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SISSEJUHATUS

Léabi aegade on kaupmehi huvitanud kui paljud kliendid planeerivad enne poodi tulekut
kodus oma ostud ette ja kas kaasa vdetud ostunimekiri elimineerib voimaluse tdiendavate
planeerimata toodete miiiigiks. Teine jackaubandusettevotete juhte huvitav kiisimus on,
kuidas panna ostjaid kaupluses sooduspakkumisega véiljapanekust moddudes
planeerimata kaupu ostukorvi tdstma. Kédesoleva t60 praktiline védrtus ja olulisus
seisnebki lihelt poolt Coop siisteemis digitaalsete ostunimekirjade juurutamiseks sisendi
andmises. Teiselt poolt on t66 empiirilises osas 14bi viidud katse teel saadud kasulik info

tervele Coop siisteemile kaupade erivéljapaneku kohtade planeerimisel.

Moistlik inimene saab aru, et tavaolukorras pole mdtet toiduaineid korraga palju varuks
osta. Kdik, mis koju toodud, peab s66dud saama enne kui toode oma parimad omadused
kaotab. Siiski kaotavad moned kliendid poes ratsionaalse motlemise ja erinevatel
ajenditel hakkavad kiituma impulsiivselt. Kdndides riiulite vahel tunduvad paljud
uudistooted ja soodushinnaga kaubad nii ahvatlevad ja vajalikud, et neid ei saa ostmata
jatta. Sellist kditumist on voimalik ka klientides teadlikult esile kutsuda erinevate votete
abil. Beatty ja Ferrell (1998) toovad oma uuringus vilja tdiendavate ostude tegemisele
positiivset moju avaldavad eesmérgipdraselt loodud meeldiva ostukeskkonna,
eriviljapanekud, aroomid, valgustuse ja sdbralikud teenindajad. Kdik selleks, et suunata
tarbijaid kaupluses kauem aega veetma. Mdned mdjutamise votted todtavad paremini kui
teised soltuvalt miitigikohast, kliendikategooriast, kaubast, sooduspakkumisest ja veel

mitmest asjaolust (Amos, Holmes, Keneson, 2014).

Impulsiivsest ostukéitumisest hakati teaduskirjanduses radkima 20. sajandi keskpaigas
Pohja-Ameerikas. Esimene valdkonna uuring viidi 1dbi 1948. aastal kuues Kanada
suurima linna kaupluses selgitamaks vélja planeerimata ostude osakaalu (West, 1951).

Samal ajal uuriti ka Ameerika Uhendriikides impulsiivse ostmise ja kaupluse lahtioleku
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aja seoseid, testides kaupluste varasema sulgemisega seonduvat ostude vdhenemist.
Katsete teel tuvastati otsene seos lithema lahtiolekuaja ja kdibe vihenemise vahel. Sellega
toendati, et eksisteerivad ka mitteplaneeritud, impulsiivsed ostud, mille miiik jadb
piiratuma ostuvdimaluse korral saamata (Clover, 1950). Paljud vérskemad uuringud
aastatel 2015 kuni 2020 késitlevad impulsiivset ostukéitumist internetikeskkonnas ehk
online kanalites. Kédesolevas t66s on autor keskendunud tavakaupluses ehk offline
kanalites (brick and mortar) impulsiivse ostukditumise uurimisele. Valdkonnas avaldatud
toode pohjal saab vilja tuua palju sarnasusi tdnapdeva ja 70 aastat tagasi ldbi viidud

uuringute metoodikaga nagu kéesoleva t66 esimeses peatiikis selgub.

Kéesolev magistritdo tegeleb kahele uurimisprobleemile vastuse otsimisega:

1. Ostjate ostueelse ettevalmistuse mdju impulsiivsele ostmisele jackaupluses;

2. Soodushinnaga kauba eriviljapancku asukoha moju klientide impulsiivsele
ostukditumisele.

Selleks, et leida vastused uurimisprobleemile seadis autor eesmargiks selgitada vilja,
kuidas mojutavad klientide ostueelne ettevalmistuse tase ja kauba sooduspakkumise
véljapaneku asukoht impulsiivset ostukéitumist jackaupluses. Eesmérgi tditmiseks on
pistitatud uurimisiilesanded, millest kolme esimest kisitletakse t66 teoreetilises osas ning
kolme viimasega tegeletakse empiirilises osas:

1. Defineerida impulsiivne ostukéitumine ja tuua vilja selle alaliigid;

2. Anda iilevaade impulsiivse ostukditumise mdjuteguritest;

3. Selgitada sooduspakkumiste ja ostueelse ettevalmistuse moju impulsiivsele
ostukditumisele ja tuua vilja teoreetilistes késitlustes kajastatud impulsiivse
ostukditumise uuringumeetodid,

4. Selgitada vilja, kuidas ostueelne ettevalmistus mdjutab impulsiivset ostukditumist
kaupluses;

5. Uurida, kas ja mil viisil on sooduspakkumisega toote ostnud kliendid oma ostud
enne poodi tulekut planeerinud;

6. Uurida, kas sooduspakkumiste viljapanek suurendab toodete impulsiivset ostmist

pigem ostuteekonna alguses voi selle 15pus.

Magistritoo teoreetilise osa alguses defineerib autor ostukditumise ja toob vélja selle
etapid andmaks iilevaadet impulsiivse ostukditumise paiknemisest ostuprotsessis.

Seejdrel esitatakse impulsiivse ostukditumise mdiste ja tuuakse vélja selle alaliigid.
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Jargnevalt keskendub autor impulssoste mdjutavatele teguritele ning nende
esilekutsumise voimalustele kaupluse keskkonnas. Tuuakse iilevaade impulsiivse
ostukditumise uuringumeetoditest keskendudes just ostueelse ettevalmistuse ja
kauplusesisese mdjutamisega seonduvatele késitlustele. Peatiiki esimese osa 1dpetab
sooduspakkumiste ja ostueelse ettevalmistuse modju uurimine impulsiivsele

ostukditumisele, mis on iihtlasi sisend empiirilise osa koostamiseks.

Magistritoo empiirilise osa koostamiseks ning uurimisprobleemidele vastuse leidmiseks
viidi 14bi kolmest osast koosnev uuring — kaks kiisitlust ja katse Coop Tartu kahes
kaupluses (Kvartali Maksimarketis ja Eedeni Maksimarketis). Maksimarketid on Coop
Tartu suurima sortimendi ning suurima miitigipinnaga kauplused, samuti on nendes kodige
enam sooduspakkumisi ning tehakse koige rohkem oste. See andis tihelt poolt vdimaluse
viia lébi tdiendavate erivéljapaneku asukohtadega katset ning samuti oli kaupluses
piisavalt ruumi vahetult sooduspakkumiste korval kiisitlust 14bi viia. Erinevad kauplused
on valitud praktilisel pShjusel, et mitte hdirida mitmete samaaegsete kiisitlustega klientide
ostuprotsessi. Et saada kinnitust erinevates kauplustes jarjestikuste uuringute teostamise
voimalikkuse kohta vordles t66 autor Kvartali ja Eedeni Maksimarketi kliendistruktuuri.
Kahe Maksimarketi klientide jaotus soo ja vanuse jirgi on suhteliselt sarnane, mis toetab
kéesoleva t60 autori valikut kasutada iihe uuringu raames jirelduste tegemiseks mdlemas

kaupluses kogutud kiisitluse andmeid.

Selleks, et uurida, kuidas ostueelne ettevalmistus mdjutab impulsiivset ostukditumist
kaupluses kasutas to66 autor Tartu Ulikooli tudengite poolt Eedeni Maksimarketis
labiviidud uurimisprojekti raames klientide kiisitlemisel kogutud algandmeid. Teine
kiisitlus viidi 1dbi Kvartali Maksimarketis selgitamaks vélja, kas ja mil viisil on
sooduspakkumisega toote ostnud kliendid oma ostud enne poodi tulekut planeerinud.
Selleks kiisiti soodushinnaga toote vdi tooted ostukorvi asetanud klientide ostuvaliku
pohjust ja selgitati vélja, mil viisil olid ostud enne poodi tulekut planeeritud. Uuringu
kolmanda etapi moodustas katse, milles vorreldi soodushinnaga toodete eriviljapaneku
asukoha mdju ostuteekonna alguses voi selle 16pus miiiigitulemustele. Katses osalevad
soodushinnaga tooted valiti erinevatest kaubakategooriatest, mille hulgas olid nii
tavatoiduained, esmatarbekaubad kui jook, et tekiks esinduslik valim jirelduste
tegemiseks. Katse holmas todpéevadel 1dbi viidud soodushinnaga toote eriviljapanekut

