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SISSEJUHATUS

Meie igapdevaellu kuuluvad otsused, mida endale osta ning kust osta vajaminevad voi
soovitavad tooted, paljude jaoks seostub ostmine ning kaupluste kiilastamine mitte
ainult konkreetsete vajaduste rahuldamisega, vaid ka meelelahutusega. Tarbijakditumine
holmab endas nii toote vdi teenuse valikuga, ostukoha valikuga, ostuprotsessiga kui ka
ostuprotsessile jargneva toote kasutamisega seonduvat, seega on tarbijakditumine
keeruline ning paljudest erinevatest teguritest ja protsessidest koosnev valdkond.
Turundustegevuste sihiks on mdjutada ning muuta tarbijakditumist ettevotte poolt
soovitud suunas, eesmirgiga mojutada omakorda finantstulemusi. Turundustegevuste
tulemuslikuks teostamiseks on oluline tunda tarbijakditumist ja seda mojutavaid
tegureid ning nende omavahelisi seoseid, kuna nende teadmiste oskuslikul rakendamisel

on vdimalik parandada ka finantstulemusi.

Kiesolev t60 keskendub kaupluse atmosfdérile, mis on ainult liks tarbijakéitumist
mojutavatest teguritest. Atmosfddri erinevaid tegureid késitleb palju uuringuid, kuid
kahjuks kajastab enamik uuringutest reeglina ainult iihe teguri erinevaid mdjuaspekte
(nditeks muusika mdju tarbija poolt ootejérjekorra tajumisele) voi darmisel juhul paari
teguri koosmdju (nditeks muusika ja Idhnad) tarbijakditumisele. Samas on
teadusartiklites autorid asunud ihisele seisukohale, et tarbijakditumist kui tervikut
mojutab eelkdige kaupluse atmosfadr tervikuna (ehk kdoikide tegurite koosmoju).
Jarelduste tegemist raskendab ka asjaolu, et tarbijad tajuvad atmosfidéri erinevalt
lahtuvalt tarbija isikust tulenevatest asjaoludest (nditeks eesmérk, sugu, vanus) ning
mitmed asjaolud on ajas muutuvad. Kaupluse atmosfaari muutmisega on vdimalik voita
uusi tarbijaid ja kinnistada ka vanu tarbijaid ning sel viisil saavutada paremaid
finantstulemusi, kuid selle eelduseks on omakorda kaupleja poolt oma tarbija vdga hea
tundmine ning muutuste asjatundlik I&biviimine — vastasel juhul vGib muutuste
labiviimiseks tehtud investeering osutuda kas mottetuks voi halvemal juhul anda isegi

negatiivseid tulemusi.



Kéesoleva magistritod eesmérgiks on kaupluse atmosfddri muutmise tulemuslikkuse
véljaselgitamine. Tulemuslikkuse (productivity) all ldhtutakse Rust et al. (2004)
kontseptsioonist, kus turundustegevuse tulemuslikkus viljendub erinevate tasandite
kaudu finantstulemustes. Magistritoos on tulemuslikkuse viljaselgitamisel 14htutud
jargnevatest nditajatest: miitigitulu, toote keskmine miitigihind ning tasuvusnéitajad IRR
(sisemine tulumdir)! ja ROI? (investeeringu tulusus; nii diskonteeritud kui
diskonteerimata kujul). Eesméargi Saavutamiseks on autor pistitanud jargmised

ulesanded:

- defineerida kaupluse atmosfdari maiste;

- analiiisida kaupluse atmosfddri moodustavaid erinevaid tegureid ning nende
moju tarbijakditumisele;

- analiiisida kaupluse atmosfddri muutmise tulemuslikkuse hindamiseks
kasutatavaid erinevaid meetodeid ning moddikuid ja kombineerides erinevate
autorite  kontseptsioone, todtada vilja raamistik kaupluse atmosfaéri
tulemuslikkuse hindamiseks;

- Vvorrelda ja analiiisida uurimisobjekti puhul tehtud atmosfddri muutuste
vastavust teoreetilises kirjanduses toodud 1dhenemistega;

- analiitisida uurimisobjektide raames teostatud kaupluse atmosfddri muutuste
tulemuslikkust (ldhtudes arvutustes erinevatest stsenaariumitest) ning hinnata

analiilisi tulemuste vastavust uuringutes toodud jéreldustega.

Kiesolev t60 on jagatud kahte peatiikki. T66 esimeses peatiikis kisitleb autor kaupluse
atmosfaari ja tarbijakditumise mdisteid, keskendudes enim kirjanduses kisitlust leidnud
atmosfadri teguritele ning nende mdjule tarbijakditumisele. Lisaks atmosfdari tegurite
positiivsetele mojudele kasitletakse lithidalt ka atmosfdari tegurite arritavaid mojusid
tarbijatele ning kaupluse todtajatele. Esimese peatiiki viimases osas analiiiisitakse
erinevaid voimalusi kaupluse atmosfddri muutmise tulemuslikkuse hindamiseks ning
avatakse ka tulemuslikkuse mdiste. Lihemat kisitlemist leiavad Rusti ja kolleegide
(2004) ning Durandi ja Vaara (2009) lihenemised, mille alusel todtab autor vélja

raamistiku kaupluse atmosfadri muutmise tulemuslikkuse analiiiisiks. Magistritdo teises

' IRR — inglise keeles Internal Rate of Return
2 ROI — inglise keeles Return on Investment



peatiikis analiiiisib autor moekaupade miiiigiga tegeleva jackaubandusettevotte poolt
teostatud kaupluse atmosfadri muutuseid, nende iihilduvust teoreetiliste késitlustega
ning eeltoodud muutuste tulemuslikkust 1dbi finantsnéitajate analiiiisi. Analiitisitavateks
nditajateks on muutused miiiigitulus ja toote keskmises miiiigihinnas, mis voimaldavad
tuua paralleele eelnevate uuringute tulemustega. Samuti antakse hinnang kaupluse
atmosfadri muutuse kui turundusinvesteeringu tasuvusele 1dbi erinevate stsenaariumite
analiiiisi ning tasuvusnditajate arvestuse (ROI, IRR). Tods kasutatud teoreetilise
kirjanduse siinteesi ning empiirilises osas analiiiisitu pohjal on vilja toodud soovitused

kaupluse atmosfadri muutuste tulemuslikuks 1&dbiviimiseks.

Magistritod kirjutamisel on kasutatud erialast kirjandust, teemakohaseid teadusartikleid
ning jdrelduste illustreerimiseks ka erinevaid ajakirja- ja arvamusartikleid. To6
empiirilises osas on autor kasutanud jaeckaubandusettevotte kaupluste erinevaid
miitigitulu- ja finantsandmeid, juhtkonna plaane ning aruandeid ja samuti autorile ning
ettevottele saadaolevaid andmeid kaubanduskeskuste kiilastatavuse ja erinevate

segmentide miitigitulu muutuste kohta.

Kaupluse atmosfairi erinevate tegurite moju tarbijakditumisele on teaduskirjanduses
palju késitletud, samas kaupluse atmosfddri muudatuste tulemuslikkust 14dbi
finantsaspektide késitleb autorile teadaolevalt vaid kaks mahukat teadusartiklit, seega on
see alavaldkond ddrmiselt vdhe uuritud. Kuna teema on praktikas viga pédevakohane,

leiab see loodetavasti edaspidi laialdasemat késitlemist.

Kidesolevat t66d iseloomustavad jargmised mérksonad: kaupluse atmosfadr,

tarbijakditumine, turundustegevuse tulemuslikkus.



1. KAUPLUSE ATMOSFAAR NING KAUPLUSE
ATMOSFAARI MUUTMISE TULEMUSLIKKUSE
HINDAMINE

1.1. Kaupluse atmosfaari moiste

Tarbijakditumise analiilisimisel 1dhtuti kuni 1970ndate aastate ISpuni valdavalt
ratsionaalsetest lahtepunktidest, kuid alates 1980ndatest aastatest on tarbijakditumist
defineeritud kompleksselt, hdlmates nii ratsionaalseid aspekte kui ka kditumuslikke-,
kognitiivseid, motivatsiooni-, suhtumise- ja situatsiooniaspekte (Pachauri 2002: 322,
337). Seega tarbijakditumist mdjutavad lisaks ratsionaalsetele aspektidele ka erinevad
tarbija isikust tulenevad tegurid (nditeks eesmark, elustiil, hoiakud jne), sotsiaalsed
tegurid  (kuulumine gruppi, kultuuriline taust jne) ning situatsioonitegurid
(ostukeskkond, ajafaktor jne) (Perreault, McCarthy 2002: 157-158). Kodige laiemas
mdistes on tarbijakditumine protsesside ja tegevuste kogum, mis hdlmab nii kauba voi
teenuse omandamist ja kasutamist kui ka nendele tegevustele eelnevaid ja jargnevaid
protsesse (Engel et al. 1990: 3; Hawkins et al. 2001: 7; Solomon 2015: 28).
Tarbijakditumise uuringud késitlevad protsesse, kuidas tarbijad teevad otsuseid oma
erinevate ressursside kasutamiseks tarbimisega seonduvates kiisimustes; ressurssidena
kasitletakse nii aja-, finants- kui ka panustamisega seonduvaid ressursse (Schiffman,
Kanuk  2007: 3-4). Tarbijakditumise uuringusuunad, mis keskenduvad
keskkonnamdjudele, rohutavad keskkonnast (sealhulgas ka kaupluse atmosfaérist)
tulenevate tegurite osatdhtsust nii tarbija erinevate kogemuste tekkimisele kui ka
dppimisprotsessile®, mis omakorda médjutab tarbijakaitumist (Pachauri 2002: 323, 324,
333).

3 Tarbijakaitumist on kirjanduses kisitletud ka tervikuna kui dppimisprotsessi (Foxall 1980: 41).
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Kaupluse atmosfdiar on iiks tarbijakditumist mojutavatest aspektidest. Kuigi sageli
loetakse kaupluse atmosfairi uuringute pioneeriks Kotlerit, kes 1973. aastal esimesena
vottis kasutusele ja defineeris termini ,atmosfddr“, tehti uuringuid erinevate
keskkonnaelementide osas juba méirksa varem (nditeks Cox 1964 ja 1970) (Turley,
Milliman 2000: 193). Kotler defineeris atmosfédri kui erinevate keskkonnaelementide
tahtlikku kontrolli ja struktueerimist eesméargiga mojutada tarbija emotsioone ja seeldbi
suurendada ostu sooritamise tdendosust® (Kotler 1973-1974: 50). Enamik uuringuid on
ndidanud, et fuilsiline keskkond kéaivitab emotsionaalse reaktsiooni, mis omakorda
mojutab tarbijate kiitumist (Thang, Tan 2003: 195). Kaupluse atmosfddr on
kombinatsioon erinevatest stiimulitest®, mis mdjutavad tarbijakogemust koikide meelte
mdjutamisega teatud ajal ja teatud kohas (Milliman, Fugate 1993: 68). Bitner ja

Arnould koos kolleegidega defineerivad atmosfdéri ka 1dhtuvalt selle eesmargist:

- atmosfadr on fiilisiliste tegurite kogum, mida ettevote kontrollib, vdimendamaks
(vOi piiramaks) tootajate ja tarbijate tegevust (Bitner 1992: 65);
- atmosfidr on teadlikult kujundatud koht, voimaldamaks é&riliselt olulisi tegevusi

(Arnould et al. 1998: 90).

Seega on atmosfdiri ning selle loomise eesmérgiks soodustada maksimaalsel mairal
teatud tarbijakditumist (Dennis et al. 2010: 206) ehk nagu keskkonnapsiihholoogid
vdidavad, on ruumi/keskkonna koige olulisemaks véljundiks vahendada oma elanike
(voi siis kaupluse loojate) eesmirke (Canter 2008: 665). Varasemad uuringud
keskenduvad reeglina iihe teguri mdju uurimisele (Eroglu et al. 2005: 577). Niiiidseks
lahtuvad autorid atmosfddrist kui komplekssest ja paljudest teguritest koosnevast

keskkonnast ning uuringutes kisitletakse reeglina rohkem kui iihe teguri koosméju7,

Kirjanduses on paralleelselt kasutatud terminit atmosfddr ning teeninduskeskkond
(servicescape).
® Kotleri viitel on mdningatel juhtudel atmosfiir olulisem kui toode, seega muutub atmosféir
ise pohitooteks (Kotler 1973-1974: 48).
® Stiimulid ehk atmosfiiri muutujad — iga komponent, mis mdjutab inimese meeli teatud ajal ja
teatud kohas. Stiimulid vdivad olla oma loomult diinaamilised voi staatilised — soltuvalt sellest,
kui lihtne on stiimulit muuta. Naiteks muusikat saab kergesti ja kiiresti vahetada,
pOrandaplaatide vahetamine on keerulisem. Samas pikas perspektiivis on kdik stiimulid
diinaamilised (Milliman, Fugate 1993: 68).
” Keskkonnapsiihholoogia kohaselt reageerib inimene keskkonnale holistiliselt, kuigi inimene
tajub konkreetset stiimulit, méddrab tema reaktsiooni keskkonnale erinevate stiimulite koosmoju
(Mattila, Wirtz 2001: 275).
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sest tarbija reaktsioon fiilisilisele keskkonnale sdltub erinevate mojurite koosmojust
(Mattila, Wirtz 2001: 274). Enamik autoreid on iiksmeelel, et uuringutes on vajalik
keskenduda voimalikult paljude tegurite koosmdjule, on nimetatud uuringute tegemine
praktikas siiski keeruline. Kuigi uuringutest tuleneb, et fiilisiline keskkond mojutab
tarbijakditumist, ei ole siiski l0puni selge, milline on erinevate tegurite osakaal
tarbijakditumise  kujunemises.  Uuringuid  muudab  komplitseeritumaks  ka
tarbijakditumise subjektiivne aspekt, kus erinevad tarbijad reageerivad erinevatele
teguritele ja nende muutustele erineval viisil. Kaupluse atmosfédari senistes uuringutes
on reeglina keskendutud atmosfddri kohesele mojule (kuidas tarbijad reageerivad
kaupluse atmosfddri erinevatele teguritele), samas on kaupluse atmosfdéril ka
jarelmojud, mis mojutavad tarbija edaspidist kditumist — niiteks kaupluse atmosfaéri
kogemine mojutab tarbija kavatsusi kiilastada kauplust ka tulevikus (Lam 2001: 191,
195). Nimetatud valdkonda ei ole palju kasitletud ning pdhjalike jérelduste tegemiseks

on kindlasti vajalikud tiiendavad uuringud®.

Tarbijad kiilastavad kauplust erinevatel eesmérkidel. Pervin oma varajases uuringus
(1982) defineeris eesmirki kui kombinatsiooni suhestumisest ning kognitiivsetest ja
kaitumuslikest protsessidest, mis reguleerivad indiviidi kditumist (Puccinelli et al. 2009:
18). Juba viga varajastes uuringutes leiti, et lisaks konkreetsele vajadusele teatud kauba
jarele, mojutavad kauplusekiilastusi ka tarbija isiklikud motiivid (nditeks rollimédngud,
rutiinist eemaldumise soov, tunnustuse vajadus, fliiisiline aktiivsus ning sensoorne
stimulatsioon) ja sotsiaalsed motiivid (kogemused, gruppi kuuluvus, autoriteedisoov,
kauplemisest saadav rahulolu) (Tauber 1972: 47-48). Ka tidnapdeval jagab enamik
autoreid tarbijad ldhtuvalt nende eesmérgile kaheks: eesmargile orienteeritud tarbijad
ning kogemusele orienteeritud tarbijad (\VVerhoef et al. 2009: 33; Addis, Holbrook 2001.:
58-61). Eesmirk voib omakorda tuleneda kas olukorrast voi tarbija loomusest (Lunardo,
Mbengue 2009: 435). Kogemusele orienteeritud tarbijad véirtustavad eelkdige
ostukogemuse multisensoorseid ja emotsionaalseid aspekte, samas kui eesmairgile
orienteeritud tarbijatele on oluline toote saamise efektiivsus (Jones et al. 2006: 974).
Eesmairgile (niiteks: osta konkreetselt vajaminev ese) orienteeritud tarbija jaoks on

nditeks sortimendi ulatus olulisem maédédraja kui emotsioonile vOi kogemusele

® Seniste uuringute tulemused on paljuski vastuolulised ega ole reeglina piisavalt pdhistatud
(Lam 2001: 195).
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orienteeritud tarbijale® — seega tarbija eesmirk omab seost tarbija poolt kaupluse
atmosfairi tajumisega (Grewal et al. 2009: 3). Sellest tulenevalt voib sama kaupluse
atmosfadr soltuvalt tarbija eesmérgist anda véga erineva tulemuse ning tunde (Puccinelli
et al. 2009: 16)™°. Tarbija eesmirgist sdltub ka kaupluse atmosfddri tajumine —
kogemusele orienteeritud tarbija jaoks on kauplus koht, kus nautida ostmist kui
tegevust, samas eesmairgile piihendunud tarbija jaoks on kauplus koht, kust saada
vajalik ese (Rayburn, Voss 2013: 401). Eesmirkide seoseid ostuprotsessiga avab
kahefaasiline raamistik, mille kohaselt on ostuprotsessi algfaasis eesmirgid reeglina
higusemad ja médramata, eesmirgid tdpsustuvad ning tarbija asub tegutsema alles
ostuprotsessi teises faasis — sellest tulenevalt on tarbija vilistele mojudele ning ka
turundustegevustele ostuprotsessi esimeses faasis mairgatavalt vastuvotlikum (Lee,
Ariely 2006: 61). Oluline on mérkida, et alati ei ole voimalik tarbijaid eesmérgi alusel
madratleda, kuna eesmargid voivad olla omavahel segunenud ning ostuprotsess voib
sisaldada nii eesmirgile kui ka kogemusele orienteeritud tegureid'* (Babin et al. 1994:
647). Tarbija eesmirgid ning nendest tulenev tarbijakditumine vdimaldab ettevottel
kujundada oma toodet/teenust vastavalt tarbija isikuparale ja kasutada juba kujunenud
uskumusi oma jaekaubandusformaadi viljatodtamisel® (Grewal et al. 2009: 3). Kui
tarbija eesmirgid ei suhestu kauplusega, on antud kaupluse osas informatsiooni
sédilitamine vdhetoendoline. Kaupluse atmosfadr voib anda ostukogemusele tihenduse,
kuid ilma eesmérgiga suhestumata on see tdhendus tdenéoliselt lithiajaline ning pikemas
perspektiivis tarbija antud kauplusega ei suhestu (Puccinelli et al. 2009: 18). Kaupluse

atmosfdiri moistes on ddrmiselt oluline tunda oma tarbijat, sest erinevate eesmirkidega

® Samas voib liiga lai valik olla segadusse ajav ning frusteeriv, seega peab jackaupleja leidma
optimaalse sortimendi ulatuse (Puccinelli et al. 2009: 24).

1% Niiteks kauplus, kus on palju rahvast, vdib olla meelelahutust otsivale tarbijale pdnev ning
stimuleeriv, kuid konkreetset toodet otsivale tarbijale frustreeriv ja luua eelduse halvast voi
aeglasest teenindusest (Puccinelli et al.: 16).

"' Niiteks tarbija liheb kauplusesse ostma konkreetset toodet ja leiab soovitud toote
eripakkumiste hulgast esimesest kiilastatud kauplusest - eesmirgile orienteeritus seisneb selles,
et otsitud toode leiti kerge vaevaga, kogemusele orienteeritus seisnes eripakkumise leidmisega
kaasnenud reaktsioonis (Babin et al. 1994: 647).

2 Niiteks kui antud toote tarbijatel on valdavalt eesmirgiks kokkuhoid, siis vdib nendele
tarbijatele seostuda kokkuhoid tugevalt outlet tiiiipi kauplusega ning ettevdtte saab seda
kaupluse formaadi kujundamisel arvesse votta (Grewal et al. 2009:3).
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tarbijad tajuvad atmosfiiris olevaid tegureid viga erinevalt'®. Eesmirgile pithendunud
tarbijad soovivad kaupluses tunda kontrolli (Massara et al. 2010: 675) ja teevad
ostukoha valiku ldhtudes kaupluse atmosféari vastavusest tarbija eesméargiga (Lunardo,
Mbengue 2009: 436). Kontrolli tunnet saab kaupluses edasi anda muuhulgas ka 14bi
kaupluse plaanilahenduse, moobli, kaubapaigutuse — enamike uuringute kohaselt loob
kontrolli tunnetamine eesmirgile pilihendunud tarbijates parema meeleolu ning
seotusetunde™® (Lunardo, Mbengue 2009: 436). Uuringud niitavad, et mida rohkem on
tarbija eesmaérgile plihendunud (mida tdpsem on eesmérk), seda vihem tolereerib tarbija
erinevusi tema poolt oodatud atmosfddri ning tegeliku atmosfaéri osas (Massara et al.
2010: 673). Kauplejale on seega oma tarbija tundmine véga oluline aspekt, mille alusel
saab teha otsuseid kaupluse atmosfidrilahenduste osas. Enamik ettevotteid soovib leida
atmosfadrilahenduse, kus samaaegselt oleksid esindatud nii eesmaérgile- kui ka
kogemusele orienteeritud tarbijale olulised aspektid. Tdendoliselt ongi enamikel
juhtudel kombineeritud lahendus digustatud variant, sest arvestades Eesti turu vaiksust
on dritegevuse jatkusuutlikkuse tagamiseks hiddavajalik kdnetada maksimaalselt paljusid
tarbijaid. Siiski annavad tarbijauuringud ettevotjatele informatsiooni ettevdtte tarbijate
ning nende eelistuste osas, mis omakorda voimaldab hinnata, millistes proportsioonides

on kasulik atmostééris erinevate tarbijate eelistustega arvestada.

Viga oluliseks teerajajaks atmosfadri moju tarbijakditumisele késitlevatele uuringutele
oli 1974. aastal Mehrabiani ja Russeli poolt algatatud keskkonnapsiihholoogiline
lahenemine ning sellel pdhinev Donovani ja Rossiteri poolt detailideni viidud S-O-R

mudel®

, kus ajendiks (S) on atmosfddr, mis omakorda pdhjustab tarbija hinnangu (O)
ning sellest tuleneb kditumises viljenduv reaktsioon™® (R). Reaktsioon viljendub kahel

viisil: 1dhenemine v4i kaugenemine/véltimine . Ldhenemine on positiivne reaktsioon

" Lisaks tarbija eesmirgi tundmisele tuleb teada, millised on tarbijate vajadused (need on erine-
vad, sOltuvalt ostu- vGi asja kasutusolukorrast) ja sellest lahtuvalt positsioneerida tootevalik ja
turundustegevus (Van Kenhove et al. 1999: 126, 132-133).

" On ka erandeid, nt Lunardo ja Mbengue 2009. aasta uuringus leiti, et kontrollitunde
lisandumine ei tdhenda ilmtingimata rahulolu kasvu (Lunardo, Mbengue 2009: 439).

15 5-0O-R (ingl. keeles: stimulus-organism-response ehk ajend-organism-vastus/reaktsioon).

'® Nimetatud mudelile pohinevalt on uuritud paljusid erinevaid valdkondi, niiteks emotsioone,
reklaami erinevaid mojuaspekte, hédletajate eelistusi, tarbijakogemuse kestvust jpm (Donovan
et al. 1994: 284).

'" Tarbija reaktsiooni, mis viljendub viltimises, seostatakse ka psiiiihilise kulu mdistega, mis on
tarbija vaimne pingutus voi t66 ostukogemuse ajal. Samuti on leitud, et tarbija voib kanda oma
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timbritsevale (nditeks soov viibida kaupluses kauem), kaugenemine negatiivne
reaktsioon (Donovan, Rossiter 1982: 36-38). Ajendid mdjuvad tarbijale suunavalt ning
voivad vallandada ldhenemisreaktsiooni, mis omakorda suurendab impulssostude
toendosust (Inman et al. 2009: 20). Lihenemine viljendub Mehrabiani ja Russeli
kasitluses kolmes aladimensioonis: meeldivus  (meeldiv/ebameeldiv), erutus
(erutus/iikskdiksus) ning domineerimine (domineeriv/alistuv); domineerimist on
uuringutes késitletud ka kontrollina (Mehrabian, Russell 1974: 290-293). Tarbija
kditumist saab ennustada, hinnates kahte dimensiooni: meeldivus ning erutus —
meeldiv/ebameeldiv dimensioon niitab, millisel méidral on inimene antud olukorras
onnelik, r60mus voOi rahulolev, samas kui erutatud/mitteerutatud dimensioon niitab,
millisel mddral on inimene drev, ohinas, stimuleeritud voi aktiivne (Donovan, Rossiter
1982: 36-42; Mehrabian, Russell 1974: 290-292). Lunardo ja Mbengue (2013: 823)
tapsustasid S-O-R mudelit ning leidsid, et tarbijad ei hinda mitte ainult ajendist
tulenevat informatsiooni, vaid ka oma eelduseid antud informatsiooni osas — seega
mdjutab tarbija kéitumist paljuski tema poolt tajutud/eeldatud informatsioon, mitte
ainult tegelik teave. Sellest tulenevalt saab atmosfddri kujundada nii, et see vastaks
tarbijate eeldustele ja selle abil suunata tarbijakditumist soovitud suunas (Dijkershuis et
al. 2005: 198-199), sest meeldiv (positiivset emotsiooni esile kutsuv) kaupluse
keskkond mojutab omakorda positiivselt erinevaid ldhenemist soodustavaid tegureid
(Kaltcheva, Weitz 2006: 107-108). Lisaks levinud seisukohale, et teadlikud protsessid
on tarbija otsustes ning valikutes lisna vdhese tdhtsusega, on uuringutes joutud ka
vastupidisele jareldusele, mille kohaselt tarbija teadlikule wvalikule voi1 otsuse
langetamisele iiles ehitatud protsessidel on olulised eclised alateadlike protsesside ees
(Simonson 2005: 211). Kaupluse atmosfdari kujundamisel on oluline mdista tarbijates
toimuvaid teadlikke ja alateadlikke protsesse, tarbija eelduste kujundamine ja
suunamine on védga palju véimalusi pakkuv valdkond, mis vajab tdiendavat uurimist

ning praktikasse rakendavate voimaluste ja jarelduste loomist.

Tarbijakditumine on kombinatsioon arvukatest teguritest ning nende mojust (hdlmates
nii ratsionaalseid, isikust tulenevaid, sotsiaalseid kui ka situatsioonitegureid) ning

kaupluse atmosfdar on ainult iiks paljudest tarbijakditumist mdjutavatest aspektidest.

kaupluse atmosfiérist alguse saanud frustreeringu iile ka kaubale ning seeldbi anda kaubale
negatiivse hinnangu (Baker et al. 2002: 122, 129).
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Fiitsiline keskkond kéivitab tarbijas emotsionaalse reaktsiooni, mis omakorda
viljendub  tarbija  kéitumises. Seega on kaupluse atmosfidr erinevate
keskkonnaelementide tahtlikult kontrollitud ja struktueeritud tulem, mille eesmérgiks on
mojutada tarbija kéditumist ettevotte poolt soovitud suunas. Kuna kaupluse atmosfair on
terviklik ning paljudest teguritest koosnev, on ka uuringutes vajalik késitleda mitte
ainult tiksikute tegurite moju tarbijakditumisele, vaid voimalikult paljude erinevate
tegurite kompleksset moju tarbijale ning tarbijakditumisele. Tarbijad on reeglina
orienteeritud kas eesmairgile voi kogemusele, kaupluse atmosfdiri ning selle tegurite
tajumine on samuti erinev ldhtuvalt tarbija orientatsioonist. Tundes tarbijat, on vdimalik
tema kiitumist suunata (nditeks luua kaupluse atmosféadris tarbijale kontrollitunne).
Moistmaks ning prognoosimaks tarbijakditumist saab ldhtuda Mehrabiani ja Russeli
poolt loodud S-O-R mudelist, mis selgitab erinevate reaktsioonide viljendumist. Viga
oluline on teadvustada, et lisaks tarbija teadlikule otsustusprotsessile on suur osatihtsus

ka tarbija eeldustel ning alateadlikel protsessidel.

