idealistlikule kasitlusele
kaasneb alati konkreetse tarbija poolt individuaalne kiilg. Seega on tarbija vajadused, véartused

ja motivaatorid alati protsessi osa, mis muudab kasitluse kompleksemaks ja vihem iildistatavaks.

1.3. Vajadused

Turunduse pohiidee seisneb selles, et likskdik, millist toodet voi teenust ettevote ei toodaks,
tarbija ei taha seda — mida tarbija tahab, on rahuldada oma vajadusi (Doyle 2000). Hoopis
motivatsioon ja emotsioon panevad inimesi tegutsema. Motivatsioon on tagant tdukav joud, mis

on baasiks kditumisele ning emotsioon on tunnete ja tujude mojutaja. Motivatsioon algab Kui
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inimene tunneb vajadust, mis nduab rahuldamist. Seega on vajadused igasuguse motiveeritud

kaitumise aluseks. (Kardes et al 2015)

Just tarbija motiivid, ehk vajadused ja eesméirgid, mdjutavad info kogumise ja toGtlemise
protsessi erinevaid aspekte (Foxall et al 1998). Ettevotte jatkusuutlikkuse, kasvu ja tulususe
jaoks on kdrge konkurentsiga turul votmetdhtsusega vdoime identifitseerida ja rahuldada tarbijate
vajadusi kiiremini ja paremini kui konkurendid seda teevad. (Schiffman, Kanuk 2007)
Turundusvotted ei saa inimeses tekitada vajadusi. Kuid turundus saab meelde tuletada puudust
mone vajaduse tditmatuse osas. Turundajad saavad inimese jaoks kindlaks teha ning rahuldada
vajadusi. Kuid monel korral suudavad ka turundajad olla viaga ldhedal olukorrale, et tekitada
vajadusi. Naiteks roivatoostus tekitab hooajalisust ja muudab pidevalt stiili, juhtides tdhelepanu
inimese moest ldinud riietele. (Kardes et al 2015) Edukad ettevotted defineerivad oma turud
vajaduste jargi, mida nad eeldatavasti rahuldada suudavad, mitte toodete jargi, mida nad miilia
soovivad. Selline ldhenemine on turust ldhtuv mitte tootest 1ahtuv, mis tdhendabki, et iiks variant
fokusseerib oma tegevused ldhtuvalt kliendi vajadustest ning teine variant ldhtuvalt oma
vajadustest. (Schiffman, Kanuk 2007) Vaadeldes vajadusi, mida ettevite oma toodete ja
brindiga eeldatavasti tarbija jaoks rahuldada suudab, on jitkusuutliku ettevotte jaoks oluline
poOorata tihelepanu ja selgeks teha ka vajadused, mida olemasolev vaartuspakkumine tarbija
jaoks ei rahulda. Rahuldamata vajadused on strateegiliselt olulised, kuna need viljendavad

vOimalusi tdsta turuosa, siseneda turule vai luua turg. (Aaker 1998)

1.3.1. Kiivitamisteooria, enesehinnanguteooria ning hoiakud

Olgu vajadused puht praktilised voi emotsionaalsed, pinge suurus, mida need tekitavad, méérab
olulisuse astme, mida tarbija on valmis rakendama selle rahuldamiseks (Solomon 2015). Sellist
fenomeni nimetatakse kiivitamiseks ning erinevat laadi vajadused votab iihes kisitluses kokku
Drive theory ehk kaivitamisteooria, mille aluseks on Maslowi vajaduste hieraria.
Kaéivitamisteooria kohaselt on inimestel baas psiihholoogilised vajadused nagu niiteks vajadus
toidu, vee ja ohu jdrele. Kui inimesel on monest eelnimetatust puudus, aktiveerub baastingimus
ellujadmiseks ning tekib vajadus, mis sunnib kéituma nii, et vajadus saaks kaetud. Niiteks so6b
inimene toiduvajaduse katmiseks vi joob vee vajaduse katmiseks. Psiihholoogilised vajadused
on kdige lihtsamad ning sagedamini kogetud, kuid Maslowi teooria kohaselt jirgneb neile
korgemaid vajadusi ja soove. Kui baasvajadused on kaetud, tekib inimesel vajadus turvalisuse

jargi, sealt edasi kuuluvusvajadus jne. Kdige tipus on eneseteostusvajadus. Turunduskampaaniad
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ja brandiloosungid méngivad just antud hierarhilisel vajaduspdhisel kditumisel. Tootjad, kes
pakuvad kodu turvalahendusi voi kindlustust, médngivad osavalt inimese baasvajadusel ennast
kaitsta ja tunda turvaliselt. Tooted, mida saab tarbida seltskonnas, niiteks toidud ja joogid,
rohuvad tugevalt sotsiaalsele heaolule ning kuuluvustundele. Edasi leiab enesehinnangul
baseeruvaid loosungeid kategooriatest alustades tervisest ja ilust ning Idpetades
autoreklaamidega. L'Oreal iitleb, et ,,sa oled seda vdirt”, Lexusega ,,0led sa kohale joudnud®.
Ning I6puks seovad brindid end eneseteostuse vajadusega aidates inimestel piitielda edasi. Selle
nditeks rohub USA kaitsevégi antud vajadusele 6eldes ,,0le kdik, mida sa suudad olla* ja ,,Vaid
taecvas on piiriks ning Nike iitleb ,,Lihtsalt tee seda.” (Kardes et al 2015) Enesehinnang on
ecelneva kiivitamisteooria teooria kohaselt iiks isoleeritud aste ja eraldiseisev Vvajaduse
kategooria. Kuid ténapédevases lddnemaailmas on enesehinnang viga olulisel kohal mdjutades
laiemalt otsuseid, kuna esiteks on materiaalsed vaértused saanud varasemast olulisemaks ning
enesehinnangu saavutamine on seotud teiste inimeste arvamusega. Seega Maslowi vajaduste
teooria kdrval tasub esile tuua ka ldhenemise, mis baseerubki enesehinnangul. Antud teooria
jagab tarbija minapildi neljaks osaks, mis koik mdjutavad erineval moel tarbija otsuseid.
(Morden 1993)

e Reaalne minapilt — milline inimene tegelikult on

e Kdrvaltvaatav minapilt — milline inimene arvab, et ta teiste silmis on

¢ Ideaalne minapilt — milline inimene sooviks olla

e Enda minapilt — millisena inimene end ise ndeb

Vajadusi on arvuliselt limiteeritud kogus, kuid soove on 16pmata arv, neid tuleb pidevalt juurde
ja need on spetsiifilised (Foxall et al 1998). Soovid on individuaalsed ning tihedalt seotud tarbija
hoiakutega. Hoiakutel ja uskumustel tuleb teha vahet ning nende erinevus seisneb
emotsionaalses mootmes. Uskumused on vordlemisi neutraalsed, kuid hoiakud on hinnangulised
Teine oluline eristus, mida hoiakutest moeldes peab tegema, seostub vairtusetga. Véirtused on
kooskolalised isiklikud oletused, mida me teeme, toestamaks oma hoiakuid. Nad on seaotud
selliste iildiste pohmdtetega nagu moraalsed digused ja ebadiglus voi sotsiaalne soovitavus. Et
meie isiklikud védértused ja pohimdtted on standarditeks, mille abil me otsustame teiste ja enda
kéitumise iile, on nad hoiakutega tihedalt seotud. Siiski votavad inimesed vahel omaks hoiakuid,
mis pole nende isiklike vairtustega kooskolas. (Hayes 1993) Tarbija otsus midagi osta, on
suuresti seotud tema hoiakutega toote, miiiigikoha voi teendindaja suhtes. Kuna hoiakud tekivad

pika aja viltel 1dbi personaalsete kogemuste, on neid aga keeruline muuta. (Kurtz 2008)
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Inimesed funktsioneerivad 14bi harjumuste ning turuosalised teavad seda (Mahoney, Tang 2017).
Seetottu on harjumuspédraste tegurite nagu hinna, pakendi, lahtioleku aegade ja teiste
muudatusetga tarbijal esialgu keeruline leppida (Kurtz 2008) ja ettevotted peavad muutusi 14bi

viies sellega arvestama ning uute kogemuste ja hoiakute tekkimiseks aega andma.

1.3.3. Véltsvajadused

Uks olulisemaid ja teravamaid kriitikaid turunduse suunas on aga see, et kasutatavad tehnikad
(eriti reklaamindus) on vastutavad selle eest, et panevad tarbija tundma end nii, et nad vajavad
erinevaid materiaalseid asju ning nad on dnnetud kui neid asju endale lubada ei saa. Sedasi libi
reklaaminduse loob siisteem nodudlust, mida tooted suudavad rahuldada. Kiisimus on
kompleksne, kuid iiks, mida tasub kindlasti kiisimuse alla seada: Kas turundajad pakuvad
inimestele seda, mida tarbijad tahaksid v0i seda, mida nad arvavad, et tarbijad voiks tahta?
Teisisdnu, kas turundajad tekitavad kunstlikke vajadusi? Uks vdimalus kriitikale vastata on see,
et vajadus on pdhiline bioloogiline motiiv kuid tahtmine esindab {iht vdimalust, mida tihiskond
on Opetanud selle vajaduse rahuldamiseks. Néiteks nagu janu on bioloogiline vajadus, siis meile
on Opetatud tahtma Coca-Colat selle vajaduse parimaks rahuldamiseks. Seega vajadus on
koguaeg olemas, turg pakub vdimalusi, kuidas seda rahuldada. Reklaaminduse eesmirk on
tekitada teadlikkust, et vajadused eksisteerivad, mitte luua uusi vajadusi. Samas on turuosalised
oluline osa keskkonnast ning vajadused on formuleeritud sotsiaalsest keskkonnast. Seega voib
oelda, et vajadused on alati tehislikud, kuna me huvitume neist vaid ldbi sotsiaalse vormi.
Vastupidiselt ei ole vajadused kunagi tehislikud, kuna need on alati reaalsed inimese jaoks, kes
seda tunnetavad. Vajadused on meile seega justkui sotsiaalselt maddratud. Coca-Cola nditel me ei
joo ainult selleks, et rahuldada vajadust. Me joome hoopis rohkematel pdhjustel, mis tulenevad
meie kultuurilisest kontekstist. Seega oleks parem viita, et turuosalised ei loo voltsvajadusi, vaid
panustavad suuresti kaasaja lihiskonna sotsiaalse vajaduste siisteemi. Seega peavad turuosalised

vOtma osa vastutust {thiskonna arengu osas. (Solomon et al 2014)

Alapeatiiki kokkvoteks voib Oelda, et motivatsioon ja emotsioon, mis tarbijaid tegutsema
panevad, tulenevad vajadustest. Vajadused voivad olla puht praktilised voi emotsionaalsed, kuid
need kéivitavad tarbijas pinge, mis tuleb rahuldada. Vajadusi rahuldavad soovid, mis on seotud
hoiakutega ning on seetdttu hinnangulised. Hoiakud tekivad aga pika aja viltel ning nende
muutmine nduab aega. Selleks, et olla edukas, tuleks ettevotet defineerida lébi tarbijavajaduste,

millele ettevite vdirtuspakkumine pakub vdjundi. Lisaks tuleks leida ka hetkel rahuldamata
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vajadusi, kuna need voivad ettevOtte arengu jaoks olla vOtmetdhtsusega. Ettevotted ei saa
tekitada uusi vajadusi, kuid panustavad suuresti kaasaja iihiskonna sotsiaalsete vajaduste
siisteemi. Tarbijaménge luues voib tekkida samuti kiisimus vdtlsvajaduste vallast, sest tarbija
voib tunnetada vajadust vaid siis, kui tal tekib voimalus saada midagi ilma selle tegelikku
vadrtust vélja kdimata. Ilma tekitatud olukorrata ei pruugiks tarbijal olla vajadust auhinna jirgi,

kuid kontekst v3ib tuua vajaduse esile, sest lihtdakki on eesmérk muutunud realistlikumaks.