ithel pdeval miiiigisaali sissepddsu tsoonis ning teisel pdeval vahetult enne kassaliini.
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Kuivord iga toode oli Kvartali Maksimarketis katsealuses erivéljapanekus iihe toopdeva
viltel ostuteekonna alguses ja teise jooksul ostuteekonna 10pus teostas autor eclnevalt
miitigistatistika kontrolli, millega leiti, et topdevade 1dikes katsealuste kaupade tavalises
viljapanekukohas miitigikoguste vahel olulisi erinevusi ei ole. Soodushinnaga tooted olid
mairgistatud kauba viljapaneku asukohas tavapirase kampaaniatoodete hinnasildiga.
Katse kidigus saadud tulemusi k&rvutati kuu varasema vorreldava perioodi miiiligiga, et
saada teada soodushinna ja tavapédrase kampaaniaviljapaneku mdju miiligikoguse
kasvule. Seejirel vorreldi soodushinnaga kampaaniaviljapaneku miiiigikoguste muutust
toodete tavapdrases asukohas vorreldes véljapanekuga ostuteeckonna alguses ja selle
10pus. Samuti vorreldi samade toodete soodushinnaga tehtud miiiikide kogust omavahel
nendel paevadel kui tootel oli viljapanek sissepédédsu ldheduses ja kassaliini juures nende
pdevadega kui seda ei olnud (soodushind kehtis kogu katseperioodil). Katse tulemusel
saadi teada, kas eriviljapanek asukohas, kus seda antud kaupluses varem pole kasutatud
tootab impulsiivse ostukditumise mdjutajana ning kas esineb vahe miiligitulemustes kui

toode on sisenemise tsoonis vorreldes kaupluse ostuteekonna 16pus asumisega.

Osad teadusartiklid teevad jéreldusi laborites voi iilidpilaste hulgas ldbiviidud katsete
pealt (Rook, Fisher, 1995; Suher, Hoyer, 2020). Eestis on viimastel aastatel uuritud
magistritdodes tuju mdju impulssostudele (Kurim, Répp, 2019), ostukeskkonna mdju
impulssostudele (Reisel, 2013; Velt, Toru, 2018), bakalaureusetodés on uuritud
impulsiivse ja kompulsiivse ostmise eripédrasid (Oper, 2017), on ka uuritud hinnasildi
elementide moju ostmisele (Ruus, 2018). T66 autorile teadaolevalt pole Eestis varem
teadusto0 raames kaardistatud ostueelset ettevalmistust ja selle mdju ostukditumisele
kaupluses. Kéesolevas t60s kajastatud empiiriline uuring on 14bi viidud péris kaupluse
keskkonnas ja uuringutulemuste véartuseks on tegelikkusele vastava olukorra kaardistus.
To0 praktiline véértus seisneb Coop siisteemis digitaalsete ostunimekirjade
juurutamiseks sisendi andmises ja ldbiviidud katse abil saadud info on vajalik tervele

Coop siisteemile kaupade eriviljapaneku kohtade planeerimisel.

MARKSONAD: Impulsiivne ostukditumine, kauba eriviljapaneku asukoht, klientide

ostueelne ettevalmistus.

Teaduseriala kood CERCS - 2.12 Majandusteadus



1. IMPULSIIVSE OSTUKAITUMISE MOJUTAMISE
TEOREETILISED SEISUKOHAD JAEKAUBANDUSES

1.1. Impulsiivse ostukiitumise mdiste, alaliigid ja koht ostuprotsessis

Impulsiivselt tehtud ostude osakaal jackaubanduses on viga suure osakaaluga, sdltudes
suuresti kauba ja kaupluse tiiiibist v3ib see isegi iiletada 60 protsenti miiligimahust
(Beatty, Ferrell, 1998; Parsad, Prashar, Sahay, 2017). Seega on vdimalik impulsiivset
ostmist esile kutsudes suurendada kaupluse miiligitulemust. Impulsiivselt tehtud ostust
vOib kasu saada ka tarbija ostmisrddmu, positiivse teeninduskogemuse voi uue toote
proovimise 14bi. Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir ja Stewart (2009) toovad
vélja, et panustades tarbimisotsuste tegemise moistmisele ja tehes sellest ldhtuvalt
tegevusi suudab jaeettevote lisaks miiligitulemuste parandamisele pakkuda ka tarbijatele
suuremat rahulolu. Tarbijate ostukéditumise uurimine ja selle etappide mdistmine annab
eelduse paremini rahuldada oma klientide vajadusi ning tuua seelédbi majanduslikku kasu
ka ettevottele (Neslin et al., 2006; Lemon, Verhoef, 2016; Shankar, Inman, Mantrala,
Kelley, Rizley, 2011).

Selleks, et mdista tarbijate impulsiivset ostukéitumist selgitatakse kéesoleva alapeatiiki
alguses ostukditumise olemust ning tuuakse vélja etapid, millest see peaaegu igapidevane
tegevus koosneb. Seejirel liigutakse impulsiivse ostukditumise juurde, defineeritakse
moiste ning selle alaliigid. Autor soovib vélja selgitada, kas impulsiivne ostukditumine
avaldub mones konkreetses ostuprotsessi etapis voi jadb impulsiivse ostukéitumise puhul
moni etapp vahele. Samuti uuritakse, millised tegurid m&jutavad impulsiivset ostuotsust
ja kas erinevate ostjatiiiipide puhul iildiselt ostukditumist mojutavad tegurid avaldavad
mdju ka impulsiivsele ostukditumisele. Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir ja
Stewart (2009) toovad vilja, et jackliendi ostuotsuse tegemise protsess algab sisemiste

vajaduste (nt ndlg) ja/voi véliste ajendite (nt reklaam) pdhjal. Vajadus on peamine tegur,
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mis tarbija tegutsema paneb. Sellele jirgnevad informatsiooni otsimine, alternatiivide
kaalumine, ostu sooritamine ning ostujargsed tegevused (Solomon, Hogg 1999: 258;
Puccinelli et al., 2009; Roozmand et al., 2011; Bellini, Cardinali, Grandi, 2016).
Eesmirgid mojutavad tarbijakditumist kdigis nimetatud etappides ja tulenevalt
eesmirgist annavad kliendid hinnangu, kuidas jaemiiiija pakkumine nende ootustele
vastab (Puccinelli et al., 2009). Ostuotsus siinnib mitmete ostueelsete (nt tuju, vaba aeg),
ostukeskkonna (nt poesisesed mdjutajad, ostukeskkond, miiligipersonal) ning
ostujérgsete (nt rahulolu) faktorite ja koosmdjude tulemusel (Solomon, Hogg 1999: 300).
Kui Solomon ja Hogg (1999) ning Xiao ja Nicholson (2013) vaatavad ostu sooritamise
protsessi neljaetapilisena, siis Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir ja Stewart
(2009) ning Roozmand, Hofstede, Nematbakhsh, Baraani ja Verwaart (2011) jaotavad
kliendi ostu sooritamise protsessi viieks, millest kaks viimast (ostuotsuse tegemine ja
ostujdrgne faas) kattuvad. Erinevus on kahes kasitluses ostueelse ja mdjutusfaasi poolel,
kus Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir ja Stewart (2009) ning Roozmand,
Hofstede, Nematbakhsh, Baraani ja Verwaart (2011) on jaotanud ostueelse- ja
mdjutusfaasi kolmeks: vajaduse tuvastamine, informatsiooni kogumine ja selle

hindamine (toodud joonisel 1).

Vajaduse tuvastamine

Informatsiooni hankimine Ostule eelnev faas

Hindamine Mojutusfaas

Ostuotsuse tegemine

Ostujiarene faas

Joonis 1. Kliendi ostu sooritamise protsess

Allikad: (Puccinelli et al., 2009; Roozmand et al., 2011; Solomon, Hogg 1999: 258-259;
Xiao, Nicholson 2013), allikate baasil autori koostatud.

Kéesolevas t60s keskendutakse ostu sooritamise etappidest ostuotsuse tegemisele, mille
raames impulsiivne ostukditumine siinnib. Impulsiivne ostukditumine avaldub ostuotsuse
tegemise etapis ja impulsiivset ostukditumist saab mdjutada just selles ostuotsuse
tegemise faasis (Solomon, Hogg 1999: 323-324; Xiao & Nicholson 2013). Impulsiivseks
ostukditumiseks peetakse sellist mitteplaneeritud ostu sooritamist, millega tarbija tunneb
jarsku kaupluses olles tugevat ja vastupandamatut soovi varem mitteplaneeritud toode

koheselt soetada (Rook, 1987; Beatty, Ferrell, 1998; Dholakia, 2000; Bossuyt, Vermeir,
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Slabbinck, De Bock, Van Kenhove, 2017; Karapinar Celik, Eru, Cop, 2019). Impulsiivse
ostukditumise puhul puudub eelnev kavatsus toote ostmiseks (Beatty, Ferrell, 1998) ja
impulsiivne ostuotsus on tekkinud ootamatu ja &kilise ostutungi ajel, mis on valdavalt

pOhjustatud mingi stiimuli voi stimulatsiooni poolt (Rook, 1987).