1.2. Kaupluse atmosfaari moodustavate tegurite iseloomustus

Kaupluse atmosfddr koosneb erinevatest elementidest, Berman ja Evans (1992: 463)
jagavad elemendid nelja gruppi: vilised tegurid (niiteks sissepdds, vilised vaateaknad,
asukoht, parkimine), {ildised interjooritegurid (nditeks vérvilahendus, valgustus,
muusika, 16hnad, kaup, puhtus), paigutuse ning disainitegurid (nditeks ruumikujundus ja
—paigutus, kauba grupeerimine ja paigutus, ootealad) ning ostukoha- ja
dekoratsioonitegurid (nditeks sildid, viidad, tunnistused ja sertifikaadid, hinnasildid).
Turley ja Milliman (2000: 194) tdiustasid eeltoodud mudelit ning lisasid ka viienda
grupi tegureid: inimtegurid (t66tajate omadused, vormiriietus, nii todtajate kui ka

tarbijate hulk kaupluses, tarbijate omadused ning voimalus privaatsusele).

Kokkuvotlikult saab jagada kaupluse atmosfééri tegurid kolme alagruppi: timbritsevad
tegurid, disainitegurid ning sotsiaalsed tegurid (Baker et al. 2002: 120; Lunardo,
Mbengue 2013: 824) — nende kolme tegurigrupi koosmdju moodustabki kaupluse

atmosfadri. Kaupluse atmosfdédri moodustavaid tegureid késitleb Joonis 1.

13



Kaupluse atmosfaar

Umbritsevad Disaini-
tegurid tegurid

Sotsiaalsed tegurid

Joonis 1. Kaupluse atmosfaédri moodustavad tegurid (autori koostatud, tuginedes
jargmistele allikatele: Baker et al. 2002; Berman, Evans 1992; Lunardo, Mbengue 2013;
Turley, Milliman 2000).

Umbritsevad tegurid on taustatingimused, mida tarbija reeglina teadlikult ei jilgi ning
mis eksisteerivad alateadlikul tasandil (nditeks valgustus, muusika, Idhnad), neid
pannakse teadlikult tdhele ainult siis, kui need on viidud ekstreemsele tasandile'® (Ezeh,
Harris 2007: 65). Disainitegurite alla kuuluvad: vaateaknad, interjoor (nditeks porand,
modbel) ning dekoratsioonid koos disainielementidega (Puccinelli et al. 2009: 24).
Disainitegurid on kas esteetilised voi funktsionaalsed, esteetilised faktorid mojutavad
sensoorseid tajusid, funktsionaalsed faktorid kergendavad ja suunavad omakorda
tarbijate kditumist (Ezeh, Harris 2007: 65). Turunduskirjanduses on sageli kisitletud
disaini- ja umbritsevaid tegureid {ihtsena, kuid keskkonnapsiithholoogid eristavad
eeltoodud kahte tegurit pohimotteliselt: timbritsevad tegurid mdjutavad pigem

mittevisuaalseid aistinguid, samas kui disainitegurid on oma loomult visuaalsed; samuti

8 Niiteks muusika — liiga vali muusika voib sdltuvalt keskkonnast tarbijat hiirida voi ligi
meelitada (kohvik vs 66klubi), 16hnad — liiga pealetiikkivad 16hnad reeglina arritavad tarbijat
(vélja arvatud néiteks kohvikus virskete kiipsetiste 16hn jms).

14



tootleb aju Umbritsevaid tegureid rohkem alateadvuse tasandil kui disainitegureid
(Baker et al. 2002: 121). Sotsiaalsed tegurid on inimtegurid, kisitletakse nii tarbijate
omavahelist suhestumist, suhestumist kaupluse tOotajatega kui ka erinevaid teisi
inimteguriga seonduvaid aspekte (Turley, Milliman 2000: 194). Oluline on siinkohal
mirkida, et hoolimata tegurite nimetusest voi liigitusest on atmosfdédri kujunemisel
médravaks mitte tegurid eraldivdetuna, vaid kdikide eeltoodud tegurite kogum ning

nende omavaheline koosmoju.

Lisaks positiivsetele teguritele vajavad dramérkimist ka tarbijat kaupluse atmostééris ar-
ritavad tegurid™®. Umbritsevate tegurite alla liigitatud érritavad tegurid on: ebameeldiv
16hn kaupluses, kauplus ei ole puhas, kaupluses on liiga palav, muusika on liiga vali; di-
sainitegurite alla liigitatud arritavad tegurid on: kauba paigutus (raske leida soovitud
kaupa), kauba pidev timbertdstmine kaupluses, kauplus on liiga vidike/suur jms; sot-
siaalsete tegurite alla liigitatud arritavad tegurid on: liiga palju rahvast, larmavad lapsed,
miitigipersonali iikskoiksus, liigne pealetiikkivus voi eksimused, liiga vdhene miiligi-
personali arv (d'Astous 2000: 152). Kaupluse atmosfadri keerukus on paratamatu, sest
atmosfadr koosneb paljudest teguritest, samas peab atmosféar olema korrastatud ning ta-
sakaalustatud — tihti kujundatakse kaupluse keskkond liiga keerukalt (eeldades, et see
annab eelise konkurentide ees), kuid tegelikkuses stimuleeritakse sellega liigselt tarbijat
ning kasutegur puudub vai tekitatakse hoopis kahju (Gilboa, Rafaeli 2003: 195, 208).
Eelnevast tulenevalt on kauplejate jaoks véga oluline hinnata ka kaupluses esinevaid ar-
ritajaid ja nende olulisust ldhtuvalt oma sihtgrupist ning lahtuvalt olukorrast kas é&r-
ritajad kdrvaldada voi nende moju pehmendada. Kindlasti ei tohiks &rritavate tegurite
moju alahinnata, sest &drritavad tegurid voivad oluliselt vihendada (voi isegi kaotada)

muude tegurite asjatundlikkust kombineerimisest saadava positiivse tulemuse.

Umbritsevate tegurite hulka kuuluvad: muusika, 16hnad, valgustus, viljapanek ning sil-
did/viidad ja suunavad infokandjad. Muusika mdju tarbijakditumisele on viga palju

uuritud. Muusika kognitiivset moju seletavad kaks juhtivat teooriat:

19 Arritavad tegurid on erinevad ldhtuvalt tarbija soost ja vanusest. Néiteks naised to6tlevad
informatsiooni palju detailsemalt, seega on nad negatiivsele infole vastuvotlikumad kui mehed.
Vanuse kasvades viheneb informatsiooni sidumise voime ja inimene muutub viliste stiimulite
(nditeks valgus, vérvid jms) suhtes vihem vastuvotlikuks (d'Astous 2000: 150-151).
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a. nn seoste vorgustiku teooria, mille kohaselt emotsionaalne seisund toob esile
mélestusi ning nende mélestustega seonduvaid fakte. Kui inimene viia tagasi sa-
masse emotsionaalsesse seisundisse, tousetuvad tol hetkel kogetud emotsioonid
jalle esile (Chebat et al. 2001: 116);

b. Heckeri (1984) teooria kohaselt on muusika pdhiomaduseks endale tidhelepanu

tommata (Ibid.).

Peamiselt on uuringutes joutud jéareldusele, et kaupluses méangival muusikal on tarbija-
kditumisele mérgatav moju ning lébi tarbija reageeringute on mdjutatud ka finants-
tulemused (Garlin, Owen 2006: 756). Muusika konkreetne mdju soltub tarbija vanusest,
muusika tempost ja tugevusest, samuti muusikalistest eelistustest ning sobivusest at-
mosfddri. Samuti on muusika moju erinev meestele ja naistele — naised eelistavad kaup-
luses aeglase tempoga muusikat (voi isegi muusika puudumist), samal ajal kui mehi mo-
jutab positiivsemalt kiire tempoga muusika (Andersson et al. 2012: 559). Iga muusika-
teos koosneb vihemalt kolmest dimensioonist: fiiiisiline dimensioon (helitugevus, tem-
po, riitm, helikdrgus), emotsionaalne toon ning isikliku eelistuse dimensioon (millisel
maédral tarbijale antud muusika meeldib) (Mattila, Wirtz 2001: 276) ning koikide nende
dimensioonide koosmdju mdjutab tarbijat. Muusika voib mdjutada tarbijakéditumist nii
teadlikul kui alateadlikul tasemel (Turley, Milliman 2000: 195) — eelkdige stimuleerib
muusika kognitiivset aktiivsust ning muusika mdju tarbijale on suurem, kui tarbija seo-
tus tootega on madal voi miiligipersonali osalus on vidiksem (Chebat et al. 2001: 116).
Kdige olulisem on muusika sobivus atmosfaéri — muusika sobivus tdhendab seda, mil-
lisel médral tarbija subjektiivsed eeldused muusika sobivusest kattuvad tarbija eeldus-
tega kaupluse atmosfairi osas; seega on sobivus atmosfééris esinevate erinevate elemen-
tide omavaheline kattumine (Demoulin 2011: 11). Kui muusika ei sobi atmosféari, tom-
bab ta tdhelepanu endale, mis omakorda pdhjustab tarbijates valvsust ja drevust ning ta-
kistab informatsiooni to6tlemist (Chebat et al. 2001: 121). Tabelis 1 on toodud valik eri-
nevatest muusikat késitlevatest uuringutest. Muusikat on reeglina uuritud eraldiseisvalt
(vdhemal maéidral koosmdjus teiste teguritega), uuringutes on sellest tuvastatud seos
muusika ja tarbijakditumise vahel. Kuna uuringutes on kajastatud muusika ja
tarbijakditumise seosed ldhtudes nii tarbijate ealistest ja soolistest isedrasustest, erineva
tempoga ja helitugevusega muusika erinevast mojust kui ka paljudest teistest aspek-

tidest, on ettevotetel voimalik muusika teadliku kasutamise abil mdjutada tarbijate kéi-
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tumist. Ka siinkohal on vajalik juba teostatud uuringute tulemuste kasutamiseks tunda

tarbijat, sest vastasel juhul ei pruugi olla saavutatud tulemus ootuspérane.

Tabel 1. Muusika mdju tarbijakditumisele (erinevate kasitluste iilevaade)

Uurimis- | Jiareldused Autorid
valdkond
Helituge- | Liiga valju muusika kasutamise korral litheneb kaupluses vii- | Smith,  Curnow
vus, bitav aeg; 1966
MO | uusika tempo mdjutab tarbijate liikumisteekonda ja miiiiki; | Milliman 1982
tempo mojutab kaupluses viibimise aega ja ostude arvu. Milliman 1986
Mgju eri- | Muusika mdju on erinev vanusegruppide 16ikes, sobiv muusika | Yalch, Span-
nevatele | suurendab ostutdendosust; genberg 1993
tarbijatele muusika mdju on erinev ldhtuvalt tarbija soost ja kaupluse | Andersson et al.
liigist, muusika kasutamine mojutab positiivselt ostude arvu. 2012
MG&ju sobiv muusika mdjutab tarbija poolt ooteaja (ja kaupluse | Grewal et al.
ajafakto- | atmosfddri) tajumist; 2003
rile tarbijad viibisid tuttava muusikaga atmosfédris lithemat aega, | Yalch,
kuid tajusid seda ise pikemana kui vOOra muusikaga | Spangenberg
atmosfédris viibimisel; 2000
muusika mdjutab kaupluses viibitud aega; Vida et al. 2007
muusika soodustab tarbija positiivseid emotsioone keskkonna | Hui et al. 1997
osas ning mojutab positiivselt ooteaja tajumist.
Maju muusika m&jutab ostusumma suurust; Vida et al. 2007
?jgil;zllé eri muusikastiilidel on erinev mdju tarbija kéitumisele ja | Jacob et al. 2009
ostusummale (nditeks lillekaupluses andis parima tulemuse
romantilise muusika kasutamine).
Muu muusikast tulenev rahulolu soodustab tarbijas soovi olla | Dubé et al. 1995

rohkem kaasatud:;

taustamuusika mittesobivus miiiigikohaga mojutab negatiivselt
tarbija kuvandit kauplusest ja selle té6tajatest;

taustamuusika mojutab rahulolu, mis omakorda mojutab tarbija
hinnangut  kauplusele 1dbi  suhtumise atmosfddri ja
teeninduspersonali;

muusika moju tarbijale sOltub atmosfddri teistest teguritest,
otsest mdju ei esine;

muusika omab moju tarbija poolt toote tajumisele.

Chebat et al.
2001

Dubé, Morin
2001; Demoulin
2011

Morin et al. 2007

Vaccaro et al.
2008

Allikas: autori koostatud.

Muusikat on uuritud ka koosmdjus I6hnadega. Lohnu kisitletakse reeglina kolme-

dimensiooniliselt: 10hna mdju (meeldivus), 10hna erutust tekitav iseloom (tdendosus, et

16hn tekitab psiihholoogilise reaktsiooni) ning selle intensiivsus (kui tugev 16hn on)
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(Spangenberg et al. 1996: 69). Umbritsevate 16hnade all defineeritakse 16hnu, mis ei pi-
rine iihestki konkreetsest objektist, kuid samas on keskkonnas tuntavad ning mdjutavad
tarbija eeldusi kauplusest ja toodetest — I6hnade puhul on olulisim kriteerium kesk-
konnaga sobivus, sest vastasel juhul on mdju negatiivne (Mattila, Wirtz 2001: 275-276).
Kui 16hn ja muusika on keskkonnaga kooskdlas, on tulemuseks tarbija suurem rahulolu,
samuti suureneb kaupluses viibitud aeg ja ostusumma® (Morrison et al. 2011: 563), tar-
bija hinnang kauplusele on positiivsem, kui kaupluses esinevad sobivad 16hnad (Lunar-
do 2012: 179). Samas on véga oluline tdheldada, et kui kaupluses esinevad 16hnad teki-
tavad tarbijas kahtluseid kaupleja motiivide osas (kui tarbija tunnetab, et temaga mani-
puleeritakse), vdheneb tarbija rahulolu ning samuti tekivad negatiivsed seosed ning
usaldamatus kaupluse vastu (Ibid.). Kuigi enamik uuringuid on leidnud positiivse seose
I6hnade ning tarbijakditumise vahel, on iiheks erandiks Telleri ja Dennise (2012)
uuring, milles ei leitud seoseid 10hnade kasutamise ja tarbijakditumise muutuste vahel
(Teller, Dennis 2012: 30). Lohnade puhul on paljude tegevusvaldkondade puhul oluline
arvestada koosmojusid — nditeks kemikaalidega toddeldud roivaste ja jalatsite puhul on
oluline keskenduda 16hnade neutraliseerimisele, kuna I6hnade lisamisel ei ole tulemus
sageli ootuspdrane (erinevad l0hnad reageerivad omavahel). Kindlasti on ka l6hnade
kasutamisel oluline arvestada 10hna sobivust atmosfédri, sest vastasel juhul ei teki

tarbijale soovitud seoseid ning 16hna moju kas puudub voi on isegi negatiivne.

Valgustuse osas on uuritud nii iildist kaupluse valgustust kui ka vaateakende ja toote
véljapanekute valgustust. Erinevad autorid on iihte meelt selles, et valgustustegurid
voivad mojutada nii muljet kauplusest kui ka kaubaga tutvumise asjaolusid (Turley,
Milliman 2000: 197). Valgustus ja selle tugevus mdjutab ka tarbija poolt kaupluse eksk-
lusiivsuse tajumist (eelkdige koosmdjus vérvilahendusega) — ere valgus ning soojad
toonid seostuvad tarbijatele soodusmiiiigikauplusega (samas mahe valgus ja kiilmad
toonid loovad mulje esinduskauplusest) (Babin et al. 2003: 542). Viljapaneku
valgustamine aitab suunata tarbijate tdhelepanu viljapanekule ning pikendab vilja-
paneku juures veedetud aega (Summers, Hebert 2001: 149). Luues kaupluse atmosfaéris
erinevalt valgustatud piirkondi ja véljapanekuid saab suunata tarbijakditumist ning sa-

muti luua vaheldusrikkama ja rohkem stiimuleid pakkuvama atmosféédri kui iihtlase val-

2 Morrisoni ja kolleegide uuringus tuvastati, et muusika ja 15hna koostoime médjutab tarbija ra-
hulolu, kuid sellel ei leitud moju tarbija erutusele/kaasahaaratusele (Morrison et al. 2011: 563).
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gustuse korral. Valgustuse puhul on ddrmiselt oluline jilgida, et kasutatav valgustus

oleks suunatud toodetele viisil, mis ei kahjustaks tooteid (niiteks riided ja jalatsid muu-

davad kauplustes kasutatavate valgustite tottu varvust) ning ei mojuks héirivalt ei tarbi-

jatele kui ka kaupluse personalile. Kuna kauplustes kasutatav ere valgustus on tookesk-

konna riskianaliitisides {iheks teguriks, millega v3ib kaasneda silmade &rritus, peavalu

ning tootajate keskendumisvdime langus, tuleb siinkohal leida tasakaal atmosfdiriga

edasiantavate sonumite ning tootajate heaolu vahel. Tabelis 2 on toodud valik eri-

nevatest I0hna- ning valgustusaspekte kdsitlevatest uuringutest.

Tabel 2. Valgustuse ja 10hnade mdju tarbijakditumisele (erinevate késitluste tilevaade)

Uurimis- Jéreldused Autorid
valdkond
Lohnad | Lohnade ja | Sobivate 1dhnade ja muusika kombineerimine | Fiore et al.
muusika suurendab tarbija rahulolu; 2000
m?ebmee“_ muusika ja 16hnade kooskasutamine pikendab | Morrison et
kaupluses viibitavat aega; al. 2011
Ltohna;j[?tgd [dhna ja muusika sobiv kombinatsioon mdjutab | Mattila, Wirtz
atmostaar tarbijakditumist ja voib soodustada impulssoste; 2001
tajumine ja
seos tarbija- | tarbijad tajuvad 15hnastatud atmosfddri meeldivama | Spangenberg
kditumisega | kui Idhnastamata atmosféari; et al. 1996
timbritsev 16hn mojutab kaupluses viibitavat acga | Knasko 1995;
ning ostusummat; Gueguen, Petr
. N n: .. . 2006
sobivad l.ohnad mojutavad tarbija hinnangut Lunardo 2012
kauplusele; )
Teller, Dennis
iimbritsevad 16hnad ei mdjuta tarbijakditumist. 2012
Valgus- | Valgustustu- | Valgustuse tugevus ei mdjuta otseselt miiiiki, kuid | Areni,  Kim
tus gevuse ja | mojutab aega, mis tarbija kulutab kauba uurimisele; | 1994
ﬁ];é]zlgg;?(j- valgustatud véljapaneku puhul puudutavad tarbijad | Summers,
" | kaupu enam, pikeneb véljapaneku juures oldud aeg; | Hebert 2001

Valgustuse ja
teiste tegurite
koosmdju

valgustus mdjutab tarbija hinnangut tootele ja
kaupluse mainele;

valgustuse, muusika ja miiligipersonali koosmdju
mdjutab oluliselt tarbija rahulolu ja ostuvalmidust;

valgustuse tugevus mojutab virvide moju

tarbijakditumisele.

Vaccaro et al.
2008

Baker et al.
1992

Babin et al.
2003

Allikas: autori koostatud.
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Toodete viljapanek koosneb jargnevast (esineda voivad nii koik jargnevad tegurid kui
ka ainult mdned tegurid): toode, taust (nditeks seinad, porand), mannekeenid, alused,
toetused, sildid, valgustus ning ka muusika (Fiore et al. 2000: 28). Viljapanekuid saab
liigitada jargmiselt: sortimendil pohinev (véljas on kdik suurusnumbrid ning mudelid),
temaatiline (eesmdrgiks meeleolu loomine, teatud siindmuste esile tdstmine),
kombineeritud viljapanek (véljapanekus on kombineeritud erinevad kaubagrupid),
stendidele paigutatud tooted (nditeks rdivakauplustes), karbiviljapanek (néiteks
jalatsikauplustes) ning riiulivédljapanek (Berman, Evans 1992: 474-475). Oskusliku
véljapaneku abil on vdimalik tosta impulssostude arvu (Inman et al. 2009: 19) ning
erinevate tegurite kombineerimisel on voimalik ka koguostude arvu suurendada, sest
viidetavalt on iga neljas ost sooritatud véljapaneku mojutusel (Fiore et al. 2000: 29).
Palju on tehtud uuringuid riiuli mahutavuse osas — millist efekti annab tootele eraldatud
rituliruum ning samuti erinevad viljapandud toote mahud. Kaupluse viljapanek voib
luua tarbijale eeldused kaupluse kiilastuse ajamahukuse osas ning kui tarbija eeldab, et
kaupluse kiilastus votab liiga palju aega, loobub ta tihtipeale iildse kauplusesse
sisenemast (Baker et al. 2002: 129). Igal juhul tuleb viljapanekuga suunata tarbija ldbi
voimalikult paljude vahekiikude (et tal oleks kokkupuude véimalikult arvukate toodete
ning eriviljapanekutega) — seda on voimalik teostada oskusliku planeeringu ning
ritulidisaini abil (Inman et al. 2009: 28). Oskusliku viljapanekuga saab ka suunata
tarbija litkumist kaupluses (Lam 2001: 190). Tarbija liikumisteekond on tavaparaselt
kujundatud kas sirgjoonelisena (vahekdigud ja viljapanekualad on reeglina
simmeetrilised, ristkiiliku kujulised) vo1 voolujoonelisena (vabas vormis teekond 1dbi
erinevate alade, tarbija suunatakse erinevatesse osakondadesse) (Levy, Weitz 2007:
495-497). Molemal ldhenemisel on oma eelised ning puudused — sirgjoonelise
litkkumistee korral on tagatud pdrandapinna maksimaalne kasutamine ning ostu on
voimalik teostada kiiresti ja mugavalt, samas on sirgjooneline ldhenemine
impersonaalne ning soodustab tarbijate kiirustamist; seevastu voolujoonelise teekonna
eeliseks on sobralik atmosfdir, tarbijate voimalus liikkuda erinevates suundades ning
kaupade parem ndhtavus, puudusteks seevastu investeeringumahukus, t66joumahukus
ning porandapinna osaliselt mitteefektiivne kasutamine (Berman, Evans 1992: 470).
Praktikas kasutatakse sirgjoonelist ldhenemist sageli supermarketites ning

voolujoonelist 1ihenemist kaubamajades ning moekauplustes. Véljapanekute eeliseks on
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nende kergesti muudetavus, mistottu on paljudes kauplustes kehtestatud ndue muuta
véljapanekut vdhemalt iiks kord kuus. Paljude ketikaupluste puhul on véljakutseks
kujundada kaupluste viljapanek tihiste podhimotete jirgi, kuid arvestades samaaegselt
iga kaupluse eripéra (nii kauplusest ja selle asukohast kui ka tarbijaskonnast tulenevat
eripdra). Praktikas on eeltoodud probleem lahendatud erineval viisil — nii igasse
kauplusesse piisiva viljapanekuspetsialisti kaasamisega, kes teostab kaupluse
viljapaneku kombineerides ettevdtte iildsuuniseid ning konkreetse kaupluse andmeid
(autorile teadaolevalt kasutavad sellist ldhenemist moeketid Mango ja Lindex) voi
detailsete viljapanekuskeemide kasutamisega, kus on tépselt reguleeritud iga toote
asukoht ning arvestamaks kaupluse eripdra saab kaupluse juhtkond valida neile sobiva
lahenduse paari erineva variandi hulgast (autorile teadaolevalt kasutavad sellist
lahenemist nii mitmed kodukaupu miitivad ettevotted, nditeks Home&You, kui ka
juveeltoodete miiiijad, néditeks Swarovsky). Parima lahenduse leidmine sdltub mitmetest

asjaoludest, sealhulgas nii ettevotte tegevusvaldkonnast kui ka tarbijate eriparadest.

Kindlasti ei tohi alahinnata siltide (hind, info jms) ning suunavate infokandjate
osatdhtsust. Sildid vdivad ndidata asukohta, kategooriat, eripakkumisi, hinda, kauba
lisavéirtust jms (Levy, Weitz 2007: 499-500), seega lisaks tavapirasele miiligihinna
nditamisele saab siltidega edasi anda olulist infot toote ning ettevotte kohta (samuti
tekitada tarbijas positiivseid emotsioone). Hinna presenteerimine erineb eksklusiivsete
ning tavakaupluste 1dikes, eksklusiivses kaupluses on hinnasildid viga diskreetsed ning
allahindlused ei ole siltidel rohutatud (Berman, Evans 1992: 468). Tarbijas ettevdtte
suhtes usalduse tekitamiseks on miiligipinnal sageli eksponeeritud erinevad sertifikaadid
ja tunnistused (Berry et al. 2006: 48). Pattoni varajane uuring (1981) néitas, et tarbijad
eelistavad muude vordsete tegurite korral kaupa, mille kohta on véljas enim
informatsiooni (Patton 1981: 102). Tanapdeval on aktuaalseks muutunud digitaalsete
siltide teema ning digitaalseid silte loetakse atmosfaari tdisvaartuslikuks osaks (Dennis
et al. 2010: 206). Newmani ja kolleegide poolt 14dbiviidud uuringust tuleneb, et tarbijad
soovivad saada aina rohkem tooteinformatsiooni ning elektroonilised vahendid annavad

selleks parimad voimalused” (Newman et al. 2007: 146). Elektrooniliste ekraanide

! Andmaks vdimalikult laia infot, saab tarbija ckraanidelt leida just teda huvitava infor-
matsiooni — digitaalsed voimalused annavad kauplejale vahendid edastamaks personaalset
informatsiooni voimalikult laiale tarbijahulgale. Néiteks jalatsikaupluses oleks viga kasulik, kui
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kasutamine mdjutab ka tarbijate hinnangut atmosfaérile — elektrooniliste infokandjate
olemasolu seostub tarbijatele modernsusega ning samuti tostab tarbijate rahulolu, sest
loob rohkem vo&imalusi informatsiooni kéittesaamiseks (Newman et al. 2007: 136).
Digitaalsete siltide kasutamine aitab vdhendada nii t66joukulu (mis kaasneb siltide
muutmisega) kui ka triikki ja muid kaasnevaid kulusid — digitaalseid silte on vdimalik
kiiresti muuta ja vahetada (Levy, Weitz 2007: 500-501). Lisaks informatsiooni
pakkuvatele infokandjatele, mille eesmérgiks on keskenduda toote kasutegurite
viljatoomisele, on kaupluse atmosfééri kujundamises viga olulise tdhtsusega suunavad
infokandjad, mille eesmérgiks on rdhutada mitte enam informatsiooni, vaid kogemust,
mida kauba voi teenuse kasutamine tarbijale annab®® (Naylor et al. 2008: 50).
Kaupluses asuvate infokandjate kasutamisel soovitakse avaldada moju ka tarbijatele,
kes ei viibi samal ajal kaupluses. Niitena saab tuua seinasuuruste ekraanide (vdi ka
plakatite) kasutamist, mis on jilgitavad ka eemalt (Burrows 2014: 4). Ameerikas ja
Suurbritannias on mitmed kaubamajad tihendanud 14bi kaupluses olevate elektrooniliste
vahendite internetikaupluse ja tavakaupluse eelised, samuti loodetakse elektrooniliste
abivahendite abil suurendada tarbija seotust ettevdttega®® (Poggi 2012: 14); Eestis
kasutatakse hetkel kauplustes ekraane enamasti videode edastamiseks, kuid viga
paljudes jackaubandusvaldkondades on vOimalik 1dbi elektrooniliste vahendite pakkuda
tarbijale atraktiivsemat ostukogemust ning edastada soovitud infot. Siinkohal on oluline
védrtustada ja teadvustada personaliaspekti, sest elektroonilised abivahendid ei asenda
personaliga suhtlemist ning personal peab olema koolitatud tegema t66d kombineeritud
keskkonnas (Burrows 2014: 4). Elektrooniliste infokandjate puhul on d4rmiselt oluline,
et tarbijatele edastatav pohiinfo (hind, tooteomadused) oleks kajastatud ka viisil, mis

oleks arusaadav elektroonilist abivahendit kasutada mittesoovivale tarbijale. Kuigi

tootegruppide juures oleksid ekraanid, kus tarbija saab tootekoodi sisse skaneerida ning
ekraanile ilmub kogu olemasolev informatsioon.

%2 Suunavate infokandjate tohusust hinnatakse eelkdige libi tarbija hinnangu saadavale
kogemusele, sest kommunikeeritakse aspekte, mida on raske keeleliselt vdljendada (Naylor et
al. 2008: 50).