1.4. Motivatsioon

Nagu eelnevalt mainitud, on tarbija kditumise tagant tdukavaks jouks motivatsioon, mille aluseks
on tditmata vajadused. Inimesed ei pruugi oma motiividest ise teadlikud olla ning vdivad seelédbi
vadresitleda neid, kui kiisitakse (Foxall et al 1998). Kuid motivatsioon voib olla kahesuunaline.
Kas positiivse vOi negatiivse suunaga. Voime tunda kiilgetdmbavat joudu millegi suunas voi
vastupidiselt eemaletoukavat joudu millestki. Nii positiivse kui negatiivse motivaatori najale on
voimalik piistitada reklaami. Nii vOib nditeks péikesekreemi esitleda lédbi selle, et tarbija
saavutab toote abil kauni jume voi 1dbi selle votme, et kui paikesekreemi mitte kasutada, on oht
haigestuda nahavihki. (Schiffman, Kanuk 2007) Auhinnaméngud, mille fookuses on vdimalus

midagi ihaldusvéérset boonusena kaasa saada, on ehitatud just positiivse jouga motivaatorile.

1.4.1. Ratsionaalsed ja emotsionaalsed motivaatorid

Tarbija ei osta tooteid voi teenuseid ainult funktsioanalsete véartuste parast (Foxall et al 1998).
Inimesed ostavad tooteid tihti mitte sellepérast, mis nendega teha saab, vaid sellepédrats, mida
need tdhendavad. See printsiip ei tdhenda, et toote pdohiomadused oleks kehvad, vaid roll, mida
toode ja selle kuvand tarbija elus tdhendab, on hulga laiem kui selle pohiomadused. Mida
siigavam on toote laiem tdhendus, seda suurema tdendosusega touseb see tarbija jaoks sarnastest
alternatiividest esile. (Solomon 2015) Motivaatoreid v&ib liigitada niisiis ka selle baasil, et
moned vastavad ratsionaalsele alusele ning teised emotsionaalsele. Ratsionaalsete motivaatorite
all peetakse silmas just traditsioonilisi majanduslikke néitajaid, mis eeldavad, et tarbija kditub
labimodeldult kaaludes koiki voimalikke alternatiive ja otsustades toote kasuks, mis loob suurimat
vaartust. (Schiffman, Kanuk 2007) Emotsionaalsed motivaatorid méngivad seevastu just
personaalsetel ja subjektiivsetel kriteeriumitel. Antud kisitluse kohaselt voib eeldada, et
emotsionaalsetest motivaatoritest 1dhtuvad otsused ei maksimeeri tarbija vajadusi ja rahulolu.
Kuid teisalt on loogiline arvata, et tarbija valib siiski enda arvates alternatiivide hulgast parima
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valiku, mis tiidab tema piistitatud eesmirki ning ilmselge on see, et rahulolu modtmine on viga
personaalne kiisimus, mis baseerub lisaks kultuurilistele ja sotsiaalsetele kogemustele indiviidi
enda loodud alustel. See tdhendab, et ratsionaalsuse moiste ei ole vaid traditsiooniliste
majanduslike néitajate 14bi defineeritav, vaid iga indiviid tdlgendab ratsionaalsust nii, nagu tema

vaartustele kohaselt dige tundub. (Schiffman, Kanuk 2007)

1.4.2. Eneseméiaramise teooria

Kasulik teoreetiline raamistik tarbija motivatsiooni ja ostuotsuste tegemisel on ka self-
determination theory ehk enesemddramise teooria. Enesemédidramine on defineeritud kui
autonoomsus ja enesckontroll oma tehtud otsuste ja tegevuste iile (Deci et al 1991). See
perspektiiv rohutab, et kui isik votab rohkem initsiatiivi oma tegevuste ja otsuste 0sas, on
tdendolisem, et tulemuse kvaliteet ja rahulolu on kdrgemad. Eneseméédramise teooria kohaselt
on kahte tiilipi pOhjusi, mis motiveerivad inimest: loomuomased ja vilised mdjutajad.
Loomuomased pdhjused on defineeritud kui tegevused, mida tehakse sellepérast, et inimene ise
tahab neid teha ning need tulenevad uudishimust, meelelahutusest ja eeldatavast rahulolust.
Loomuomaste motivaatorite pOhjustatud tegevusi teevad inimesed vabatahtlikult ilma vilise
mojuta, sest need on iseensest rahuldust pakkuvad tegevused. Vilisteks mdjutajateks on aga
valik kditumismustreid, mida tehakse eraldi tulemuse pédrast, mitte tegevuse enda pérast.
Sellisteks motivaatoriteks on vilised mojutajad nagu tasu saamine voOi karistuse viltimine.
Uuringud nditavad, et tegevused, mille motivaatoriks on loomuomased mojutajad, viivad
suurema rahulolu, kaasatuse ja aktiivsusena tegevusteni. (Kim, Drumwright 2016)
Tarbijjamidngud on potentsiaalne loomuomane motivaator, kuna see lisab ostuprotsessile

meelelahutusliku modtme ning lootuse eeldatava rahulolu suurenemise osas.

Alapeatiiki kokkuvdttena voib vilja tuua, et motivatsioon, mis tarbijat tagant tdukab, voib olla
kahesuunaline. Nii kiilgetdmbav ja inspireeriv kui ka eemaletoukav. Ettevottel tuleks tegevuste
kommunikeerimisel héddlestada end tarbija vajaduste mdistmisele ning otsustada, kumb
lahenemine inimese jaoks relevantsemana kdlab. Eneseméédramise teooria kohaselt voib 6elda, et
tarbija jaoks loomuomased motivaatorid tagavad tdendoliselt kdrgema rahulolu kui vilised
motivaatorid, Sest tarbija on ise votnud initsiatiivi midagi ette votta ning piiiab oma tegudega

kasvatada meelelahutuslikku voi rahulolu moodet.
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1.5. Hind ja miiiigipromotsioonid

,»losta hind korgele, korgem hind mitte ainult ei rddgi, vaid ahvatleb.” (Beckwith 2001)
Ressursi efektiivne kasutus on iiks majandusteooria pritsiipe, mille kohaselt piiiitakse leida
voimalikku parimat viljundit voimlikult madala sisendiga. Seetdttu tekitab ressursside limiit
konkurentsi ning valikutel baseeruva olukorra. Raha on nii olulise koha tarbijate teadvuses
omistanud, et huvitav on tdsiasi, et tihti ei muserda vajadus millegi ostmise nimel loobuda
teistest asjadest, mida selle raha eest oleks saanud osta, vaid just mote sellest, et kaotame

sellvorra raha. (Trevisan 2013)

Mitmekiilgne ldhenemine kehtib ka toodete ja teenuste hinnakujunemisele. Kui tootebrind
kannab samu emotsionaalseid véartusi, mida tarbija hindab, tGuseb toote kasutegur, mis kajastub
ka tootehinnas. Kuid silmas tuleb pidada, et printsiip t66tab ka tagurpidi. Kuna tarbija véartus
vordub saadud kasutegur miinus tootehind, siis iilehinnatud toote puhul jiib kasutegur liiga
viikeseks ning tekib negatiivne tarbijavairtus. Seega voib tootehinda kujundada mitut moodi (vt
Joonis 2). Lihtsaim ja traditsioonilisem lahendus on tehtud kulutustele lisada soovitud marginaal.
Selline sisemise fookusega lahendus on tootjapdhine. Lisaks voib hinnastamine l4htuda
turupodhisest ja konkurentsipOhisest ldhenemisest. Kuid kui mingu tulevad tarbija jaoks
emotsionaalsed vairtused, millele on keeruline ratsionaalses mottes rahalist vdirtust anda,

muutub hinna kujunemine kliendipShiseks. (Best 2005)

Iy
Tugev
Kliendipohine Turupdhine
hinnastamine hinnastamine
% (Kliendifookus) (Turufookus)
;5 Mbdningane
=]
2
4
Kulupdhine Konkurentsipohine
hinnastamine hinnastamine
(Sisemine fookus) (Konkurentsi fookus)
Olematu
Olematu Mbningane Tugev
Konkurentsipdhisus
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Joonis 2. Hinna kujundamise voimalused
Allikas: Best 2005

1.5.1. Hinnamanipulatsiooon

Reeglina on teatud seos ja kooskola selle vahel, mida tarbija eelistab alternatiivide hulgast ning
kui lai on hinnaerinevus alternatiivide vahel. Naiteks viidi 2008. aastal ldbi eksperiment,
demostreerimaks antud mehhanismi. Katse esimeses jargus anti osalejatele valida 15-sendise
kvaliteetse pralinee ning 1-sendise tavalise Sokolaadi vahel. 73% osalejatest valis 15-sendise
kvaliteetsema kompveki. Kuid kui molema alternatiivi hinda alandati 1 sendi vorra ja uued
hinnad olid 14 senti ja 0 senti, valis kvaliteetsema pralinee vaid 31% ning alternatiivi tervelt 69%
osalejatest. Ratsionaalses mottes, vorreldes kulutuste suurust ja saadud védrtust, on see
anomaalia. Kui muidu motleksid tarbijad sellele, et niivord soodne toode ei pruugi olla
kvaliteetne ja sellise hinna taga voib olla mitmeid negatiivseid pOhjuseid, siis tasuta saades
asendvad need motted suhtumisega, et midagi pole kaotada ja samahésti voib seda ju proovida,

kuigi enne ei tahetud selle ees isegi lihte senti maksta. (Trevisan 2013)

Selline strateegia, mis laseb tarbijal toodet ilma iihegi riskita proovida, minimeerib tarbija jaoks
pohjused ostu mitte sooritada. PGhjus, miks paljud ettevotted on ndus riskima ja ilma rahata alla
oma hinna tooteid miiiima, on selles, et nii saavutavad nad kontakti tarbijaga, kellele on
potentsiaalselt voimalik miiiia teisi tooteid ning kasvatavad oma toote tarbijaskonda. Suurim risk
antud strateegia juures on aga see, et alati sdilib teatud sihtgrupp, kelle jaoks on omaette eesmérk
saada alati asju voimalikult soodsalt, voi nad kédituvad nii, kuna neil on piiratud ressursid ja
pealemiiiiki on neile edaspidi raske teha. (Trevisan 2013) Niinimetatud allahindluste tarbijad
ostavad vaid allahinldustega ning leiavad alati mone teise allahindluse alterntiivide hulgast.
Sellise sihtgrupi tarbijad tulevadja ldhevad. (Beckwith 2001) Lisaks tekib oht, et tarbija harjub
mingi toote v3i teenuse tasuta saamisega dra ning ei ole selle eest tulevikus nous realistlikku
hinda maksma. (Trevisan 2013) Kuid fakt, et poes olev allahindlus alternatiivide osas otsusi
mojutab, on korduvalt tdestatud. Tavaline vaadeldud muster on selline, mille puhul
allahindlusele jérgneb kiire miiiigitdus ning kui hind normaliseerub, jouavad ka miiiigid samale

tasemele tagasi. (Hawkins et al 2001)