Kuigi varajases faasis olid mdisted impulssost ja mitteplaneeritud ost stinoniitimid (Stern,
1962; Kollat, Willett, 1967), siis hiljem on tépsustatud, et mitte kdik mitteplaneeritud
ostud pole automaatselt impulsiivsed ostud (Rook, 1987). Impulsiivselt tehtud ostuotsus
on tekkinud spontaanselt peale kauplusesse sisenemist, aga see ei hdlma vajalikku varude
taiendamist ega kingituste ostmist. Kui poes olles meenub, et vajalik kaup on otsa saanud,
siis selline ostmine ei kvalifitseeru impulsiivseks (Beatty, Ferrell, 1998), kuigi algusajal
loeti see aidatud (meenutatud) impulssostuks (Stern, 1962). Unustatud vajaduse ajel
ostetud kaupade liigitamist mitte impulsiivselt ostetavateks on toetanud ka hilisem
kasitlus (Kacen, Hess, Walker, 2012). Soovitatud impulssost on uudishimu rahuldamine
uue toote jarele ja seda eristab puhtast impulssostust ratsionaalne pohjendus. Planeeritud
impulssostuks loetakse teadlikku poodi minekut eesmérgiga midagi osta, aga ostetav
kaup soltub sooduspakkumistest (Stern, 1962). Planeeritud impulssostude olemasolu on
kinnitanud ka hilisem uuring, kus tuvastati, et ostjad peas motlevad vélja ostudele
kulutatava rahasumma (ostueelarve), milles jiddb ruumi ka mitteplaneeritud ostudeks

(Stilley, Inman, Wakefield, 2010).

Tihti omistatakse impulsiivsele ostmisele ka negatiivset varjundit nagu irratsionaalsus,
ebakiipsus, raiskamine, riskikditumine (Rook, 1987; Rook, Fisher, 1995). Pigem on need
siiski seotud impulsiivsele ostmisele sarnase moistega nagu kompulsiivne ostmine (Frost,
Steketee, Williams, 2002). Kuigi nii impulsiivse kui kompulsiivse ostmise puhul tekib
poes vastupandamatu soov toode omandada, sooritatakse impulsiivne ost positiivsel
ajendil, kompulsiivsele ostmisele kallutab negatiivne kihk (ka halb tuju) (Flight,
Rountree, Beatty, 2012). Impulsiivse ostmise varajastes késitlustes ei eristatud
kompulsiivset ostmist impulsiivsest ostukditumisest, uuringute tulemusel on aga eristatud
isikuhdirete poole kalduv kompulsiivne ostmine, millega tegelevad peamiselt
psithholoogid (Dholakia, 2000; Flight et al., 2012). Antud magistritéos seda valdkonda

ei kasitleta.
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Kéesoleva to60 autor on toonud vilja impulsiivse ostukéditumise oma alaliikidega joonisel
2 (toodud punasega). Impulsiivselt tehtud ostud on osa mitteplaneeritud ostudest ja need
jagunevad omakorda: puhas impulssost, soovitatud ehk ratsionaalane impulssost ja
planeeritud impulssost (Stern, 1962). Stern (1962) kisitleb puhta impulssostuna dkiliselt
tekkinud ostuimpulsi ajel vdi uudsuse mojul tehtud ostuotsust. Soovitatud impulssost
toimub kui ostjal pole toote kohta eelnevat teavet, toote omadusi, kvaliteeti ja
funktionaalsust hinnatakse ostu tegemise hetkel kaupluses. Soovitatud impulssostud
voivad seega olla tdiesti ratsionaalsete pohjendustega vastupidiselt emotsionaalsele
veetlusele, mille tulemusel puhas impulssost sooritatakse. Planeeritud impulssostudeks
loetakse selliseid oste, kus ostjatel on poodi sisenedes kiill kavatsus ost sooritada, aga

toode valitakse tulenevalt sooduspakkumistest.

OSTUKAITUMINE
[
! 1
PLANEERITUD MITTEPLANEERITUD
OSTUD OSTUD

IMPULSIIVSED KOMPULSITVSED MEENUTATUD
OSUD OSTUD IMPULSSOSTUD
| |
puhas soovitatud planeeritud
impulssost impulssost impulssost

Joonis 2. Ostukditumise alaliigid

Allikad: (Stern, 1962; Rook, 1987; Beatty, Ferrell, 1998; Kacen, Hess, Walker, 2012;
Bossuyt, Vermeir, Slabbinck, De Bock, Van Kenhove, 2017; Karapinar Celik, Eru, Cop,
2019), allikate pohjal autori koostatud.

Alapeatiikis avas autor impulsiivse ostukéitumise definitsiooni ja tema alaliigid ning
joudis jéreldusteni, et impulsiivne ostukditumine avaldub ostuotsuse tegemise etapis ja
impulsiivset ostukditumist saab mdjutada just selles ostuotsuse tegemise faasis.
Impulsiivse ostukditumise uurimise algusaegadel olid kodik mitteplaneeritud ostud
impulsiivsed, hilisemas késitluses on tdpsustatud, et poes olles meenunud, unustatud
vajadusel pdhinevad ostud ei liigitu impulsiivseteks. Seega loetakse impulsiivseteks
ostudeks kéesolevas t60s ja kasutatakse impulsiivse ostukditumise mdistena ostu
sooritamist, mis on tekkinud ostukeskkonnas ootamatult, eelnevalt planeerimata ja

akiliselt mingite stiimulite vdi stimulatsioonide mdjul ning hdlmab endas nii soovitatud,
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planeeritud kui puhtaid impulssoste. Impulsiivse ja ootamatu ostusoovi mojutegurite

teoreetilisi kasitlusi on uuritud jargmises alapeatiikis.
1.2. Impulsiivse ostukiitumise mojutegurid

Kéesolevas alapeatiikis voetakse vaatluse alla impulsiivset ostukditumist esile kutsuvad
mojutegurid. Et selgitada vélja impulsiivset ostukditumist esile kutsuvad tegurid on
vaadeldud koigepealt iildiselt ostukditumist mojutavaid faktoreid erinevate ostjatiiiipide
16ikes. Suurt osa inimtegevusest juhivad biokeemiliselt ja psiihholoogiliselt esile kutsutud
impulsid, millele on keeruline vastu seista (Rook, 1987; Dholakia, 2000; Strack, Werth,
Deutsch, 2006). Ostuotsuse mojutamiseks tuleb koondada erinevad teadmised nii
sotsioloogia, sotsiaalpsiihholoogia, turunduse kui arvutiteaduste valdkonnast (Roozmand
et al., 2011). Ostuotsuseid kaupluses mdjutavad tugevalt konkreetse tarbija isiklikud
védidrtused ja hoiakud, néditeks on leitud seos toiduga seotud viirtushinnangute ja
ostukditumise vahel. Katseid on tehtud erinevate tooteriihmadega ja leitud, et miiiiki on
voimalik stimuleerida néiteks teadvustades tarbijatele orgaanilise ja mahetoidu véértust
(Hauser, Nussbeck, Jonas, 2013). Samuti on kinnitust leidnud seos tarbija isiku-
omadustest tuleneva korgema eesmirgile pithendumise ja impulsiivsele ostmisele
kaldumise vahel (Dholakia, 2000). Erinevate inimtiiiipide ja ostukditumise seoseid on
uurinud paljud teadlased (Sproles, Kendall, 1986; Lysonski, Durvasula, Zotos, 1996;
Bell, Corsten, Knox, 2011). Badgaiyan ja Verma (2014) toovad vélja, et impulsiivset
ostukditumist mdjutavad lisaks tarbijate isikuomadustele, materiaalsetele voimalustele,
kultuuritaustale ning kalduvusele ostmist nautida ka kalduvus impulsiivsusele. Nad
kinnitavad uuringu tulemusel, et kalduvus impulsiivselt osta avaldab mérkimisvéairset
positiivset mdju impulsiivsele ostukditumisele. Kalduvus impulsiivselt ostelda all
kasitlevad Rook ja Fisher (1995) nii impulsiivselt tekkinud ostumdtet kui sellele jargnevat
tegutsemist. Nad toovad vélja, et impulsiivsed ostjad kogevad ostuimpulsse sagedamini
kui teised tarbijad ja seetdttu on impulsiivse ostukditumise moistmise kontekstis oluline
koht impulsiivsete ostjate ostuajenditest aru saamisel. Prashar, Parsad ja Sai Vijay (2015)
soovitavad impulsiivsele kliendile suunatud turunduskampaanias rohuda teda
konetavatele argumentidele, samuti kasutada kaupluse siseseid turundustegevusi. Nii
Sproles, Kendall (1986) kui Lysonski, Durvasula, Zotos (1996) toovad vilja, et

impulsiivsed ostjad ei planeeri oste ja Bell, Corsten, Knox (2011) soovitavad nende
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mojutamisega tegeleda kaupluses sees, parima tulemuse annab nende suunamisel hinna
argumendi kasutamine (sooduspakkumised) ja toote omaduste véljatoomine (uudsus,
kasulikkus jne). Ka kéesoleva t60 empiirilises osas ldbiviidud poekatse hdlmab

sooduspakkumise erivéljapanekuga tarbijate mojutamist impulsiivsele ostmisele.