% Niiteks Macy's on loonud kauplustes voimaluse ilutoodete ostmisel kasutada elektroonilisi
vahendeid vordlemaks erinevate toodete omadusi, miiligikonsultant toob seejérel tarbijale
vordluses silma jadnud tooted (nii Uhendati internetikaupluse eelis, mis vOimaldab paljusid
tooteid kiirelt ja mugavalt vOrrelda, tavakaupluse eelisega, mis vdimaldab enne ostmist toodet
fliisiliselt ndha ja uurida); Target on oma kauplustesse pannud ekraanid, millel on ettevotte
kohta info, samuti videoklipid v&tmeisikutega jms (Poggi 2012: 14). Ameerika elektroonika-
tarvete miiiija Best Buy vdhendab kaupluse suurust ja integreerib kauplusesse erinevad
mitmekanalilist kogemust pakkuvad voimalused, samuti pakub lisateenuseid (Cheng 2012).
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tarbijad soovivad olla informeeritud, peab informatsiooni pakkumine olema

siistematiseeritud ning selge. Samuti tuleb jilgida, et pakutava informatsiooni hulk ei
muutuks omakorda héirivaks ning ebaselgust tekitavaks. Tavakauplust eristab
internetikauplusest muuhulgas inimaspekt ning elektrooniliste abivahendite puhul tuleb

jalgida, et nimetatud eristuv aspekt jadks jatkuvalt piisima. Tabelis 3 on toodud valik

erinevatest véljapaneku- ja informatsiooniaspekte kasitlevatest uuringutest.

Tabel 3. Viljapaneku, interjoori ning atmosfadris ndidatava informatsiooni mdju
tarbijakditumisele (erinevate kisitluste iilevaade)

Uurimisvald- | Jireldused Autorid
kond
Vilja- Presenteeritud | Toote maht riiulil mdjutab toote miiiiki; Cox 1964, 1970
paf[ne.li," ;?ﬁdegeortm(le%? liiga laialdasel sortimendil on tarbijale | Botti, lyengar
ftetjoor ing negatiivne mdju, sest ostuprotsess muutub | 2004
di ulatuse seos keerulisemaks;
tarbijakditu- '
misega tooteartiklite valiku suurendamine ja samal ajal | Smith, Burns
vélja pandud toodete arvu vihendamine tekitab | 1996
eelduse korgematest hindadest.
Viljapaneku Kaupluse interjo6r ja véljapanek mojutab | Mazursky,
seos tarbija- | tarbijate eeldusi kauba kvaliteedi osas; Jacoby 1986
kéitumiscga erivéljapanekud (pop up display) suurendavad | Gagnon,
olulisel mééral toote miiiiki; Osterhaus 1985
viljapanekul ja hinnamuutustel on toote | Wilkinson et al.
miitigile suurem mdju kui reklaamil. 1982
Informat- | Informatsiooni | Vordsete eelduste korral eelistab tarbija kaupa, | Patton 1981
sioon hulga ja tarbi- | mille kohta on rohkem informatsiooni (samas
(toote- jakditumise on oluline leida tasakaal pakutava info hulga
info, hin- | seosed 0sas);
nasildid dici . o i<t | Dennis et al
ine) igitaalsed lnf:omatel‘_]alld mojutavad suhtumist | Dennis et al.
J ning hinnanguid; 2013
digitaalsed infomaterjalid mdjutavad enim | Dennis et al.
kaupluse esmakiilastajaid, samuti esineb moju | 2014
tarbijate poolt info to6tlemisele.

Allikas: autori koostatud.

Disainitegurite alla kuuluvad: vaateaken, vérvilahendused ning moobli- ja kujun-
dilahendused. Vaateaken ei ole pelgalt véljapanek kaupadest, vaid selle kaudu antakse
edasi ka brindi identiteedist tulenevaid véadrtuseid ning strateegiaid, olles samaaegselt
kombinatsioon nii reklaami- kui ka miitigiedendusvahenditest (Sen et al. 2002: 277).

Vaateakna roll on veenda tarbijat kauplusesse sisenema — keskmiselt analiiiisib tarbija
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vaateakent 11 sekundit, mis on piisav tekitamaks uudishimu (Opris, Bratucu 2013: 51).
Vaateakna viljapanekuga saab kujundada kaupluse kuvandit — nditeks moekaupu nédida-
tes rohutada kaupluse kaasaegsust, soodushindu ndidates hinnateadlikkust (Berman,
Evans 1992: 465). Samuti on leitud seosed, et vaateakende kasutamine mdjutab tarbija
poolt kauplusesse sisenemise otsust ning ka suurendab ostutdendosust, samuti on vaate-
akende moju suurim keskmiselt teadlikule tarbijale (Sen et al. 2002: 277, 286). Kahjuks
ei ole Eestis teadlikult kujundatud vaateakende kasutamine osades valdkondades viga
levinud, nditeks Ulemiste keskuses asetsevast 23 jalatsikauplusest kasutavad vaateakent
ainult 5 — iilejddnute puhul asendavad vaateakent klaasvitriini ddrde asetatud tooted (mi-
da ei saa lugeda vaateaknaks), samas rdivakaupluste puhul ei kasuta vaateakent Ule-
miste keskuses ainult iiksikud. Vaateakent kasutavad jalatsikauplused eristuvad selgelt
konkurentidest, sest vaateaken dratab tdhelepanu. Vaateakna tiheks eesmérgiks on haa-
rata tarbija tdhelepanu ja tekitada soovi kauplusesse siseneda, seega on jaekauplejatel

olenemata miitidava kauba kategooriast kasulik vaateaknaid kasutada.

Uuringutes, mis késitlevad virvide moju tarbijatele, on joutud jéreldusele, et virvid mo-
jutavad emotsiooniostude sooritamist, toote miiligihinda, kaupluses veedetud aega,
emotsioone, kaupluse ning kauba mainet ning samuti tarbija tdhelepanu mdjutamist 1ébi
viljapaneku (Turley, Milliman 2000: 196). Virvid loovad tarbijates erinevaid tundeid —
varvid saavad esile kutsuda iseseisvaid bioloogilisi reaktsioone, luua emotsionaalset sei-
sundit ning &dratada tihelepanu (Bellizzi et al. 1983: 21-22), seega varvivalikuga saab et-
tevote vdikese kuluga viia tarbijateni oma véartusi ja eesmérke ning samuti anda tootele
lisavairtust (Tarta 2014: 250-252, 254)**. Inimesed ei taju vérve ning nende tihendusi
{ihtemoodi, vaid lihtuvalt oma kultuurilisest taustast® (rahvus, usk, vanus, sugu, etni-
line péritolu), psithholoogilistest faktoritest (tdhendused ning assotsiatsioonid) ning sa-
muti ka fiilisilistest eriparadest (nditeks varvipimedus) (Aslam 2006: 18). Varviteooria
uuringutes on levinuimad kaks suunda: esimene suund véidab, et inimese reaktsioon
varvile on instinktidel pohinev; teise suuna kohaselt tuleneb reaktsioon vérvidele ini-

mese eelnevatest kogemustest (Tarta 2014: 252; Aslam 2006: 17-18). Moned véarvid

?* Naiteks kollast virvi peetakse parimaks toodete eksponeerimisel tihelepanu haaramiseks,
oranzi seostatakse soodusmiiiikidega ning seda ei tohiks kasutada luksustoodete miitimisel, pu-
nase varvi kasutamisel restoranides soovad inimesed rohkem, roheline seostub 6koloogiliste
toodetega, jalatsipoodides kasutatakse roosat, sinist ning rohelist jms (Tarta 2014: 251).

% Siiski on leitud, et enamik kultuure suhtub positiivselt sinisesse virvitooni (Singh 2006: 784).
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mdjuvad aktiveerivamalt (stimuleerides ajulaineid), samas teised vérvid mdjuvad deak-
tiveerivalt - Crowley kahedimensioonilise teooria kohaselt peegeldab iiks tarbija-
reaktsiooni dimensioon aktiveerumisega/deaktiveerumisega seonduvaid kéditumisi, teine
dimensioon seevastu keskendub hinnangulistele reaktsioonidele — nimetatud kaks di-
mensiooni ei pruugi olla omavahel kooskdlas, mistdttu aktiveerumisreaktsiooni pdh-
justavad vérvid ei pruugi tarbijale meeldida (Crowley 1993: 59). Virvide kasutamise
puhul on koige olulisem jélgida, et liiga agressiivse vOi intensiivse varvikasutamise ta-
gajdrjel ei stimuleerita tarbijat iile? — selle tulemusena ei saavutata mitte soovitud lihe-
nemisreaktsiooni, vaid vastupidine tulemus (Bellizzi et al. 1983: 22, 32). Viidetavalt
teeb tarbija otsuse kauplusesse sisenemise kohta 90 sekundi jooksul ldhtuvalt oma es-
mamuljest ning keskmiselt 75% otsustest pohinevad alateadlikul vérvilahenduse taju-
misel (Singh 2006: 783). Lisaks vérvide mdjule tarbijakditumisele mdjutavad varvid ka
kaupluse to6tajaid ning nende meeleolu ja toopanust (Madden 2000: 92). Soojad toonid
dratavad rohkem tdhelepanu kui kiilmad toonid, samas mdjuvad kiilmad toonid kaup-
luses rahustavalt ning usaldust tekitavalt?’. Termini ,,soe toon* kasutamisel mdeldakse
reeglina vérve nagu punane, kollane ning vihemal médral ka oranzi, nendest toonidest
on punane kdige soojem (punasel on pikim lainepikkus, talle jargneb oranz); ,kiilmade
toonide* all moeldakse reeglina sinist ja rohelist, kus sinine on kiilmima toonina vastand
punasele (sinisel on kdige lihem lainepikkus, talle jirgneb lilla)®® (Hyodo 2011: 859;
Yildirim et al. 2007: 3234; Babin et al. 2003: 542). Musta ja halli loetakse neut-
raalseteks toonideks (Singh 2006: 783). Kuna soojad toonid mojuvad tihelepanu teki-
tavalt, tasub soojasid toone kasutada vaateakendel ning kaupluse sissepdisu juures (dra-

tamaks tarbija tihelepanu)®, kuid kaupluses sees kasutada kiilmemaid toone® (Bellizzi

%% Niiteks tarbijad tajuvad punast virvi erutavana, kuid punane ei loo mugavat keskkonda;
kollane taust haarab koheselt tdhelepanu, kuid kollane vérv vdib mdjuda iilestimuleerivalt
(Bellizzi et al. 1983: 32).

?" Psithhofiisioloogia valdkonnas teostatud katsete kohaselt kdrgendab punase valguse kies
viibimine vererdhku, hingamissagedust ja silmapilgutuste sagedust, samuti mdjutas punane virv
aju elektrilisi reaktsioone (Chebat, Morrin 2007: 190).

%8 Soojadelt toonidelt kiilmadele liikudes on lainepikkus jérgmine: punane, oranz, kollane,
roheline, violetne, sinine. Grupeerides vérve liigitatakse soojade virvide gruppi punane, oranz,
kollane ja kiilmade vérvide gruppi roheline, violetne, sinine (Crowley 1993: 60, 62).

» Niiteks Nike kasutab oma esinduskauplustes sissepidsude juures erksat oranZi, samas
kaupluse atmosfaéri viarviskeemis domineerivad teised toonid.

% Nii naised kui mehed eelistasid Hallocki uuringus enim sinist tooni, samas teise vérvina
eelistavad naisted sageli kollast; samuti nidevad tarbijad positiivselt sama vérvitooni erinevaid
varjundeid ning kontraste (Varga et al. 2014: 231).

25



et al. 1983: 41). Samas Hyodo 2011 uuringus jouti vastupidisele jareldusele, et soojad
toonid ei &drata rohkem tdhelepanu ning nende kasutamine ei anna soovitud efekti —
samas kiilmade toonide puhul olid jareldused sarnased eelnevate uuringutega (Hyodo
2011: 864). Punane taust suurendab tdendosust, et tarbija liikkab ostu sooritamise edasi
(vorreldes sinise taustaga), mistdttu tuleb kauplustes suhtuda punase virvi
kasutamisesse ettevaatlikult (Babin et al. 2003: 542). Samas tajuvad tarbijad soojades
toonides tausta viljapanekutele kui aktiivsusele ning paevakohasusele viitavat (Crowley
1993: 67-68), mistottu saab neid toone teatud midral kasutada osade toodete rohuta-
miseks. Varvid on oluline osa ettevotte briandi identiteedist ning tarbijatele tekivad seo-
sed teatud virviskeemide ja organisatsioonide vahel®* (Madden et al. 2000: 90-91). Pa-
rima tulemuse saavutamiseks peaksid organisatsioonid kasutama sama virviskeemi lo-
gol, kaupluse atmosféiris ning turundusmaterjalides® (Varga et al. 2014: 231). Hoo-
limata asjaolust, et teadusuuringutest tulenevates jireldustes domineerib soovitus kasu-
tada kaupluse atmosféddris jahedaid toone, kasutatakse praktikas siiski palju ka sooje
toone ning mitmed ettevitted on oma tegevuskohtade atmosfdiris keskendunud just
soojade toonide rohutamisele (nditeks Swedbank ja SHU — oranz, ABC King — roosa).
Uhise virviskeemi kasutamine nii logol, kaupluse atmosfiiris kui ka turundus-
materjalides on {iha rohkem levinud ning vastupidised ndited on pigem erandid. Siiski
tuleb iihise vérviskeemi kasutamisel jdlgida, et ihegi tooni kasutamine ei muutuks liig-

selt domineerivaks ja agressiivseks.

Erinevate kujundite moju tarbijatele on kisitletud eelkdige toote pakendeid kisitlevates
uuringutes. Samas on kujundite moju késitlevad uuringud oluliseks ldhtekohaks ka
kaupluse moobli disainimisel, kuna tarbijad tajuvad konkreetseid vorme véga erinevalt

— nditeks tuleb uuringutest vélja, et tarbijad eelistavad limaraid ja ovaalseid kujundeid

31 Virviga saab kommunikeerida ka ettevdtte positsiooni — niiteks ld4nemaailmas tihendab
sinine soliidset ja vastutustundlikku (kasutatakse palju finantsteenuseid pakkuvates ettevotetes,
Eestis saab niditena tuua Danske ja DnB panga), roheline nditab innovatiivsust ja hoolivust,
kollane uudsust ja nooruslikkust, oranz viitab allahindlusele (mistdttu on iillatav Swedbanga
logo ning ka kontorite kujundus, kus domineerivad oranzid toonid); samas Aasias on levinuim
ettevotete poolt kasutatav vérv punane, mis tdhendab edukust (Aslam 2006: 25).

% Teatud valdkondades ja toodetel eeldavad tarbijad konkreetse virviskeemi kasutamist —
teistsuguste vérviskeemide kasutamine peab olema turunduslikult vdga oskuslikult teostatud
(naiteks Apple kasutab metallikhalli asemel valget ja on selle teinud oma brindiidentiteedi
osaks) (Madden et al 2000: 102).
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kandilistele (Bar, Neta 2006: 645). Erinevad kujundid véivad muuta tarbijate eeldusi

koguste ning suuruste osas, samuti tarbitud koguse osas (Krider et al. 2001: 421) —

uuringuid on tehtud kiill pakendite ning toiduainete osas, kuid analoogselt saab

analiiiisida ka kaupade viljapaneku erinevaid vorme. Alltoodud tabelis (Tabel 4) on

toodud valik erinevatest varvi- ning vormilahendusi késitlevatest uuringutest.

Tabel 4. Virvilahenduste ning kujundite moju tarbijakditumisele (erinevate kéasitluste

iilevaade)
Uurimis- | Jéareldused Autorid
valdkond
Virvi- | Soojade Tarbijatele meeldivad soojad vérvid, kuid kaupluses | Bellizzi et
lahen- | ja tajuvad tarbijad sooje toone ebameeldivatena; al. 1983
dused | kiillmade | a1piiad reageerivad sinisele virvile positiivsemalt kui | Bellizzi,
toonide | hnasele, sinise virvi kasutamisel on positiivne méju | Hite 1992
moju- | pstusummale ja ostude arvule;
tarbijakai- . . L .
tumisele | tarbijad tajuvad spektri kiilmemas osas olevates toonides Crowley
atmosfédre positiivsemalt kui soojades toonides; 1993; Yildi-
soojad toonid ei drata vorreldes kiilmade toonidega roh- | " etal.
kem tdhelepanu (antud jireldus on vastupidine teistele 2007
uuringutele), kiilmades toonides atmosfddri tajutakse Hyodo 2011
reeglina meeldivamana;
roivakaupluses tajuvad tarbijad sinist virvi meeldiva- Babin et al.
malt, mis mojutab ka ostukavatsusi; 2003
soojades toonides atmofddri tajuvad nii mehed kui Varga et al.
naised meeldivamana (aedviljakaupluse nditel). 2014
Virvide Erinevates kultuurides tajutakse vdrve ja nende | Madden et
tajumise | tdhendusi reeglina erinevalt; al. 2000
er!sused virvide tajumine soltub kombineeritult kultuurilistest, | Aslam 2006
f“gﬁv?te fuitisilistest ja psiihholoogilistest teguritest;
paurhlljjﬁ ¢ Véirvile_lhezlfiuse taju.rpineT on soltub etnilise;st pé_iritolust, Chebat,
samuti mdjutab tarbija hinnangut toote kvaliteedile; Morrin 2007
mehed eelistavad valdavalt erinevaid sinise tooni Ellis. Eicek
varjundeid, naiste eelistused jagunevad sinise ja rohelise 20(')51’ Ice
vahel;  seksuaalsest  orientatsioonist  tulenevalt
vérvieelistused ei erine;
mehed suhtuvad musta ja halli vdrvi sallivamalt, nii | Khouw 2002
mehi kui naisi mdjutavad virvikombinatsioonid
iiksikvérvidest enam.
Vormi- | Kujundite | Lébi erinevate suunajate on voimalik muuta kujundite | Krider et al.
lahen- tajumine | tajumist; 2001
dused inimesed tajuvad negatiivselt teravaid iileminekuid ja | Bar, Neta
servi. Objekti kuju seostub suhtumisega antud objekti. 2006

Allikas: autori koostatud.
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Sotsiaalsete tegurite alla kuuluvad erinevad inimtegurid ning tarbija suhted nii teiste tar-
bijatega kui ka kaupluse personaliga, samuti kaupluse personali suhestumine atmos-
fadriga. Inimtegurite moju saab jagada kaheks alateemaks: teiste kaupluse kiilastajate
moju tarbijale ning kaupluse tootajate moju tarbijale. Eraldi teema on kaupluse
atmosfadri moju kaupluse tootajatele ning nende tédpanusele (ning ldbi selle ka tarbi-
jale) — ideaalis peab atmosfadr samaaegselt vastama nii teeninduspersonali eelistustele
ja vajadustele kui ka tarbijate soovidele (Bitner 1992: 58). Tarbijad vdivad mdjutada
iiksteist nii kaudselt (olles samal ajal samas keskkonnas) kui ka otseselt (isikute
omavahelised kokkupuuted), mis mélemad mdjutavad olulisel mééral tarbijate rahulolu
(Martin 1996: 149). Teiste kiilastajate mdju uuringud on valdavalt keskendunud
rahvahulga kiisimustele — uuritud on mojusid, mis kaasnevad nii tegeliku tarbijate
hulga/tihedusega pinnal kui ka tunnetatud inimeste hulgaga pinnal (Machleit et al.
2000: 29). Inimeste liigsel hulgal kaupluses on negatiivne mdju rahulolule, kaupluse
valikule, ostuprotsessist saadavale innustusele ning tarbija eeldustele kvaliteedi osas
(Turley, Milliman 2000: 197). Kui tarbija tajub inimeste hulka negatiivselt, viheneb
tarbija rahulolu kauplusega, samas soltub negatiivne efekt eelkdige sellest, millisel
madral tarbija eeldas antud kaupluses inimeste hulga olemasolu (Machleit et al. 2000:
29). Teised tarbijad, kes samaaegselt viibivad kaupluses, mdjutavad tarbija hinnanguid
ettevottele ning ka tarbijakéditumist — tarbijad eelistavad keskkonda, kus viibivad nende-
ga sarnased tarbijad, kellega neil on vdimalik samastuda ning leida sarnaseid jooni (néi-
teks vilimus, vanus, sugu) (Brocato et al. 2012: 384, 386-387). Samuti on leitud, et at-
mosfadr ja teised samas ruumis viibivad isikud mdjutavad iseenesest tarbija kditumist,
kuna seeldbi kdivituvad automaatselt erinevad alateadlikud protsessid (nditeks teiste kai-
tumise jdljendamine jne) (Dijksterhuis et al. 2005: 194, 198). Isikute omavahelisi kok-
kupuuteid késitlevates uuringutes on keskendutud reeglina tiksikutele valdkondadele:
silmside®, isikute kaugus teineteisest®, jirjekorras vaheletriigimine, suitsetamine jms
(Martin 1996: 149-150). Jarjekord ning selle hinnatav pikkus mdjutab oluliselt tarbija
eelduseid kaupluse ning selle atmosfédri osas: kui eeldatav ooteaeg on liiga pikk, ei si-
sene tarbija tihtipeale isegi poodi voi lahkub enne ostmist (Grewal et al. 2003: 259).

Mehed ja naised tajuvad jirjekorda erinevalt, meestel on ootamise osas negatiivsemad

% Liiga tihedat silmsidet tajutakse negatiivsena (Albas, Albas 1989: 530).
% Liiga ldhedal iiksteisele seismine pdhjustab negatiivseid emotsioone (Hui, Bateson 1991:
177).
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ootused kui naistel, mistottu tajuvad mehed ootamise korral kaupluse atmosfaéri ne-
gatiivsemana kui naised®® (Grewal et al. 2003: 265). Erinevad tegurid, mis aitavad tar-
bijatel aega kokku hoida, on tarbijatele olulised ning mdjutavad sageli ostukoha valikut
(Pan, Zinkhan 2006: 232). Kuna mehed tajutavad ootamist negatiivsemana kui naised,
on kasulik kaupluse atmosfédris paigutada meeste tooted kaupluses ettepoole, ndidates
meestele voimalust toodete kergeks kéttesaadavuseks ilma ooteajata. Kuigi rahvahulga
moju on reeglina negatiivne, on praktikas olukordi, kus rahvahulk mdjutab tarbija eel-
dusi kaupluses olevate hinnapakkumiste osas positiivselt — niiteks erinevate soodus-
miiiikide (Osturalli, Hullud Pdevad) puhul kaasneb rahvahulgaga tihti eeldus

pakkumiste erakorralisuse osas (nimetatud kuvandit voimendab ka meedia).

Lisaks kaastarbijatele md&jutab tarbijaid suhestumine kaupluse tootajatega. Tootajate
suhtumine ning kditumine mdjutab tarbijate eeldusi teeninduskvaliteedi osas ning seega
mojutab tarbijaid otseselt (Miller, Johnson 2008: 94). Kaupluse tootajate kaitumine
mojutab ka tarbijate poolset normidest korvalekalduvat kiitumist, kuna tarbijad
peegeldavad tagasi kaupluses kogetud negatiivset emotsiooni (Daunt, Harris 2012: 134-
135). Uheks enim oluliseks kriteeriumiks seoses teenindusprotsessiga rahuloluga on
Klienditeenindajate piisavus miiiigipinnal, siinkohal on tarbija eeldused erinevad kaup-
lusetiitipide 16ikes — nditeks eksklusiivsemates kauplustes tarbija eeldab klien-
diteenindaja kattesaadavust ning kui tegelikkus ei vasta tarbija ootustele, mojutab see
otseselt tarbija rahulolu. Samas supermarketi osas on tarbijate ootused teised ning klien-
diteenindaja kattesaadavust sageli ei ecldata. Lisaks eeltoodule mdjutab atmosfédr otse-
selt ka tarbijate kiitumist erinevates olukordades®®, mittesobivalt kujundatud ning eba-
mugav atmosfddr pohjustab keskkonnast tulenevat stressi, mis voib vallandada eba-
sobiva kditumise (nditeks fiilisiline voi verbaalne agressiivsus) (Daunt, Harris 2012:
133). Olukorras, kus kaupluse atmosfadri muutmine ei ole otstarbekas (kas siis finant-
siliselt voi kaupluse kontseptsioonist 1dhtuvalt), voib olulise konkurentsieelise anda pa-
nustamine korgetasemelisse teenindusse — et tekiks vastuolu tarbija eelduste ja
tegelikkuse osas ning seelédbi muutub tarbijale antud kogemus meeldejddvaks (Sharma,

Stafford 2000: 185-189). Eestis on suur puudus teeninduspersonalist ning

% Uhe uuringu kohaselt loobub 91% mehi ja 83% naisi liiga pika jarjekorra tdttu kaupluse
kiilastamisest (Beltramini 2008).

% On tiheldatud seoseid niiteks ebamugava ooteala ja verbaalse ning fiiiisilise vigivalla vahel
(Daunt, Harris 2012: 133).
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suurepérasesse teenindusse panustamine nouab palju vahendeid (konkurentsivoimelised

tootasud, koolitused), mis omakorda mdjutab kaupluse hinnataset.

Teenindusprotsessi tahtlikku kahjustamist esiliini to6tajate poolt esineb tihti, erinevate
autorite hinnangul kiitub keskmiselt 75% tOGtajatest regulaarselt kas tahtlikult
mitteefektiivselt voi vastuolus reeglitega (Harris, Ogbonna 2012: 2028) ning seega on
ettevotetele viga oluline mdista pohjuseid, mis tdotajate poolt tahtliku
teenindusprotsessi kahjustamise kaasa toovad. Peamised pohjused, millest tuleneb
teenindusprotsessi tahtlik kahjustamine esiliini to6tajate poolt, on: tarbijast tulenevad
motiivid (tdotaja reaktsioon tarbijapoolsele kiitumisele)®’, finantsmotiivid (to6tajad
muudavad tahtlikult teenidusprotsessi leidmaks vdimalusi oma isiklike kasumotiivide
rakendamiseks), stressiga seonduvad motiivid (eesmirgiks on stressi leevendada voi
hoopis saada iile liiga vihesest stimulatsioonist)®®, kollektiiviga seonduvad motiivid
(soov saada grupis kdrgemat positsiooni), kolleegide/ettevottega seonduvad motiivid
(teenindusprotsessi kahjustamisega soovitakse negatiivseid tagajargi kas konkreetsele
kolleegile, juhtkonnale voi kogu ettevottele) (Harris, Ogbonna 2012: 2033-2040). Kuna
Eestis on teeninduspersonali mittepiisavalt ning teenindajatel on kerge leida uut
samavaarset tookohta, on eriti oluline todtada vilja protsessid ja mehhanismid, millega
tootajate poolt teenindusprotsessi kahjustamise juhtumid Kiiresti tuvastada. Samas ainult
probleemi tuvastamine ei ole piisav, kuna kahjustatud teenindusprotsess on juba tarbijat

mojutanud, seega on vajalik lisaks tootada vélja ka meetmed olukorra ennetamiseks.

Ka tookeskkond mojutab tddtajate rahulolu, produktiivsust ning motivatsiooni. Leid-
maks tasakaalu tooOtajate ja tarbijate vajaduste ja eelistuste vahel on ettevottel vaja ana-
liiisida oma teenindusprotsessi — kas suurem rohk on iseteenindusel voi personaalsel
teenindusel. Oluline on ka mérkida, et iseteenindusel pohinevad ettevotted soovivad eel-
koige tarbija kditumist ennustada ja mdista (nditeks kuidas liigub tarbija kaupluses) ning
selleldbi luua tarbijale mugavaim (ning ettevottele kasulik) atmosfddr. Iseteeninduse

(nditeks supermarket) puhul on reeglina vajalikum investeerida disainilahendustesse,

% Siia alla kuulub niiteks kittemaks tarbijapoolsele ebameeldivale kiitumisele voi mingile
teole, mis toGtajale ei meeldi.

% Niiteks aeglane teenindus, et suurendada té6tundide arvu.