1.5.2. Miiiigipromotsioonid

Miitigipromotsioonid on disainitud selleks, et tdiendada miiiike ja tootja efektiivsust. Selle iimber

on tekkinud terve toostus, kus kasutatakse minge, voistlusi, kuponge ja muud taolist, et veenda
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Klienti toodet ostma. Miiligipromotsioon oli algselt mdeldud kui lithiajaline stiimul tekitamaks
kohest efekti ostu ndol. (Kurtz 2008) Seega viljendub miiligitoetus reeglina otseses kditumises,
mitte teadlikkuse vOi suhtumise muutuse ndol (Familmaleki et al 2015). Tdna kasutavad
turundajad seda aga integreeritud osana turundustegevusest ning fookus on liihiajalisusest
litkunud pikaajalistele tegevustele, et hoida pidevalt miiiike kdrgel (Kurtz 2008). Kuna on selge,
et allahindlused mojutavad miiiiki, on ettevottel ahvatlus liigutada turunduskampaaniate eelarvet
ttha rohkem miitigipromotsioonide alla. Targad turundajad moistavad aga, et kuigi allahindlste
taktika on osa iildisest turundusstrateegiast, voivad kérped valest kohast mdjutada briandi
pikemat perspektiivi ning tarbijasuhet. (Kotler, Armstrong 2014) Miiligipromotsioonid todtavad
siis, kui neid kasutada koos teiste turundustegevustega (Kurtz 2008) ning isolatsioonis tehtud
promotsioonid on pikas perspektiivis vadrtusetud (Hammond 2003). Kombineerides
miiligipromotsiooni koos reklaamidega, tduseb toote hinnaelastsus, mis suurendab miiiikide arvu
(Best 2005). Reklaamid tekitavad teadlikkust samal ajal kui miiligipromotsioonid tostavad uute
katsetajate osakaalu (Kurtz 2008). Kusjuures korgema kvaliteediga briandid kalduvad
hinnaalandustest ja promotioonidest rohkem kasu saama kui madalama kvaliteediga bréndid
(Hawkins 2001). Lisaks on miiiigipromotsioonid laialdaselt levinud, kuna nende m&ju on lihtsam
tdlgendada kui brandingu moju. Kuid on oluline mdista, mida miiiigipromotsioon on vdimeline
tegema ja mida mitte. See vOib stimuleerida huvi toote vastu, tutvustada uusi tooteid, suurendada
esmaproovijate hulka ning neutraliseerida konkurentsi. Kuid see ei paranda norka bréndikuvandit
ning to6tab vaid lihiajalist, mitte pikas perspektiivis. Miiiligipromotsioone, sealhulgas
allahindlusi, tuleb kasutada selektiivselt, sest kui neid liiga palju kasutada, ei lepi tarbijad
vidhemaga ning see vOib kahjustada 16puks briandi vaartust. (Kurtz 2008) Tarbijad hindavad
brindi véirtus ja kvaliteeti ka selle abil, kui tihti allahindlusi ja promotsioone tehakse (Hawkins
2001). Mitte vaid miiiigi vaid ka brdndi vaates eduka promotsiooni puhul on oluline et
visuaalsetel materjalidel on tootel maksimaalne ndhtavus ning lisasonum, mis tdstab miiiike,
oleks tootega seotud (Gilbert 2003). Promotsioone planeerides tuleks kindlasti 14bi moelda selle
voimalikult detailsed eesmérgid. Edasi tuleks maaratleda promotsiooni eelarve ja valida sobiv
tegevuste kombinatsioon. Vihem téhtis ei ole analiiiisida ka iga tegevuse tagajéirgi ja moju pikas
perspektiivis. Kui promotsioon on ldbi viidud, tuleks kindlasti teha ka analiilis ning otsustada,

kas jargmisel korral tuleks eesmirkide voi tegevuste osas midagi muuta. (Berman, Evans 1992)

Eelnimetatud kupongide, néidiste, boonuspakkide ja muude miiligipriomotsioonide rakendamise

vOimaluste korval on tiheks kategooriaks auhinnamingud. Loosimédngus osalemise vdimalus
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lisab tootele vaartust, sest lisaks tootele endale ostab tarbija ka unistuse voimalusest midagi voita
(Palmer 2000). Tarbijad osalevad mangudes, mis tunduvad neile huvitavad voi valjakutsuvad.
Otsus, millistest médngudest osa votta, tuleneb sellest, kui vaértuslik on tarbija jaoks auhind ning
kui suur on vodiduvdimalus. Mida suurem on tdendosus voita, seda tdendolisemalt tarbija
mangust ka osa votab. (Clow, Baack 2014) Miangud vodivad olla iiles chitatud kahel viisil. Kas
mingi lisategevusena (nditeks kiisimustele vastamise nédol) voi nduavad ka reaalset toote ostmist
ja selle toendamist. Esimene lahendus ei pruugi tosta miiiigimahtu, kuid tostab huvi tekitades
briandi teadlikkust tarbija jaoks. Kuid selline huvi ei pruugi konverteeruda tulevikus miitigiks,
sest ei anna edasi infot toote enda kohta. Lisaks erinevad mangud ka auhinna vélja loosimise
loogika poolest. Sweepstakes ehk ,,voitja saab kdik* lahendusega méngude boonuseks on see, et
turundaja jaoks on tépselt teada, kui suures véirtuses auhindu loosi ldheb. Kuid tehakse ka
minge, mille ideeks on nditeks kupongi kraapimine vdi mdistatuse lahendamine ning sellistel
puhkudel ei pruugi ettevote alati tdpselt ennustada, palju auhindu 16ppkokkuvdttes vélja tuleb
anda. (Kurtz 2008) Ka védrtus, mida tarbijaming annab, voib koosneda kahest osast. Vilisest ja
sisemisest vaartusest, Valimine viartus on reaalne auhinna véaartus. Kuid sisemine véaartus tekib
siis, kui tarbija peab mingus osalemiseks oma oskusi nditama. Néiteks retsepti saatma voi essee
kirjutama. Inimestele meeldib oma oskusi nididata ning see muudab vilise véirtuse
sekundaarseks, sest tarbija saab juba protsessist endast rahuldust. Selleks, et tarbijat julgustada
auhinnamingudes osalema, aitab ka see, kui luua viikeseid viliste védartustega auhindu. Naiteks
loosida jargmist pudelit Coca-Colat voi Subway vdileiba. Tarbijad kes sellise vdikese auhinna
voidavad, saavad positiivse emotsiooni ning jitkavad tdendoliselt kampaanias osalemist. Lisaks
on tohusad ka mangud, kus tarbija saab kohe teada, kas ta vaitis voi ei. (Clow, Baack 2014) Kuid
turundajad peavad silmas pidama ka seda, et médngudest osavott ei ldheks tarbija jaoks liiga
keeruliseks (Belch, Belch 2018). Heuristikal pdhinevad kognitiivsed ehk tunnetuslikud trikid
voivad ostukditumise mojutamisel viia tihti edukate tulemusteni. Heuristiline meetod pShineb
vditel, et tulemusel, millel on suurem tdendosus juhtuda, muutub inimese jaoks lihtsamini
saavutatavaks ning et suurema tdendosuse korral ei hinnata olukorda nii ratsionaalselt kui
véiksema toendosusega tulemuse korral. (Trevisan 2013) Gambler’s fallacy ehk hasartménguri
teooria kohaselt usuvad ennustajad tihti, et tdendosus iihe vdi teise 10pptulemuse saavutamiseks
on seotud tegevuse arvuga. Néiteks usutakse, et kui visatakse miinti ja pikalt on tulnud ,,kiri* siis
on tdoendolisem, et jargmisena tuleb ,.kull”. Tegelikult on tdendosus ikkagi iga viske jdrel tipselt

samamoodi 50:50 ning ei soltu eelnevatest visetest. Turundajad kasutavad sellist taju aga tihit
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dra, soovitades osta jarjepidevalt lotopileteid voi osaledes loosides, kuna tundub, et kui osaleda

piisavalt palju, peab mingi hetk 16puks loogiliselt vottes ikka voitma. (Kardes et al 2015)

Tarbijamingude populaarsus kiill kasvab, kuid sellel taktikal on ka omad probleemid. Paljud
méngud on just midngu enda kampaanias nii suureks fookuseks paigutanud, et see varjutab
brandi. Seetdttu jadb toode tahaplaanile ning saavutatakse vaid olukord, kus ettevotted kulutavad
suuri summasid auhindadele ja nende reklaamimisele. Kui auhinnad iiletavad mingi rahalise
suurusjirgu, lisanduvad neile ka juriidlises mottes teised reeglid ning auhinna vidirtus voib
lisamaksudega kujundega ettevdtte jaoks hulga kallimaks, kui tarbija selle viértust tunnetab.
Teiseks on tekkinud arvestatav osakaal niidelda ,,hobiméngijaid“, keda toode ei huvita ning kes
jarjepidevalt osalevad vaid méngudes. Selle holbustamiseks on isegi loodud gruppie ja
veebilehekiilgi, mis koondavad erinevaid auhinnapdhiseid tarbijamédnge. Seetdottu on moned

ettevotted otsustanud antud loogikaga tarbijamangudest iildse loobuda. (Belch, Belch 2018)

Analiiiisid niitavad, et kaks ostu kolmest, mida toidupoes tehakse, on hetkeajendil pohinevad
ning nende vajadus tekib poes olles. Néiteks on iiks alateadvuslik vdte, mida just jackaupade
puhul laialdaselt kasutatakse, point-of-purchase stimuli ehk ostukoha stiimul. Sellekohaselt
suurendab puhtalt ostukoha hea paigutus ja disain miiiike 10% vorra. (Solomon 2015) Eelnevat
véidet on hiljem ka timber piiiitud liikkata. Berkhout (2016) védidab oma hinnangutes, et tarbija
lihtsalt fiitisiliselt ei suuda nii suurel mééral siiski kohapealsete otsustega toime tulla. Selle
asemel vdidab Berkhout, et inimene on oma harjumuste poolt kujundatud. Tema hinnangu iiheks
toeks on TNS uuringufirma uuring, mille kohaselt 90% ajast, mil inimene on poes, kulub riiulite
vahel liikumisejédrjekorras seismise, lapsega arutelude peale jne ning 10% reaalsete otsuste
tegemise peale. See jdtab iga toote valiku jaoks mone sekundi otsustamisaega. Lisaks on TNS
uuringu kohaselt 54% ostetud toodetest samad, mida osteti ka eelmisel korral ning 24% toodetest
on varem ostetud brindi alternatiivid. Tarbijal ei ole reeglina tahtejoudu ega aega, et iga valiku
puhul kaalu, pakendit, maitset ja teisi nditajaid siigavuti analiiiisida. Selle asemel tehakse suurem
osa ostudest selle jargi, mida on harjumuspéraselt ostetud, sest tarbija on dppinud ajaga poes
olevate stiimulitega paremini toime tulema. (Berkhout 2016) Kuid see ei tdhenda, et
planeerimata oste ei toimuks vo1 need on irrelevantsed. Vastupidi, ettevotted peavad aru saama,
millal suurema tdendosusega impulssoste tehakse, millistes kategooriates ning milliste tarbijate
impulssostud on olulised. Néiteks on maiustutste ja snidkkide impulssostu tdendosus hulga

suurem kui kategooriates, mis on saanud iga ostukdigu ritaalseks osaks. Kui aga tarbijaid
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vaadelda, siis nditeks noored tdiskasvanud, kellel on keskmisest kdrgem sissetulek ning pole veel
lapsi, teevad keskmisest 45% suurema tdendosusega planeerimatuid oste. Ka jaemiiiigikettidel on
siin kohal oluline roll otsustades, kas investeerida sellesse, et ostukohta tuleks rohkem tarbijaid,
kes teevad niikuinii tdendolisemalt planeerimatuid oste vOi investeerida selless, et tuleks
voimalikult lai sihtgrupp inimesi ning lasta poes olevatel stiimulitel neid mojutada. (Berkhout