Impulsiivset ostukditumist mojutavad nii sisemised (individuaalsed) kui vilised
(situatsioonilised) tegurid (Stern, 1962; Beatty, Ferrell, 1998; Bell et al., 2011;
Badgaiyan, Verma, 2015; Bellini, Cardinali, Grandi, 2017; Xiao, Nicholson, 2013). T66
autor koondas kokku impulsiivset ostukéitumist mdjutavad sisemised tegurid, jaotades

need ettevotte poolt mdjutatavateks ja ning mitte mojutatavateks (vaata tabel 1).

Tabel 1. Impulsiivset ostukditumist mdjutavad sisemised tegurid ja nende mojutatavus
ettevatte poolt

Mbojutatavus ettevotte

Niitaja Omadused
poolt
Impulsiivsus, enesekontrolli tase,
Isikuomadused vastutustundlikkus, muretus, neurootilisus,

ekstravertsus/introvertsus

Sotsiaal-kultuurilised

Materiaalsus, enesehinnang, kultuuriline

Saab mojutada

ettevalmistuse tase

néitajad identiteet, sotsiaalsus
. 5 Uskumused, hoiakud Vaartushmnanguq, toqkspldamlsed,
Ei saa mdjutada emotsioonid
Materiaalsed Vabalt kasutatava raha olemasolu,
< majanduslik toimetulek, krediitkaardi
vOimalused L
kasutamise voimalus
Demograafilised Sissetuleku tase, majanduslik sdltumatus,
nditajad haridustase, sugu, leibkonna suurus
Emotsionaalne ~ . . .
. Hea v&i halb tuju, huvi, meeldivus
seisund
Ostueelne Ostueesmirgi olemasolu, ostueelne

ettevalmistus, unustatud vajadus

Hedoonilised Meeldivus, ihaldusvéérsus, heaolu ja
omadused Onnetunne

Huvipakkuvad Uudsus, tervislikkus, ponevust pakkuv,
omadused brandilojaalsus, teiste soovitused

Allikad: (Stern, 1962; Beatty, Ferrell, 1998; Martin, Potts, 2009; Sharma, Sivakumaran,
Marshall, 2010; Bell et al., 2011; Badgaiyan, Verma, 2015; Prashar et al., 2015; Bellini
et al., 2017; Aragoncillo, Orus, 2018), allikate pohjal autori koostatud

Ostjate sisemised ajendid ja emotsioonid on olulised ostuotsuste mdjutajad (Xiao,

Nicholson, 2013). Suher, Hoyer (2020) toovad katse tulemusel vilja, et isikuomadused
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médravad, kas tarbijat saab iildse impulsiivsele ostule kallutada. Isikuomaduste ja
impulsiivse ostukditumise seoste uurimine on pakkunud huvi teistelegi teadlastele.
Verplanken ja Sato (2011) td6tasid uuringu abil vélja 20-nel erineval hoiakul ja
suhtumisel baseeruva skaala, mille tulemusel on vOimalik hinnata isiku kalduvust
impulsiivsele ostmisele. Aragoncillo ja Orus (2018) joudsid ldbiviidud uuringuga
jérelduseni, et impulsiivne ostmine pigem sdltub isikuomadustest kui ostukanalist.
Badgaiyan ja Verma (2014) leidsid isikuomaduste (nt ekstravertsuse ja eesmérgile
plihendumise) moju impulsi ajel ostmisele kaldumise vahel. Ekstravertseid ostjaid saab
mojutada 1dbi ihaldatavuse argumendi vélja toomise, samas kui eemérgile piihendunud
tarbijatele mojub paremini saadavale kasule rohumine (Parsad, Prashar, Vijay, 2019).
Samuti on leitud seos kdrgema enesekontrolli tasemega tarbijate, laiema kaubavaliku
otsimise soovi ning korgema impulsiivsele ostmisele kaldumise vahel. Sharma,
Sivakumaran ja Marshall (2010) tdid vélja, et juba ainuiiksi ndrk stimuleerimine vdib
esile kutsuda tugeva ostusoovi impulsiivsete ja valikulaiust hindavate isikute puhul.
Impulsiivsemad isikud votavad suuremaid riske, mida motiveerib koheselt saadav suurem
kasu ja vihene tundlikkus hilisemate negatiivsed tagajarjede osas (Martin, Potts, 2009).
Impulsiivse ostmisega kaasnevad sageli erutus ja positiivsed emotsioonid, mis takistavad
hindamast saadavat kasu (Strack et al., 2006). Dhandra (2020) tdestas, et kdrgema
enesehinnanguga isikutel on mirgatavalt vdiksem kalduvus impulsiivselt osta vorreldes
madala enesehinnanguga inimestega. Arksameelsemad, kdrgema ensehinnanguga
tarbijad hoolivad vihem teiste arvamusest ja on seetdttu vihem erinevate stiimulite poolt
mojutatavad. Madal enesehinnang annab suurema vdimaluse kalduda impulsiivsele
ostude tegemisele, mis on leidnud kinnitust toitumisega seonduvas uuringus, mille kdigus
Verplanken, Herabadi, Perry ja Silvera (2005) tuvastasid ebatervislike toitumis-
harjumuste ja snékkimise seose impulsiivselt ostmisega. Kuigi kéesolevas t60s inimeste
enesehinnangut ei mdddeta on empiirilises osas poekatse raames siiski uuritud teiste
toodete hulgas ka snikkide rithma kuuluva toote (Tuc kiipsis) erivédljapaneku mdju

miiiigikoguse muutusele.

Neorootilisemate isikuomadustega ostjad kalduvad samuti impulsiivsemale tarbimisele,
sest tunnevad seeldbi oma viirtuse kasvu. Sedikides, Gregg, Cisek ja Hart ( 2007) toovad
vilja, et sellist tiilipi ostjaid on vdimalik modjutada pigem saadava siimboolse kasu kui

utilitaarse vairtuse rohutamise teel. Neurootilisi tarbijaid on vdimalik mojutada tegema
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impulssoste turundussdnumitega, mis rohuvad tuju parandamisele, enesevdirtuse
kasvule, saadavale positiivsele emotsioonile (Parsad et al., 2019). Karapinar Celik, Eru ja
Cop (2019) leidsid ,,hirm millestki ilma jadda*“ ehk FoMo (fear of missing out) all
kannatajate kalduvuse impulsiivsele ostmisele. Selgus, et selle isiksusehdire all
kannatajad ka kahetsesid tehtud oste. Pohjusena toodi vilja, et FoMo all kannatavatel
isikutel esineb soov elada viljaspool oma tegelikke vajadusi ja ostuotused tehakse pigem

kaaslaste mdjutusel.

Bell, Corsten ja Knox (2011) on uuringu teel tdestanud ostmise eesmérgi ja
mitteplaneeritud ostude tegemise seose, mida abstraktsem on poodi mineku eesmark, seda
suurema tdendosusega planeerimata ost ka tehakse. Samas uuringus leiti ka positiivne
mdju madalama hinnatasemega ostukohal, kus ostjad on enam valmis poesiseste
stiimulite ajel planeerimata oste tegema. Selline teadmine annab eelkdige
odavpakkujatele vdimaluse atraktiivsete sooduspakkumistega kaupluses sees ostjaid
mdjutada ja seeldbi kiivet kasvatada. Otsesed seosed ostueelse ettevalmistuse taseme
ning impulsiivse ostmise vahel on leidnud ka Bellini, Cardinali ja Grandi (2017). Samuti
on Bellini, Cardinali ja Grandi (2016) varasema katsega tdendanud, et poodi minekule
eelneva suurema ettevalmistusega kaasneb vidiksem vdimalus impulsiivseks ostuks.
Lisaks uuriti sama katse raames, milliseid ostueelseid tegevusi kliendid enne poodi
minekut teevad, kas toidupoodi minekule eelnev ettevalmistus (ostunimekirja
koostamine, reklaamlehtede vaatamine, digitaalsete reklaamidega tutvumine, hindade
vordlemine) mojutab poes ostukéitumist ja millisel mééral mdjutab poekiilastusele eelnev
ettevalmistus voimet miletada toodete hindu. Kdige altimad poesisestele mdjuteguritele
olid mitte ettevalmistunud ostjad. Samas tddeti, et kdiki kliente polegi vdimalik mojutada

tdiendavaid oste tegema.