% Niiteks liiga pingelise t66 korral jaetakse osa tarbijaid teenindamata; liiga igava ja vihe
stimuleeriva t60 korral 18bustatakse ennast tarbijate arvel.
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mis voimaldavad paigutada kaupa tarbija jaoks mugavalt; personaalse teenindusega
kauplustes tuleb leida lahendused voimaldamaks teenindajatel tootada efektiivselt ning

voimaldada piisavalt acga kontaktiks tarbijaga (Bitner 1992: 58, 62). Alltoodud tabelis

(Tabel 5) on toodud valik erinevaid sotsiaalseid tegureid kasitlevatest uuringutest.

Tabel 5. Sotsiaalsete tegurite moju tarbijakaitumisele (erinevate késitluste {ilevaade)

Uurimis- | Jireldused Autorid

valdkond

Atmos- Atmosfadr mojutab todtajate motivatsiooni ja to6 efektiivsust samuti | Bitner

faari annab tO6tajale hinnangu tema t66 vadrtustamisest; 1992

gl?ljjlil'ate- atmosfadr mdjutab tarbija eeldusi toote kvaliteedi osas ning rahulolu \é\{zﬁezgd’

late- ja valmisolekut kordusostuks; g

le ja to6- 1994

tajatele kaupluse atmosfddr ja disain mdjutab tarbija eelduseid miiiigi- | Sharma,
personali professionaalsuse osas, nditeks eksklusiivses keskkonnas | Shaffort
eeldatakse suuremat professionaalsust. 2000

Inimhul- | Liigne inimhulk pohjustab tarbijas negatiivseid emotsioone ning | Hui,

ga mdjud | mdjutab tarbijakiitumist; Bateson

tarbijatele | . 42 motiivid voivad méjutada kaupluses viibiva inimhulga o
tunnetamist — eesmaérgile orienteeritud tarbijad tajuvad inimhulka Maghléi ¢
enim ja on sellest enam mojutatud, 1990
inimhulga mdju tarbija emotsioonidele on negatiivne, kuid soltub | Machleit et
olulisel mééral tarbija eeldustest inimhulga esinemise osas; al. 2000
tarbijad tajuvad ootejérjekorda erinevalt atmosfadrist ldhtuvalt, sobiv Glrezv(\/)aol:g et
muusika aitab jirjekorda liihemana tajuda, mehed tajuvad jarjekorda al.
negatiivsemalt kui naised;
tarbijate hinnang atmosféérile oli positiivseim, kui atmosféddris esines | Eroglu et
kas aeglane muusika/palju inimesi voi kiire muusika/vihe inimesi. al. 2005

Miiiigi- Kui kaupluses on liiga vihe t66tajaid, pohjustab see tarbijates drritust | Wicker

personali | ning héiritust; 1973

;Illft?tlé q Ja tarbijad eeldavad, et kui kaupluses on rohkem miitigipersonali, on | Baker et al.

tarbijate- teenindustase parem; 1992

ga tootajate ja tarbijate omavaheline hea rapport suurendab todtaja vas- | Menon,
tutustunnet ja seelébi ka tarbija rahulolu; Dubé 2000
eesliini tOo6tajad kdituvad sageli viisil, mis kahjustab teenin- | Harris,
dusprotsessi (pdhjused on reeglina: finants-, stressi, kolleegide/- | Ogbonna
ettevottega, tarbija endaga seonduvad motiivid). 2006, 2012

Allikas: autori koostatud.

Kaupluse atmosfddr koosneb erinevatest teguritest, mida on vdimalik kokkuvotvalt
jagada kolme alagruppi: Umbritsevad tegurid, disainitegurid ja sotsiaalsed tegurid.
Umbritsevad tegurid on taustatingimused, mida tarbija reeglina teadlikult ei jilgi,

nditeks valgustus, muusika ja I0hnad; disainitegurid on kas esteetilised voi
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funktsionaalsed, mojutades vastavalt siis kas sensoorseid tajusid vdi kergendades ja
suunates tarbija kditumist, disainitegurite alla kuuluvad nditeks véarvi- ja
modblilahendused, vaateaken ja véljapanek; sotsiaalsed tegurid on erinevad inimestega
(nii tarbijate kui ka todtajatega) seonduvad tegurid, nditeks tarbijate ja tootajate
omavaheline suhestumine, rahvahulga tajumine. Tarbijakditumist mojutavad koik
atmosfadri tegurid nii tiksikult kui ka kompleksselt, samas uuringutes on valdavalt
kasitletud tiksikute tegurite moju tarbijakditumisele. Kuigi atmosfaéri tegurid mojutavad
tarbijakditumist ka eraldiseisvalt voetuna, on teema siivitsi késitlemise huvides kindlasti
vajalikud uuringud, kus oleksid samaaegselt analiiiisitud voimalikult paljude tegurite

koosmojud.

1.3. Kaupluse atmosfaari muutmise tulemuslikkuse hindamine

Kaupluse atmosfédris teostatavate muudatuste kui turundustegevuste eesmérk on
suunata tarbijakditumist ettevotte poolt soovitud suunas ning parandada seelédbi
finantstulemusi. Uksikute kaupluse atmosfiiri tegurite mdju ning erinevate atmosfiri
tegurite koosmdju tarbijakditumisele kasitles kédesoleva t60 eelmine alapeatiikk.
Tarbijakditumist mojutavad iiheaegselt viga paljud erinevad tegurid, mis on nii
ettevottest kui ka tarbijast sdltumatud (nditeks ilmastik, majanduskliima, sotsiaalne
staatus jne) kui ka soltuvad (nditeks kaupluse atmosfdér ja tootevalik ja hinnapoliitika
jne), koik tegurid suhestuvad omavahel erinevatel tasanditel (samuti ei ole tegurite
omavaheline seos tihtipeale lineaarne), seega on paljudest teguritest koosneva
valdkonna (néiteks kaupluse atmosfdéri) ja selle muutmisega kaasneva hindamine viga
komplitseeritud (Boyd, Massy 1972: 59-60). Probleemideks on nii teostatavate
turundustegevuste seostamine pika-ajaliste mdjudega, turundustegevuste mdjude
eristamine teiste tegevuste mdjudest ning samuti finantsmoddikute ja teiste moddikute
kombineerimine (Rust et al. 2004: 76).

Erialakirjanduses kasitletakse turundustegevuse tulemuslikkusena nii saavutatud
efektiivsust kui ka tohusust — kuigi eeltoodud moisted ei ole slinoniitimid, kasutatakse
neid sageli samatdhenduslikena (de Campos Jr, Lourenco 2013: 172-173; Gao 2010:
26). Turundustegevuse tulemuslikkus on kirjanduses kasutatavatest moistetest kdige

multidimensionaalsem (Gao 2010: 29), mistottu kasutatakse ka kéesolevas t66s antud
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moistet ,turundustegevuse  tulemuslikkus®“  laiemas tdhenduses, néditamaks
turundustegevusega kaasnevaid mojusid erinevatele aspektidele, kuid eelkdige

finantstulemustele.

Turundustegevuse tulemuslikkuse hindamise puhul tuleb arvestada erinevate teguritega:
turundustegevuse moddetavus, diinaamilisus (tulemust mojutavad tegurid ei ole
staatilised, vaid muutuvad), relatiivsus (hinnang saab toimuda ldbi vordluste — kas
plaaniga vo6i muude asjaoludega), multidimensionaalsus (hindamine on vdimalik mitmel
viisil, hindamiseks ei ole iiht ainuvoimalikku lahendust) (Pimenta da Gama 2011: 645).
Kokkuvotvalt saab viita, et turundustegevuse tulemuslikkust saab piiritleda kui
multidimensionaalset protsessi, mis holmab endas nii efektiivsuse moddet (nii tohususe
kui ka kasumlikkuse mottes) kui ka kohanemisvoimet (vOime reageerida
keskkonnamuutustele) (Frosén et al. 2013: 718). Turundustegevuse tulemuslikkuse
hindamine sageli ebadnnestub, kuna eesmirgid ei ole korrektselt defineeritud, meetodid
ei ole seostatud eesmérkide ning protsessidega ja analiiiis on puudulik (Morgan et al.
2002: 364). Tihtipeale kasutatakse erinevaid aruandluse ning kontrollisiisteeme
suunatult tehtud muudatuste ja otsuste pohjendamiseks ja tdlgendatakse andmeid otseste
vastustena, mitte ei voeta saadud andmeid aluseks diskussioonile ning edasisele
analiiisile (Macintosh, Quattrone 2010: 178-181). Seega lisaks 10plikule ning
moddetavale resultaadile on viga oluline ka arusaamine selleni viinud asjaoludest ning
teguritest (Lebas, Euske 2002: 68).

Turundustegevuse tulemuslikkust saab hinnata ldbi finantsmdddikute (peegeldavad
turundustegevuse tulemust vordluses tegevuse ldbiviimiseks tehtud kuludega), mitte-
finantsiliste moddikute (nditeks turuosa, kliendirahulolu jne), sisendimdddikute
(peegeldavad turundustegevuse tulemust vordluses teostatud panusega, nditeks eelarve
ning vahenditega) ning mitmetasandiliste moddikute (peegeldavad erinevate moddikute
omavahelisi seoseid ehk teostatakse mitme muutujaga analiiiis) (Lamberti, Noci 2010:
142). Moodikute osatdhtsuse hindamiseks kasutatakse mdodikute astmestiku siisteemi,
kus koigepealt tuleb 1dbi tegevusel pohinevate mdodikute hinnata statistilisi andmeid
(ehk sisuliselt loendatakse erinevaid tegevusi — nditeks kiilastajate arv, allalaadimiste
arv jne), seejdrel ldbi funktsionaalsete moddikute hinnata erinevaid tasuvusniitajaid

(nditeks ROI), misjdrel 1dbi tulemusel pohinevate moddikute hinnatakse strateegilist
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tulemust (nditeks turuosa muutusi) ning koigi eelnevate moddikute kohaldamine on
eelduseks edasiste jarelduste ja prognooside tegemisel (Patterson 2007: 272-273).
Moodikuid saab omakorda liigitada jélgitavateks (mdddavad ndhtavat tarbijakditumist,
nditeks ostusagedus, uute klientide omandamine jne) ning jilgimatuteks moddikuteks

(mdodavad eeldusi, hoiakuid ja kavatsusi) (Gupta, Zeithaml 2006: 718).

Arvukad autorid (nditeks Rust et al. 2004, Pimenta da Gama 2011, Clark 1999, Gupta,
Zeithaml 2006, Stewart 2009) on sarnasel veendumusel, et turunduslikud tegevused ja
protsessid mdjutavad erinevaid vaheetappe (mida tihtipeale nimetatakse ka mustaks
kastiks), mille tulemuslikkus viljendub 16puks finantstulemustes. Finantstulemustel
ning nende analiiiisil on jdllegi omakorda moju turunduslikele tegevustele. Kuigi
turundustegevuse hindamisel on analiiiisisuunad litkunud pigem finantsmoddikutelt
kaugemale (keskendudes mittefinantsmoddikutele ning mitmedimensioonilistele
moddikutele) (Clark 1999: 712), on levinud siiski seisukoht, et turundustegevuse
tulemuslikkuse hindamise analiilis ei saa olla tdielik ilma finantsniitajate analiiiisi ja
hindamiseta (Mone et al. 2013: 143). Lihtsustatud ldhenemine turundustegevuse
hindamisele on ainult kahest etapist koosnev ahel, kus sisendiks on turundustegevusega
kaasnenud investeeringud ning véljundiks miitigitulu ning kasum (Pimenta da Gama
2011: 653) — ehk sellise ldhenemise kohaselt nditab turundustegevuse tulemuslikkust
voime efektiivselt muuta turundustegevuse sisendid soovitud véljunditeks (Lamberti,
Noci 2010: 142). Koaikide eeltoodud ldhenemiste aluseks on analiiiis, kuidas erinevad
mitte-finantsilised tegurid viivad nii lithiajaliste- kui ka pikaajaliste finantstulemusteni
(Mone et al. 2013: 134). Turundustegevuse tulemuslikkuse késitluses on loodud ka
uuenduslik termin ,efektiivne tShusus®, mille kohaselt on iga turundustegevuse
eesmargiks saavutada suurim vOimalik tulem voimalikult vdheste ressurssidega (de
Campos Jr, Lourenco 2013: 174). Finantstulemustel turundustegevuse tulemuslikkuse
hindamist eelistavate autorite hinnangul on eeltoodud ldhenemine vajalik, sest
finantstulemused on erinevatele inimestele tihtemoodi mdistetavad, finantstulemusi on
voimalik erinevate ettevotete vahel vorrelda ning nad vdimaldavad turundusele
laheneda 1dbi optimaalsuse vaatenurga (Stewart 2009: 636-637), samuti on peale
stindmuse toimumist teostatav analiiiis (turundustegevusega kaasnevaid finantsaspekte
saab hinnata peale tegevuse teostamist) vajalik nii analiilisi, planeerimise kui ka

kontrolli jaoks (Barwise, Farley 2004: 257). Samas on oluline maérkida, et ainult
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finantsandmetel pShinev tulemuste hindamine on palvinud ka ulatuslikult Kriitikat, sest
analliiis ei holma vajalikul méédral muid olulisi indikaatoreid (Ambler 2008: 734),
millele antavad hinnangud on sageli subjektiivsed ning eelduslikud (Brooks, Simkin
2012: 494). Hoolimata eeltoodud kriitikast on turundustegevuse tulemuslikkuse
hindamine finantsmdodikute abil jatkuvalt oluline (Seggie et al 2007: 835; Gao 2010:
28).

Hindamaks turundustegevuste tulemuslikkust on Rust koos kolleegidega (2004) vilja
tootanud turundustegevuse tulemuslikkuse moStmist ning mojusid kasitleva raamistiku,
mille kohaselt omab turundustegevus moju esmalt tarbijale ja tema kéitumisele
(hoiakutele, rahulolule jms), seejarel turusituatsioonile (mdju turuosale ning
miitigitulule) ning libi turusituatsiooni muutuste finantsniitajatele (ROI, IRR, EVA®)
ning sellest tulenevalt ka ettevotte véartusele (Rust et al. 2004: 77). Kuna kaupluse
atmosfadri muutmine on késitletav turundustegevusena, on voimalik Rust et al. (2004)
mudelis toodud alustel hinnata kaupluse atmosfiédri muutmise erinevaid mdjusid ning
atmosfadri muudatuse moju ka finantstulemustele. Rust et al. (2004) mudeli kohaselt
saab atmosfadri muudatuste moju finantstulemustele hinnata nii 1dbi muudatuste moju
turuolukorrale kui ka finantsvaldkonnale. Turuolukorra méjude all késitletakse nii moju
turuosale kui samas ka moju miiiigitulule (eeltoodud néditajad on omavahel seotud),
finantsvaldkonnale avaldava mdju hindamiseks kasutatakse erinevaid tasuvusniitajaid,
nditeks ROI ja IRR (Rust et al. 2004: 77). Allpool toodud Joonisel 2 on turuosa ning
finantsvaldkonna néitajad kisitletud thiselt finantstulemuste nimetuse all. Vajalik on
markida, et miitigitulu on oluline lisaks turuosa aspektile ka enamikes finantsvaldkonna
néitajaid kasitlevates analiiiisides, sealhulgas ka rahavoogude analiiiisides (Clark 1999:
713). Kuigi Rust et al. (2004) mudeli kohaselt mojutab turuolukord -ettevotte
finantsvaldkonda, on seisukoht, et kasumlikkuse (mida moodetakse 1dabi ROI néitaja)
ning turuosa suuruse vahel esineb positiivne seos, seatud arvukates uuringutes kahtluse
alla ja joutud jareldusele, et suurema turuosaga ei kaasne automaatselt suurem
kasumlikkus (Ailawadi et al. 1999: 17). ROI niitaja (kui turundustegevuse
tulemuslikkuse hindamiseks kasutatava vahendi) kriitikud leiavad, et turunduskulud ei

ole investeeringud, kuna nad ei kajastu valdavas osas bilansis investeeringute real ning

“ EVA — inglise keeles Economic Value Added.
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neid ei amortiseerita aastate 10ikes (Ambler 2008: 736). Samas turundustegevuste
kisitlemine investeeringutena voimaldab turundustegevusi ning nende tulemusi hinnata
ettevotte teiste tegevuste tulemustega iihistel alusel ning seelébi luua ka turundusele
strateegiline tdhtsus (Seggie et al. 2007: 835). Hindamaks kaupluse atmosfdari
muutmise tulemuslikkust on ROl kasutamine siiski asjakohane, sest tegemist on
reeglina iihekordse turundusinvesteeringuga, mis vOib asetseda ettevotte bilansis nii
iihekordse kuluna kui ka investeeringuna, mida amortiseeritakse kokkulepitud aja
jooksul. Oluline on tdheldada, et igasuguste mdjude ning tulemuste hindamisel on viga
oluline roll nii vélistel faktoritel (nditeks majandusharu diinaamika, konkurents,
viliskeskkonnast tulenevad muutujad ja ebakindlus) kui ka sisestel faktoritel (nditeks
organisatsiooni eriparad, fookus, seostumine teiste organisatsiooni
tegevusvaldkondadega) (Pimenta da Gama 2011: 653-654). Kui vilised faktorid on
muutlikud ja valdavalt kontrollimatud, siis sisesed faktorid on sageli piiravad (Brooks,
Simkin 2012: 495). Seega prognooside ning analiiiiside 1dbimdeldud teostamiseks on
vajalik analiiiisis holmata nii Sisemisi kui ka véliseid faktoreid ning nende vdimalikku
moju (Ferrell et al. 1994: 25). Kuna Rust et al. (2004) mudel ei kisitle sisemiste ja
viliste faktorite osakaalu ning samuti ei ole mudeliga holmatud konkreetselt atmosfédari
muutuse ning finantstulemuste vaheline seos (ehk antud mudeli raames analiiiisi
teostamisel ei ole vOimalik saada informatsiooni, milline oleks olukord olnud ilma
muutuseta), on kaupluse atmosfddri muutuste tulemuslikkuse analiilisiks vajalik
kombineerida erinevate autorite 1dhenemisi ning analiiiisis arvestada erinevate sisemiste
ja viliste faktoritega. Alltoodud joonisel (Joonis 2) on niidatud, kuidas kujuneb seos

atmosfdiri muutmise ja finantstulemuste vahel.
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Vilised faktorid

Moju

finantstulemus-

tele (madgitulu,
ROI, IRR)

Atmosfairi
muutmine
(turundustegevus)

Muutused
tarbijakditumises

Sisesed faktorid

Joonis 2. Atmosfaédri muutmise mdju finantstulemustele (autori koostatud, tuginedes
jargmistele allikatele: Rust et al. 2004, Mone et al. 2013, Brooks ja Simkin 2012,
Pimenta da Gama 2011, Morgan et al. 2002).

Kausaalsus ning kausaalsuse tuvastamiseks oluliste meetodite valik on koikide andmete
hindamisel véga olulise tihtsusega. Kausaalsus rajaneb pohimattel, et igal siindmusel on
pohjused ning tagajérjed, kausaalsus on neid iihendav seos (De Rond, Thietart 2007:
535). Kausaalsete mudelite kasutamise téhtsus seisneb eelkdige jargnevas: eelduste ja
arvatavate suhete selgitamine, teooriale tdpsuse lisamine ning kasitluste vahele funkt-
sionaalsete seoste loomine, keeruliste teooriate puhul terviklikuma {ilevaate vdimal-
damine ning raamistiku pakkumine nii teooriate kui moddikute véljatoGtamiseks ja tes-
timiseks (Hulland et al. 1996: 181). Kausaalsuse tuvastamisel on iiheks méérava taht-
susega teguriks andmekogumi suurus, enamik uurijaid eeldab kausaalsuse hindamiseks
viahemalt viiekiimnest kuni sajast hinnangust koosnevaid andmekogumeid (Bagozzi
1981: 200). Kausaalsed mudelid hdlmavad endas erinevate meetodite kogumit, mis ka-
sitlevad nii kausaalseid analiititilisi graafikuid ja andmekogude analiiiisi kui ka kontra-

faktuaalsete andmete analiiiisi ning modlema eeltoodud valdkonna analiiiisi nii eraldi kui
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koosmojus (Durand, Vaara 2009: 1255). Kontrafaktuaalne analiiis voimaldab analiiii-
sida stindmuse ja selle tagajérgede vahelisi seoseid ning hinnata kas esialgse stindmuse
(sisendi) muutmisel on tagajarg ka véljundi osas; kontrafaktuaalne analiiiis on meetod,
mille eesmiark on vorrelda reaalset olukorda teoreetilise olukorraga, kui stindmust ei
oleks toimunud (Durand, Vaara 2009: 1249-1251). Kontrafaktuaalse analiiiisi teos-
tamisel tuleb piiritleda kolm erinevat etappi: kriitiliste siindmuste kindlaksméiramine,
siindmuste ja tagajéirje voimalike seoste analiilis 1dhtuvalt teoreetilistest késitlustest ning
seejarel kontrafaktuaalsete tingimuste rakendamise meetodil teostatav analiilis (Durand,
Vaara 2009: 1252-1253). Kaupluse atmosfaéri kontekstis saab kontrafaktuaalset analiiii-
si kasutada hindamaks, kas atmosfddri muutmisega (ehk sisendi muutmisega) kaasneb
muutus ka finantstulemustes (ehk viljundis) — ehk siis vorreldakse muudetavat olukorda
kontrollolukorraga (Durand, Vaara 2009: 1251). Kéesoleva magistritdd raames saab
muudetava olukorrana (ehk kriitilise siindmusena) kisitleda kaupluse atmosfaédri muu-
tust ning kontrollolukorrana situatsiooni, kus kaupluse atmosfééri ei muudetud. Kont-
rollolukorra loomiseks saab kasutada kontrollkaupluse meetodit, sest sellisel juhul on
maksimaalsel miéral tagatud nii véliste kui siseste faktorite vOrreldav mdju muude-
tavale ja kontrollolukorrale. Oluline on mirkida, et kdesolevas magistritoos analiiii-
sitavad andmed ja nende maht ei voimalda hinnata siindmuse ning tulemuste kausaal-
sust, kuid kasutatava metoodika alusel on vdimalik tuua vilja erinevad seosed. Hinda-
maks kaupluse atmosfddri muutmise tulemuslikkust, on kdesolevas magistritoos kasu-
tatud Durandi ja Vaara (2009) ning Rusti ja kolleegide (2004) késitlustest tuletatud
raamistikku, mida illustreerib Joonis 3. Nimetatud mudeli puhul on l&dhtutud Rust et al.
(2004) poolt loodud Ildhenemisest, et turunduslikul siindmusel (antud kontekstis
kaupluse atmosfddri muutmisel) on ldbi tarbijakditumise muutumise Seos
finantstulemustega (miiiigitulu, ROI, IRR) ning Durandi ja Vaara (2009) kisitlusega,
kus siindmuse (atmosfddri muutmine) ja tagajérje (finantstulemuste muutumine) vahel
oleva seose saab vilja selgitada 14bi kontrafaktuaalse analiiiisi, mida antud kontekstis on
voimalik teostada vordluses kontrollkauplusega. Analiilisil tuleb arvestada lisaks
teoreetilisele baasile ka erinevaid sisemisi ja viliseid tegureid, mis uurimisobjekte
mdjutavad ning uurimisobjektide ja muude tegurite omavahelist suhestumist. Analiiiisis
tuleb hdlmata nii atmosfaéri, tarbijakditumise kui ka finantsnditajate osas teoreetilises

kirjanduses toodud ldhenemisi. K&ik néitajad ja tegurid suhestuvad omavahel ning
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nende omavahelist suhestumist tuleb analiiiisis arvestada. Kéesoleva t66 empiirilises

osas kasutatakse koiki raamistiku elemente, vélja arvatud tarbijakditumises toimuvaid

muutuseid.
Sisesed ja valised tegurid
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Sisesed ja valised tegurid

Joonis 3. Kaupluse atmosfaari muutmise tulemuslikkuse analiilisi raamistik. Autori
koostatud (Rust et al. 2004 ning Durand ja VVaara 2009 andmetel).

Kaupluse atmosfadri muutmise tulemuslikkuse hindamiseks 1dbi finantsaspektide on
hetkel teostatud autorile teadaolevalt ainult kaks mahukat uuringut — Briiggeni ning
kolleegide uuring 2011. aastal ning Daggeri ja Danaheri uuring 2014. aastal. Kaupluse
atmosfadri muutmiseks loetakse uue atmosfddri loomist — oluline on, et uuendatud
atmosfadr sisaldaks eelnevast oluliselt erinevaid atmosfdiri tegureid. Atmosfdéri
muutmise erinevus kaupluse renoveerimisest (mis tdihendab véiksemate muudatuste

39



tegemist, nditeks seinte vérvimist jms) on oluliste tegurite mirgatav muutmine,
sealhulgas muudetakse kindlasti ka nii timbritsevaid tegureid kui ka disainitegureid
(Briiggen et al. 2011: 72). Kaupluse renoveerimisel, kus virskendatakse ainult teatud
osakondi, on miitigitulu kasvule vdaiksem moju, kuid reeglina toimub renoveerimisega
kaasneva investeeringu tasuvus lilhema ajaperioodi jooksul (atmosfddri muutmise
tasuvus on hinnanguliselt 7-10 aastat, seevastu renoveerimise tasuvus on alla aasta)
(Weitzel 2010: 4).

Muutuste modjude hindamisel on oluline arvestada, et inimeste reaktsioon
keskkonnastiimulitele on diinaamilise iseloomuga, seega reaktsioon muutub ajas ning
vastavalt kohandumisteooriale on inimene stiimulile vastuvétlik ainult teatud tasemeni
(muutused stiimulis annavad siiski teatavat tulemust, kuid uute kogemuste lisandumine
seondub kohandumistasemega ning eelnevate stiimulite mdju vaheneb) (Briiggen et al.
2011: 73). Seega korduval kokkupuutel keskkonnamdju vidheneb ja pikemas
perspektiivis kaotavad esialgsed keskkonnastiimulid oma moju (Briiggen et al. 2011:
73). Mida rohkem on tarbijal konkreetse kaupluse atmosféddriga eelnevalt kokkupuudet
olnud, seda vihem on ta vastuvotlik atmosfddri mdjudele — seega on uued tarbijad
uuendatud atmosfaérist tulenevale infole vastuvotlikumad kui vanad tarbijad (Dagger,
Danaher 2014: 65). Kui tarbijal on sama stiimuliga korduv kokkupuude, tajub tarbija
seda tihtipeale tagasiminekuna ning sellel on tarbijale negatiivne moju (Parsons 2011:
439). Atmosfédri erinevate tegurite jarjepidevat muutmist peetakse tihtipeale nii aja- kui
ka rahamahukaks, kuid viltimaks tarbija harjumist atmosfédris esinevate stiimulitega on
pidevad muutused hiddavajalikud. Muudatuste tasuvusaeg on erinevate uuringute pohjal
7-10 aastat (Weitzel 2010: 4)*, seega ei saa kaupleja kogu perioodi viltel olla edukas
ilma tarbijale uusi stiimuleid pakkumata. Tihtipeale piisab véikestest ning viaheste
kuludega teostatavatest muudatustest: muusika muutmine, valgustuse tugevuse

muutmine teistsuguste 15hnade kasutamine jms* (Parsons 2011: 440), et edastada

* Weitzel tugineb oma arvutustes viitele, et atmosfddri muutmisega kaasneb keskmiselt 7%
suurune miiiigitulu kasv (Weitzel 2010: 4).

*2 Niiteks Publix Supermarkets Ameerikas teostas atmosfddri muutuse 2014 aastal 124
kaupluses ning nende hinnangul on koige rohkem tarbijate tdhelepanu pélvinud suhteliselt
véikesed muudatused, néiteks keskkonnateadlikust nditav riiulite valgustussiisteem, kus LED
lambid on varustatud liikumisanduritega (Avis 2015).
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tarbijale teistsuguseid stiimuleid ja 1dbi selle mojutada tarbijakditumist ning

finantstulemusi.