2016)

1.6. Lojaalsus

Lojaalsuse tekitamine muutub ajas edasi minnes olulisemaks faktoriks, sest tarbijatel on iiha
rohkem vodimalusi ja valikuid vorreldes varasemaga (Kurtz 2008). Eelnevalt késitletud
miitigipromotsioonid on aga sageli kasutusel just selleks, et piitida 16hkuda lojaalsust, mis tarbija
ja brindi vahel on tekkinud (Palmer 2000). Kuid selle asemel, et tarbijaga ihepoolne tehing teha,
on ettevotte jaoks pikemas perspektiivis tulusam tekitada kliendiga suhe, kus on usaldus ning
mille tottu teeb klient ka edaspidi oste (Doyle 2005). Lojaalsuse mdiste on aga ajaga lihtsast
korduvostust arenenud komplekseks mitmetasandiliseks kontseptsiooniks (Dahlgren 2011) ning
iikski klient ei ole tdnapédeval brindile lojaalne sellepérast, et tal on rahakotis teiste seas antud
poe kliendikaart (Berkhout 2016). Brindi lojaalsus peidab endas loomuomast lubadust bréndile,
mis baseerub iseloomulikel eelistel voi vdartustes, mida see tarbijale pakub. Brindi lojaalsusega
kaasneb ka vidhene informatsiooni vastuvotlikkus, kuid valikut tehes toimub siiski teadlik
kaasatus. Brindilojaalsed inimesed tajuvad, et nad on piisavalt informatisooni lébi t66tanud, kuid
tegelikult baseerub valik pigem eelneval kogemusel, mitte konkreetsel pakkumisel. (Kardes et al
2015)

Lojaalsus jaguneb kéitumislikuks ja suhtumuslikuks. Lisaks voib lisada siia veel ka kolmanda
modtme milleks on kognitiivne ehk tunnetuslik pool. Selline kolmekiilgne lihenemine on
kombinatsioon tarbija motetest ja tunnetest bridndi kohta, mis viljenduvad tema tegudes.
Kéitumist, mis koosneb korgest kditumuslikust ja madalast suhtumuslikust lojaalsusest,
nimetatakse ka voltslojaalsuseks. See tdhenab, et tarbija on kiill oma kéitumismustrilt justkui
lojaalne ja teeb korduvoste, kuid seda vaid soodustuste ja kampaaniate ajendil. Teisisonu on
tegemist funktsionaalse lojaalsusega, kuna see baseerub funktsionaalsetele véartustele nagu hind,
kvaliteet, turustamine jne. Seega puudub tarbijal tegelikult emotsionaalne seos brindiga ning

funktsionaalseid aspekte konkurentidel on lihtne kopeerida. Turundajad, kes keskenduvad vaid
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funktsionaalsetele védrtustele, el pruugi pikemas perspektiivis olla kasumlikud. (Dahlgren 2011)
Kaitumuslik voltslojaalsus kaob niipea, kui 1dpetatakse funktsionaalsete véértuste pakkumine.
Seega peab sellisel ldhenemisel edu hoidmiseks pidevalt investeerima. Suhtumuslik lojaalsus on
aga pikaajalisem. Kui mingi hetk on tehtud investeering selle kasvatamiseks, siis suhtumuslik

lojaalsus piisib ka pérast investeeringut.

1.6.1. Kliendigrupid lojaalsuse ja kasumlikkuse vordluses

Lojaalsus ei vordu aga alati kasumlikkusega. On olemas lojaalseid kliente, kes on ettevotte jaoks
kahjumlikud ning on olemas mitte-lojaalseid kliente, kes on ettevottele kasumlikud. Jargneval
joonisel (vt Joonis 3) on vilja toodud 4 kliendigruppi, mis on klassifitseeritud nende
kasumlikkuse ja lojaalsuse pdhjal. Iga grupp nduab kliendisuhte hoidmise mdttes erinevat
strateegiat. Vdoraste grupil on madal potentsiaal nii lojaalsusele kui kasumlikkusele. Need on
tarbijad, kelle vajaduste ja ettevotte pakkumise vahel on madal seos. Selle grupi
lojaalsusstrateegia on lihtne, sinna ei ole motet investeerida. Liblikate grupp on potentsiaalselt
kasumlik, kuid mitte lojaalne. Selle grupi vajadustega on ettevdtte pakkumisel suur sobivus. See
grupp teeb oma vajadustest ldhtuvalt kasumlikke oste ning piilidlused neid lojaalseks muuta, ei
ole tihti edukad. Nende rahulolusse tuleb investeerida ostuhetkel, kuid pole mdtet piiiida neid iga
hinna eest tagasi saada. Tdeliste sdprade grupp on nii lojaalsed kui kasumlikud. Selle grupi
vajadused iihtivad samuti ettevotte pakkumisega ning nad ei nde vajadust mujalt alternatiive
otsida. Selleks tuleb neid hoida hésti ja investeerida kliendisuhtesse, sest antud grupp on ka
potentsiaalne briandisaadik, jagades oma hidid kogemusi. Vihid on aga kliendigrupp, kes on
lojaalne, kuid minimaalse panusega mittekasumlik. Nende vajaduste ja viddrtuspakkumise
tihtivus voib olla madal. Néiteks pankade kliendid, kes kasutavad regulaarselt vaid odavaid
pohiteenuseid ning kelle konto haldamine v3ib tegelikult ettevotte jaoks kallim olla. Selline
kliendigrupp on problemaatiline, kuna neile on keeruline lisateenuseid peale miilia ning
voimalusel on mdistlikum ettevottel neist isegi lahti delda. Kokkuvotteks on ettevotte jaoks
oluline moista, et kliente on erinevate eesmérkide ja vajadustega ning investeerida tuleks digete

klientidega lojaalse suhte tekkimisse. (Kotler, Armstrong 2014)
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Liblikad Toelised sobrad

Kasumlikkus

Voorad Viihid

Madal

Lithiajaline Pikaajaline

Lojaalsus

Joonis 3. Kasumlikkuse ja lojaalsuse pdhjal jagatud kliendigrupid
Allikas: Kotler, Armstrong 2014

Kuid radkimata lojaalsusest on tdnapéeval ainuiiksi oma sonumiga tarbija teadvusesse joudmine
keeruline. Isolatsioonis v0ib tootja sonumi tarbija jaoks piisavalt huvitav olla, et see paidib
mingi tegevusega, kuid tarbijad on ldmmatatud info kogusega erinevatelt tootjatelt. (Mahoney,
Tang 2017) Seega on igasuguse lojaalsuse aluseks oluline luua piisavalt relevantne sonum, mis
kaasab teda. Kaasatust voib vaadelda kui tarbija vastuvotlikkust pakutavale informatsioonile.
Kaasatus on inimese poolt tajutud relevantsus teatud objekti suunas, mis pohineb tema vajadustel
véirtustl ja huvidel. Objektiks voib nimetada nii toodet, brindi kui ka reklaami. Kaasatust voivad
kdivitada erinevad motivaatorid, mis vodivad tuleneda inimesest endast, objektist voi
situatsioonist. Kui tarbija tunneb, et objekt rahuldab tema jaoks mingi relevantse vajaduse,
pOorab ta suure tdendosusega selle pakutavale infole ka tdhelepanu. Mones teises olukorras voi

teise inimese vadrtushinnangute puhul ei pdorata samale sonumile tdhelepanu. (Hayes 1993)
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2. METOODILINE OSA

Kédesoleva t60 metoodiline osa koosneb kahest osast. Esimeses osas vorreldakse kolme
jaekaupade tootekategooria miitigitulemusi, hindu, allahindlusi ning meediakulutusi. Teises osas
analiiiisitakse autori poolt 1ldbi viidud ankeetkiisitluse tulemusi. Uuringu eesmérgiks on
analiilisida, kas meediakulutused, sealhulgas tarbijaméngud, mojutavad miiligitulemusi, kas
allahindlused mojutavad miitigitulemusi ning kas ja milliste auhindade pérast on tarbijad ndus

osalema tarbijamangudes.

2.1. Metoodika

2.1.1. Miiiigitulemuste analiiiisi metoodika

Analiitisiks kasutatakse uuringufirma Nielsen poolt 1dbi viidud jaemiitigi Promotion Tracking
With Scantrack raporteid kahes toiduainete kategoorias. Autoriga on raporteid jaganud tootjad
ning need on andmete mahu ja detailsuse poolest veidi erinevad. Analiiiisiks kasutatakse
pastatoodete ning rostitud ja jahvatatud kohvi toodete kategooriate raporteid. Kuna andmed ei
ole avalikkusele kittesaadavad, on autor kdik antud raportites olevad miitigimahud, miitigitulud
ja miitigihinnad on korrutanud 1dbi koefitsendiga x. Lisaks, ei ole samal pdhjusel to0s vilja
toodud ka kategooriate 1dikes tootjate nimed. Nielseni Promotion Tracking With Scantrack
raporti peamiseks eesmdirgiks on ndidata, kui suur osa miiligitulemustest tehakse
miitigipromotsioonide toel ning selles on kajastatud tootehinnad, allahindlused, miitigimahud ja
miiiigitulud. Uhe kategooria kohta on autori kasutuses kdik eelnevad niitajad kuude kaupa
pearioodil 11.2016-10.2017. Teise kategooria kohta on autori kasutuses kolme kategooria
peamise tootja igakuised miitigimahtude jaotused perioodil 12.2016-12.2017. Jaemiitigipunktid,
mille miiiike raportis kajastatakse on Selver, Prisma, Maxima, Rimi/Sddstumarket, Coop,
Maksimarket, Grossi, Circle-K ja Alexela. Lisaks kasutatakse analiilisiks Kantar Emori
koostatavat Adex meediakulutuste tooriista. Uuringuga on kaetud kaheksa meediatiiiipi:
telekanalid, raadiojaamad, ajalehed ja ajakirjad, vilimeedia, internetikeskkonnad, otsepost ning

kino. 100% koik Eestis investeeritud meediamahud Adexis ei kajastu (mdned viiksed Eesti
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véljaanded ning globaalsed internetikeskkonnad ja sotsiaalmeedia), kuid raportis on siiski
arvestatav osakaal meediainvesteeringutest. Adex raportis kuvatakse pindu ja klippe tdpsetes
formaatides ning hinnakirja hindades. Selleks, et investeeringute mahud annaks realistlikuma
pildi, on autor Adex meediakulutused korrutanud 1dbi iga meediatiiiibi jaoks hinnangulise
(meediaagentuuris tootava autori kogemusel pohineva) keskmise allahindlusega. Kuna ka Adex
andmed ei ole avalikkusele kittesaadavad, on autor need kdesolevas toos esitlemiseks korrutanud
labi koefitsendiga x. Kolmanda allikana on t66s kasutatud ka Kantar Emori poolt 1dbi viidavat

TNSAtlas uuringut, mis analiitisib ligi 1300 Eestis oleva bréndi positsiooni tarbijate teadvuses.