Block ja Morwitz (1999) uurisid ostunimekirja olemasolu seost tegeliku ostukditumisega
poes ja selgus, et ligi 80 protsenti nimekirjas toodud kaupadest ka osteti. Samast uuringust
selgus, et ostunimekiri ei vélista mitteplaneeritud ostude tegemist, tulemused néitasid, et
nimekirja kasutajate puhul ainult 40 protsenti kaupadest oli nimekirjas esindatud (kas
kategooriana voi bridndina). Siiski kinnitab uuring, et ostunimekiri on hea abiline

tegemaks planeeritud oste, aga pole nii hea véltimaks mitteplaneeritud oste.
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Mitmetes uuringutes tuuakse vilja hedooniliste mojutajate (nt meelelahutuslikkus,
seikluslikkus, ostuprotsessi nautimine) positiivne mdju impulsiivsele ostukditumisele
(Cinjarevic’, Tati¢, Petri¢, 2011; Bellini et al., 2017). Samuti on leidnud kinnitust, et hea
tuju pohjustab suuremat soovi tungivalt osta, samas halb tuju ei mdju impulsiivsele
ostmisele negatiivselt (Bellini et al., 2017). Seinauskiené, Mas¢inskien¢ ja Jucaityté
(2015) ei suutnud tuvastada noorte tdiskasvanute hulgas ldbiviidud uuringuga onne ja
heaolu positiivset modju impulsiivsele ostmisele. Sellega on 1dpetatud sisemiste
mdjutegurite tilevaade ja asutakse uurima véliseid mdjutegureid, mille t66 autor koondas
tabelisse 2 jaotades ka need ettevotte poolt mojutatavateks ja ning mitte mojutatavateks.

Tabel 2. Impulsiivset ostukditumist mojutavad vilised tegurid ja nende mojutatavus
ettevotte poolt

le\i[tzgl (;?t?\l;lcl)i)lt Niitaja Omadused
Ei saa mojutada Asukoht Ostukoha ldhedus ja ligipddsetavus
Muud ressursid Aja olemasolu, ostukaaslaste olemasolu
Kaupluse Taustamuusika, valgustus, sotsiaalne keskkond (teised
keskkond ostjad), sisekujundus

Pakutav kaup Valikulaius, huvitavus, uudsus, tervislikkus, hinnatase

Loogiline kaubapaigutus, kauba véljapanek ja

Kauba viljapanek ahvatlev viljandgemine, eriviljapanekud

Saab mojutada

Teenindustase Viisakas ja abivalmis miiiigipersonal, soovitused

Reklaam, sooduspakkumised (sh eri kauba
Turundustegevus kategooriatele), sooduspakkumiste viljapanek
kaupluses, sotsiaalmeedia

Allikad: (Stern, 1962; Beatty, Ferrell, 1998; Bell et al., 2011; Badgaiyan, Verma, 2015;
Bellini et al., 2017; Xiao, Nicholson, 2013), allikate baasil autori koostatud

Kuigi Aragoncillo ja Orus (2018) joudsid jarelduseni, et impulsiivne ostmine pigem
soltub isikuomadustest kui ostukanalist, on Parsad, Parshar ja Sahay (2017) teises
uuringus leidnud, et ainuiiksi impulsiivsetest isikuomadustest jadb vidheks, ikilise
ostusoovi vallandumiseks on vajalikud ka teised tegurid nt meeldiv ostukeskkond. Ka
Mattila ja Wirtz (2008) toovad vilja ostukeskkonna (hea valgustus, taustamuusika,
meeldiv sisekujundus, loogiline kaubapaigutus) mérkimisvédrse moju impulsiivsele
ostmisele ning rohutavad, et selle tihtsust ei tohiks ettevotted alahinnata. Badgaiyan ja
Verma (2015) leidsid, et ainsana ostukeskkonna sisestest mojuritest ei ole taustamuusikal
positiivset seost impulsiivse tarbimisega. Prashar, Parsad ja Vijay (2015) tdestasid, et

kaupluses veedetud aja kasvamisega suureneb ka impulsiivsete ostude tegemise
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tdendosus, mis samuti kinnitab ostukeskkonna elementide olulisust impulssostude

suurendamiseks.

Inman, Winer ja Ferraro (2009) toovad vilja ostjate tihelepanu tombamise kaudu
poesiseste kauba erivéljapanekute positiivse moju planeerimata ostuotsuse tegemisele.
Samuti toovad nad oma uuringuga vélja, et planeerimata ostude tdendosus on seda
suurem, mida rohkem kaubariiulite vahesid ostjad lédbivad ning rohutavad, et miiiigi
suurendamiseks tuleb see teekond tdita kauba erivéljapanckutega. Selleks, et ostjad
mooduksid voimalikult paljudest kauba lisaviljapanekutest soovitavad nad juba kaupluse
planeerimise faasis kdige enam ostetavad tooted viia vdimalikult kaugele miiiigisaali
nurka. Garrido-Morgado ja Gonzélez-Benito (2015) vdrdlevad iihe ja mitme erivélja-
paneku moju miiligitulemustele ja jouavad jareldusele, et kuigi erivdljapanekutel on
miitigikasvule positiivne toime, mdjub mitmest erinevast kaubast koosnev suurem
véljapanek positiivsemalt just impulsiivsematele tarbijatele samas kui riiuliotsa
kaubaviljapanek kutsub ostu sooritama pigem hinnatundlikke ostjaid. Samuti on nad
leidnud, et mitmest erinevast kaubast koosneval véljapanekul on positiivne mdju miitigile
isegi siis kui tooted ei ole soodushinnaga, sest tarbijad tihti votad sellist kaupade

véljapanekut automaatselt kampaaniapakkumisena.

Impulsiivset ostukditumist mojutavad ka klientide rahulolu kaupluse karakteristikutega
(lahtiolekuajad, 1dhedus kodule, mugavus, teenindus, kauba kvaliteet, sortimendi laius,
lisateenused). Impulsiivsusele kalduvate klientide impulsiivset ostukditumist saab
suurendada rohudes teenindusele ja ostumugavusele stabiilses majandusfaasis ning
kvaliteedile majanduslanguse perioodil. Martinez-Ruiz, Blazquez-Resino ja Pino (2017)
leidsid, et kliente, kes harva kalduvad impulsiivselt ostma saab majanduse stabiilses
faasis suunata planeerimata oste tegema kvaliteedi argumendi 1dbi, majanduslanguse
faasis aga sooduspakkumiste ja hinnaargumendiga. Jensen ja Grunert (2014) on vélja
toonud mérkimisvédrse soodushinna mdju impulsiivse ostmise esilekutsumisel ja seda
eriti madalama hinnasegmendiga kauplustes. Ka Suher ja Hoyer (2020) toovad vilja, et
hind on hinnatundlikule ostjasegmendile peamine impulsiivse ostmise mdjutaja ja esile
kutsumise vahend. Tuginedes Nielseni (2020) poolt Eestis 1dbi viidud uuringule on
toidukaupade ostmisel 68 protsenti ostjatest mdjutatud sooduspakkumistest. Samast
uuringust selgub, et sdltumata sissetulekute suurusest otsivad 47 protsenti ostjatest kogu

aeg poes parimaid pakkumisi, nendest omakorda pea kolmandik on valmis heade
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pakkumiste nimel ka kauplust vahetama. Kui vaadelda kaubariihmade 13ikes, siis kdige
rohkem mdjutavad sooduspakkumised ostuotsust puu- ja kodgivilja, kodukeemia ning
kohvi-tee kaubariihmades. Jargnevad vérske liha ja kala ning kdige madalam on
sooduspakkumiste olulisus impulsiivselt ostetavates tooteriihmades — soolased suupisted,

mahl, karastusjoogid (Nielsen... 2020: 35).

Luo (2005) on uurinud ka kaaslasega ostu sooritamise moju impulsiivsele ostmisele ja
leidis, et kaaslastega koos ostlemine suurendab ning pereliikmetega koos vdhendab
ostutungi. Thiirmer, Bieleke, Wieber ja Gollwitzer (2020) néitasid noorte hulgas 14bi
viidud uuringu teel kaaslastega koos ostmisel suuremat kalduvust impulsiivsusele isegi
siis kui sooviti olla sddstlik. Aragoncillo ja Orus (2018) on vélja toonud ka sotsiaalmeedia
kanalite moju impulsiivsele ostmisele eelkdige visuaalse mdjutajana, peamiselt Facebook
ja Instagram, vdhem Twitter. Karapinar Celik, Eru ja Cop (2019) soovitavad sotsiaal-
meedia platvormide reklaamides kasutada FoMo all kannatavate isikute kalduvust

ostuotsuseid teha kaaslaste mojutusel .