Briiggeni ja kolleegide (2011) ning Daggeri ja Danaheri (2014) uuringute iiheks
eesmargiks oli analiilisida kaupluse atmosfddri muudatustega kaasnenud moju
finantstulemustele, pohinedes muuhulgas finantsandmetele (molemas uuringus késitleti
lisaks ka tarbijate psiithholoogilisi reaktsioone). Analiiiisis kisitleti kaupluse atmosféaari
muudatuste moju finantstulemustele nii komplekselt koiki kliente hdlmates (Briiggen et
al. 2011) kui ka eristades uusi kliente (kes kiilastavad kauplust esmakordselt) ja
olemasolevaid kliente (kes on vaatlusalust kauplust ka varem kiilastanud) (Dagger,

Danaher 2014: 62-63). Uuringutes jouti jairgmistele tulemustele:

1. Kaupluse atmosfddri muutmisega kaasnes miiiigitulu kasv, mis piisis iihe aasta
jooksul, miitigitulu kasv oli suurim lithiajalises plaanis, st kolme kuu jooksul
peale atmosfddri muudatuste teostamist. Atmosfadri muutmisega kaasnenud
tulemuse hindamiseks kasutati meetodit, kus vaatlusaluse kaupluse tulemusi
hinnati kooskdlas kontrollkaupluse tulemustega — kontrollkaupluse andmete
kasutamine ja analiilisimine koosmojus testkaupluse andmetega vihendab
erinevatest sisemistest ja vélistest faktoritest tulenevaid mojutusi; mdddikuna
kasutati muudatusi miitigitulus (Dagger, Danaher 2014: 63, 66; Briiggen et al.
2011: 74, 82);

2. Midtigitulu suurima kasvu pdhjustasid uued Kliendid, kelle ostusumma oli
korgem ning kaupluse kiilastuse sagedus tihedam, miitigitulu kasvas ka
olemasolevate klientide puhul. Meetodina kasutati uuringut, kus osales nii
testgrupp kui ka kontrollgrupp, keda kiisitleti erinevatel ajahetkedel ning lisaks
vordlevatele kliendiandmetele analiiiisiti miitigitulu andmeid enne muudatuse
teostamist, kolm kuud péarast muudatuse teostamist ning iliks aasta pérast
muudatuse teostamist (Dagger, Danaher 2014: 63, 65);

3. Peale atmosfdadri muudatuste teostamist kasvas lithiajalises plaanis keskmine
toote miiligihind, pikemas perspektiivis erinevus kadus. Uuringumeetodina
kasutati miitigitulu ning ostude arvu analiiiisi (Briiggen et al. 2011: 75, 80, 82),

4. Atmosfddri muudatuste tasuvusaeg uurimisobjektide puhul oli 2-3 aastat, mitte
tavaparaselt 7-10 aastat (Dagger, Danaher 2014: 63; Weitzel 2010: 4);
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5. Peale kaupluse atmosfadri muutmist tdusis miitigitulu aasta keskmisena 16%,
samas kui kirjanduses on toodud vélja erinevaid hinnanguid miitigitulu kasvu

osas vahemikus 5-10% (Dagger, Danaher 2014: 75; Avis 2015).

Teostatud kaupluse atmosfddri muutmise mdju analiilisivates uuringutes jouti
jareldustele, et kaupluse atmosfdadri muudatustega voib kaasneda maérkimisvéaarne
mitigitulu kasv, eelkdige seoses uute klientide kaasamisega ning keskmise toote
miitigihinna kasvuga. Samas tuleb arvestada, et tarbijate reaktsioonid atmosfééri
stiimulitele ndrgenevad aja jooksul ning muudatuste moju vdhenemine on sellega

kaasnev nihtus.

Turundustegevuse tulemuslikkuse hindamisel tuleb arvestada erinevate tegurite ning
protsessidega, lisaks moddetavale resultaadile on oluline ka arusaamine selleni viinud
asjaoludest ning teguritest. Turunduslikud tegevused ja protsessid mojutavad erinevaid
vaheetappe, mis omavad omakorda seost finantstulemustega. Rusti ja kolleegide (2004)
raamistik nditab selgelt turundustegevuse seoseid tarbijakditumisega ning sellest
tulenevalt seoseid nii turuosa- kui ka finantstulemustega. Finantstulemuste analiiiisiks
kasutatakse reeglina miiligitulu analiilisi ning erinevate tasuvusnditajate arvestusi.
Oluline on maérkida, et kdesolevas t60s ei ole olemasolevate andmete pdhjal vdimalik
tuvastada kausaalsust atmosfddri muutmise ja finantstulemuste vahel, samas
voimaldavad analiilisitavad andmed ja kasutatavad meetodid leida erinevaid seoseid.
Atmosfddri muutmise tulemuslikkuse hindamiseks on autor analiilisinud Rusti ja
kolleegide (2004) ning Durandi ja Vaara (2009) kontseptsioone ning nendest ldhtuvalt
vélja tootanud kaupluse atmosfddri muutmise tulemuslikkuse hindamise raamistiku.
Nimetatud raamistik kasutab kontrafaktuaalset meetodit ning l&htub atmosféari
muutmise, tarbijakditumise ja finantstulemuste vahelistest seosetest. Eeltoodud
raamistiku alusel ldhtutakse atmosfdaéri muutmise tulemuslikkuse hindamisel objekti ja
kontrollobjekti vordlevast analiiiisist, kusjuures arvestatakse ka siseseid ja viliseid
tegureid ning erinevate tegurite omavahelist suhestumist nii objekti kui kontrollobjekti

raames.
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2. KAUPLUSE ATMOSFAARI MUUTMISE
TULEMUSLIKKUSE EMPIIRILINE ANALUUS

2.1. Uurimisobjektiks oleva jaekaubandusettevotte kaupluste
erinevate atmosfaaride kirjeldus ning vordlus teooriast

tulenevate kasitlustega

Kéesolevas magistritoos analiiiisitakse Eesti jackaubandusettevottes toimunud kaupluse
atmosfadri muutmise tulemuslikkust. Analiilisi aluseks on eelnevas peatiikis toodud
raamistik, keskendutud on ecelkdige finantstulemustele. Kuna kéesolevas t60s
kasutatavad andmed on konfidentsiaalsed ning sisaldavad ettevotte drisaladust, ei ole

t00s avaldatud ettevotte nime, tdpset tegevusala ega ka kaupluste asukohti.

Jaekaubandusettevotte on Eesti turul tegutsenud iile 10 aasta ning ettevottel on
kauplused Eesti suuremates linnades. Ettevote tegevusvaldkond on moekaupade miitik.
Tootevalik hdlmab tooteid nii naistele, meestele kui ka lastele, arvestades igas grupis
erinevate vanuseliste alagruppidega. Sihtgrupiks on keskmise ning madalama
sissetulekuga tarbijad, ettevGte positsioneerib end turul hinnatundlikule tarbijale.
Tootevalikust moodustavad ligikaudu 60% naiste tooted, 25% meeste tooted ning 15%
laste tooted. Igast tootegrupist on planeeritud tooted erinevatesse hinnaklassidesse,
ligikaudu 90% toodetest on madalama ja keskmise hinnaklassiga ning iilejdédnud tooted

on monevorra eeltoodust korgema hinnaklassiga.

Kauplused asuvad Eesti erinevates linnades, enim kauplusi asub Tallinnas ja Tartus.
Kauplused asuvad kaubanduskeskustes, keskmiseks kaupluse suuruseks on ligikaudu
300 m2 (millest miiiigisaal moodustab keskmiselt 80%). Kaupluste plaanilahendused on
praktiliselt identsed — sissekdigust paremal pool on eraldi piirkonnas presenteeritud

kallimad tooted, tooted on paigutatud kolme piirkonda — meeste, naiste ja laste tooted.
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Meeste ja naiste tooted on presenteeritud eespool, laste tooted on paigutatud kaupluse
tagaossa. Kassa asub reeglina miiiigisaali 10pus. Tooted on véljas suurusnumbrite kaupa
ning tarbijatel on soovi korral voimalus tooteid valida ilma miiligipersonali abi
kasutamata. Tooted asuvad korgete riiulite erinevatel tasanditel, osaliselt on teostatud
véljapanekud ka madalatele laudadele; samuti on miiligisaalis kohad eripakkumistele
ning erivéljapanekutele. Eripakkumiste puhul tuuakse miiiigisaali kdik laos olevad
tooted ning paigutatakse need madalatele laudadele. Kiiguteed on osakondades
sirgjoonelised ning &éristatud riiulitega (ehk supermarketi ldhenemine). Kaupluse
keskosas 1dbib kauplust keskne kéigutee, kust on vodimalik litkuda erinevatesse

osakondadesse.

Kauplusele on iseloomulik rohkete plakatite ja siltide kasutamine. Plakatid on erineva
suurusega ning reeglina erksates toonides — plakateid kasutatakse nii kaupluse
vilisustel, toodete juures kui ka lakke riputatult. Lisaks kasutatakse toodete juures A4
formaadis meeleolu loovaid silte ning informatiivseid silte (eripakkumine, erihind jms).
Kuna ettevote positsioneerib ennast oma valdkonnas hinnaliidrina, on kaupluses
tavapidrased arvukad eripakkumised ning soodushinnad. Soodushindu nididatakse nii
toote hinnasildil (oranzhi kleepsuga) kui ka A4 formaadis informatiivsete siltidega

viljapanekute juures.

Kaupluse atmosfddris kasutatavas vérvilahenduses on kombineeritud oranzi ning
valget/helebeezi — seinad on osaliselt vérvitud oranZides toonides ning erksat oranZi on
tasakaalustatud valgega. Ettevotte logos ega muudes turundusmaterjalides eeltoodud
varve el kasutata. Ka miitigisaalis olevad siltide ja viitade virvilahendused erinevad nii
kaupluse atmosfaéris kasutatavatest vdrvidest kui ka logol kasutatavatest vérvidest.
Moobel on puiduvidrvi, kombineeritud metallist detailidega. Kaupluse pdrandad on
reeglina tumehallid, kuid siinkohal on kaupluste 16ikes erinevusi (osades kauplustes on

kasutatud keskuse poolt paigaldatud pdrandamaterjale).

Kaupluses kasutatav valgustus on kombineeritud iildvalgustitest (siinidele paigaldatud
standartsed halogeenvalgustid) ning suunatud valgustitest (prozektortiitipi valgustid).
Kaupluse iildine valgustustase on miiiigisaali keskosas keskmisel tasemel (osakondades

pigem keskmisest madalam), vilditud on véga erksat valgustust. Valgustite puhul on
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oluline nende piisav kaugus kaubast, kuna vastasel juhul kahjustavad erksat valgust

suunavad valgustid kaupa (kauba varv muutub).

Kuna osad tooted on toddeldud erinevate kemikaalide ja materjalidega, vdivad need
eritada kemikaalile ja/vdi materjalile iseloomulikku 16hna ning see voib olla tarbijatele
ja  kaupluse tootajatele maérgatav ning héiriv. Seetdttu on oluline hea
ventilatsioonisiisteemi olemasolu; 16hna neutraliseerijaid ega muid vahendeid kaupluses

ei kasutata.

Kauplustes méngib taustaks muusika voi raadio, valiku teostavad reeglina kaupluse
tootajad. Osades kauplustes puudub helisiisteem tdielikult ning moningates kauplustes
kolab keskuse poolt valitud muusika. Seega siisteemne ldhenemine muusika valikule ja

kauplustes kasutamisele ettevottes puudub.

Tootajatel on vormiriietuseks ettevotte logoga T-sérk, lilejadnud osa riietusest saavad
tootajad ise valida. Ettevote on kehtestanud teenindusstandardi, kus on sitestatud
nduded nii todtajate riietusele kui ka kiitumisele. Miiiigipersonali roll on peamiselt
tagada koikide suuruste saadavus miiligisaalis, véljapanekute Kkorrektsus ning

hinnamuutuste teostamine. Personaalse teeninduse osakaal miitigiprotsessis on vihene.

Eeltoodud kontseptsioon on olnud kasutusel peaacgu muutusteta ettevotte algusaastatest
alates (teostatud on pisimuutuseid ning renoveeritud ja varskendatud kauplusi). Moned
aastad tagasi alustati uue kontseptsiooni rakendamisega - peamiseks pdhjuseks oli
konkurentide aktiivne tegevus kaupluste atmosfdadride muutmisel. Vdrreldes
konkurentide kaasajastatud kauplustega jittis ettevotte esialgne kontseptsioon vdhem
silmatorkavama mulje. Samuti uskus ettevotte juhtkond, et atmosfddri uuendamisega
kaasneb tarbijate arvu kasv ning seeldbi kasvab oluliselt ka kaupluse miiiigitulu.
Kéesolevaks hetkeks on olemasolevatest kauplustest uuendatud kontseptsioonile iile
viidud kaks kauplust (iiks Tallinnas, iiks Eesti keskmise suurusega linnas) ning samuti

on avatud uue kontseptsiooniga kauplus Tallinnas.

Uue kontseptsiooni loomise protsessi kaasati véliskonsultantidena nii kaubandusekspert
kui ka disainiekspert. Protsessis késitleti detailideni kaupluste sihtgruppi ning erinevaid

vOimalusi ettevotte eesmirkide saavutamiseks lébi olemasoleva sihtgrupi sdilitamise
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ning uute tarbijate kaasamise. Ettevotte poolt oli antud tingimuseks, et soovitakse
sdilitada olemasolevat tarbijaskonda ning sidilima peab iseteenindusvoimalus (kdik
tooted on viljas suurusnumbrite 10ikes). Lisaks teostati miiligiprotsessi analiilis ning
tootati vilja soovitused efektiivsemaks sisseostuprotsessiks, sortimendi juhtimiseks ning
turundustegevuseks, samuti logo muutmiseks ning vérvilahenduse kooskdlla viimiseks

logo vérvilahendusega.

Uus kontseptsioon ldhtub valdavalt teoreetilises kirjanduses vilja toodud pShimotetest
ning konsultantide poolt antud soovitused on vastavuses teoorias toodud soovitustega.
Alltoodud tabelis (Tabel 6) on viljavotted teoreetilises kirjanduses toodud analiiiisidest
ja informatsioonist (mida saab antud kaupluse kontekstis kohaldada) vordluses nii

esialgse kui ka uue kontseptsiooni rakendusdokumendiga:

Tabel 6. Ettevottes kasutusel olevate esialgse ning uuendatud kontseptsiooni vordlus
teooriast tulenevate 1dhenemistega

Atmosfid- | Teoreetilisest baasist tulenev | Esialgne kontseptsioon Uus kontseptsioon
ri tegur rakendus  (nn ideaalne
kontseptsioon)

Valgustus | Ere valgustus®, viljapanekud | Viljapanekutel eraldi | Viljapanekud ja
suunatud erksa valgusega™; valgustus puudub, kaup- | vaateaknad on ere-
luses on nii tildvalgustid | damalt valgustatud,
kui ka suunatud valgustid; | muus osas kesk-
mise  tugevusega
valgustus;

Muusika | Aeglase tempoga  meele- | Vastavalt kaupluse dra- | Késitlus puudub;
olumuusika® kasutamine, | nigemisele, keskne kor-
muusika keskmise tugevusega | raldus puudub;

ning muusika on esiletdusev™.
Muusika valikuks peaksid
olema  populaarsed palad
eelnevatest kiimnenditest*’;

* Ere valgus seostub tarbijale soodusmiiiigikauplusega (Babin et al. 2003: 542), antud kauplus
on orienteeritud hinnatundlikule sihtgrupile.

* Viljapanekute valgustamine suunab tihelepanu viljapanekule ning pikendab viljapaneku
juures viibitavat aega (Summers, Hebert 2001: 149).

** Kuna kaupluse ostjatest on uuringute kohaselt 80% naisterahvad, siis Andersson et al. 2012
uuringust tuleneb, et naised eelistavad aeglasemat muusikat

*® Kuna kdige enam kiilastavad ettevotte andmete kohaselt kauplust keskealised naisterahvad,
eclistavad nad pigem esiletdusvamat muusikat (Yalch, Spangenberg 1993: 632 )

* Vanuseliselt kiilastavad kauplust erinevad sihtgrupid, eclnevate aastakiimnete muusika kattub
kdige enama sihtgrupiga (tuues esile positiivsed mélestused) (Chebat et al. 2001: 116) , samuti
sobib eeltoodud muusika iilejdénud atmosféariga.
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Lohnad Lohnade neutraliseerimine™, | Kisitlus puudub; Kasitlus puudub;
tahtpdevade  ja  hooajaga
seonduvate 1dhnade kasuta-
mine;
Sildid, Tooteinfot kajastavad sildid, | Eredad plakatid, hinna- | Kontseptsiooni
suunajad | digitaalsed ekraanid ja sildid, | info; kohaselt on kaup-
jms meeleolu ja kogemust loovad luses meeleolu loo-
infokandjad, kaupluse tsonee- vad infokandjad,
rimiseks  vajalikud  info- tsoneeringut  néi-
kandjad; tavad infokandjad,
samuti  eripakku-
misi niitavad sil-
did. Puuduvad di-
gitaalsed ekraanid
ja sildid ning de-
tailset  tooteinfot
néitavad sildid;
Viljapa- Tarbija suunamine 1dbi voi- | Tarbija teekond sirgjoo- | Vastab  téielikult
nek, tarbi- | malikult paljude alade, riiulitel | neline ehk supermarketi | teooriale. Tooted
ja teekon- | arvukate  toodete  presen- | ldhenemine. Tooted viljas | viljas suurusnumb-
na suuna- | teerimine®; suurusnumbrite  kaupa | rite kaupa, toote-
mine riiulitel, samuti laudadel | ndidised presentee-
ja kastides; ritud silmakorgusel
kappide peal. Tar-
bija teekond on
voolujooneline, lii-
kudes 14bi erineva-
te osakondade ja
inspiratsioonialade;
Virvila- Atmosfadris on  soovitav | Atmosfddris kasutatakse | Atmosfairis ka-
hendused | kasutada kiilmi toone, sooje | intensiivset oranzi tooni, | sutatakse nii kiilmi
toone kasutada erivdljapa- | kombineerituna valgega. | kui sooje toone, ka
nekute rohutamiseks; sama | Porandad on reeglina | erivdljapanekutes
varviskeemi kasutada logol, | tumedad. Logo vérvi- | on kasutatud mo-
kaupluse atmosfaéris ja turun- | lahendus ja kaupluse vér- | lemaid toone, siiski
dusmaterjalides; vilahendus ei kattu; domineerivad  ja-
hedad toonid. Logo
varviskeem kordub
kaupluse  atmos-
fadris ning muudes
materjalides;
Vaateaken | Vaateaken &idrmiselt oluline, | Vaateaken puudub; Uues kontsept-
loob kaupluse kuvandi, aitab sioonis vaateaknal
suurendada miitiki; votmetdhtsus, de-
tailselt  véljatoo-

* Kuna timbritsevad 16hnad on tuntavad ning ei sobi keskkonnaga, on neil negatiivne mdju
(Mattila, Wirtz 2001: 275-276).
* Toote maht riiulil mdjutab positiivselt miiiiki, samuti eriviljapanekud (Cox 1964; Gagnon,
Osterhaus 1985); kuna tegemist on hinnatundlikule tarbijale orienteeritud kauplusega, on oluline
luua eeldus soodsatest hindadest véljapaneku abil, seda vdimaldab arvukate toodete
presenteerimine (Smith, Burns 1996, autori tdlgendus).
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tatud vaateakende
kontseptsioon;
Maodoblila- | Mooblilahenduses  kasutada | Korged puiduvérvi riiulid | Mooblilahenduses
hendused | eelistatult {imaraid vorme ja | (kombineeritud metal- | kasutatakse kandi-
viltida teravaid servi; liga), metallist kandilised | lisi (kuubikukuju-
korvid, valdavalt kandi- | lisi) vorme, esine-
lised vormid; vad ka teravad ser-
vad;
Rahva- Lahendus peab vdimaldama | Kuna riiulid on korged ja | Labi peeglite
hulga tarbijal privaatselt toodet uu- | vahekdigud kitsad, tun- | lahenduse on loo-
tajumine | rida, proovimisvoimaluse | netavad tarbijad teravalt | dud kdiguteed, mis
olulisus. Samas ldbi tsonee- | teiste tarbijate kohalvii- | suunavad tarbijat
ringu luua keskkond, kus iihes | bimist kui viibitakse sa- | erinevatesse  o0sa-
tsoonis on sarnaste joontega | mas piirkonnas (ning see | kondadesse, piisa-
tarbijad (ithe alagrupi siht- | pShjustab ebamugavust). | valt privaatseid
grupp); Erinevates  piirkondades | alasid,;
viibimisel teisi tarbijaid ei
margata;
Suhtlus Luua hised tsoonid ja | Privaattsoonid puuduvad, | Labi suunavate
teiste privaatsemad tsoonid; kokkupuude seotud rahva- | kdiguteede  ning
kaupluses hulga aspektiga; peeglilahenduste
viibivate on loodud kesk-
tarbija- kond, kus kaastar-
tega bijad ei moju héiri-
valt ning samuti
tekib omavaheline
slinergia;
Tootajate | Oluline piisav teenindajate arv | Teenindajatel  peamiselt | Teenindajate arv ei
aspekt ning korrektne vormiriietus, | kauba véljapanekuga | muutunud, vormi-
oluline personaalne teenindus. | seonduv roll. Vormiriietus | riietuses  kasuta-
korrektne. takse samuti logo
véirve, riietus liht-
ne, kuid korrektne
ja eristuv.

Allikas: autori koostatud.

Ettevote rakendas tdies mahus uue kontseptsiooni puhul konsultantide poolt vilja
tootatud disainiaspekte ning valikuliselt valgustusega ning tddtajatega seonduvaid
aspekte. Uues kontseptsioonis ei pOorata iildse tdhelepanu muusikale ning 16hnadele
(sarnaselt esialgse kontseptsiooniga) — teoreetilise kirjanduse pohjal voib viita, et
eeltoodud teguritel on tarbijale suur moju ning seega jdeti kasutamata lihtsate
vahenditega ning vdhese kuluga teostatavad parendused. Valgustuse puhul erines
valgustuse intensiivsus konsultantide poolt soovitatust, olles mahedam ning vdhem
intensiivne. Tootajate aspektis oli ettevotte eesmirgiks jirgida maksimaalselt
kontseptsioonist tulenevaid soovitusi, kuid seoses keerulise olukorraga t66jouturul

(teenindajate nappus) ei Onnestunud ettevottel alati tagada igas kaupluses piisavat
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tootajate arvu pakkumaks personaalset teenindust. Oluline on mérkida, et konsultantide
soovituse kohaselt tuleb koos atmosfidri muutmisega teha muudatusi ka
sisseostuprotsessis ning kauba valikus ja turundusprotsessides. Ettevote jargis nimetatud
soovitusi ainult osaliselt, tehes muudatusi teatud turundusprotsessides, iilejadnud osas

jéi tegevus samaks.

Eeltoodust on alust eeldada, et muudatuste tagajérjel muutus kaupluse atmosfaér olulisel
madral ning visuaalselt oli tegemist uue kauplusega, mistottu saab lugeda teostatud
muudatused atmosfddri muutmiseks (mitte renoveerimiseks). Kuna atmosfaéri
muudatuste teostamine viidi 14dbi kvaliteetselt ning suures osas teostatud muudatused
tihtivad teoreetilises kirjanduses toodud suunistega, on alust jireldada, et teostatud
muudatused olid positiivse iseloomuga (kaupluse atmosfddri ei muudetud

ebameeldivamaks).

2.2. Kasutatud andmed ja meetodid

Kiesolevas analiiiisis kasutatakse magistritod peatiikis 1.3 vilja tootatud raamistikku,
kus on ndha seosed atmosfddri muutmise ning finantstulemuste vahel. Analiiiisis
kasutatavad andmed ei voimalda késitleda konkreetseid muutuseid tarbijakditumises,
mistottu tarbijakditumise muutuste aspekti antud analiiiis ei hdlma (analiiiisitava
ettevotte puhul on muudatused juba teostatud ning analiilis saab toimuda ainult peale
muudatuste teostamist kittesaadavate andmete alusel, seega ei ole voimalik teostada
lisaks finantsandmete analiilisile vordlevaid tarbijauuringuid). Autor ndustub, et
tulemuslikkuse analiiiisil oleks parim analiilisida mudelis toodud kdiki vaheetappe, kuid
ka praktikas tuleb sageli leida lahendusi olukordadele, kus andmed ei ole selleks
piisavad voi ei ole kdiki aspekte holmav analiiis mingil muul pdhjusel voimalik.
Turundustegevuste  tulemuse hindamisel on iiks v&imalus ldhtuda ainult
finantsandmetest, sest finantsandmetes viljendub ka tarbijakditumise muutus. Siiski on
oluline rohutada igakiilgse analiilisi teostamiseks vajadust analiilisida paralleelselt
finantsandmetega ka tarbijakditumises kaasnenud muudatusi (mis mojutavad
finantstulemusi). Samas on magistritods kasutatavad finantsandmed mitmekiilgsed ning

vOimaldavad analiiiisida erinevaid muudatuste tulemuslikkust néitavaid aspekte
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lahtuvalt eelnevalt kirjeldatud teoreetilistest mudelitest, sealhulgas muudatusi nii

miiiigitulus, keskmise toote miiligihinna muutuseid ning tasuvusnditajaid (ROI ja IRR).

Kédesoleva magistritoé empiirilises osas hinnatakse teostatud atmosfdari muudatuste
tulemuslikkust kasutades finantsandmete analiitisi. Tulemuslikkust analiitisitakse
lahtudes miitligitulu ning keskmise toote miiligihinna muutuste analiiiisist. Kuna
teoreetilises kirjanduses on arvukate autorite poolt rohutatud nii ROI kui ka IRR
nditajate olulisust turundustegevuse tulemuslikkuse hindamisel, on ka kédesolevas
magistritdds analiilisitud teostatud muudatuste tulemuslikkust tasuvuse aspektis 1abi
eeltoodud tasuvusniitajate. Miiligitulu ja keskmise toote miiligihinna muutuste analiiiisil
soovitakse leida tihiseid jooni eelnevalt nii Briiggeni ja kolleegide 2011. aasta uuringus

kui ka Daggeri ja Danaheri 2014. aasta uuringus toodud jéreldustega.

Nii miiigitulu kui ka keskmise toote miiligithinna muutuste analiiiisil on ldhtutud
peatiikis 1.3 Kirjeldatud raamistikust, kus analiiiisitava kaupluse (ehk testkaupluse)
tulemusi on vorreldud kontrollkaupluse tulemustega. Kontrollkaupluste valikul on
arvestatud jargnevaid kriteeriume: piirkondlik tarbijademograafia sarnasus, kaupluse
suuruse sarnasus, kaubavaliku sarnasus; kontrollkauplused on valitud vélistamaks
iildisest majanduskliimast ja tootevalikust tulenevaid mdjusid ning kontrollkauplustes ei
ole muudatusi atmosfairis tehtud (kontrollkaupluste valikukriteeriumid on kooskdlas
Briiggen et al. 2011: 74 toodud tingimustega). Muutuste ajal toimus ettevotte muu
tegevus (turundus ja reklaam, personalitod, muud silisteemid ja protseduurid jms)
muutusteta. Lisaks kontrollkaupluste andmetele on illustreerivaks vordluseks toodud ka

koikide Eesti kaupluste keskmised andmed.