2.1.2 Ankeetkiisitluse analiiiisi metoodika ja valim

Perioodil 22.03.2018-09.04.2018 viis autor ldbi digitaalse ankeetkiisitluse. Kiisitlus koosnes
kolmest temaatilisest kiisimusest ning neljast vastaja demograafiat puudutavast kiisimusest.
Kiisitlus tolgiti ka vene keelde. Kiisitlusi jagati erinevates foorumites ning sotsiaalmeedias.
Eestikeelsele kiisimustikule laekus 120 vastust ning venekeelsele kiisimustikule 7 vastust.
Analiitisiks lisati kdik venekeelsed vastused eestikeelsetele lisaks ning kokku tekkis valim 127

vastajaga.

Ankeetkiisitluse valim vastas iildkogumile koige paremini soolises ldikes (vt Joonis 4).

Sellegipoolest on iildkogumis mone protsendi vorra mehi rohkem kui kiisitluse vastajate seas.

Sooline jagunemine

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% T0% 205 90% 100%
m Naised =Mehed

Joonis 4. Ankeetkiisitluse valimi sooline jagunemine vorreldes iildkogumiga
Allikas: Autori koostatud Statistikaameti andmetel

Vanuseline jagunemine ei vasta kuigi tdpselt iildkogumile (vt Joonis 5), sest ankeetkiisitluse
vastajate vanus algab 20. eluaastast ning toendoliselt digitaalse leviku tottu on ka iile 60. aastaste
vastajate osakaal vorreldes Tildkogumiga liialt madal. Samas kajastab ankeetkiisitlus

ostujouliseimat 20-59 aastast sihtgruppi.
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Vanuseline jagunemine
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Joonis 5. Ankeetkiisitluse valimi vanuseline jagunemine vorreldes tildkogumiga
Allikas: Autori koostatud Statistikaameti andmetel

Rahvuse jérgi jaotus on vorreldes iildkogumiga ka rohkem eestlasi, kuid siiski on kiisitlusest osa

votnud ka 13% muust rahvusest tarbijaid (vt Joonis 6).

Rahvuse jirg: jagunemine
e
vair | S

0% 10% 20% e 400 0% 60% T0%e B0% 90%  100%

meestlane ™ mun rahvus

Joonis 6: Ankeetkiisitluse rahvuse jargne jagunemine vorreldes iildkogumiga
Allikas: Autori koostatud Statistikaameti andmetel

Ankeetkiisitlusele vastajate seas oli erineva netosissetulekuga tarbijaid. Suurema 0sa vastajate
sissetulek jaab vahemikku 500-200 eurot, kuid valimis on ka tarbijaid, kelle sissetulekud on

sellest viksemad ning suuremad.

WVastajate 1gakuine netosissetulek

0% 10%% 2% 30%: 4055 0% al%%e T0% 80% 905 100%
500 wm300-1000 = 1001-1500 = 1501-2000 w2001-2500 w=2501-3000 w3000+
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Joonis 7. Ankeetkiisitlusele vastajate igakuine netosissetulek
Allikas: Autori koostatud

2.2. Miiiigitulemuste analiiiisi tulemused

Esmalt vaadeldi, kas kuiste meediainvesteeringute ning miitigimahtude vahel on seos, tuues vilja
ka meediainvesteeringud, mille sisu osaks olid tarbijamingud. Jérgnevatel joonistel on
vaadeldud kolme Kategooria X tootjat, kes investeerisid vaatluse all oleval perioodil (11.2016-

10.2017) meedia ostmisesse.

Ettevote X on antud perioodil teinud 3 suuremat meediakampaaniat (vt Joonis 8), kasutades
meediumitena TV-d, vélimeediat, online’i ning printi. Perioodi parim miiiigitulemus on tehtud
06.2017 — pédrast imagokampaaniat. Perioodi madalaimad miiiigitulemused on tehtud aga
11.2016 — kuul mil toimus tarbijaméng, mille auhinnaks oli auto. Ka vaadeldava perioodi 16pus
oli Ettevottel A tarbijaméng. Selle auhinnaks oli 2000 euro suurune reisifirma kinkekaart. Kuid
kui vaadelda olemasolevaid andemid miiligimahu kohta, siis antud kampaania ei tdstnud
eelnevate kuudega vorreldes miitigimahte vaid need hoopis langesid. Jooniselt on néha, et tootja
miitigimahud ei suurene siis, kui toimub kampaania ning miiligipromotsiooniks moeldud
tarbijamédng ei mojuta mdirgatavalt sama perioodi miiligitulemusi, nagu voiks eeldada. Seda
toestab ka 12 kuu miiligimahu ja meediainvesteeringute korrelatsioon -0,37, mis tdhendab, et
nditajate vahel on ndrk negatiivne seos. Kuid kui vdrrelda laiemas plaanis 6 esimese kuu

miiligiamhtu 6 jargneva kuu miitigimahtudega, siis on nidha 11% miitigimahu kasvu.
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Kategooria X: Ettevdtte A kuised meediainvesteeringud ja miugimahud

80000 Tarbijamingy 400

Imagokampaania = 352 kanpaama

70000 € 350

60 000 € 300
50 000 € 250
40000 £ 200
30000 € 150
20000 € 100

10000 € 50

0E
oktl1ls novle dets.16 jaan 17 weebr 17 méart=17 aprl?  maill?  juunil? juulil?  aug 1?7  sept.l?  oktl7  nov17

TV e Vilimeedia Cnline Ajakirjad m Ajalehed =—Miildgimaht

Joonis 8. Ettevdtte A kuised meediainvesteeringud ja miitigimahud
Allikad: Autori koostatud AdEx ja Nielsen’i Promotion Tracking With Scantrack pohjal

Ka Ettevote B on teinud antud perioodil kolm meediakampaaniat (vt Joonis 9), samal ajal kui
Ettevote A. Ettevote B on AdEx andmetel kasutanud meediumina vaid telereklaame. Ettevotte B
parim miitigitulemus on tehtud 08.2017, kuul, mil ei olnud kdimas imago ega tarbjaméngul
pohinevat kampaaniat. Samas on 05.2017 tehtud ka hea miiligitulemus ning sel kuul oli kdimas
ka tarbijaming. Perioodi madalaim miiiigitulemus on tehtud 11.2016 perioodil, mil oli kdimas
imagokampaania. Ka Ettevotte B puhul on niha, et kampaaniaperioodid ei too tingimata samal
kuul miitigimahu suurenemist, sest 12 kuu meediainvesteeringute ja miitigimahu korrelatsioon on
vaga nork negatiivne -0,07. Kui vaadelda aga Ettevotte B miiligimahte laiemas plaanis, ndeme, et
igakuine volatiilsus on viiksem ning hilisema 6 kuu miitigimahud on 2% suurenenud vorreldes

varasema 6 kuuga.
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Joonis 9. Ettevdtte B kuised meediainvesteeringud ja miiiigimahud
Allikas: Autori koostatud AdEx ja Nielsen'i Promotion Tracking With Scantrack pohjal
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Ettevdte C on oma pShimeediumina kasutanud print meediat ning pisut raadiot (vt Joonis 10).

Ettevote C ei ole antud perioodil teinud tarbijamédnge. Perioodi parim miiligitulemus on tehtud

12.2016 ning madalaim tulemus 10.2017 — kuul, mil algas imagokampaania. Ka Ettevote C

toestab, et otseste miiligimahtude ja meediainvesteeringute vahel ei ole seost, sest korrelatsioon

on kiill positiivne, kuid véiga nork 0,11. Ettevotte C miitigimahte laiemalt vaadates ndeme aga, et

vorreldes esimese 6 kuu miiiikidega on jargneva 6 kuu miitigid langenud 19%.
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Joonis 10. Ettevotte C kuised meediainvetseeringud ja miiiigimahud
Allikas: Autori koostatud AdEx ja Nielsen'i Promotion Tracking With Scantrack pdhjal

Eelolev analiiiis niitas, et kampaaniaperiood ei mdjuta otseselt miiiigitulemusi samal kuul. Ka
tarbijamédngudel pdhinevad kampaaniad ei ndidanud miitigimahu touse. Kuid selgus, et Ettevote
A, kes kdige rohkem meediasse aasta jooksul investeeris, suurendas pikemas perspektiivis oma
miiigimahte 11% ja koige vdhem invetseerinud Ettevottel C toimus miiligimahtudes pikas
perspektiivis langus. Iga ettevotte parim miitigikuu oli kampaaniavilisel ajal ning kuna see kuu
oli kdigil erinev, ei saanud olla mdjutajaks kategooriaiilene faktor. Miiligimahtudelt oli antud
perioodil teistest selgelt iile Ettevote A, jargnes Ettevote B ning vidikseimate mahtudega oli
Ettevote C.

Teiseks vaadeldi mainitud toodete hinnaklasse ning vdrreldi miiligimahte kuu keskmise
allahindlusega, selleks, et leida, kas miitigimahtude muutumist mojutab toote allahindlus. Kuu
keskmiste allahindluste aluseks on voetud toote baashinnad ning kuu keskmine allahindluse

korral olnud hinnatase.
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Kategooria X: Ettevétte A kuised miiiigimahud ja keskmised allahindlused
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Joonis 11. Ettevotte A kuised miitigimahud ja keskmised allahindlused
Allikas: Autori koostatud Nielsen’i Promotion Tracking With Scantrack pohjal

Ettevote A on aasta pikkusel perioodil teinud keskmiselt 21,7% allahindlusi baashinnale ning
allahindlused koikusid koguni 233%. Toote keskmine {ihiku allahinnatud hind on 3,53 eurot.
Jooniselt 11 on ndha, millised olid vaadeldava perioodi allahindlused kuude 15ikes Ettevotte A
toodete baashinnale. Kdige madalamad miitigimahud 11.2016 ja 05.2017 on tekitanud toote
madalad allahindlused. Samas on niha ka seda, et kdige suurem miiiigimaht ei ole siiski tehtud
koige suurema allahindlusega kuul. Korrelatsioon 0,71 miiligimahu ja allahindluse vahel néitab

aga, et positiivne seos on olemas ning allahindlused mojutavad Ettevotte A miiiike.

Ettevotte B suurimad miiligimahud on tehtud kuudel, mill toote baashinnale on rakendunud
suurimad allahindlused (vt Joonis 12). Ettevotte B keskmine allahindlus 26,5% on suurem kui
Ettevottel A kuid nagu ka vidiksem volatiilsus miiligimahtudes, oli allahindluste vahemik
viiksem ning allahindlused kdikusid 139%. Uhtlasi on ka Ettevotte B toote iihiku keskmiseks
allahinnatud hinnaks 6,88 eurot, mis tdhendab, et tegu on kallima tootega kui Ettevottel A. Kui
Jonniselt 9 vais ndha, et 05.2017 mil toimus tarbijaméng, oli suurem miiligimaht, siis voib seda
selgitada ka faktiga, et antud kuul oli tootjal tegelikult ka perioodi iiks korgeim keskmine

allahindlus.
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Joonis 12. Ettevotte B kuised miiiigimahud ja keskmised allahindlused
Allikas: Autori koostatud Nielseni Promotion Tracking With Scantrack pohjal

Antud tootel on miiligimahu ja allahindluste vahel samuti positiivne seos 0,44. Kui vaadelda
kahe ettevotte (Ettevote A ja Ettevote B) 05.2016 perioodi, mil mdlemad ettevotted tegid
sarnases mahus kampaaniat, siis v3ib jireldada, et tegemist on hinnatundliku kategooriaga, sest
Ettevotte B suur hinnaalandus antud kuul voib olla pdhjuseks, miks Ettevotte A miiligimaht

jarsult kukkus ning jargmisel kuul jille tousis.