Impulsiivsed tarbijad on suurema tdendosusega mojutatud spontaansete ostustiimulite
poolt ja nad on rohkem avatud dkilisele, ootamatule ostusoovile (Rook & Fisher, 1995).
Kuigi kaupmeeste jaoks on impulsiivse ostukditumise esilekutsumisega peamiselt seotud
positiivsed tulemused, on siiski leidnud kinnitust ka negatiiivsed assotsiatsioonid ja
ebaeetiline tarbimiskditumine. Bossuyt, Vermeir, Slabbinck, de Bock ja Van Kenhove
(2017) on uuringu abil on tdestanud otsese seose impulsiivsemate ostjate ja negatiivse
tarbimiskditumise vahel (nt ostja kasuks kassapidaja poolt tehtud vigadele mitte
tdhelepanu osutamine, ostueelarve iiletamine, hasartmidngude lembus), aga selle

valdkonna uurimisega kéesolev to0 ei tegele.

Kéesolevas alapeatiikis uuris autor erinevaid impulsiivse ostukditumise mdjutegureid,
mille tulemusel saab kokkuvdtvalt 6elda, et impulsiivse ostuotsuse tegemist mdjutavad
nii sisemised (individuaalsed) kui vilised (situatsioonilised) tegurid. Sisemiste
motivaatorite alla liigitatakse sotsiaal-kultuurilised nditajad, uskumused ja hoiakud,
demograafilised néitajad, ostueelne ettevalmistuse tase, emotsionaalne seisund,
hedoonilised (nt meeldivus, ihaldusviirsus) ja huvipakkuvad (nt uudsus, tervislikkus,
ponevust pakkuv) tegurid. Impulsiivse ostukditumise véliste mojutajate alla liigituvad

materiaalsed vGimalused, ostukoha ldhedus ja kdttesaadavus, vaba aja ja ostukaaslaste
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olemasolu, kaupluse ostukeskkond, pakutav kaup (nt odav, soodne), teenindustase ja
turundustegevused, samuti unustatud vajadusel pdhinevad (nt ldks meelest),
funktsionaalsed ja ,,teiste poolt soovitatud* muutujad. Varieerides sisemisi ja vélised
tegurid on vdimalik impulsiivselt tehtavate ostude hulka mérgatavalt tdsta. Impulsiivse
ostukditumise seoste uurimine sisemiste ja viliste mdjutajate abil on leidnud késitlemist
paljudes uurimistoddes. Impulsiivse ostukditumise uurimiseks kasutatavatest meetoditest

antakse iilevaade jargmises alapeatiikis.

1.3. Ostueelse ettevalmistuse ja sooduspakkumiste méju impulsiivsele

ostukiitumisele ning selle uurimismeetodid

Kéesolevas alapeatiikis kisitletakse impulsiivse ostukditumise uurimiseks kasutatavaid
meetodeid ja selgitatakse vélja impulsiivset ostukditumist kaupluse keskkonnas esile
kutsuvate sooduspakkumiste ning ostueelse ettevalmistuse modju uurimise vdimalused.
Impulsiivse ostukditumise seoste uurimine eelmises alapeatiikis vilja toodud sisemiste ja
viliste mojutajate abil on leidnud késitlemist paljudes uurimistoddes (Stern, 1962;
Beatty, Ferrell, 1998; Badgaiyan, Verma, 2015; Bellini et al., 2017; Xiao, Nicholson,
2013; Badgaiyan, Verma, 2015). Peamiselt kasutatakse impulsiivse ostukiitumise vilja
selgitamiseks ostueelset ja -jargset kiisitlemist (West, 1951; Rook, Fisher, 1995; Beatty,
Ferrell, 1998; Inman, Winer, Ferraro, 2009; Sharma et al., 2010; Bell et al., 2011; Bellini
et al., 2017; Suher, Hoyer, 2020). Impulsiivselt tehtud ostude véljaselgitamise metoodika
ei erine tdnapdeval palju algusaegade vaatlustest. Klientidelt kiisitakse kauplusesse
sisenemisel kui planeeritud ténased ostud on, kas on olemas ostunimekiri ning hiljem
kassaliini juures peale ostu sooritamiset kiisitletakse samu kliente uuesti ja vorreldakse
nende kassatsekki poe ostunimekirjaga (West, 1951; Beatty, Ferrell, 1998). Siiski on juba
ka kasutatud ostueelsele ja -jargsele kiisitlusele lisatuna kliendi péhe paigaldatud

peakaameraga ostuprotsessi jalgimist (Suher, Hoyer, 2020).

Impulsiivset ostukditumist saab paluda ka kliendil endal hinnata pakutud véidete
paikapidavuse teel, néditeks ,,Ma ostan tihti spontaanselt”, ,Ma ostan tihti asju
motlematult”, , Enne ostan ja siis mdtlen®, ,,Ostan nii nagu hetkel ennast tunnen®,
»Planeerin alati oma ostud®, ,,Mdnikord olen ostmisel hooletu (Rook, Fisher, 1995;

Bellini et al., 2017).
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To606 autor koondas tabelisse 3 1dbi todtatud impulsiivse ostukditumise varasemalt 14bi

viidud uuringute meetodid, valimi suuruse ja saadud peamised uuringutulemused.

Tabel 3. Impulsiivse ostukditumise varasemalt 14bi viidud uuringud

Autor, aasta Meetod Valim Peamine tulemus
West, 1951 K.usnlus 'kauplus.e':s' kh?ndl 1020 Ligi 4Q protsenti ostudest on
sisenemisel ja viljumisel impulsiivostud
. Kiisitlus kauplusesse sisenemisel Mitteplaneeritud oste tehakse
Kollat, Willet, | .~ .00 . N .
1967 ja valjumisel ning tdiendavalt 596 koduste varude tdiendamiseks
kodus péaevikumeetod unustatud vajaduse ajel
Granbois, Kps1tlus kauplus?s. (kh.endl Poes veedetud aja positiivne mdju
sisenemisel ja véljumisel, 388 )
1968 O, planeerimata ostudele.
ostuprotsessi jalgimine
. . . . Impulsiivsusele kalduvad
Rook, Fisher, Ostusimulatsioon, kiisitlus ..
s . 212 isikuomadused suurendavad
1995 arivaldkonna tudengite hulgas .
impulssoste
Kaheosaline kiisitlus Impulsiivsus, vaba aja ja raha
Beatty, . . o .
Kaubanduskeskus, sisenemisel 533 olemasolu positiivne mdju
Ferrell, 1998 .. e . . .. .
iiks ankeet, vdljumisel teine impulsiivsele ostmisele
{grirlllfrl’ Kiisitlus 28 kaupluses 2300 Korgem enesekontroll on
Ferraro, 2009 sisenemisel ja véljumisel negatiivse mojuga impulssostudele
Bell, Corsten, | Kodumajapidamiste intervjuud, OSEI:IGICISG etteva.l.ml'stuse taseme
. 441 moju: ostueesmaérgi abstraktsus
Knox, 2011 paevikumeetod . .
suurendab mitteplaneeritud oste
Badgaiyan, Kiisitlus kaubanduskeskuse .Ostuk.e.skkonna p0§1.t11vn.e moju
. . 508 | impulsiivsele ostukditumisele (va
Verma, 2015 kiilastajate hulgas .
taustamuusika)
Bellini, Kiisitlus kauol Aliapanek Parema ostueelse ettevalmistusega
Cardinali, usttius kaup uizz valjapaneku | goq kaasneb madalam impulsiivne
2016 juu ostukiitumine
Belhm, . Kiisitlus kaupluses Kliendi Korgem ostueelne ettf-‘:valml.s.tus
Cardinali, sisenemisel ia valiumisel 316 | toob kaasa madalama impulsiivse
Grandi, 2017 J J ostukditumise
Klientide sisemiste ja viliste
Suher, Hoyer, | Kiisitlus, ostuteekonna jalgimine 108 impulsiivse ostmise mdjutajate
2020 peakaameraga varieeruvus ja selle mdju
impulsiivsele ostmisele

Allikad: (West, 1951; Kollat, Willett, 1967; Granbois, 1968; Rook, Fisher, 1995; Beatty,
Ferrell, 1998; Inman et al., 2009; Bell et al., 2011; Badgaiyan, Verma, 2015; Bellini et
al., 2016; Bellini et al., 2017; Suher, Hoyer, 2020), allikate p&hjal autori koostatud.