Kdikide arvutuste puhul on andmed taandatud kaupluse iihele ruutmeetrile {ihe kuu
16ikes. Eesti kaupluste keskmiste nditajate arvutamisel on arvestatud perioodi keskmine
ruutmeetrite arv (arvesse on voetud avatud ning suletud kaupluste todtatud kuud ja
ruutmeetrid) ning jagatud see kuude arvuga. Keskmine toote miiligihind on toodud
eurodes ja sisaldab kdibemaksu. Oluline on maérkida, et seoses moekaupade miiiigi
sesoonsusega on keskmine toote miiligihind perioodide ldikes ulatuslikult kdikuv,
mistdttu on toodud vélja sama nii perioodi Eesti keskmised andmed kui ka

kontrollkaupluse andmed.
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Hindamaks teostatud kaupluse atmosfddri muudatuste tulemuslikkust 1dhtuvalt
miiigitulu ning toote keskmise miiligihinna néitajate muutustest, on analiilisitud

jargmiseid andmeid:

a. Kauplus 1 keskmised miiligitulu andmed, ostude arv ning miitidud toodete arv

3 kuu 10ikes (samad kalendrikuud aasta enne muudatuse teostamist) enne
muudatuse teostamist, 3 kuud peale muudatuste teostamist ning keskmine aasta
miitigitulu peale muudatuse teostamist (vorrelduna samade kalendrikuudega
aasta enne muudatuse teostamist). Kauplus 1 asub keskmise suurusega Eesti
linnas. Enne atmosfddri muutmist oli tegemist ettevotte ithe kasumlikuma
kauplusega, mille miiligitulu ruutmeetrile {iletas ettevotte keskmist 76%.
Kaupluse asukoht keskuses jdi endiseks, kuid atmosfdédri muutmisega suurendati
kaupluse pinda 45%. Seoses pinna suurenemisega suurenes kaupluses ka
kaubavalik — nii miiiidavate tootemudelite arv kui ka laovarud. Keskuses
mirkimisvairseid muudatusi rentnike koosseisus voi atmosfddri muutmises ei
ole tehtud. Eeltoodud andmeid on analiiiisitud vorrelduna nii Kontrollkauplusega
1 kui ka illustreerivalt Eesti keskmiste andmetega.
Kauplus 1 kontrollkaupluseks on Kontrollkauplus 1, mis asub samuti Eesti
keskmise suurusega linnas. Kontrollkauplus 1 tegutseb esialgse kontseptsiooni
alusel, kaupluses peale védhese renoveerimise (virvivirskendused jms)
muudatusi tehtud ei ole. Samuti ei ole teostatud méirkimisvéaédrseid muudatusi ka
kaubanduskeskuses, kus Kontrollkauplus 1 asub. Ka Kontrollkauplus 1 on
kasumlik kauplus, mille keskmine miitigitulu ruutmeetri kohta iiletab ettevotte
keskmist 21%.

b. Kauplus 2 keskmised miiligitulu andmed, ostude arv ning miiiidud toodete arv
aasta enne muudatuse teostamist (samad vorreldavad kalendrikuud) ning 3 kuud
peale muudatuste teostamist (kuna muudatused on &sja teostatud, ei ole
olemasolevate andmete pohjal pikaajalises plaanis analiiiisi voimalik teostada).
Kauplus 2 asub Tallinnas suures kaubanduskeskuses, mis ldbis ulatusliku
laienemise. Seoses keskuse laienemisega konkurentide arv suurenes, kuid antud
segmendi osakaal keskuse iildisesse rendipinda jdi eelnevaga samaks —
vahendamaks kaubanduskeskuse laienemisega kaasnenud modju, on analiiiisis

kasutatud andmeid korrigeeritud lahtuvalt antud kaubanduskeskuses nimetatud
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perioodil toimunud analiilisitava valdkonna miiiigitulu muutustest. Atmosfaéri
muutmisega kaupluse ruutmeetrite arv viahenes 27%. Kaubavaliku ulatus olulisel
madral kaupluses ei muutunud. Enne muudatuse teostamist iiletas kaupluse
miiiigitulu Eesti keskmist kaupluste miiiigitulu 1%. Eeltoodud andmeid on
analiiiisitud vorrelduna nii Kontrollkauplusega 2 kui ka illustreerivalt Eesti
keskmiste andmetega.

Kauplus 2 kontrollkaupluseks on Kontrollkauplus 2, mis asub samuti Tallinnas
suures kaubanduskeskuses. Kontrollkauplus 2 tegutseb esialgse kontseptsiooni
alusel, kaupluses peale vidhese renoveerimise (varviviarskendused jms)
muudatusi tehtud ei ole. Kontrollkauplus 2 on kasumlik kauplus, mille keskmine

miitigitulu ruutmeetri kohta iiletab ettevotte keskmist 31%.

Ilustreerimaks ja tdiendamaks eelnenud uurimisobjektide analiilisil saadavaid tulemusi,
on nii miiligitulu kui ka keskmise toote miitigihinna muutuste analiiiisides kasutatud
tdiendavate uurimisobjektidena Kauplust 3 ning Kontrollkauplust 3. Kauplus 3 avati
kaubanduskeskuses kohe uue kontseptsiooniga, peale avamist kaupluses muudatusi
tehtud ei ole. Kontrollkauplus 3 avati esialgse kontseptsiooniga ligikaudu aasta hiljem
samalaadses kaubanduskeskuses. Kaupluste ruutmeetrite arv on sarnane, samuti on
praktiliselt identne kaupluse kaubavalik, mdlemad kauplused asuvad Tallinnas. Oluline
on mirkida, et kuna kauplused avati erinevatel aegadel, oli lildine olukord monevorra
erinev, tulenevalt nii iildisest turuolukorrast kui ka ettevottest sdltuvatest asjaoludest.
Seetottu on vordlusena toodud Eesti keskmised andmed, et hinnata kaupluse tulemusi

suhtes Eesti antud perioodi keskmise tulemusega.

Kaupluse atmosfddri muutmise mdju majandustulemustele hinnatakse enim 1dbi ROI
tasuvusnditaja (peale atmosfddri muutmist suurenenud pohitegevuse tdiendava rahavoo
kasvu suhe investeeringusse). Samuti on arvukalt kasutatud IRR néitaja, mille alusel
hinnatakse investeeringu tasuvust. Kédesolevas analiitisis on nii ROI kui IRR
tasuvusnditajad arvestatud ldhtudes pohitegevuse tdiendavast vabast rahavoost, see
tahendab, et lahtutud on samadest sisenditest. Pohitegevuse tdiendav vaba rahavoog on
arvestatud jargmiselt: atmosfdéri muutmise jérel tekkinud tdiendav miiiigitulu, millest
on lahutatud tdiendava miiiigitulu genereerimiseks vajalikud kulud. ROI arvestamisel on

ldhtutud Valemist 1.
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1)

Taiendav pohitegevuse puhasrahavoog,
(1 + diskontomaar)t

Alginvesteering

Z?:l

— Alginvesteering
ROI =

Diskonteerimata ROl arvestamisel kasutatakse sama valemit, kuid diskontomééraks on

sellisel juhul 0. IRR niitaja arvestamisel on ldhtutud Valemist 2.
(@)

Rahavoog;
— =
£ (1+1RR)

Valemis 2 on nullperioodi rahavooks alginvesteering, jargnevatel perioodidel (aastad
tiks kuni viis) on rahavoona arvestatud pohitegevuse tdiendavat vaba rahavoogu.
Arvestused on teostatud Excel programmis, mis arvutab IRR-i vastavast valemist
automaatselt vélja. ROl arvestuste puhul on teostatud nii diskonteeritud kui ka
diskonteerimata ldhteandmetega arvutused, diskonteerimismédraks on arvestatud 3%
(sest ettevotte kapital pdhineb 100% omanike laenudel, mille intressiméér on 3% aastas;
kuna teisi kapitali allikaid pole esindatud, ei ole nendega ka kalkulatsioonides
arvestatud). ROI puhul niitab positiivne arv positiivset tulemust (ehk investeering on
tasuv) ja negatiivne arv negatiivset tulemust (ehk investeering ei ole tasuv), IRR ei saa
olla negatiivne. Ettevotte omanike poolt eeldatud investeeringu elueaks (voi mdju
olemasolu ajaks) oli viis aastat, mis on vastavuses levinud ldhenemistega (Weitzel
2010: 4) — ka bilansiliselt amortiseeritakse vaatlusaluses ettevottes pohivara viie aasta
jooksul. Seega on kéesolevas t66s nii ROI kui IRR arvestatud viie aastase perioodi
kohta. ROI puhul on pdhitegevuse tdiendav vaba rahavoog arvestatud summeerituna
(viis aastat), kuna arvestustes sooviti hinnata investeeringu tulemuslikkust kogu
eeldatava eluea jooksul ning analiiiis ainult {ihe perioodi (reeglina aasta) ldikes
investeeringu tulemuslikkust kogu eluea jooksul ei niita. Oluline on maérkida, et
sisuliselt kogu eluea diskonteeritud ROI on kasumlikkuse indeks (profitability index),

mdlemaid eeltoodud néitajaid kasutatakse erinevates késitlustes sageli slinoniitimidena.
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Kasumlikkuse indeksi puhul kasutatakse laialdaselt kahte varianti: tihel puhul on lugejas
rahavoogude niitidisvaartus (present value) ning teisel juhul rahavoogude puhas
nitidisvairtus (net present value); kidesolevas t60s on lahtutud teisest variandist, kus

lugejas on kasutatud rahavoogude puhas niitidisvaartust.

Investeering uuendatud kontseptsiooni rajamisse on iithe ruutmeetri kohta keskmiselt
100% kallim kui esialgse kontseptsiooni rajamine, igapdevase haldamisega seonduvalt
on kontseptsioonide kulud samad. Investeeringu tasuvuse analiilisis on
uurimisobjektidena kasutatud Kaupluseid 1, 2 ja 3 ning Kontrollkauplust 3. Koikide
uurimisobjektide puhul on arvestatud maksimaalses mahus reaalseid tulemusi ning
tilejadnud perioodid on prognoositud. Kdikide prognooside teostamisel on lisaks
finantsandmetele arvestatud voimalikul médral nii ettevottest soltumatuid véliseid
tegureid kui ka ettevottesiseseid tegureid, samuti on kasutatud erinevaid ettevotte
juhtkonna poolt koostatud plaane ning aruandeid (konfidentsiaalsuskaalutlustel ei ole
t60 autoril voimalik eelpool kirjeldatud andmeid avaldada). Kuna perioodid on osaliselt
prognoositud, on vdimalikult laiapdhjaliste andmete saamiseks teostatud analiilis kolme
erineva stsenaariumi kohaselt. Stsenaariumid on iga uurimisobjekti puhul erinevad,
kuna tulenevad tulemuste vdimaliku muutuse analiilisist nii kontrollobjektide kui ka
koikide Eesti kauplustega koosmojus (arvestatud on ka eelpool kirjeldatud tegureid ning

analiiiise).

Kauplus 1 ja Kontrollkauplus 1 puhul oli voimalik analiiiisis kasutada atmosfaéri
muutmisele jiargneva kahe aasta reaalseid andmeid, ilejadnud aastate tulemused
tuginesid prognoosidele. Kuna nii Kontrollkauplus 1 kui ka koikide Eesti kaupluste
tulemused olid analiiiisiperioodi esimesel aastal oluliselt madalamad eelnevatest
perioodidest, stabiliseerusid kaupluste tulemused alles analiilisiperioodi teisel aastal
ning kolmanda kuni viienda aasta prognooside aluseks on voetud kaupluste eelnevate
perioodide omavahelised suhtarvud ning nendest tuletatud prognoositav miitigitulu
muutus jirgnevatel perioodidel ning lisaks finantsandmetele ka vilised ja sisesed

tegurid autorile teadaolevas ulatuses ning ettevotte juhtkonna prognoosid ja analiiiisid.

Kauplus 1 ROl (nii diskonteeritud kui ka diskonteerimata) ja IRR analiiiisid on

koostatud kolme erineva prognoosistsenaariumi kohaselt:
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a. Esimese stsenaariumi kohaselt on Kauplus 1 tulemused jaetud Kontrollkauplus 1
tulemustega korrigeerimata ning on eeldatud, et kaupluse miitigitulu jaab
jargnevatel aastatel samale tasemele, mis muudatusele jargnenud teisel aastal
(viimane reaalsete andmetega aasta). Tegemist on negatiivse stsenaariumiga,
sest erinevate analiiliside kohaselt on tdendoline, et kaupluse miiiigitulu
jargnevatel aastatel siiski kasvab.

b. Teise stsenaariumi kohaselt on Kauplus 1 tulemusi korrigeeritud ldhtuvalt
Kauplus 1 ja Kontrollkauplus 1 miiiigitulu muutumisest ning selle omavahelisest
suhestumisest. Selle tulemusena saab eeldada, et esimesel prognoositaval aastal
(eelnevate kahe aasta puhul on kasutatud reaalseid andmeid) miiiigitulu tduseb
30% (sest reaalselt toimus eelneval aastal Kontrollkauplus 1 puhul veelgi
ulatuslikum miitigitulu tdus, samuti toimus ulatuslik miiiigitulu tdus Kauplusel
1), teisel aastal 15% ning kolmandal aastal jdéb samaks.

c. Kolmanda stsenaariumi korral on prognooside arvestamisel voetud arvesse nii
Kontrollkauplus 1 kui ka kdikide Eesti kaupluste andmete muutuseid ning nende
omavahelist suhestumist ning suhestumist Kauplus 1 tulemustesse. Sellise
prognoosi kohaselt tduseb Kauplus 1 miiiigitulu esimesel prognoositaval aastal

20%, teisel aastal 5% ning kolmandal aastal jaab samaks.

Miiiigitulu vdhenemist (efekti vihenemist) eeltoodud prognoosidesse ei ole arvestatud,
sest hinnates Kauplus 1 andmete suhet nii Kontrollkauplusesse 1 kui ka Eesti kaupluste

keskmistesse andmetesse, ei ole selline stsenaarium reaalne.

Kauplus 2 ja Kontrollkauplus 2 puhul oli vdimalik analiiiisis kasutada atmosfddri
muutmisele jargneva nelja kuu reaalseid andmeid, nii nimetatud andmete kui ka
muutmisele eelnenud aasta andmete puhul teostati prognoosid, kus Kauplus 2 andmeid
korrigeeriti olenevalt stsenaariumist nii ldhtuvalt Kontrollkauplus 2 andmetest kui ka

kogu Eesti keskmise miitigitulu arvutustest.

Kauplus 2 ROI (nii diskonteeritud kui ka diskonteerimata) ja IRR analiiiisid on

koostatud kolme erineva prognoosistsenaariumi kohaselt:

a. Esimese stsenaariumi kohaselt on Kauplus 2 tulemused jaetud Kontrollkauplus 2

tulemustega korrigeerimata ning eeldatud on, et kaupluse miiligitulu jdib

55



jérgnevatel aastatel samale tasemele, mis muudatusele jdrgnevatel kuudel,
arvestades siiski efekti vOimalikku vdhenemist 20% aastas (kuna teooria
kohaselt on efekt suurim liihiajalises plaanis, pikaajalises plaanis efekt vdheneb
ning kaupluse tulemused on seni olnud teooriaga kooskdlas).

b. Teise stsenaariumi kohaselt on Kauplus 2 miiiigitulu andmeid korrigeeritud
lahtuvalt Kontrollkauplus 2 miiligitulu muutumise ning nende omavahelise
suhestumisega (vottes arvesse muudatusele jargnevad kuud ning eelmise aasta
samad kuud). Sellest tulenevalt on eeldatud, et Kauplus 2 miiiigitulu kasvab
esimesel aastal 30% ning seejirel jaéb piisivalt samale tasemele.

c. Kolmanda stsenaariumi korral on prognooside arvestamisel voetud arvesse nii
Kontrollkauplus 2 kui ka kdikide Eesti kaupluste miiiigitulu andmete muutuseid,
nende omavahelist suhestumist ning suhestumist Kauplus 2 tulemustesse. Sellise
prognoosi kohaselt touseb Kontrollkauplus 1 miiligitulu esimesel prognoositaval

aastal 30% vorreldes baasaastaga ning seejdrel viheneb 10% aastas.

Kuigi Kaupluses 3 ja Kontrollkaupluses 3 ei ole atmosfadri muutust teostatud, on
voimalik ka nende kaupluste puhul nii ROI (nii diskonteeritud kui ka diskonteerimata)
kui ka IRR tasuvusniitajad teatud reservatsioonidega vilja arvutada, sest teada on
kaupluste miitigitulu diinaamika (osaliselt prognoositud). Mdlema kaupluse puhul on
prognoositava miitigitulu puhul arvestatud antud kaupluste tendentse ning suhtarve Eesti
kaupluste keskmiste niitajatega. Arvutuste puhul on vdetud baasaastaks korrigeeritud
avamisaasta ning lisaks reaalsetele jirgnevate aastate miiligitulu andmete kasutamisele
on prognoositud miiiigitulu 5 aastase perioodi 10puni. Baasaasta on arvestatud koikide
arvutuste ldhtekohaks. Nimetatud arvutuste puhul on oluline tdheldada, et kuna
kaupluses ei ole muudatusi tehtud, ei anna arvutused hinnangut muudatuste
tulemuslikkusele. Investeeringusumma puhul on Kontrollkauplus 3
investeeringusummat korrigeeritud analoogsete kaupluste investeeringutega, sest antud
kaupluses teostas enamike toodest rendileandja oma kuludega (ning investeering ei
kajasta seega esialgse kontseptsiooni loomisega kaasnevat tavapérast investeeringut).
Antud arvutustega vorreldakse uue ja esialgse kontseptsiooni tasuvust. Kuna perioodide
miitigitulu andmed on osaliselt prognoositud, on ka antud juhul ldhtutud kolmest

erinevast stsenaariumist;
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a. Esimese stsenaariumi puhul on andmete analiilisimisel ning vordlusel Eesti
keskmiste andmetega saadud tulemus, et esimesel prognoositaval aastal peab
miiiigitulu eeldatavalt tdusma mdlemal kauplusel 17% ning seejirel jdab
miiligitulu samale tasemele.

b. Teise variandi puhul on ldhtutud senistest suundadest ja suhtarvudest, kus
Kauplus 3 miiigitulu tduseb esimesel prognoositaval aastal 20%,
Kontrollkauplus 3 miitigitulu tduseb 15% ning edaspidi langeb miiiigitulu 5%
aastas.

c. Kolmas variant on koige negatiivsem stsenaarium, kus ei eeldata kumbagi
kaupluse puhul ei miiligitulu tousu ega ka langust. Arvestades nii Kauplus 3,
Kontrollkauplus 3 kui ka Eesti kaupluste tulemusi, ei ole antud stsenaarium viga

toendoline.

Uurimisobjektide analiiiisil kasutatud raamistik ning kontrafaktuaalse analiiiisi
elementidest kontrollkaupluste ja erinevate stsenaariumite kasutamine v&imaldab
kaupluse atmosfdiri tulemuslikkuse voimalikult laiapdhjalist analiilisi finantsandmete

alusel.

2.3. Kaupluse atmosfaari muutmise tulemuslikkus

analuusitava jaekaubandusettevotte naitel

Kéesolevas magistritoos soovitakse leida kinnitust eelnevate uuringute tulemustele,
mille kohaselt tduseb kaupluse miiligitulu peale atmosfdéri muutust (miitigitulu tous
véljendub enim lihiajalises perspektiivis, tdus piisib esimesel aastal ning seejirel
stabiliseerub). Kauplus 1 reaalne miiigitulu kasvas peale atmosfddri muutmist
(vorreldes eelmise aasta sama perioodiga) esimesel kolmel kuul 15%, kuid kuna
atmosfddri muutmisega kaasnes ka ruutmeetrite kasv 45%, siis miiligitulu iihe
ruutmeetri kohta kahanes 36%. Kontrollkauplus 1 miitigitulu kahanes samal perioodil
18%, seega arvestades kaupluste miiiigitulude eelnevat omavahelist suhet oleks Kauplus
I miiiigitulu pidanud olema ilma atmosfddri muutuseta 19% korgem (kui ta oli peale
atmosfairi muutmist) ja atmosfadri muutusega kaasnes kaupluse miitigitulu tulemuste
halvenemine. Lisaks miiligitulu langusele on peale atmosfddri muutmist kolme kuu
jooksul vidhenenud nii ostude arv kui ka miitidud toodete arv — vastavalt 40% ja 34%
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(ilma ruutmeetrile arvestamata kasvas ostude arv 10% ning miitidud toodete arv 18%),
Kontrollkaupluses 1 védhenes ostude arv 10% ning miiiidud toodete arv 7%. Kui enne
muudatuste teostamist vorreldaval perioodil iiletas Kauplus 1 miitigitulu Eesti keskmist
88% (Kontrollkauplus 1 miiiigitulu oli suurem 22%), siis liihiajalises plaanis peale
muudatuste teostamist iiletas Kauplus 1 miiiigitulu jatkuvalt Eesti keskmist 52%-ga
(Kontrollkauplus 1 miitigitulu iiletab Eesti keskmist 26%-ga). Kuigi nii Kauplus 1 kui
ka Kontrollkauplus 1 miiiigitulu iihele ruutmeetrile iiletab tunduvalt Eesti keskmisi
nditajaid, on arvestades Kauplus 1 ldhteandmeid antud kaupluse miiligitulu néitajad
peale atmosféadri muutmist lithiajalises plaanis oluliselt halvenenud, mida illustreerib ka

Joonis 4, teiste niitajate muutust illustreerib Joonis 5.

250
200 -+
150 -
100 -
B Kauplus 1
B Kontrollkauplus 1
50 -
O -
mudgitulu muugitulu
Nditajate keskmised vaartused | Naitajate keskmised vaartused
m2 kohta aasta enne atmosfaarif m2 kohta kolm kuud peale
muutmist (vorreldavad kolm atmosfaari muutmist
kuud)

Joonis 4. Kauplus 1 miitigitulu muutus kolm kuud peale atmosfadri muutmist (autori
koostatud).
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Joonis 5. Kauplus 1 ostude arvu ja miiiidud toodete arvu muutus kolm kuud peale
atmosféddri muutmist (autori koostatud).

Kauplus 1 puhul saab hinnata ka muutuste mdju pikemaajalises perspektiivis (aasta ala-
tes muutuste teostamisest). Pikaajalises perspektiivis langesid olulisel médéral nii kaup-
luse miitigitulu (57%), ostude arv (60%) kui ka miiiidud kogused (40%). Ka Kontroll-
kauplus 1 puhul eeltoodud néitajad langesid, kuid langus oli mdnevorra vdiksem. Nii
Kaupluses 1 kui ka Kontrollkaupluses 1 toimunud muutuseid miitigitulus kajastab Joo-
nis 6, muutuseid ostude arvus ja miiiidud toodete arvus aasta peale atmosfddari muutust
kajastab Joonis 7. Oluline on maérkida, et ka eelnevatest uuringutest tuleneb atmosfaéri
muutuse positiivse moju vahenemine pikemas perspektiivis (Briiggen et al. 2011: 71,
81-82), kuid kuna Kauplus 1 puhul ei saanud juba atmosfadri muutmise lithiajalist m&ju

positiivselt hinnata, oli pikaajaline tdiendav langus ootuspédrane ning paralleele uurin-

gutulemustega Kauplus 1 puhul tuua ei ole voimalik.
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Joonis 6. Kauplus 1 miiligitulu muutus aasta peale atmosfdari muutmist (autori koos-
tatud).

20
18
16
14
12
10

8
6 W Kauplus 1
4 H Kontrollkauplus 1
2 .
0
ostude arv | miidud tk | ostude arv | middud tk
Néitajate keskmised Nditajate keskmised
vaartused m2 kohta aasta|vaadrtused m2 kohta aasta
enne atmosfaari muutmist peale atmosfaari
muutmist

Joonis 7. Kauplus 1 ostude arvu ja miiiidud toodete arvu muutus aasta peale atmosfaari
muutmist (autori koostatud).
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Kui Kauplus 1 tulemused lithiajalises perspektiivis peale atmosfadri muutmist ei olnud
kooskolas eelnevate uuringutulemustega ning ettevotte juhtkonna ootustega, siis Kaup-
lus 2 puhul iiletavad tulemused juhtkonna ootuseid. Kauplus 2 esimese kolme kuu tule-
mus (korrigeeritud keskuse andmetega) peale atmosfddri muutust nditab miigitulu
kasvu 56%, ostude arvu kasvu 40% ning miitidud koguse kasvu 35% (Kontrollkauplus 2
miitigitulu kasvas samal perioodil 9%, ostude arv kasvas 1% ning miiiidud toodete arv
kasvas tousis samuti 1%), miiiigitulu muutusi illustreerib Joonis 8, teiste eeltoodud
nditajate muutuseid Joonis 9. Vaadeldes nii Kauplus 2 kui Kontrollkauplus 2 miitigitulu
vordlust Eesti keskmisega on ndha, et Kontrollkauplus 2 miiigitulu suhe Eesti
keskmisesse ruutmeetri miitigitulusse on jitkuvalt samas suurusjargus, samas Kui
Kauplus 2 miiiigitulu peale atmosfairi muutust iiletab Eesti keskmist miiiigitulu néitajat
103% (enne atmosfddri muutmist oli Kauplus 2 miiligitulu 16% Eesti keskmisest
nditajast madalam). Oluline on siiski mérkida, et osaliselt on efekti mdjutanud ka iildiste
faktorite muutus kaubanduskeskuse laienemise néol, kuid kuna sellega kaasnes
konkurentsi suurenemine ja antud segmendi osakaal jdi keskuses samaks ja analiiiisis
kasutatud andmed on korrigeeritud ldhtuvalt antud segmendi miitigitulu muutustest
kaubanduskeskuses, siis voib jareldada, et Kauplus 2 puhul leidis kinnitust jareldus, et
atmosfadri muutustel on kaupluse miiiigitulu kasvule lihiajalises perspektiivis

positiivne moju.

160
140
120
100
80 -
60 -
40 ~
20 ~

m Kauplus 2

H Kontrollkauplus 2

mudgitulu muugitulu

Nditajate keskmise Nditajate keskmised

vaartused m2 kohta vaartused m2 kohta
aasta enne atmosfaari kolm kuud peale
muutmist (vorreldava | atmosfaari muutmist

perioodi kolm kuud)

Joonis 8. Kauplus 2 miitigitulu muutus kolm kuud peale atmosfaari muutmist (autori
koostatud).
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Joonis 9. Kauplus 2 ostude arvu ja miiiidud toodete arvu muutus kolm kuud peale at-
mosfadri muutmist (autori koostatud).

Eeltoodust tulenevalt saab jdreldada, et Kauplus 1 puhul ei saavutatud atmosfddri
muutmisega positiivseid tulemusi miiiigitulus ei liihiajalises ega pikaajalises
perspektiivis — vihenes nii miiiigitulu iihe ruutmeetri kohta, keskmine ostude arv,
miiiidud toodete arv kui ka toote keskmine miitigihind. Enim md&jutas miiigitulemusi nii
ostude arvu kui seeldbi ka miiiidud toodete hulga oluline vihenemine. Kui miiiidud
toodete hulk oleks jdédnud suhtes Eesti keskmisega samale tasemele kui enne kaupluse
atmosfadri muutmist, oleks kaupluse miiiigitulu olnud 34% suurem. Kui kaupluse
ruutmeetrite arvu ei oleks suurendatud (ning miiiigitulu ruutmeetrile oleks sama kui
peale atmosfddri uuendamist), oleksid miitigitulemused olnud 8% viiksemad kui enne
atmosfadri muutust, kuid arvestades nii Kontrollkauplus 1 kui ka Eesti keskmise
miitigitulu muutust, liletaks nimetatud miiligitulu Eesti keskmist rohkem kui enne
atmosfddri muutmist. Seega vOib jdreldada, et ettevotte poolt ei olnud kaupluse
ruutmeetrite arvu sellisel médral suurendamine dige otsus, kuna isegi muude niitajate

samaks jdddes ei oleks reaalne miiligitulemuste suurendamine 45% suurendatud
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ruutmeetrite puhul vdimalik sellisel médral, et tagada ruutmeetri miitigitulu positiivne
kasv. Ruutmeetrite arvu samaks jadamisel ei oleks tdendoliselt kaupluse tulemused
sellisel médral negatiivses suunas muutunud. Kuna kauplus asub keskmise suurusega
Eesti linnas, ei ole antud piirkonnas piisavalt palju tarbijaid, et sellise ruutmeetriga
kaupluses odavama sortimendiga toodetega positiivseid tulemusi ndidata — kaupluses

véhenes oluliselt nii ostude arv kui miitidud toodete kogus.

Samas Kauplus 2 puhul leidis Kkinnitust eelnevates uuringutes vilja toodud jareldus,
mille kohaselt atmosfddri muutusega kaasneb miitigitulu kasv. Kauplus 2 puhul oli
atmosfadri muutusel miitigitulu kasvule liihiajalises perspektiivis positiivne mdju,
pikaajalist perspektiivi Kauplus 2 puhul ei ole kahjuks voimalik hinnata. Kauplus 2
atmosfddri muutmise positiivset moju miiiigitulule v3ib voimendada asjaolu, et Kauplus
2 asub atraktiivses Tallinna kaubanduskeskuses, kus on suur kiilastajate arv ning
tarbijad ei ole niivord hinnatundlikud. Seega saab jireldada, et uuendatud
kontseptsiooniga laienes toendoliselt Kauplus 2 tarbijaskond, kuna suurenes olulisel

maidiral nii ostude arv kui ka miitidud toodete kogus.