Kolmest tootest on Ettevottel C allahindluste ja miiligimahtude vahel kiill positiivne kuid kodige
norgem seos 0,34 ning allahindluste suurus ei mojuta nii selgelt miiligitulemusi kui niiteks
Ettevote A puhul(vt Joonis 13). Ettevotte C keskmine allahindlus oli kolmest vorreldavast kodige
suurem 28,4% kuid iiks madalama allahindlusega kuu muutis ka selle toote allahindlused rohkem
volatiilseks, mis tdhendab, et suurima ja viikseima allahindluse vahe oli 194%. Hinnaklassi
poolest jdi allahindlustega tootehind 5,18 eurot kahe eelneva toote vahele ning pigem
kallimapoolseks. Parimad miitigikuud olid siis, kui allahindlus on suurem kui kogu perioodi
keskmine allahindlus, kuid kdige madalama allahindlusega kuul 06.2017 on miiligimaht

vorreldes kuude kesmise mahuga siiski korgem.
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Kategooria X: Ettevotte C kuised mitligimahud ja allahindlused
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Joonis 13. Ettevotte C kuised miiiigimahud ja keskmised allahindlused
Allikas: Autori koostatud Nielseni Promotion Tracking With Scantrack pohjal

Allahindluste ja miiiigimahtude vordlus tdestas, et allahindlsute ja miiigimahtude vahel on
positiivne seos olemas. Suurim seos allahindlustega ei ole tingimata kategooria kallima hinnaga

tootel vaid madalama hinnaga tootel.

Eelnev analiiiis tdestas Kkategoorias X, et meediainvesteeringutel ei ole miiligimahtudele
igakuiselt otsest moju. Samas on antud kategoorias seos miiligimahtude ja allahinlduste vahel.
Voib tunduda, et ostetud meedia vahendusel tehtud kampaaniad ei digusta end antud vaates
sugugi. Kuid jirgmiseks voOrreldi ka kahe kategooria meediamahu osakaalu miiligimahu
osakaaluga kategoorias ning bréinditeadlikkust kategoorias. Kategooria X (vt Joonis 14) puhul
tekib selge seos (korrelatsiooniga 0,64) selle vahel, kes rohkem meediasse investeerib ning kellel
on suurem miiligimahu osakaal kategoorias. Nagu ndha, on arvesse voetud ka iisna suure
miitigimahuga kaupluse omamaérgi tooteid, mis moodustavad kokku 28% mahust kuid ei tee
tootele oma bréandi alt reklaamikampaaniaid. Isegi niivord suurt mahtu omamaérgi tooteid aresse
vottes, on seos meediainvesteeringute ja miiiigimahtude maéargatav. Kui omamirgi tooted
vordlusest eemaldada, on seos viga tugev 0,96, mis nditab selgelt, et siiski puhtalt
allahindlustega miitigimahtu korgel ei hoia. Need ettevotted, kes investeerivad ka meediasse ning
teevad kampaaniaid (koos vO1 ilma tarbijamidngudeta), on kategoorias paremate

miiiigitulemustega.
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Kategooria X: Miiligimahu osakaalu ja meediamahu osakaalu vordlus
(11.2016-10.2017)
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Joonis 14. Kategooria X miiligimahu osakaalu ja meediamahu osakaalu vordlus
Allikas: Autori koostatud AdEx ja Nielsen’i Promotion Tracking With Scantrack pohjal

Lisaks toestab ka allolev joonis (vt joonis 15), et ettevotte A, kes meediasse suuremaid
investeeringuid tegi, on tarbijate teadvuses saavutanud kdrgeima teadlikkuse, mis 2017 aastal ka
vorreldes eelnevaga kasvas. Korge teadlikkus on ka ettevottel B, kuid vordlemisi madal
teadlikkus on Ettevottel C, kes kasutas oma brindikommunikatsiooniks peamiselt madala
katvusega print meediat.

Kategooria X brénditeadlikkus

0,
Ettevite A 86%
82%
Ettevite B 83%
82%
0,
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Joonis15. Kategooria X brandipositsioneeringud 2016-2017
Allikas: Autori koostatud TNSAtlas 2016 ja TNS Atlas 2017 andmetel

Sama vordlus on tehtud ka teises toidukategoorias Z (vt Joonis 16) miitigimahtude osakaalu ja
meediainvesteeringute osakaaluga aastal 2017. Antud kategoorias on vaadeldud samuti kolme
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tootjat ning tilejadnud tootjate miiligimaht ja meediainvesteeringud on summeeritud. Jallegi tuleb
vordlusest vélja, et Ettevote P, kes investeerib kdige rohkem meediasse, on ka kategoorialiider
arvestades miiligimahte. Antud ettevottele jirgneb meediainvesteeringutelt Ettevote J, kuid antud
kategooria puhul on huvitav, et Ettevdte L, kes investeerib vorreldes Ettevottega J vordlemisi
viahe meediasse, on miiligimahtudelt konkurnediga samal tasemel. Kahjuks ei ole autoril

andmeid antud kategooria hinnatasemete ning allahindluste suuruste kohta.

Kategooria Z: Miiiigimahu osakaalu ja meediamahu osakaalu vordlus (2017)

Miufgimahu osakaal
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Joonis 16. Kategooria Z miitigimahu osakaalu ja meediamahu osakaalu vordlus
Allikas: Autori koostatud AdEX ja Nielsen’i Promotion Tracking With Scantrack pohjal

Ka kategooria Z brindipositsioneeringud néitavad, et korgeim teadlikkus on kategooria suurimal
investeerijal Ettevottel P (vt Joonis 17), kellele jargnevad bréndituntuselt Ettevote J ja Ettevote
L. Ka siin tuleb tddeda, et Ettevote L on tarbijate teadvuses saavutanud siiski vordlemisi korge

teadlikkuse, investeerides vihem meediasse, kui peamised konkurendid.
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Joonisl7. Kategooria Z brandipositsioneeringud 2016-2017
Allikas: Autori koostatud TNSAtlas 2016 ja TNSAtlas 2017 andmetel

Kui Ettevote A oli kategoorias miiligimahtudelt selge liider, siis eelnevas analiiiisis selgunud
hinnaerinevused annavad miiiigutulusid vaadates teistsuguse pildi (vt Joonis 18). Joonis 10
illustreerib, kuidas Ettevote A ja Ettevote B voistlesid igakuiselt miiiigitulu osakaalu pirast
kategoorias. Kui perioodi igakuised miiligitulud panna korrelatsiooni kasvava numbrijadaga, on
Ettevottel A ja Ettevottel B positiivne tugev seos (vastavalt korrelatsioon 0,657 ja 0,663),
Ettevottel C nork negatiivne seos -0,252, ning iilejadnud kategooria tootjatel tugev negatiivne
seos -0,787. Ettevotte A ja Ettevotte B meediakulutused kokku moodustasid 85% kategooriast
ning nagu analiilis nditas, kasvas perioodi jooksul nii nende miitigimaht kui ka miitigitulude

osakaal kogu perioodi 15ikes teiste kategooria konkurentide arvelt

Kategooria X: Miitigitulu osakaal kategoorias
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Joonis 18. Kategooria X miitigitulude osakaalud
Allikas: Autori koostatud Nielseni raporti pohjal

Miitigitulemuste analiilisi kokkuvdtteks voib Oelda, et tarbijamidngudel pdhinevad kampaaniad ei
mdjuta miitigitulemusi samal perioodil, nagu teoreetiliselt voiks arvata. Isegi kui loosis oli auto
vOi 2000 euro védrtuses reisiraha, oli kampaaniale eelneval voi jargneval kuul miiiigimaht teinud
parema tulemuse. Miiiigimahtude ja meediainvesteeringute vahel ei olnud Kategooria X andmeid
vaadeldes tugevaid seoseid. Oli vaid liks kuu, mil Ettevotte B miiligitulemus oli keskmisest
korgem ning samal ajal oli ka tarbijaméang kdimas. Kuid kui analiiiisi kaasati ka kuu keskmised
allahindlused, voib arvata, et hea miitigimahu pdhjustas siiski suur allahindlus, mis oli samal ajal
kui tarbijaméng. Seda pdhjendust v3ib kindlamini viita just seetdttu, et vorreldes miiligimahte
samal kuul olnud allahindlusi, selgusid tugevad seosed. Kui autori vditel otsest moju
miiiigitulemustele auhinnaméngud ja imagokampaaniad ei anna, siis vorreldi ka miiligiosakaale
kategoorias meediamahtudega ja brinditeadlikkust, et analiiiisida, kas meediainvesteeringud
siiski iildist miitigimahtu ja branditeadlikkust mojutavad. Antud analiilisist tuli siiski vilja, et
ettevotetel, kes investeerivad brandikommunikatsiooni rohkem, kajastub see ka kokkuvdtlikult

suuremates miitigimahtudes ning kdrgemas brandituntuses.

2.3. Ankeetkiisitluse analiitisi tulemused

Kiisimusele, kas vastaja on ostnud tooteid, sest tinu sellele on vdoimalus osaleda auhinnaloosis,
vastas 49% jaatavalt ning 51% eitavalt. Seega ei ole antud tulemuse pohjal voimalik otseselt
kummalegi poole kalduvaid jareldusi teha. Kuid tuleks ldhemalt vaadata, kes vastas jaatavalt
ning kes eitavalt. Naisi oli kiill valimis pisut ronkem kui mehi, kuid tervelt 66% vastajatest, kes
viitis, et nad on auhinnaloosi pérast tooteid ostnud, olid naised (vt Joonis 19). Sissetulekute,
vanuse ning rahvuse jargi vastab jaatava vastusega inimeste osakaal valimi jaotusele ning
seetdttu el saaks viita, et nditeks madalama sissetulekuga voi nooremad inimesed oleks rohkem

looside tottu tooteid ostnud kui teised sihtgrupid.
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Kas oled ostnud jaekauplusest tooteid, sest tdnu sellele on
véimalus osaleda auhinnaloosis?

sjah wei »naised »mehed

Joonis 19. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kas oled ostnud jackauplusest tooteid, sest tanu
sellele on véimalus osaleda auhinnaloosis?
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal

Seega voib viita, et tarbimisméngu pérast toote ostnud ning selle tdttu ostu mitte teine tarbijate
osakaal on vordne ning veidi kaldub isegi sinna, et inimesed ei ole sooritanud auhinnaloosi tdttu
oste. Demograafiliselt vdib Gelda, et naised teevad selle pdhjal suurema tdendosusega otsuse
ning tarbijaméngu l&bi viimine toimib seega viiksema tdendosusega meestele suunatud

kategooriates.