Alates impulsiivse ostukditumise uurimise algusaegadest kuni tdnapdevani on valdavaks
uuringu meetodiks klientide kiisitlus. Mitteplaneeritud ostude uurimisel on kasutatud ka

paevikumeetodit, kus kliendid teevad ise ostujéirgseid sissekandeid (Bell et al., 2011).
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Samas virskemad seisukohad toovad vilja selliste meetodite puudused. Kuivord klientide
ostuotsused tuginevad pdhjustel, millest nad ise ei pruugigi teadlikud olla vdivad
kiisitluse ja ise pdevikupidamise meetodid anda vale tulemuse, kuna nendes kajastatakse
pigem teadlikult tehtud otsused. Suher ja Hoyer (2020) viisid 14bi katse toidukaupluses
klientide péhe paigaldatud peakaameraga ja tuvastasid, et peale ostu eest tasumist
voidakse just planeerimata ostude osas anda alateadlikult valeinfot. See tdhendab, et ka
planeerimata ja impulsiivselt ostetud tooted tunnistatakse planeerituteks. Selliste aukude
véltimiseks vaatavad teadlased jirjest enam neuroturunduse voimaluste poole (Stasi et
al., 2018; Suher, Hoyer, 2020), mis annab vdoimaluse modta tépselt tarbijate otseseid ja
vahetuid reaktsioone turundusstiimulitele (Sebastian, 2014). Rook (1987) selgitas oma
uuringus kiisitluse teel vélja ajendeid, millest sai impulsiivselt tehtud ost alguse, mis
sellele eelnes ja mis jidrgnes. Ta palus kirjeldada tunnet, mida klient tundis koos
impulsiivselt tekkinud ostusooviga ja milliseid negatiivseid tagajérgi on selline
ostukditumine endaga kaasa toonud. Uuringus osalejad seletasid tekkinud é&kilist
ostusoovi pigem positiivsete viljenditega nagu soe v0i erutav tunne, pdnevust pakkuv,
metsik. Sellest saab jéreldada, et ostuimpulss ja sellele jdrgnenud tegevus tekitavad pigem

tarbijates positiivseid emotsioone.

Kéesoleva t06 eesmirki silmas pidades keskendutakse eelkdige ostueelse ettevalmistuse
seose uurimisele impulsiivse ostukditumisega kaupluses ja sooduspakkumiste
véljapaneku asukoha mojule impulsiivse ostukditumise esilekutsumisel. Ostueelseks
ettevalmistuseks loevad Thomas ja Garland (2004) nii paberil kui peas ostunimekirja
koostamist, sooduspakkumistega tutvumist ja ostukupongide sorteerimist. Bellini,
Cardinali ja Grandi (2017) toovad samuti vélja ostueelse ettevalmistusena ithe vdi mitu
erinevat tegevust, milleks on muuhulgas jaemiiiijate ja toodete hinna kohta informatsiooni
kogumine kasutades erinevaid materjale (kliendilehed, internet jms), ostukoha valik,
ostunimekirja koostamine selleks, et osturetk ette valmistada. Ostueelse ettevalmistuse
seost kaupluses ostu sooritamisega on uuritud kiisitledes kauba viljapaneku juures toote
ostukorvi pannud klientidelt, kas ost oli planeeritud vdi mitte ning nende ostueelse

ettevalmistuse taset (Bellini et al., 2016).

Ostueelse ettevalmistuse moju on uuritud mitmete teadustoode raames (Bell et al., 2011;
Bellini et al., 2016; Bellini et al., 2017; Suher, Hoyer, 2020). Tabelis 4, lk 22 antakse

iilevaade impulsiivse ostukditumise ja ostueelse ettevalmistuse seose moju kajastanud
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uuringute kohta, millest 1dhtudes on koostatud kéesolevas t66 empiiriilises osas labi

viidud kiisitluste metoodika.

Tabel 4. Ostueelse ettevalmistuse mdju uurimist impulsiivsele ostukditumisele
kajastavate uuringute iilevaade

Autor, aasta Hiipotees Tulemus Esitatud kiisimused
Ostueesmérk:
. "sooduspakkumised voi
Planeerimata ostude . o
Bell, . Hiipotees kampaaniad", "kohene
toenaosus on suurem . 1 S .
Corsten and . leidis tarbimine", "samaks pdevaks
abstraktsema ostueesmargi L. . e wm .
Knox, 2011 kinnitust toidu ostmine", "sama paeva
korral o
varude tdiendamine", "néddala
suurost"
e . Kas t li pl it t
Milliseid ostueelseid Suurem as N(.)Od.e o1 plancert ud osta
Y ostueelne vO1 mitte? Méadrata oma
. ettevalmistusi kliendid enne . .

Bellini, . ettevalmistus | ostueelse ettevalmistuse tase
L poodi tulekut teevad? Kas ~. . T
Cardinali, . mdjutab (kategooria, brindi voi toote

ostueelne ettevalmistus . o :
2016 o oy negatiivselt | pohine). Méérata ostu tegemise
mojutab ostukditumist . p .
impulssostude pOhjus (allahindlus,
kaupluses? . i
tegemist poes sooduspakkumine)
Respondendid méérasid oma
Bellini, Suurem ostueelse .. ostude nautimise, ostueelse
L . Hiipotees . . ..
Cardinali ettevalmistuse tase toob kaasa 1 ettevalmistuse ja impulsiivsele
. . . leidis e .
and Grandi, madalama impulsiivse Kinnitust ostukditumisele kaldumise
2017 ostukditumise taseme. KassatSeki alusel
tuvastati impulsiivsed ostud.
Ostuteekonna alguses
mdjutavad korge
impulsiivsusega ostjaid pigem . Kauplusesse sisenemisel kiisiti
. . . . Hiipotees . .
Suher and sisemised motivaatorid (nt loidis ostueelarve ja planeeritud
Hoyer, 2020 uudsus)ja madala Kinnitust ostude kohta. Seejarel jélgiti
impulsiivsusega ostjaid pigem peakaameraga ostuteekonda.
vilised motivaatorid (nt
soodushind)

Allikad: (Bell et al., 2011; Bellini et al., 2016; Bellini et al., 2017; Suher, Hoyer, 2020),
autori koostatud.

Suher ja Hoyer (2020) toovad vélja, millist sihtrithma millises ostuprotsessi staadiumis
on kdige digem suunata impulsiivsele ostule. Niiteks odavmiiiija peamine klient on
hinnatundlik ja allub pigem vilistele mdjuritele, mis toimivad efektiivsemalt kaupluses
ostuteekonna alguses. Kdrgema hinnasegmendiga kauplus peaks oma sihtkliendist
lahtudes pigem pakkuma uudistooteid sisenemisel (alluvad sisemistele mojuritele) ning
soodushindu pigem ostuteekonna 16pus. Planeerimata ostude tegemise toendosuse kasv
ostuteekonna 10pus on leidnud kinnitust ka Gilbride, Inman ja Melville Stilley (2015)

poolt 1dbi viidud uuringus, kuid nad ei tdpsustanud kaupluse aritiitipi. Sama uuringuga
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leidis kinnitust ka mitteplaneeritud toodete suurem ostukorvi sattumise tdendosus peale
eelnevat mitteplaneeritud toote valikut ja see tdendosus kasvas jirjest ostuteekonna 16pu
poole. T66 empiirilises osas uuritaksegi, kas ostueelne ettevalmistus ja soodushinnaga
kaupade eriviljapanek kaupluse keskkonnas avaldavad mdju impulsiivse ostukéditumise

esilekutsumisel.

Bell ja Corsten (2011) piistitavad oma t66s kolm hiipoteesi, millest esimene seostub
ostueelse ettevalmistusega, uurides osturetke eesmirgi seost planeerimata ostudega.
Uuring toob vilja, et impulsiivne ostukditumine kaupluses soltub varem tehtud eelt6ost
ja ostueesmargi olemasolust. Joutakse tulemusele, et abstraktsema ostueesmargi korral
labivad kliendid rohkem riiulivahesid, mis suurendab planeerimata ostude tdendosust ja
nii ongi suurim tdendosus impulssostude tegemiseks niddala nn ,,varumisostu™ korral.
Sama tulemuseni joudis Clover (1950) juba viga varajase uuringu tulemusi analiitisides.
Ta tuvastas, et mida kauem ja rohkem on klientidel vdimalik poes kéia, seda suurem on
impulsiivsete ostude tegemise tdendosus. Ostueesmirk ei mojuta mitte ainult kaupluse
valikut vaid ka impulssostude tegemise tdendosust poes. Bell ja Corsten (2011) leivad ka,
et kliendid, kes ldhevad poodi kindla sooduspakkumise vdi kampaania pérast ei tee suure
tdendosusega impulssoste. Sellega seadsid nad kahtluse alla kauplusevélise reklaami-
tegevuse majandusliku mottekuse (kampaaniatooted on iildjuhul viiksema marginaaliga)
leides, et see tootab kauplusesisese mojutamisega vastupidises suunas. Bell ja Corsten
(2011) leiavad, et planeerimata ostudele pannakse alus juba osturetke planeerimise faasis
ja pigem soovitavad mitteplaneeritud ostude kasvatamiseks kasutada abstraktseid
kampaaniasdnumeid nt Walmart ,,Save Money, Live Better* vdi Tesco ,,Every Little
Helps*. Uuringu raames kiilastasid kliendid erinevat tiilipi kaupluseid ja ostueesmaérgi
abstraktsuse positiivne modju impulsiivsele ostmisele leidis kinnitust kdoikide
kauplusetiitipide puhul. Mitteplaneeritud ostude osakaal olis suur nii odavpakkujate
juures kui kvaliteedile orienteeritud supermarketites tehtud ostude korral, aga eriti voitsid

just tiisteenindusega supermarketid.