Avamisele jargneval kolmel kuul iiletas Kauplus 3 keskmine miiligitulu ruutmeetri
kohta Eesti sama perioodi keskmist miiiigitulu 16% vorra, samas Kontrollkauplus 3
miitigitulu oli Eesti keskmisest miitigitulust 27% madalam. Pikas perspektiivis (aasta
peale avamist) kaupluste vahe Eesti keskmise miiligitulu niitajaga vdhenes olulisel
médral, Kauplus 3 miiiigitulu langes alla Eesti keskmise miiiigitulu 23% vorra ning
Kontrollkauplus 3 miiiigitulu jdi Eesti keskmisest madalamaks samuti 23% vorra;
miitigitulu tihele ruutmeetrile Kauplus 3 ja Kontrollkauplus 3 puhul praktiliselt ihtlustus
— eeltoodut kajastab Joonis 10. Seega saab jdreldada, et lithemas perspektiivis niitab
uue kontseptsiooniga kauplus paremaid tulemusi miiligitulu aspektis kui esialgse
kontseptsiooniga kauplus, kuid pikemas perspektiivis tulemused tihtlustuvad (uuendatud
kontseptsiooniga kaupluse tulemused langevad). Muutusi nii uurimisobjektide
miiiigitulus, ostude arvus kui ka miilidud toodete arvus nii pikaajalises kui ka

lithiajalises perspektiivis kajastab Tabel 7.
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vaartused m2 kohta | vaartused m2 kohta

avamisele jargneval 3 | avamisele jargneval
kuul aastal

Joonis 10. Kauplus 3, Kontrollkauplus 3 ning Eesti keskmise miiligitulu vordlus (autori
koostatud).

Tabel 7. Muudatused testkaupluste miiiigitulus peale atmosfaari muudatust

Liihiajaline perspektiiv (3 kuud) Pikaajaline perspektiiv (1 aasta)
Ruutmeetri Ostude Muitidud Ruutmeetri Ostude Mutidud
miiiigitulu arvu toodete miitigitulu arvu toodete
muutus muutus | arvu muutus muutus | arvu
muutus muutus

Kauplus | -36% -34% -40% -57% -60% -40%

1

Kauplus | 56% 40% 35% - - -

2

Allikas: autori koostatud

Oluline on markida, et atmosfddri muutmisel jdeti tihelepanuta kaks olulist tegurit
(muusika ja 16hnad) ning mitmetele teistele teguritele ei poodratud piisavalt tdhelepanu
(valgustus jms), siis toendoliselt oleks nende tegurite piisaval arvestamisel olnud ka
kaupluse tulemused teistsugused. Kahjuks ei ole olemasolevate materjalide pdhjal voi-

malik eeltoodud tegurite arvestamata jitmise moju hinnata.
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Analiiiisimaks olemasolevate andmete pohjal miiiigitulu muutuste oletatavaid pdhjuseid,
saab iihe véimaliku muutuse pohjusena analiilisida keskmise toote miitigihinna muutust
peale kaupluse atmosféddri muutmist. Enne muutuste tegemist oli keskmine toote miiligi-
hind Kaupluses 1 9,2 eurot (jdddes Eesti keskmise nditajaga samasse suurusjirku), 3
kuu keskmine toote miiiigihind peale atmosfairi muutmist oli 8,6 eurot (jiddes samuti
antud perioodi Eesti keskmise nditajaga samasse suurusjarku). Kontrollkauplus 1 kesk-
mine toote miiiligihind langes vdrdlusperioodide 13ikes, jdddes suhtes nii Kauplusega 1
kui Eesti keskmisega samasse suurusjarku. Muutuseid Kauplus 1 ja Kontrollkauplus 1
keskmises miitigihinnas (perioodil kolm kuud peale atmosfadri muutmist) kajastab Joo-
nis 11. Eeltoodud tulemustest jareldub, et toote keskmine miiiigihind on liihiajalises
perspektiivis peale atmosfdadri muutmist suhtarvuna sarnane nii Kontrollkauplusega 1
kui ka Eesti keskmiste tulemustega. Seega ei leidnud Kauplus 1 puhul Kkinnitust eel-
nevates uuringutes vilja toodud jéreldus, mille kohaselt liihiajalises plaanis toote

keskmine miitigihind kasvab.

10
9
8
7 -
6 -
5 -
4 - H Kauplus 1
3 - H Kontrollkauplus 1
2 -
1 -
0 -
Aasta enne atmosfaari  Peale atmosfaari muutust
muutust vorreldava 3 kuu keskmine toote
perioodi 3 kuu keskmine midgihind eurodes
toote mutgihind eurodes

Joonis 11. Kauplus 1 toote keskmise miitigihinna vordlus lithiajalises perspektiivis (au-
tori koostatud).

Kauplus 1 puhul liihiajalises perspektiivis keskmine toote miiligihind peale atmosfédari
muutmist numbriliselt ei suurenenud, suhtarvuna nii Kontrollkauplus 1 kui ka Eesti

keskmisesse tulemusse jdi miiiigihind samaks. Enne atmosfadri muutmist oli Kauplus 2
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toote keskmine miitigihind 13% madalam nii Kontrollkauplus 2 kui ka Eesti keskmisest
toote miiiigihinnast. Peale atmosfdéri muutust (3 kuu keskmine) jéid nii Kontrollkauplus
2 kui ka Eesti keskmine toote miiligihind samale tasemele, kuid Kauplus 2 keskmine
toote miitigthind suurenes 30,5%. Seega oli miiligitulu kasv lisaks ostude arvu
suurenemisele olulisel midral mdjutatud ka keskmise toote miiiigihinna kasvust, mis on
kooskdlas ka eelnevate uuringute tulemustega. Muutuseid Kauplus 2 ja Kontrollkauplus
2 toote keskmises miiligihinnas (perioodil kolm kuud peale atmosfddri muutmist)
kajastab Joonis 12. Samas pikas perspektiivis ilmnes Kauplus 1 puhul huvitav asjaolu,
et hoolimata keskmine toote miiligihinna kasvu puudumisele lithiajalises perspektiivis,
tousis pikaajalises perspektiivis Kauplus 1 keskmine toote miiiigihind (samal ajal
Kontrollkauplus 1 toote keskmine miiligihind langes ning Eesti kaupluste keskmine
toote miiligihind jdi samaks), muutusi toote keskmises miiligihinnas Kaupluses 1 ja
Kontrollkaupluses 1 aasta peale atmosfddri muutust kajastab Joonis 13. Kuna
kaubavalikus muudatusi ei olnud, saab toote keskmise miiligihinna kasvu pohjustada
toendoliselt tarbijate eelistuste muutumine ning kallimate toodete eelistamine, mis v3ib

olla pdhjustatud kaupluse tarbijaskonna muutumisest.

18
16
14
12
10 -
8 -
6 - M Kauplus 2
4 - m Kontrollkauplus 2
2
0 .
Aasta enne atmosfaari  Peale atmosfaari muutust
muutust vdrreldava kolme kuu keskmine toote
perioodi 3 kuu keskmine mdigihind eurodes
toote miigihind eurodes

Joonis 12. Kauplus 2 keskmise toote miitigihinna vordlus lithiajalises perspektiivis (au-
tori koostatud).
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Joonis 13. Kauplus 1 toote keskmise miiligihinna vordlus pikaajalises perspektiivis
(autori koostatud).

Vaadates keskmist toote miiiigihinda Kaupluses 3 on tdheldatav samasugune huvitav
tendents nagu Kauplus 1 puhul — pikemas perspektiivis uuendatud kontseptsiooniga
kaupluses on keskmine miitigihind kdrgem kui esialgse kontseptsiooniga kaupluses.
Kauplus 3 keskmine toote miiligihind liihiajalises perspektiivis peale avamist iiletas
Eesti keskmist toote miitigihinda 9% ning pikaajalises perspektiivis iiletas toote
keskmine miiiigihind Eesti keskmist toote miitigihinda 8%. Samal ajal Kontrollkauplus
3 toote keskmine miiiigihind nii lithiajalises kui ka pikaajalises perspektiivis jdi Eesti
keskmisest nditajast madalamaks. Eeltoodud muutusi kajastab Joonis 14. Kui Kauplus 1
puhul ilmnes keskmise miiligihinna tdus pikemas perspektiivis, siis Tallinnas asuvate
kaupluste puhul ilmnes uuendatud kontseptsiooni puhul keskmisest suurem miitigihind

koheselt.
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Joonis 14. Muutused toote keskmises miitigihinnas Kaupluses 3, Kontrollkaupluses 3
ning Eesti kauplustes lithiajalises ja pikaajalises perspektiivis (autori koostatud).
Liihiajalises plaanis Kaupluses 1 keskmine toote miiligihind ei kasvanud, samas
pikaajalises perspektiivis tousis Kaupluses 1 toote keskmine miiligihind 6,5%
(samaaegselt jdi Eesti keskmine toote miiligihind samaks ning Kontrollkauplus 1
keskmine toote miiligihind langes 9%). Kaupluses 2 tdusis toote keskmine miiiigihind
ka lithiajalises perspektiivis. Nii Kauplus 1 kui Kauplus 2 (samamoodi kui teisedki Eesti
kauplused) on kaubavalikus orienteeritud soodsama hinnaklassiga tooteid eelistavale
tarbijale. Kontseptsiooni muutusega suurenes lithiajalises plaanis oluliselt Kauplus 2
keskmine toote miitigihind, pikaajalises plaanis suurenes toote keskmine miiiigihind ka
Kaupluses 1. Eeltoodu tdstatab olulise kiisimuse, kas muudetud kaupluse atmosfdér on
atraktiivne vdhem hinnatundlikule tarbijale ning kas muudetud atmosfdéril on
negatiivne moju senistele tarbijatele (kes ei tunne ennast uuendatud keskkonnas histi).
Kui eelnevates uuringutes toodi vélja, et atmosfadri muutmisega kaasnesid muutused
tarbijaskonnas ning uute tarbijate (kelle keskmine ostusumma oli kdrgem) osakaal
suurenes, siis kiesolevas analiiiisis aluseks olevate andmetega ei ole vdimalik eeltoodud
kiisimusele hinnangut anda. Teema, kas ja millisel méidral on muudetud atmosfdér
atraktiivne teistsugusele tarbijale (kas on muutunud tarbija ostueelistused, kas on
muutunud tarbija ootused sortimendile ja ostudiinaamika), millised tegurid tdpselt on
avaldanud tarbijale mdju ning kas sellest tulenevalt oleks tulnud teha olulisi muudatusi

ka kaubavalikus ning millised oleksid olnud tehtud muudatuste mdjud, on véga huvitav
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ning vaarib eraldi uurimist; kdesolevas t66s antud andmete pohjal nendele kiisimustele

vastata ei ole voimalik.

Kaupluse atmosfddri muutmist saab késitleda kui turundusinvesteeringut ning
atmosfadri muutmise tulemuslikkuse hindamisel on pdhjendatud ka tasuvuse kui iihe
tulemuslikkuse aspekti hindamine kasutades ROI ja IRR tasuvusniitajaid. ROl on
arvestatud nii diskonteeritud kui ka diskonteerimata kujul. Kuna teostatud investeeringu
planeeritav tasuvusaeg oli 5 aastat, oli tasuvusnditajate arvutamiseks vajalik teostada
prognoos ulatuses, mis ei olnud kaetud reaalsete andmetega. Prognooside ning erinevate
stsenaariumide aluseks olevad asjaolud on Kirjeldatud eelnevalt metoodika osas.

Joonisel 15 on toodud kolm erinevat stsenaariumi miitigitulu voimalike muutuste kohta

Kaupluses 1.
60
50
40 —
Mudgitulu Stsenaarium 3
muutus %
== Stsenaarium 2
20 -
=== Stsenaarium 1
10 / \
0 __"V T v'w T ‘ T ‘ T 'V‘_|
1 2 3 4 5
Aasta

Joonis 15. Kauplus 1 miitigitulu muutus (%) erinevate stsenaariumite korral (autori
koostatud).

Kauplus 1 puhul on ROI (nii diskonteeritud kui ka diskonteerimata kujul) negatiivne
koikide stsenaariumite Kkorral (stsenaarium 1: diskonteeritud ROl on -8,1/
diskonteerimata ROl -7,5; stsenaarium 2: diskonteeritud ROI on -5,8/diskonteerimata
ROI -5,5; stsenaarium 3: diskonteeritud ROl on -6,8/diskonteerimata ROl -6,4),

eeltoodut illustreerib Joonis 16. Kuna kaupluse miitigitulu tulemused peale atmosféari
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muutmist (ja ruutmeetrite arvu suurendamist) halvenesid olulisel médral, ei joua
pohitegevuse tdiendav rahavoog positiivsele poolele mitte tihegi eeltoodud stsenaariumi
puhul ning IRR-i ei ole seetdttu vdimalik arvutada. Koige vidiksem oleks kahjum
Stsenaarium 2 puhul, kuid ka sellisel juhul iiletab 5 aasta kahjum investeeringu summat
tile 5 korra. Ainsaks vdimaluseks viia nii IRR kui ROI (diskonteerimata) positiivseks
oleks, kui miiiigitulu tduseks vorreldes baasaastaga esimesel prognoositud aastal 60%,
jargnevatel aastatel vorreldes baasaastaga vastavalt 55% ja 47% — sellisel juhul oleks
IRR 0,1% ning ROI (diskonteerimata) oleks 1,5, nimetatud stsenaarium on kindlasti
ebarecaalne, seega finantsnditajate poolest ei ole voimalik Kaupluses 1 teostatud
investeeringut 5 aasta jooksul tagasi teenida ning teostatud investeering ei andnud
loodetud tulemusi. Joonisel 17 on toodud kolm erinevat stsenaariumi miiigitulu
voimalike muutuste kohta Kaupluses 2, mille alusel on teostatud ROI (diskonteeritud ja
diskonteerimata) ja IRR  nditajate  arvestused  Kaupluses 2  teostatud

turundusinvesteeringu tulemuslikkuse viljaselgitamiseks.

M ROI (diskonteeritud)

B ROI (diskonteerimata)

Joonis 16. Kauplus 1 ROI (diskonteeritud ja diskonteerimata) kujunemine erinevate
stsenaariumite kohaselt (autori koostatud).
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Joonis 17. Kauplus 2 miiiigitulu muutus (%) erinevate stsenaariumite korral (autori
koostatud).

Analiitisides Kauplus 2 andmeid on iga vdimaliku stsenaariumi korral nii ROI (nii
diskonteeritud kui ka diskonteerimata) kui ka IRR niitajad positiivsed, ROI niitajaid
erinevate stsenaariumite korral illustreerib Joonis 18 ning IRR néitajaid Joonis 19.
Koige viiksem on Kauplus 2 ROI (diskonteeritud 1,0/diskonteerimata 1,1) teise
stsenaariumi korral, kuid selgelt tuleb vélja teostatud investeeringu tulemuslikkus
koikide stsenaariumite korral. Oluline on mirkida, et esimese stsenaariumi korral
muutub pohitegevuse tdiendav vaba rahavoog negatiivseks neljandal aastal, kuid kuna
peale atmosfddri muutust on toimunud niivord suur miiiigitulu paranemine, on muutus
tasunud &ra juba esimese aasta jooksul. Ka kolmanda stsenaariumi puhul muutub
pohitegevuse tdiendav vaba rahavoog negatiivseks, kuid alles viimasel viiendal aastal;
koikide stsenaariumide korral on muutuse tasuvuse perioodiks aasta. Arvestused
nditavad, et isegi kui efekt ei peaks iile iihe aasta pilisima, vaid langeb igal jargneval
aastal 20%, on atmosfdadri muutuse moju pohitegevuse tdiendavale vabale rahavoole
siiski positiivne. Joonisel 20 on toodud kolm erinevat stsenaariumi miitigitulu voimalike
muutuste kohta Kaupluses 3 ning Joonis 21 kajastab kolme erinevat stsenaariumi

miiiigitulu voimalike muutuste kohta Kontrollkaupluses 3.
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B ROI (diskonteeritud)

B ROI (diskonteerimata)

Stsenaarium 1 Stsenaarium 2 Stsenaarium3

Joonis 18. Kauplus 2 ROI (diskonteeritud ja diskonteerimata) tasuvusnéitaja
kujunemine erinevate stsenaariumide korral (autori koostatud).
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Joonis 19. Kauplus 2 IRR tasuvusnditaja kujunemine erinevate stsenaariumide kor-
ral (autori koostatud).
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Joonis 20. Kauplus 3 miitigitulu muutus (%) erinevate stsenaariumite korral (autori
koostatud).
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Joonis 21. Kontrollkauplus 3 miiiigitulu muutus (%) erinevate stsenaariumite korral
(autori koostatud).

Eeltoodud stsenaariumide alusel tehtud arvutustest tuleneb, et kdik néitajad on esialgse
kontseptsiooniga  teostatud  Kontrollkauplusel 3 paremad kui uuendatud
kontseptsiooniga loodud Kauplusel 3. Kuigi summaliselt olid nii pohitegevuse

tdiendava vaba rahavoo niitajad kui kasumi nditajad Kauplusel 3 suuremad kui
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Kontrollkauplusel 3, olid nii ROI kui IRR tasuvusnditajate puhul maédravaks
investeeringu summade erinevused (antud kaupluste puhul oli uuendatud
kontseptsiooniga kaupluse investeering suurem iile kahe korra). ROI tasuvusniitaja
kujunemist (nii diskonteeritud kui ka diskonteerimata kujul) Kaupluses 3 ja
Kontrollkaupluses 3 erinevate stsenaariumide korral illustreerib Joonis 22, IRR
tasuvusnditaja kujunemist samadel tingimustel Joonis 23. Kuna ei rahavoo ega kasumi
nditajate erisused olnud vorreldavas suhtes investeeringute summa vahega, on

Kontrollkauplus 3 paremad néitajad ootuspirased.

M Stsenaarium 1
M Stsenaarium 2

m Stsenaarium 3

ROI (diskonteeritud)

ROI (diskonteeritud)
ROI (diskonteerimata)

W ROI (diskonteerimata)

Kauplus 3 Kontrollkauplus

Joonis 22. Kauplus 3 ja Kontrollkauplus 3 ROI (diskonteeritud ja diskonteerimata)
tasuvusnditaja kujunemine erinevate stsenaariumite korral (autori koostatud).
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Joonis 23. Kauplus 3 ja Kontrollkauplus 3 IRR tasuvusnditaja kujunemine erinevate
stsenaariumite korral (autori koostatud).

Ulaltoodust tuleneb, et nii Kauplus 2 kui ka Kauplus 3 puhul on uuendatud
kontseptsiooni tasuvus vastavuses ettevotte juhtkonna ootustega, osaliselt ootusi isegi
iletades. Kauplus 1 puhul on uuenduste mdju negatiivne, mida voimendas ka kaupluse
ruutmeetrite ulatuslik suurenemine. Hinnates uuendatud kontseptsiooni maksumust ning
voimalikke prognoose miitigitulu osas, oli uuendatud kontseptsiooni loomine 45%
suuremal pinnal ette méddratud luhtumisele, kuna kontseptsiooni tasuvuseks vajalik
miitigitulu ei ole antud sortimendi ja hinnaklassiga Eesti keskmises linnas vdimalikud.
Kauplused 2 ja 3 asuvad pealinnas, kus on suurem ning ostujoulisem ostjaskond. Kuna
uuendatud kontseptsiooniga kauplustes on keskmine toote miiligihind kdrgem (toote
miiligihind on tdusnud peale kontseptsiooni uuendamist, sortimendi valik ja hinnaskaala
muutunud ei ole), on vdimalik, et seoses kontseptsiooni uuendamisega on toimunud
muutused ka kaupluse tarbijaskonnas. Oluline on tdheldada, et hoolimata uuendatud
kontseptsiooniga Kauplus 3 monevorra parematest miiligitulu néitajatest, on esialgse
kontseptsiooniga loodud Kontrollkauplus 3 IRR ja ROI niitajad paremad, seoses suure
vahega investeeringusummas. Seega tuleb ettevottel tosiselt kaaluda iga kaupluse puhul
kontseptsiooni uuendamise vajalikkust — eeltoodud andmete puhul voib osutuda
majanduslikult otstarbekamaks virskendada olemasolevat kontseptsiooni, millega ei
kaasne markimisvédrseid investeeringuid. Alltoodud Tabel 8 annab iilevaate IRR

tasuvusnditajate kujunemisest ning Tabel 9 tasuvusnditaja ROl (nii diskonteeritud kui
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ka diskonteerimata)

uurimisobjektide 1dikes.

kujunemisest

erinevate

Tabel 8.IRR tasuvusniitajad erinevate stsenaariumide korral

stsenaariumide

korral koikide

IRR

Stsenaarium 1

Stsenaarium 2

Stsenaarium 3

Kauplus 1 - - -

Kauplus 2 80% 149% 125%
Kauplus 3 70% 66% 34%
Kontrollkauplus 3 87% 142% 48%

Allikas: autori koostatud.

Tabel 9. ROI (diskonteeritud ja diskonteerimata) tasuvusnéitajad erinevate
stsenaariumide Korral

ROI (diskonteeritud) ROI (diskonteerimata)
Stsenaa- S1 S2 S3 S1 S2 S3
riumid
Kauplus -8,1 -5,8 -6,8 -7,5 -5,5 -6,4
1
Kauplus 1,0 7,7 3,2 1,1 8,5 3.4
2
Kauplus 2,9 2,4 13 33 2,7 1,5
3
Kontroll- 4,0 2,6 1,6 4,5 2,9 1,8
kauplus
3

Allikas: autori koostatud.
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Hinnates eeltoodut nii teoreetilises kirjanduses toodud aspektidest kui ka teostatud

analiilisist ldhtuvalt, saab jareldada jargmist:

a. Atmosfdadri muutmisega ei pruugi alati kaasneda miitigitulu kasv (seda ka
juhtudel, kui atmosfdéri muutused on hinnanguliselt positiivsed). Tdendosus
atmosfdiri muutmisega kaasnevaks miitigitulu kasvuks on suurem kui atmosfairi
muutus on teostatud teadlikult ldhtuvalt kaupluse tarbijaskonnast (analiitisitud
cttevottes ei  ole tarbijauuringuid 1dbi viidud). Kaupluse tarbijaskonna
defineerimiseks ning soovide ja eeclistuste maératlemiseks on vajalik viia enne
atmosfddri muutmist ldbi pdhjalik uuring, misjdrel on vOimalik atmosfédri
muutmise planeerimise faasis hinnata planeeritavate muutuste voimalikku mdju
olemasolevatele tarbijatele ning voimalikku kaasnevat tarbijaskonna muutust.
Oluline on tdheldada, et kui atmosfdiri muutmisega muutub tarbija, tuleb teha
vastavad muutused ka sortimendis, hinnapoliitikas ning turundustegevuses.

b. Nii eelnevalt teostatud uuringutest (Briiggen et al. 2011) kui ka kéesoleva
magistritd uurimisobjektide analiilisist on tdheldatav korgem keskmine toote
miiligihind uuendatud atmosfddriga kaupluses. Hindamaks peale atmosfdéri
muutmist toimunud muudatusi ning vajadusel muutmaks ettevotte dritegevuse
erinevaid aspekte (nditeks tootevalik, hinnapoliitika) on vajalik lisaks
finantsaspektide analiiiisile teostada tarbijauuring ka peale kaupluse atmosfdari
muutmist.

c. Kuna kaupluse atmosfadr moodustub paljude erinevate tegurite koosmojus, on
parima tulemuse saamiseks vajalik keskenduda koikidele teguritele. Kuigi ka
iiksikute tegurite muutmisega kaasnevad muudatused tarbijakditumises, on
tegurite moju maksimeerimiseks vajalik kompleksne ning vdimalikult paljusid
tegureid arvestav ldhenemine.

d. Atmosfadri muutmist késitletakse sageli tihekordse tegevusena. Peale atmosfaéri
muutmist tuleb jéarjepidevalt teostada viikeseid muudatusi erinevates tegurites
(mis ei ole investeeringumahukad ning mis eraldiseisvana ei ole késitletavad
atmosfddri muutmisena). Seeldbi toimub jidtkuv tarbija stimuleerimine, mis
omakorda ei lase atmosfadril muutuda tarbija jaoks igavaks ja liksluiseks.

e. Vorreldes uuendatud atmosfédriga (kontseptsiooniga) kaupluste tulemuslikkuse

nditajaid esialgse kontseptsiooniga loodud kaupluse néitajatega ilmnes asjaolu,
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et kuna uuendatud kontseptsioon on viga investeeringumahukas, on esialgse
kontseptsiooniga kaupluse tulemuslikkuse niitajad paremad isegi véiksema
miuigitulu korral. Seega tuleb atmosfddri muutusi planeerides hinnata viga
kriitiliselt planeeritava investeeringu suuruse otstarbekust vorreldes planeeritava
muutusega. Vordlevalt tuleb analiilisida vidiksemat investeeringut hdlmavate
lahenduste kasutamist voi atmosfadri muutmise asemel kaupluse renoveerimise
teostamist, kuna eeltooduga kaasneb viiksem risk plancerimatuks tarbijaskonna
muutuseks (sealhulgas olemasolevate tarbijate pettumiseks) ning investeeringu

tasuvusaeg on margatavalt liihem.

Kaupluse atmosfddri muutmise tulemuslikkuse hindamisel kasutati kéesolevas
magistritods nditena Eestis moekaupade miiligiga tegelevat jackaubandusettevatet,
kelle tootevalikus on kaubad nii naistele, meestele kui ka lastele. Ettevote
positsioneerib end hinnatundlikule tarbijale. Ettevottes teostati kaupluse atmosfaéri
muutmine kahes kaupluses, iiks kauplus avati uuendatud atmosfairiga. Esialgse ja
uuendatud atmosfadri vordlusel teoreetilistest késitlustest tuletatud ideaalse
lahenemisega selgus, et paljudes aspektides oli uuendatud atmosfddr ideaalse
lahenemisega suures osas voOrreldav (véljapanek, tarbija teekonna suunamine,
varvilahendused, vaateaken rahvahulga tajumine ja suhtlus teiste kaupluses viibivate
tarbijatega), kuid nii muusika, 16hnade kui ka osaliselt valgustuse puhul vordlusi
tuua ei saa. Kaupluse atmosfddr muutus olulisel mééral ning hinnanguliselt olid
teostatud muudatused positiivse iseloomuga. Kaupluse atmosfdéri muutuste
tulemuslikkuse hindamisel kasutatakse Rusti ja kolleegide (2004) ning Durandi ja
Vaara (2009) ldhenemiste alusel koostatud raamistikku, millest tulenevad atmosfééri
muutuste seosed ettevotte finantstulemustega. Tulemuste hindamise meetod pdhineb
kontrafaktuaalse ldhenemise elementidel, kus lisaks uuritavale objektile on
vorreldud saadud tulemusi kontrollobjektiga. Tulemuslikkuse hindamiseks
teostatakse erinevate finantsnditajate arvestused (diskonteeritud ja diskonteerimata
ROI, IRR), samuti analiilisitakse muutuseid miiligitulus, ostude arvus ja toote
keskmises miiligihinnas. Kaupluses 1 ei saa lugeda teostatud atmosfdédri muudatust
positiivseks, sest miitigitulu vihenes nii lithiajalises kui ka pikaajalises perspektiivis,
samuti toimus negatiivne muutus teistes nditajates. Sellest tulenevalt on ka Kauplus

1 ROI (nii diskonteeritud kui ka diskonteerimata) negatiivne ning IRR-i arvestada ei
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ole vodimalik. Kaupluses 2 oli vdimalik analiiisida atmosfddri muutuste
tulemuslikkust liihiajalises perspektiivis, eeltoodud kaupluses oli mérgatav
miitigitulu kasv, samuti suurenesid nii ostude arv kui ka toote keskmine miitigihind.
Nii ROI (nii diskonteeritud kui ka diskonteerimata) kui ka IRR niitajad olid
positiivsed koikide vdimalike stsenaariumide puhul. Kuna uuendatud atmosfairiga
kauplustes oli toote keskmine miiiigihind korgem kui esialgse atmosfddriga
kauplustes (Kaupluses 1 pikaajalises perspektiivis), tostatus kiisimus toote keskmise
miitigthinna kasvu vdimalike pohjuste kohta. Kédesolevas t60s analiilisitavate
andmete alusel ei ole voimalik teha jareldusi keskmise miitigihinna kasvu vdimalike
pOhjuste osas. Autori hinnangul tasub edaspidi uurida, kas atmosfaidri muutustega
kaasneb ka tarbijaskonna muutumine ning millised on muutunud tarbijaskonna
eelistused toodete ning hinnaskaala osas. Kuigi uuendatud atmosfaariga Kaupluses 2
ja Kaupluses 3 olid nii ROI (diskonteeritud ja diskonteerimata) kui IRR niitajad
koikide stsenaariumite korral positiivsed, olid esialgse kontseptsiooniga
Kontrollkaupluses 3 koik tasuvusnditajad suuremad isegi vdiksema miitigitulu korral
— nimetatud asjaolu pdhjustas investeeringusumma kahekordne vahe uuendatud ja
esialgse atmosfdéri puhul. Eeltoodust saab jareldada, et enne atmosfadri muutmist
tuleb teostada pdhjalikud tarbijauuringud, sest atmosfddri muutmisega voivad
kaasneda muutused tarbijaskonnas. Samuti ei saa kaupluse atmosfddri muutmisega
eeldada kindlat miitigitulu kasvu. Kaupluse atmosfdadri muutmisel tuleb arvestada
koikide teguritega ning vOimalusel ka peale teostatud atmosfadri muutmist teostada
pidevalt viikeseid muudatusi liksikutes tegurites, mis voimaldavad tarbija jatkuvat

stimuleerimist ja ei lase atmosfaéril muutuda tarbija jaoks igavaks ning iiksluiseks.
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KOKKUVOTE

Jackaubanduses valitseb vidga tihe konkurents ning konkurentidest eristumine on
kauplejatele oluline ning tihtipeale ka ressursimahukas valdkond. Kaupluse atmosfaér
on iiks eristumise vdimalustest, mida ettevitted saavad luua ja muuta ning mille

muutmisega loodetakse positiivset moju ka erinevatele finantsnéitajatele.