Jargnevalt esitati vastajatele kiisimus: ‘“Palun mairgi kdik auhinnaloosi niited, mille sarnases
osalemiseks ostaksid kampaaniatoote?*. Sellele vastamiseks oli autori poolt ette antud 19 erineva
auhinna védrtusega tarbijamingu nididet ning vastusevariant ,,muu* ning ,,Ei ostaks toodet, et
osaleda auhinnaloosis.” Vastaja sai valida nii mitu sobivat varianti, kui ta ise soovis. Jooniselt 20
on ndha, et 36% ehk 46 inimest vastas, et nemad auhinna loosi pérast toodet ei ostaks. 64%
vastajatest valis seega ithe vdi mitu auhinda, mille pérast nad kampaaniatoote valiksid. Uhel
korral kasutati ka vastuseravarianti ,,muu®, lisades valiku ,,5 x spa pakett“. Kuid nagu
tulemustest on ndha, ei eristu iiks ihaldusvddrne auhind selgelt teistest. Kaks kdige
populaarsemat auhinnaloosi on iihe voimaliku auhinna véértuse mottes viga erinevad. Eelistatud
on nii 20 000 eurose auto loosimine kui ka vdimalus 100 eurot osturaha teenida. Uldiselt vdib
siiski Oelda, et loosid mille vdimalik auhind on védrtuslikum (auto, nutitelefon, soojamaa reis)
jaavad nimekirjas ette otsa ning nimekirja allapoole jadvad véiksema viidtusega auhinnad

(hoverboard, vihmavari, longboard, kolar, koogindu, kdevoru). Samas on siiski huvitav, et
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nditeks 6000 euro viirtuses uue koodgi vilja loosimisest oleks huvitatud vaid 22% vastajatest

ning samas 23% oleks valmis osalema ka 60 euro vairtuses kontserdipiletite loosi nimel.

Tarbijamingu niited, mille sarnases osalemiseks ostaksid vastajad kampaaniatoote

Ei ostaks toodet, et osaleda auhinnaloosis, S —  —————— 3%
1 auto (védrtus 20 000 eurot) /e 35%
10 x 100 eurot osturaha (ithe auhinna viirtus 100 eurot) e — 35%
1 x iPhone (vairtus 800 eurot) o — 347
1 soojamaa reis (vddrtus 2 000 eurot)  ———————————— 300G
2 X jalgratas (ithe ratta vadrtus 500 eurot) | 3%
50 x kast sama toodet S 74%,

8 x ohtusddk restoranis (Shtusddgi vadrtus 100 eurot) e — 24%
15 x 2 kontserdipiletit (kahe pileti vAfrtus 60 eurot) ST 3%
1 kook (vidrtus 6 000 eurot) S E——— )]%
5 x kiilmkappi (iihe kapi vddrtus 600 eurof) = 21%
1 teler (vddrtus 1 000 eurot) T (%
Osta 2 toodet ja kaasa termose (termos 7 eurot) S (%
3 x kédgikombain (ithe kédgikombaini vidrtus 500 eurot) S — 0%
20 x Eesti disaini kdevoru (iihe ehte vadrtus 30 eurot) S—————————— 5%
25 x disainer kédginou (iihe kédgindu vaartus 20 eurot) S ———— 4%
2 x kaasaskantav kolar ({ihe kolari vadrtus 200 eurot) F———— 10%
7 x longboardi (ithe longboardi vdrtus 100 eurot) m—— 2%
100 x vihmavari (ithe vihmavarju védrtus 10 eurot) m—— 7%,
5 x hoverboard (ithe hoverboardi védrtus 200 eurot) m— %
0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%

Joonis 20. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Palun margi kdik auhinnaloosi néited, mille
sarnases osalemiseks ostaksid kampaaniatoote?
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pShjal

Kui vaadelda detailsemalt vastajaid, kes vditsid, et auhinnaloosi tottu nad kampaaniatoodet ei
ostaks, siis leidub seal nii mehi kui naisi. Mehi on antud vastusega 48% kuid koguvalimis oli
neid ka véiksema osakaaluga (42%). Vanuselist ei touse iikski sihtgrupp antud vastuse puhul
vorreldes valimiga esile, kuid sissetulekuid vorreldes on siiski ndha, et inimesed, kelle sissetulek

on iile 1500 euro kuus (54% vastajatest), ostaksid viiksema tdendosusega loosi tdttu toote.

Eelneva kiisimuse analiiiis nditas, et 36% vastajatest viitis, et tarbijamadngu tottu nemad toodet ei
ostaks. Samas ei tdhenda see siiski, et sama suurusjirk inimesi oleksid iihele briandile lojaalsed.
Nagu miiligitulemuste analiiiis néitas, el mojuta tarbimismangu olemasolu miitigitulemusi, vaid
seda teevad suurema tOendosusega allahindlused. Ka ankeetkiisitluse viimane vastuste
jagunemine nditab (vt Joonis 21), et tervelt 60% tarbijatest eelistab {ildiselt {iht brandi, kuid
kaalub voimalusel siiski ka konkurendi allahinnatud toote ostu. 30% vastajatest ainult
allahindlusega tooteid alati valibki. Uksnes 10% vastajatest on tdenioliselt {ihele brindile
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allahindluse olukorras lojaalsed. See tdhendab, et allahindlused mdjutavad tugevamal voi
ndrgemal moel tervelt 90% jagu tarbijate jackaupade ostuotsuseid. 70% vastajatest, kes vditsid,
et on oma lemmikbréndile konkrendi allahindluste ajal lojaalsed, olid {ihtlasi ka need, kes iitlesid
kohe kiisitluse alguses, et tarbijaméingudes nad varasemalt osalenud ei ole. Seega voib viita, et
lojaalseid kliente on keeruline miiligipromotsiooni erinevate votetega mojutada. Olgu selleks

tarbijaméngud vai allahindlused.

Kas eelistad jaekauplustes sarnaste toodete hulgast
allahinnatud toodet?

10%

= Felistan Gildiselt kindla brindi toodet, aga kui on vdimalus, valin allahinnatud toote
= Jah, valin allahindlusega toote
Walin alati oma lemmikbrandi toote, 1segi kui konkurendi oma on alla hinnatud

Joonis 21. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kas eelistad jackaupluses sarnaste toodete hulgast

allahinnatud toodet?*
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisituluse tulemuste pohjal

41



KOKKUVOTE

Psiihholoogia uurimine, mis sai alguse teaduslikust huvist, on kandunud véga erinevatesse
igapdevastesse tegevustesse meie elus ning piitiab tinini selgitada, miks me iihel voi teisel viisil
kditume ja mis seda kéitumist mdjutab. Tarbimispsiihholoogia alastele uuringutele tuginedes on
turundusmeetmestik tdna vdga mitmekiilgne ning soltuvalt eesmirgist rakendatakse erinevaid
lahenemisi. Kuid olenemata ettevotte piistitatud eesmaérgist, algab tarbija igasugune tegevus
probleemi tunnetamisega. Ettevotte eesmirgiks on kaardistada neid probleeme, leida lahendusi

ning suunata tarbija 1dbi nende lahenduste oma vajadusi rahuldama.

Etapiline ostuotsustusprotsess on kiill oluline teoreetiline alus kaardistamaks tarbijakditumise
samme, kuid teemat kisitledes tuleks silmas pidada, et tarbijakditumine sisaldab endas ka
keerukat kombinatsiooni emotsioonidest, situatsioonilistest faktoritest ning isiklikest mdjuritest
mingis kindlas kontekstis. Ettevotted voivad olla véga 1dhedal tarbija vajaduste tekitamisele, kuid
vajadused tuleb ettevdttel siiski vilja selgitada ja defineerida ning erinevaid mojureid konteksti
loomiseks ja emotsioonide tekitamiseks on voimalik ettevottel endal juba luua. Tarbijamédngud
voivad olla ka niidelda voltsvajaduse suunajateks, sest mangu kontekst muudab tavaolukorras

kéttesaamatu eesmaérgi tarbija jaoks realistlikumaks ja kdegakatsutavamaks.

Motivaatorid, mis tarbija k&itumist tagant tdukavad, vdivad olla nii ratsionaalsed kui
emotsionaalsed. Ratsionaalsed motivaatorid on lihtsamini modddetavad kuid emotsionaalsed
motivaatorid méngivad pigem subjektiivsetel kriteertumitel. Emotsionaalsed motivaatorid voivad
olla ka pdhjenduseks, miks tarbija teeb mdnes aspektis ebaratsionaalseid otsuseid. Seega kui
kampaania kdigus ostab tarbija koguseliselt hoopis rohkem toodet, kui tal reaalselt vaja ldheb,
siis on ta loonud emotsionaalse pdhjenduse, mis vastab mingitele muudele enda loodud alustele
ning selgitab tarbija enda jaoks teatud ebaratsionaalseid kdike. Emotsionaalne motivaator v3ib
seega olla puhtalt kampaanias osalemise lébi tekkiv adrenaliin ja lootus, mis on omaette vdirtus.
Tarbija jaoks loomuomased motivaatorid tagavad tdenioliselt korgema rahulolu kui vélised
motivaatorid, sest tarbija on ise vOtnud initsiatiivi midagi ette votta ning piiiiab oma tegudega

kasvatada meelelahutuslikku voi rahulolu moodet.
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Hind on toote puhul véga oluline ka mitte-drilises mottes. Raha ja selle viértus on tarbija
teadvuses nii olulise koha omistanud, et 1dbi rahalise vidrtuse 14bi on voimalik edasi anda ka
ettevotte ja brandi laiemaid vaartusi. Kui tootebrand kannab samu emotsionaalseid véartusi, mida
tarbija hindab, tduseb toote kasutegur, mis kajastub ka tootehinnas. Seega on hinna kujundamisel
ja hinnamanipulatsioonil oluline roll tarbijakéitumises. Kuid hinnamanipulatsiooniga tuleb véga
ettevaatlik olla, sest sellega on konkurentidel lihtne kaasa tulla ning ettevote voib ise initsieerida
olukorra, kus sarnaste toodete hulgast on millelgi alati allahindlus ning teatud sihtgrupp leiab
alati selle toote, olles tulevikus enam toote reaalset hinda mitte ndus maksma. Teooria kohaselt
viivad allahindlused kiire miiiigitdusuni, mis teatud aja pdrast jouab samale tasemele. Uhtlasi
viitis teema teoreetiline késitlus ka seda, et miiligipromotsioonid, mis podhinevad
tarbijamédngudel, on samuti vOimalus suurendada liihiajaliselt miiiikke. Antud kognitiivsed ehk
tunnetuslikud trikid méngivad tarbijate emotsioonidel ning nende edukus oleneb suuresti
konkreetse tarbija suhtumisest voiduvoimalusse. Teooria kohaselt on tarbija harjumustel aga
ostuprotsessis véga oluline roll ning harjumuspérast kditumist on keeruline muuta. Seega on
ettevotete jaoks vidga oluline leida voimalusi, kuidas oma toode muuta selliseks, mille ostu
sooritamine on muutunud harjumuseks. Tugeva, sisuka ja relevantse brandi loomine aitab seda
harjumuspédrasust hoida, kuid miiligipromotsioon tarbijamédngu voi allahindluse ndol voib olla
iiks vOimalus, kuidas tarbija saada oma toodet kasvdi korra proovima. Lihtsam on seda teha
kategooriates, kus tehakse uuringute kohaselt rohkem impulssoste, milleks on nditeks maiustused

ja snékid.

Ka uuemad teooriakésitlused tddevad siiski, et tarbijamédngude maht on muutunud nii suureks, et
selles hakkab tahaplaanile jadma bréind ja toode. Seetdttu on osad ettevotted, kes antud taktikat

varasemalt kasutasid, sellest tinaseks loobunud.

Labi viidud uuring niitas seda, et meediakampaaniad ei mdjuta otseselt samal perioodil
miitigitulemusi. Imagokampaaniate puhul oli see eeldatav, sest see vOte ongi eesmargistatud
pikema ajaperioodi mdistes tulemusi tooma, kuid mérgatavat miitigitdusu ei ndidanud samal
perioodil ka tarbijamingudel pdhinevad kampaaniad. Uldiselt selgus analiiiisist, et
meediainvesteeringute ja miiligimahtude vahel ei ole seost. Kuid selgem seos oli miiligimahtude
ja allahindluste vahel, mis samal perioodil tootehinnale rakendusid. Analiilis néiitas, et
allahindlused mdjutavad oluliselt ettevotte miiligimahte, kuid tingimata ei ole antud néitajate

vahel tugevaim seos suurimat allahindlust pakkuval tootel. Antud niite pohjal oli tugev seos
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allahindluste ja miitigimahtude vahel ettevdttel, kelle hind on odavam ning keskmine allahindlus
samuti madalam kui konkurentidel. Seega tdendoliselt mdjutab allahindlus iseenesest juba
hinnatundlikumat klienti rohkem, kuid allahindluse suurus ei pea miiiigi suurendamiseks olla

koige korgem.

Lisaks viitis ka tervelt 90% ankeetkiisitluse vastajatest, et allahindlused mojutavad vihemal voi
suuremal médral nende ostuotsuseid. Seega on lojaalseid kliente kiill keeruline
miitigipromotsioonidega mojutada, kuid lojaalsete klientide osakaal ei ole jaekaupade puhul

antud t60 pohjal kahjuks kuigi méirkimisvairne.

Kéesolev t60 uuris ka tarbijamidngude fookuses olevate auhindade véértuse moju tdendosusele
kampaaniast osa votta. 36% kiisimustiku vastajatest mirkis, et auhinnaloos ei ole nende jaoks
piisav motivaator, et kampaaniatoodet osta. Ulejéiinud vastajate hulgast, kes tarbijamingus
osaleksid, selgus, et kallimad auhinnad jadvad pigem motivaatorite loetelus ette poole kui
soodsamad auhinnad. Kuid maérkimisvaidrne oli tulemus, et esimesel kohal koos 20000 eurose
auto voiduvdimalusega oli ka 100 euro védrtuses osturaha voitmise voimalus. Vordlemisi kalli
auhinnana 6000 euro vaartuses koogi vilja loosimine jéi antud kiisimuse puhul aga motivaatorite
hulgas pigem keskpéraseks auhinnaks, mille nimel ostaks kampaaniatoote vaid viiendik kiisitluse

vastanutest.

Kéesoleva t60 eesmérgiks oli analiiiisida, kas tarbijamadngudel pohinevad kampaaniad mojutavad
miitigitulemusi kampaania véltel. Otsest moju miiligimahtudele miiligitulemuste analiiiis
tarbijaméngude puhul siiski ei tdestanud, kuid neid v3ib Oigesti kasutades tootele tihelepanu
tombamiseks katsetada niiteks lansseeringute puhul teatud kategooriates, kus impulssostude
tegemine on toendolusem. Sellegipoolest selgus, et brandid, kes investeerivad ka
turunduskampaaniatesse 1dbi ostetud meedia, on pikemas perspektiivis edukamad, omades ka
vastavalt  suuremat  miiligimahu  osakaalu. Lisaks on suuremad investeerijad
brandipositsioneeringult toendolisemalt tarbijate teadvuses, mis so0sib valikute hulgast proovima
pigem tuttavamat bréndi. Seega vdib delda, et meediasse tasub kindlasti imagokampaaniate 14bi
investeerida, kuid tarbijaméingud, millega kaasnevad kallite auhindade puhul ka suuremad
kulutused, ei pruugi tdita oma eesmdki, kui selleks on sOnastatud kiire miiiigitulemuste kasv

kampaaniaperioodil.
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SUMMARY

THE EFFECT OF PROMOTIONAL GAME CAMPAIGNS ON SELLING VOLUME
USING RETAIL AS AN EXAMPLE

Gerdi Klaas

Psychology searches that started from scientific interest have spreaded into different daily
actions and try to explain why we act in different ways and what influences those actions. Based
on consumer psychology todays marketing measures vary heavily and different approaches are
implemented according to goals. But despite the goal consumer actions start with sensing their
problems. The goal for companies is to map those problems, find solutions and channel

consumers to fulfull their needs through those solutions.

Buying process with different steps is a good theoretical base for maping consumer behaviour
steps. But when looking at the topic it is important to understand and keep in mind that consumer
behaviour includes a complex combination of emotions, situational factors and personal
influencers that all are in a certain context. Companies could come very close to creating
consumer needs but they rather have to unwrap, understand and define them. When this is done
it is possible for marketers to create different influencial contects and emotional motivators.
Promotional games can also be thought as creators of fake needs in some ways because game

situation could make the initially inaccessible goal more realistic.

Motivators that push consumers can be both rational and emotional. Rational motivators are
measured more easily but emotional motivators rely more on subjective criteria. Emotional
motivators can also be the reason why in some cases consumer makes rationaly unreasonable
decisions. So when a consumer buys more of one product during a campaign than he or she
actually needs he or she hes created an emotional explenation that is based on self created
foundation to explain irrational decisions. So just the adrenaline and the hope that a campaign

gives to the consumer can be taken as an emotional motivator itself. For a consumer the intrinsic
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motivators will more probably give higher satisfaction than external motivators because
consumer has taken the action by themselves and tries to maximise the entertaining or

satisfactional parameters.

Price is also very important aspect when looking at non-business side of it. Money and its value
has taken enormous importance in peoples minds so through price it is possible to give out
certain messages about the company, brand and the values. When a brand holds the same values
that the consumer appreciates, the value of the product rises and it can reflect on the price. So
that means that price determination and price manipulation holds an important role in consumer
behaviour. Also, it is important to understand that price manipulations should always be handled
with carefulness because it is easy action for competitors to follow and a company can create a
situation where there is always a discount on some item in the category and certain target group
always finds the discount and is unwilling to pay the initial price for it. Accordin to theory
discounts will lead to fast results in selling that will drop down to previous level. The research
conducted in the thesis showed that discounts do influence selling positively. It aslo showed that
when discounts are supported with media investments, the selling profit can also grow in time.
The theoretical side told that promotions that are based on contests and sweepstakes will also
increase selling volume on the same period. The cognitive tricks work on consumer emotions
and is related to the probability of winning a prize. But it is important to remember that the force
of habit play an important role in consumer behaviour and it is difficult to change habits. So
companies should finad a way to make their products buying a habit for costumers. Building a
strong relevant brand will help that but promotional campaigns are a way to get new customrs to
at least try the product once. And it is easier in categories where people tend to make more

impulse decisions like sweets and shacks.

More recent studies and theoretical concepts show that promotional games are trending but they
also have their problems. Usually they focus so much on the game itself that the brand and the
product gets lost in the campaign communication. Thats why some compaines have stopped

using this way of marketing.

The research showed that media investments do not influence selling numbers on the campaign
period. With branding campaign it was expected as it is made for more long term results. But

also the campaigns that were based on promotional games did not show immediate selling results
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compaired to non-campaign periods. In general it showed that media investments and selling
volumes do not have straight connection but strong connection came out when looking at selling
volumes compaired to average discount volumes. Research alayses showed that discounts
influence selling volumes but it does not have to be more expensive product to have the strongest
connection. In that case the product that was the cheapest had the strongest correlation with
discount size. So it could be told that discounts influence consumers that are already more

budget conscious.

In the research 90% of people who answered to the questionaire told that discounts affect their
buying behaviour one way or another. So it is difficult to influence loyal customers but there is

actually quite small amount of loyal customers in retail.

The research also looked at the prize value that are the centre of promotional sweepstakes
campaigns. 36% of people told that prize is not big enough motivator to influence them
participating in a sweeptsake. From the rest it came out that monetary more valuable prizes are in
general more motivating. But it may not be that case all the time. The same amount of people
who told that a 20000€ car motivates them to participate in the game told that 100€ worth of
money or gift certificate motivates them. And a rather expensive prize which was a new kitchen
worth of 6000€ landed as one of quite average motivator that only 20% of people would take as

a motivator.

The aim for the thesis was to analyse if promotional games influence selling volumes. While
theory told that it should have short term impact on selling the research showed that it does not
influence it. When those kind of campaigns do not influence selling they can be a way to attract
attention towards a new product if they are used properly. But despite that it showed that brands
who invest in buying media in general are more profitable in long term. Both looking at selling
volumes and selling revenues. Also the bigger spenders are on a higher place in cunsumer minds
while looking and brand positions and that favours consumer to try known brands more likely. It
can be told that brans should definitely invest in making campaigns in mass media but
promotional games will not always secure golas if the goal is to enhance selling volume on

campaign period.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkiisitluse kiisimustik

1.1. Kas oled ostnud jaekauplusest tooteid, sest tanu sellele on voimalus osaleda auhinnaloosis?
1. Jah-49%
2. Ei—51%

1.2. Palun mirgi koik auhinnaloosi néited, mille sarnases osalemiseks ostaksid kampaaniatoote?
1. Osta 2 toodet ja saad kaasa termostassi (termose vairtus 7 eurot) — 20%

100 x vihmavari (iihe vihmavarju véértus 10 eurot) — 7%

50 x kast sama toodet (nditeks kast jédtist/pastat/Sokolaadi/kohvi vms) — 24%

25 x disainer kdogindu (iihe ko6gindu vairtus 20 eurot) — 14%

20 x Eesti disaini kdevoru (iihe ehte vaartus 30 eurot) — 15%

15 x 2 kontserdipiletit (kahe pileti vaértus 60 eurot) — 23%

10 x 100 eurot osturaha (ithe auhinna véértus 100 eurot) — 35%

8 x Ohtusook restoranis (Shtus6dgi védrtus 100 eurot) — 24%

© ©° N o g R~ DN

7 x longboardi (ithe longboardi védrtus 100 eurot) — 8%

[EEN
o

. 5 x hoverboard (iihe hoverboardi véartus 200 eurot) — 6%

[EEY
[EEY

. 3 x kodgikombain (lihe koogikombaini vaartus 500 eurot) — 19%

[EEN
N

. 5 x kiilmkappi (iithe kapi védértus 600 eurot) — 21%

[EEN
w

. 2 x kaasaskantav kdlar (iihe kdlari vdartus 200 eurot) — 10%

[N
SN

. 2 x jalgratas (iihe ratta véartus 500 eurot) — 28%
. 1 x iPhone (véirtus 800 eurot) — 34%
. 1 teler (vdédrtus 1 000 eurot) — 20%

[ e =
~N o O

. 1 soojamaa reis (vairtus 2 000 eurot) — 32%
. 1 kdok (vaartus 6 000 eurot) — 22%
. 1 auto (véartus 20 000 eurot) — 35%

N
o © @

. Ei ostaks toodet, et osaleda auhinnaloosis — 36%
. Muu - 1%

N
-
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1.3. Kas eelistad jaekauplustes sarnaste toodete hulgast allahinnatud toodet?
1. Jah, valin allahindlusega toote — 30%
2. Eelistan iildiselt kindla bréndi toodet, aga kui on vdimalus, valin allahinnatud toote —
60%
3. Valin alati oma lemmikbréndi toote, isegi kui konkurendi oma on alla hinnatud — 10%
1.4. Sugu
1. Naine —58%
2. Mees—42%
1.5. Vanus
1. 15-19-0%
2. 20-29 - 43%
3. 30-39 -30%
4. 40-49-17%
5. 50-59 — 8%
6. 60+ —3%
1.6. lgakuine netosissetulek
1. ...-500 eurot — 9%
2. 501 - 1000 eurot — 24%
3. 1001 - 1500 eurot — 30%
4. 1501 - 2000 eurot — 21%
5. 2001 - 2500 eurot — 5%
6. 2501 - 3000 eurot — 6%
7. 3001+ —6%
1.7. Rahvus
1. eestlane — 87%

2. muu rahvus — 13%
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