Tarbijakditumine on kombinatsioon arvukatest teguritest ja nende mdjust (hdlmates nii
ratsionaalseid, isikust tulenevaid, sotsiaalseid kui ka situatsioonitegureid) ning kaupluse
atmosfadr on ainult iiks paljudest tarbijakditumist mojutavatest aspektidest. Kaupluse
atmosfadr erinevate keskkonnaclementide tahtlikult kontrollitud ja struktureeritud
tulem, mille eesmérgiks on mojutada tarbija kditumist ettevotte poolt soovitud suunas.
Kuivord kaupluse atmosfddr on tervliklik ning paljudest teguritest koosnev, on ka
uuringutes vajalik késitleda mitte ainult liksikute tegurite moju tarbijakditumisele, vaid
voimalikult erinevate tegurite kompleksset mdju tarbijale ning tema kiitumisele.
Tarbijad on reeglina orienteeritud kas eesmérgile voi kogemusele, kaupluse atmosfairi
ja selle tegurite tajumine erineb samuti tarbija orientatsioonist lahtuvalt. Tundes tarbijat
on voimalik tema kéitumist suunata (nditeks luua kaupluse atmosfadris tarbijale
kontrolli tunne). Mdistmaks ning prognoosimaks tarbijakditumist saab 1dhtuda
Mehrabiani ja Russeli poolt loodud S-O-R mudelist, mis selgitab erinevate
reaktsioonide véljendumist. Védga oluline on teadvustada, et lisaks tarbija teadlikule

otsustusprotsessile on suur osatihtsus ka tarbija eeldustel ning alateadlikel protsessidel.

Fuisiline keskkond, kus inimene viibib, kéivitab emotsionaalse reaktsiooni, mis
omakorda mdjutab inimese kditumist. Seega on jackaubanduses kaupluse atmosfdiril
suur osatdhtsus tarbija kéditumise mojutamisel. Kaupluse atmosfddr koosneb paljudest
erinevatest teguritest, mis kdik mojutavad tarbijat nii eraldiseisvalt kui ka tiksteisega
koosmdjus. Erinevate autorite ldhenemisi siinteesides saab {ildistavalt jagada kaupluse

atmosfaédri moodustavad tegurid kolme gruppi: iimbritsevad tegurid (nditeks muusika,
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16hnad, valgustus, viljapanek ja tarbija teeckonna kujundamine, sildid jm
turundusmaterjal jne), disainitegurid (nditeks vaateaken, varvilahendus, moobel ja
vormilahendused jne) ja sotsiaalsed tegurid (nditeks kaupluse tootajate ja teiste
kiilastajate moju, atmosfadri moju tootajatele jne). Kaupluse atmosfdadr koosneb
koikidest eeltoodud teguritest, mis mojutavad tarbijakditumist. Senistes uuringutes on
valdavalt késitletud iiksikute tegurite moju tarbijakditumisele, kuid enamik uurijaid on
iiksmeelel, et vajalik on teostada voimalikult paljusid erinevaid tegureid arvestavaid

uuringuid.

Muusika puhul tuleneb uuringutest, et muusikal on kaupluse atmosféiris vdga oluline
roll, sest muusika mojutab kaupluses viibitavat aega ja miilike (sealhulgas ostude arvu
ja impulssoste), tarbijate liikumist kaupluses, tarbija soovi olla kaasatud, ooteaja
tajumist ning tarbija hinnangut nii kauplusele kui ka selle personalile. Muusika puhul on
viga oluline nii sobivus kaupluse tarbijaskonnaga (arvestada tuleb tarbija vanust, sugu
ning teisi tegureid) kui ka kauplusega iildiselt. Positiivselt mdjutab tarbijat muusika ja
sobivate 10hnade koosmdju, mis suurendab ka impulssostude arvu. Viljapaneku puhul
on oluline tdhelepanek, et miiliki mojutab viljapandud toodete kogus ning
eriviljapanekute kasutamine, samuti mojutab véljapanek ja presenteeritud toodete kogus
tarbija eeldusi kauba hinna ja kvaliteedi osas. Viljapandud toodetele on soovitav anda
lisainformatsiooni, sest tarbijad eelistavad tooteid, mille kohta nad omavad enam
informatsiooni. Valgustus mdjutab tarbija hinnangut nii kaupluse mainele kui ka
tootele. Eredam valgus seostub soodusmiiiikidega. Eriti oluline on valgustada eredamalt
véljapanekuid, sest sellisel juhul &ratavad need rohkem tdhelepanu ja pikeneb
viljapaneku juures viibitav aeg. Vaateakende kasutamine suurendab miiiiki, eriti
taheldatav on see uute toodete puhul. Vaateaken on oluline vahend edastamaks
sonumeid nii kaupluse maine ja eesmérgi kui ka toodete osas. Ka kaupluses
kasutatavatel vérvidel on oluline roll sdonumite edastamisel, virvide puhul on oluline
arvestada vérvide tdhendusi erinevates kultuurides ning voimalusel valida
universaalsemad lahendused. Atmosfééris on kasulik eelistada kiilmemaid toone, sest
enamik uuringuid jireldab tarbijate poolt kiilmemate toonide positiivsemat tajumist.
Mo6bli- ning vormilahendustes on soovitav viltida teravaid tileminekuid ja servi, kuna
tarbijad tajuvad neid negatiivsena. Kaupluse atmosfaéril on oluline mdju ka kaupluse

tootajatele, atmosfddr mojutab nii tdodtajate motivatsiooni kui ka t66 efektiivsust.
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Miiligisaalis viibivate tootajate arv ning vilimus mojutab tarbija eeldusi kaupluse
teenindustasemest, samuti mojutab tarbija eeldusi teeninduse professionaalsuse osas
kaupluse atmosfair tildiselt. Enamik tarbijaid tajub kaupluses viibivaid teisi tarbijaid,
liigne rahvahulk mojutab tarbijakogemust negatiivselt. To6tajate puhul tuleb arvestada
ka teenindusprotsessi tahtliku kahjustamisega tootajate poolt ning selle voimalike
tekkepdhjustega. Ettevotted peavad panustama nii kontrolli- kui ka ennetavatesse

meetoditesse eeltoodud kiditumise mdjude vahendamiseks.

Kaupluse atmosfdiris teostatavate muudatuste kui turundustegevuste eesmirk on
suunata tarbijakditumist ettevotte poolt soovitud suunas ning seeldbi parandada
finantstulemusi. Tarbijakditumist mojutavad itheaegselt viaga paljud erinevad tegurid,
mistottu on arvukatest teguritest koosneva valdkonna (nditeks kaupluse atmosfédri)
muutmisega kaasnenud tulemuste hindamine keeruline. Probleemideks on nii
teostatavate turundustegevuste seostamine pika-ajaliste mdjudega, turundustegevuste
mojude eristamine teiste tegevuste mdjudest ja samuti finantsmdddikute ning teiste
moddikute  kombineerimine.  Turundustegevuse  tulemuslikust saab  hinnata
finantsmdodikutega (mis peegeldavad turundustegevuse tulemust vordluses tegevuse
labiviimiseks tehtud kuludega), mitte-finantsiliste mdoddikutega (nditeks turuosa,
kliendirahulolu jne), sisendimdodikutega (peegeldavad turundustegevuse tulemust
suhtes teostatud panusega, nditeks eelarve ning vahenditega) ning mitmetasandiliste
moddikutega (peegeldavad erinevate moodikute omavahelisi seoseid ehk teostatakse
mitme muutujaga analiilis). Arvukad autorid on sarnasel veendumusel, et turunduslikud
tegevused ja protsessid mdjutavad erinevaid vaheetappe, mille tulemus véljendub
16puks finantstulemustes ning finantstulemustel ning nende analiiiisil on omakorda mdju
taas turunduslikele tegevustele. Kuigi turundustegevuse hindamisel on analiilisisuunad
litkkunud pigem finantsmdddikutelt kaugemale (keskendudes mittefinantsmoddikutele
ning mitmedimensioonilistele madddikutele), on siiski levinud seisukoht, et
turundustegevuse tulemuslikkuse analiitis ei saa olla tidielik ilma finantsaspektide
hindamiseta. Samas on oluline mérkida, et ainult finantsandmetel pShinev tulemuste
hindamine on pélvinud ulatuslikult kriitikat, sest analiiiis ei hdlma vajalikul maéral

muid olulisi indikaatoreid.
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Hindamaks turundustegevuste tulemuslikkust ning turundustegevuse seoseid
finantstulemustega on Rust koos kolleegidega (2004) vilja tootanud turundustegevuse
tulemuslikkuse mdotmist ning mdjusid késitleva raamistiku, mille kohaselt omab
turundustegevus moju esmalt tarbijale (hoiakutele, rahulolule jms), seejérel
turusituatsioonile (mdju turuosale ning miiiigitulule) ning 1dbi turusituatsiooni muutuste
finantsnéitajatele (ROI, IRR, EVA) ning sellest tulenevalt ka ettevotte vadrtusele. Kuna
kaupluse atmosfadri muutmine on kisitletav turundustegevusena, on véimalik Rusti ja
kolleegide mudelis toodud alustel hinnata kaupluse atmosfdari muutmise erinevaid
seoseid ning atmosfadri muudatuse mdju ka finantstulemustele. Oluline on maérkida, et
kéesolevas magistritods ei ole vOimalik ldhtuda kausaalsusest, sest kasutatavate
andmete pohjal ei ole vdimalik kausaalsust tuvastavaid analiiise 1dbi viia.
Olemasolevad andmed ning nende vahel esinevad suhted annavad aluse rddkida
erinevatest seostest. Kaupluse atmosfadri tulemuslikkuse hindamiseks on kéaesolevas
magistritods loodud Rusti ja kolleegide (2004) ning Durandi ja Vaara (2009) késitluste
alusel raamistik, kus atmosfddri muutuste tulemuslikkust on hinnatud kasutades
kontrafaktuaalse meetodi elemente (hinnates objekti tulemusi vordluses kontrollobjekti
tulemustega) ning ldhtudes atmosfddri muutmise ja finantstulemuste vahel esinevatest
seostest ning neid mdjutavatest erinevatest sisemistest ja vélistest teguritest.
Finantstulemusi hinnatakse ldhtuvalt Rusti ja kolleegide (2004) Kkésitlusest labi
miiligitulu analiiiisi ja finantsnditajate ROI (nii diskonteeritud kui ka diskonteerimata) ja

IRR arvestuste.

Kaupluse atmosfadri muutmise tulemuslikkuse hindamiseks kasutades finantsaspekte on
hetkel teostatud autorile teadaolevalt ainult kaks mahukat uuringut — Briiggeni ning
kolleegide uuring 2011 aastal ning Daggeri ja Danaheri uuring 2014 aastal. Teostatud
kaupluse atmosfddri muutmise moju analiilisivates uuringutes jouti jéareldustele, et
kaupluse atmosfddri muudatustega vOib kaasneda maérkimisvdidrne miitigitulu kasv,
eelkoige seoses uute klientide kaasamisega ning keskmise toote miitigihinna kasvuga.
Samas tuleb arvestada, et tarbijate reaktsioonid atmosféddri stiimulitega ndrgenevad aja

jooksul ja muudatuste mdju vahenemine on sellega kaasnev néhtus.

Kéesoleva magistritod empiirilises 0sas on vélja selgitatud kaupluse atmosfdiri

muudatuste tulemuslikkus ldhtudes finantsandmete analiilisist. Koiki aspekte arvestava
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analiiiisi teostamiseks oleks vajalik késitleda ka muutuseid tarbijakditumises, kuid
praktikas ei ole see sageli vOimalik kas puudulike andmete voi muude asjaolude tottu.
Seetottu omab kéesolevas t60s kasutatav raamistik olulist praktilist véartust, kuna
voimaldab tulemuslikkuse hindamist ka ilma konkreetseid tarbijakditumise muutuseid
késitlemata. Kédesoleva magistritdd empiirilises osas teostati analiiis kasutades
miiigitulu ning keskmise toote miiligihinna muutuste analiilisi; tasuvuse aspekti
analuiisiti 1abi ROI (diskonteeritud ja diskonteerimata) ja IRR niitajate. Miitigitulu ja
keskmise toote miitigihinna muutuste analiiiisil sooviti leida tihiseid jooni eelnevalt nii
Briiggeni ja kolleegide 2011 aasta uuringus kui ka Daggeri ja Danaheri 2014 aasta

uuringus toodud jareldustega.

Analiiiisis on kasutatud Eestis moekaupade jaemiiligiga tegeleva ettevotte andmeid.
Ettevottel on kauplused erinevates Eesti linnades, kahes kaupluses teostati atmosfaari
muutmine ning tiks kauplus avati uuendatud atmosfaériga, teised kauplused tegutsevad
esialgse atmosfddriga. Ettevotte tootevalikus on kaubad nii meestele, naistele kui ka
lastele ja ettevotte sihtgrupiks on hinnatundlikud keskmise ja madalama sissetulekuga
tarbijad. Vorreldes uuendatud atmosfddri esialgse atmosfddriga ning teoreetilise
kirjanduse alusel loodud antud ettevotte ideaalse atmosfdériga selgus, et uuendatud
atmosfddril on suur iihisosa teoreetilises kirjanduses toodud jireldustega. Samas on
arvestamata jdetud teguriteks nii muusika kui 16hnad ja suures osas ka valgustusega
seonduv. Samuti ei rakendanud ettevdtte uuendatud atmosfdiri loonud konsultantide
soovitusi sisseostu- ning teenindusprotsessi muutmiseks. Eeltoodu pohjal on alust viita,
et kaupluse atmosfddri muudeti olulisel midral ja kuna muutus oli viidud lédbi
kvaliteetselt ning suures osas vastavuses teoreetilises kirjanduses toodud suunistega, on
alust eeldada teostatud muudatuste positiivset iseloomu (atmosfdidr ei muutunud

ebameeldivamaks).

Analiitisis kasutati metoodikat, kus analiiiisitava kaupluse (ehk testkaupluse) tulemusi
on vorreldud kontrollkaupluse tulemustega. Lisaks kontrollkaupluste andmetele on
illustreerivaks vordluseks toodud ka koikide Eesti kaupluste keskmised andmed.
Ettevotte omanike poolt eeldatud investeeringu tasuvusajaks oli 5 aastat, seega arvestati
analiiiisides nii ROI (diskonteeritult ja diskonteerimata) kui IRR 5 aastase perioodi

kohta. Kuna kauplused ei ole peale atmostfdédri muudatuste teostamist 5 aastat toStanud,
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on reaalseid andmeid miiiigitulu osas ja kasumiandmeid kasutatud maksimaalses
ulatuses ning iilejadnud perioodi andmed on prognoositud ldhtuvalt kaupluse senistest
tulemustest, mis on korrigeeritud vordlevalt nii kontrollkaupluse kui ka koikide Eesti
kaupluste tulemustega, autorile teadaolevate véliste ja siseste tegurite mojuga ning
ettevotte juhtkonna poolt teostatud analiiliside ja prognoosidega. Kuna perioodid on
osaliselt prognoositud, on vdimalikult laiapdhjaliste andmete saamiseks teostatud
analliis kolme erineva stsenaariumi kohaselt. Uuringus sooviti leida Kinnitust
eelnevates uuringutes toodud jéreldustele, mille kohaselt kaasneb atmosféiri
muutmisega nii miiigitulu kui ka toote keskmise miiligihinna kasv ning analiiiisida
kaupluse atmosfddri muutmise kui turundusinvesteeringu tulemuslikkust erinevate

stsenaariumite korral.

Uuringust tulenes, et Kauplus 1 puhul ei olnud teostatud atmosfdari muutustel
positiivset mdju ruutmeetri miitigitulule ei lithiajalises ega ka pikaajalises perspektiivis -
vihenesid nii miiiigitulu, ostude arv kui ka miiiidud toodete arv. Samas Kaupluses 2
paranesid lithiajalises perspektiivis kaupluse tulemused olulisel maéral — kasvas nii
miitigitulu, ostude arv kui ka miilidud toodete arv. Lisaks tuli analiilisist vélja viga
huvitav asjaolu, kus keskmine toote miiligihind (vOrrelduna suhtarvuna nii
Kontrollkauplus 1 andmetega kui Eesti keskmiste nditajatega) Kaupluses 1 pikas
perspektiivis kasvas, seevastu Kaupluses 2 toimus keskmise toote miitigihinna kasv juba
lihiajalises plaanis. Samuti oli keskmisest korgem toote miiligthind uuendatud
kontseptsiooiga loodud Kaupluses 3. Eeltoodu pohjal saab tuua osaliselt paralleele
eelnevate uuringutega, mis nditasid samuti nii miiigitulu kui toote keskmise
miiiigihinna kasvu. Samas e1 ole voimalik kdesolevas uuringus analiilisitavate andmete

alusel teha jareldusi toote keskmise miitigihinna kasvu pohjuste osas.

ROI (diskonteeritud ja diskonteerimata) ja IRR tasuvusnditajate analiiiisil ilmnes, et
kaupluse atmosfddri muutmine kui turundusinvesteering oli tasuv Kauplus 2 puhul,
uuendatud kontseptsiooni tasuvus oli ettevotte juhtkonna ootustele vastav ka Kauplus 3
puhul. Oluline on tdheldada, et kuigi Kaupluse 2 ja Kaupluse 3 puhul oli investeering
tasuv, oli esialgse kontseptsiooniga loodud Kontrollkauplus 3 investeering mérgatavalt
tasuvam, hoolimata kaupluse vidiksemast miiiigitulust. Eeltoodud asjaolu pdhjustas

oluline vahe investeeringumahtudes.
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Kéesolevas magistritoos kasitletud teoreetiliste ldhenemiste ning empiirilise analiitisi
pohjal on vdimalik jireldada, et kuna atmosféddr koosneb paljudest erinevatest teguritest,
on oluline atmosfddri muutmise protsessis keskenduda koikidele teguritele. Ka peale
atmosfaari muutmist tuleb jatkata pidevat t66d erinevate teguritega, siis piisab tiksikute
tegurite muutmisest (nditeks muusika, viljapanek jne), et toimuks jirjepidev tarbija
stimuleerimine ning atmosfddr ei muutuks tarbija jaoks igavaks ja iiksluiseks.
Atmosfadri muutmisega ei pruugi kaasneda miiligitulu kasv, samuti tuleb atmosfédri
muutmisel analiilisida  pdhjalikult teostatavate investeeringute mahtu ning
tasuvusnditajaid. Kdige olulisem on enne atmosfddri muutmist viia 1dbi pdhjalikud
tarbijauuringud, mis voimaldavad defineerida kaupluse tarbijaskonna ning méiiratleda
tarbijate soovid ja eelistused. Eeltoodud andmete pohjal on juba atmosfddri muutmise
planeerimise faasis vOimalik hinnata planeeritavate muutuste moju olemasolevatele
tarbijatele ning ka prognoosida vdimalikku muutust tarbijaskonnast ja sellest tulenevalt
ka vajadust muutuste teostamiseks nii sortimendis, hinnapoliitikas kui ka
turundustegevuses. Edaspidistes uuringutes tuleks teostada kaupluse atmosfaéri
muutuste tulemuslikkust kajastavaid analiiise kasutades suuremaid valimeid erinevatest
tegevusvaldkondadest, samuti késitleda 14bi kvalitatiivsete uuringute ka erinevate

nditajate muutusi tinginud pohjuseid.
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SUMMARY

PRODUCTIVITY EVALUATION OF CHANGING RETAIL COMPANY'S STORE
ATMOSPHERE

Jaanika Raudam

Consumer behavior involves all processes connected to choosing product or service,
choosing the purchase place, purchase process and everything following it, therefore it
is a complex field of study. Store atmosphere is only one factor influencing consumer
behavior. Retailers expect increase in sales volumes (and also improvement of financial
results) after they have made investments to changing the store atmosphere. Whether
change in store atmosphere causes also change in financial results is understudied, as
currently only two studies have been conducted. As the topic is very important to retail
companies and there have not been many studies, this thesis also contributes to

investigation of productivity evaluation of change in store atmosphere.

Purpose of this master thesis is to ascertain productivity of change in store atmosphere.
Productivity is defined according to concept created by Rust and colleagues (2004);
productivity of marketing activities is expressed through several levels. In this master
thesis productivity calculations are based on the following indicators: sales volume,
average sales price and profitability indicators ROI and IRR. In order to achieve the

purpose, author has set the following tasks:

- to define store atmosphere;

- to analyze different factors of store atmosphere and their influence on consumer
behavior;

- to analyze methods and measures used to evaluate productivity of change in
store atmosphere and to create framework for productivity evaluation based on

different concepts;
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- to compare and analyze atmosphere change made in Estonian retail company,
comparing it both to previous atmosphere and ideal atmosphere created
according to theoretical approaches.

- to analyze productivity of change in store atmosphere in Estonian retail

company and compare the results with previous studies.

Studies have conducted that physical environment triggers emotional reactions
which in turn affect consumer behavior. Store atmosphere is structured composition
of several different environment elements which are controlled by the retailer; its
purpose is to influence consumer behavior. As it involves many different factors, it
Is important to study the impact of as many factors as possible at the same time.
These studies are very complicated to conduct and until now the studies have mainly
focused on one or few factor combination. Store atmosphere is composed of three
groups of factors: ambient factors (for example music, smells, lighting, store layout
and presentation, signs and marketing materials), design factors (for example
window presentation, color schemas, furniture solutions and impact of different
forms) and social factors (human factors, mainly influence of consumers to other
consumers and relations with store personnel, influence of store atmosphere to
employees). Music in store atmosphere has notable impact on consumer behavior,
influencing time spent in the store, sales, consumer path in the store, evaluation both
to store and personnel. Congruency with both the consumer (age, gender, personal
preferences) and the store in general is very important. Studies show that
composition of scents and music suitable to the store atmosphere has positive
influence on consumer. Both quantity of presented goods and special presentations
influence sales and consumer assumptions of price and quality. Additional
information about products is also appreciated by the consumers, as consumers
evaluate goods with extra information more positively. Lighting influences
consumer evaluation both of store reputation and product, studies have
recommended to have brighter light on presentations in order to attract consumer
attention. It is useful to use cooler colors in store atmospheres, as most of the studies
have come to common conclusions that consumers perceive cooler colors more
positively. Besides consumers influences store atmosphere also employees, having

impact both on their motivation and work efficiency. Number of employees in sales
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area influences consumers' perceptions of service level, too many other consumers

in sales area has negative impact on consumer.

Changes in store atmosphere can be considered as marketing activities, its purpose
is to influence consumer behavior and therefore improve financial results. Many
scientists share common understanding that marketing activities influence different
mediating stages which result in financial outcomes. These financial outcomes have
in turn again impact on marketing activities. Rust and colleagues (2004) have
created framework to evaluate productivity of marketing activities and to show the
connections between marketing activities and financial outcomes. According to their
framework, marketing activities influence at first consumer (attitude, satisfaction),
then market situation (impact on market share and sales volume) and through that
financial indicators (ROI, IRR, EVA). Although it is possible to evaluate
connections, it is not possible to determine causality in this master thesis, as used
data does not allow making causality analysis. In order to evaluate productivity of
change in store atmosphere, a framework based on works of Rust and colleagues
(2004) and Durand and Vaara (2009) has been created. Productivity of change in
store atmosphere is evaluated using elements of contrafactual method (evaluating
results of test object to control object) and considering connections and influencing
factors between atmosphere change and financial outcome. Financial indicators used
are ROI and IRR, as proposed by Rust and colleagues. This framework enables
companies to evaluate productivity of atmospheric change using financial data
which is available to all the companies. Currently only two significant studies have
been made where productivity of changes in store atmosphere has been evaluated by
using financial aspects — Briiggen and colleagues in 2011 and Dagger and Danaher
2014. Their conclusions were that change in store atmosphere can result in
significant increase in sales volumes, primarily by involving new customers and

increase of average sales price.

Data from Estonian fashion retailer has been used in empirical analysis. The retailer
has shops in several towns; products are for men, women and children. Target group
is consumers with average and low income. Company changed atmosphere in two

stores and opened one new store with renewed atmosphere solution. New
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atmosphere solution has used much theoretical implication, but some factors such as
music and smells were not considered at all. Company did not implement necessary
changes in lighting and personnel, remaining changes were made in a correct form

and result can be considered positive.

Analysis was conducted using method where results of test object were compared to
control object. All results were also compared to Estonian average results. For
calculations of profitability indicators ROl (using both discounted free additional
cash flow and not discounted free additional cash flow) and IRR three different
scenarios were made, as there was no real data to full prognosis period (5 years). All
scenarios were made considering the internal and external factors and also using
different prognosis made by the company management. In analysis previous
conclusions (claiming that change in store atmosphere results increase in sales
volumes and average sales price) were compared to analysis results, also

productivity was evaluated by profitability indicators ROl and IRR.

Results show that in Store 1 the change in store atmosphere did not have positive
impact to sales volumes neither in short-term or long-term. In Store 2 short-term
results improved significantly, there was increase in all indicators. In long-term
average sales price increased in Store 1, in Store 2 the average sales price increased
already in short-term perspective, also average sales price was higher is Store 3
(which was created using new atmosphere concept). These results are partially
comparable with previous studies, which also indicated increase both in sales
volumes and average sales price. Unfortunately it is not possible to make
conclusions about possible reasons for increase of average sales price, as it is not
enabled by data used. Analysis of ROI (both discounted and not discounted) and
IRR profitability indicators showed that change in atmosphere had productivity in
Store 2 and also in Store 3. It is important to note that although the investment was
profitable both in Store 2 and Store 3, the investment to initial atmosphere concept
was notably more profitable despite of less sales volume. It was caused by

differences in investment amounts.

Based on both theoretical approaches and empirical analysis concluded in this

master thesis, it is possible to conclude that it is necessary to focus on all factors in
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the process of changing the store atmosphere. After the changes are made, it is still
important to continue work with different factors. Making continuous changes in
single factors is enabling to continue consumer stimulation, so that atmosphere
would not become tedious and repetitive to the consumer. Change in store
atmosphere may not automatically result in increase of sales volume, it is important
to make thorough analyzes of investment amounts and profitability indicators. The
most important thing to make before initiating change in store atmosphere, is to
conduct profound consumer analysis. It enables to evaluate possible impact of
changes to current consumers already in planning phase and also prognose possible
changes in consumer groups. Therefore there might be a necessity to change with

store atmosphere also principles of assortment, price policy and marketing activities.
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