Bellini, Cardinali ja Grandi (2017) alustasid oma uuringut kauplusesse sisenevate
klientide kiisitlemisega, kus paluti méérata inimesel endal oma ostude nautimise ja
ostueelse ettevalmistuse tase. Ostuteekonna 10pus paluti ostjatel ndidata kassatSekki ja
viidata, millised tooted oli ostetud planeerimata. Koigi mitteplaneeritud ostude puhul tehti

taiendav kiisitlus, et selgitada vélja planeerimata ostu pohjus. Impulsiivseks liigitati ainult
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need ostud, mis olid selgelt mitteplaneeritud, vilja jaeti unustatud vajaduse baasilt tehtud
ostud. Lopetuseks paluti ostjatel ise hinnata oma impulsiivsele ostukditumisele kaldumise
taset. Uurijad joudsid jareldusele, et korgem ostueelse ettevalmistuse tase mojutab
negatiivselt impulsiivset ostukditmist ja véljaspool kauplust saadud turundusinfo pigem
suunab oste planeerima. Samas kalduvus nautida ostmise protsessi ja kalduvus
impulsiivsele ostukditumisele olid positiivse mdjuga impulsiivselt tehtavatele ostudele ja

samuti mojutasid kauplusesisesed turundusmeetmed impulssoste positiivselt.

Bellini ja Cardinali (2016) viisid kolmes supermarketis 14bi poesisese katse, kus paluti
véljapaneku juures toote ostukorvi asetanud klientidel vastata kiisimustikule. Selgitati
vilja, kas tegemist oli planeeritud v3i planeerimata valikuga ning milline oli kliendi
ostueelse ettevalmistuse tase. Suurema ostueelse ettevalmistuse negatiivne moju
impulsiivselt tehtavatele ostudele leidis kinnitust ka selles uuringus. Vilja tuuakse
kauplusesiseste turundustegevuste olulisus, millega saab ostjaid suunata tegema
ostuotsuseid eriviljapanekute juures, kauplusevilised tegurid mojutavad pigem ostukoha

valikut ostude planeerimise faasis.

Suher & Hoyer (2020) leivad kiisitluse ja peakaameraga kombineeritud katses, et
ostuteekonna alguses ja ostuteekonna 10pus tehtud planeerimata ostud erinevad
ostjatliiipide 156ikes. Samuti soovitavad nad klientide impulsiivsusele kallutamisel
kasutada mitte hinnaga soetud instrumente, niiteks kutsudes ostjaid uusi kogemusi
proovima. Suher ja Hoyer (2020) toovad vélja, et hinnale rohuvates kauplustes peaks
parema tulemuse andma sageli ostetavate kaubakategooriate soodushinnaga viljapanek
sissepddsu ldheduses ning uute ja kallima hinnaga toodete viljapanek ostuteekonna 16pus
viiksema impulsiivsusega ostjate mojutamiseks. Ka Gauri, Ratchford, Pancras ja
Talukdar (2017) ning Haans ja Gijsbrechts (2011) toovad vélja, et sooduspakkumisi
kasutatakse tihti tarbijate tdhelepanu tdmbamiseks ja miiiigi suurendamiseks. Laroche,
Pons, Zgolli, Cervellon ja Kim (2003) on tuvastanud ka positiivse seose kliendi heal
majanduslikul jirjel olemise ja sooduspakkumisega toodete ostmise vahel, samuti tdid

nad vilja, et rohkem hdivatud kliendid hindasid véga korgelt sooduspakkumisi.

Haans ja Gijsbrechts (2011) vordlevad sooduspakkumiste mdju kaupluse miiiigile ja
miiiigikasumile, mis tuleneb allahindluse suurusest, erivéljapaneku olemasolust,

lisatoetustest ning mahutingimustest soodustuse saamiseks (nt osta 2 saad x protsenti
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allahindlust). Srinivasan, Pauwels, Hanssens ja Dekimpe (2004) on leidnud, et
soodustused pigem toovad kasu tootjatele kui jackauplustele, miiligiclastsus on suurem
vaid harva sooduspakkumises olevate ning impulsskaupade puhul. Haans ja Gijsbrechts
(2011) on leidnud, et suuremas kaupluses poddravad kliendid vdhem tdhelepanu
allahindluse suurusele ja seega ei kaasnenud sooduspakkumisega ilma kauba
eriviljapanekuta miitigikasvu. Samuti leidsid nad, et sooduspakkumisega kauba miiligi
kasv ei s0ltu nii palju allahindluse ulatusest kui just tdiendavatest kauba eriviljapanekute
olemasolust. Seega soovitatavad Haans ja Gijsbrechts (2011) suuremates kauplustes
kasutada soodushinnaga toodete miiiigi kasvatamiseks kauba eriviljapanekuid, mida ka
Dujak, Botkuljak ja Franjkovi¢ (2018) peavad iiheks vdimsaimaks vahendiks
impulssostude tegemisele kaasa aitamises. Sooduspakkumiste viljapaneku asukoha moju

minnaksegi kdesoleva t66 empiirilises osas uuringu iithe osana vilja selgitama.

Juba 20. sajandi keskpaigas oli jackaupmeestel aimdus, et osad tootekategooriad alluvad
mojutamisele paremini kui teised. Clover (1950) ja West (1951) kinnitasid esimestena
kauplustes 1dbiviidud uuringute teel selle paikapidavuse. Clover (1950) toestas erinevate
kauplusetiilipide lahtiolekuaegade liihendamise katsega, et suletud kaupluse tottu ei kanna
kliendid kd&iki oste iile jirgmisele ostukorrale. Lithemast lahtiolekuajast tulenevalt jadb
kaubandusettevottel osa kéivet saamata ja see kidibe langus erineb kaubakategooriate
1oikes. Mirkimisvddrne vdhenemine oli nditeks kingituste ja pisividinate, aga ka
raamatute osas. West (1951) kinnitas samuti erinevat tiilipi kauplustes ostjate jalgimise ja
kiisitlusega teistest kaubarithmadest enam impulsiivselt ostetavate toodete liigid.
Toidukaupluses olid selgelt suurimaks impulsiivselt ostetud kategooriaks maiustused
ning magusad kiipsetised. Samuti toovad Jones, Reynolds, Weun ja Beatty (2003) vilja,
et eksisteerib tootespetsiifiline impulsiivselt ostmisele kalduvuse tase. Seda toetab ka
Bezawada, Balachander, Kannan ja Shankar (2009) poolt karastusjoogi ja kropsudega
labiviidud uuring. Selles tuuakse vilja, et pakkudes koostarbitavaid tooteid {iihes
piirkonnas kasvab modlema tootesegmendi miilik isegi ilma sooduspakkumiseta
tavavéljapaneku asukohas. Kaubakategooriate ostmise erisustel pdhinevat impulsiivse
ostukditumise erinevust rohutavad ka Garrido-Morgado ja Gonzalez-Benito (2015).
Katse teel tuvastasid nad suure impulsiivselt tehtud ostude erinevuse pika sdilivusajaga
niinimetatud laovaru soetamise vdimalusega kaupade ja kiirelt riknevate toiduainete

vahel. Oma katses vordlevad nad piima ja vedelseebi miiiikke ning leiavad, et vedelseebi
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miitiki tdstvate meetmete positiivne mdju piima puhul ei leidnud kinnitust. Impulsiivse
ostukditumise mojutamisel on oma roll ka kaubakategooriate loomulikul impulsiivsuse
tasemel. Seega on impulsiivse ostukditumise kontekstis oluline kaubakategooriate
erisuste moistmine, osade kategooriate puhul pole majanduslikult mdistlik teostada
tdiendavaid miiiiki tOstvaid tegevusi nende mittetoimivuse tottu. Ka kéesoleva t60
empiirilises osas ldbiviidud miiiigikatse holmab erinevaid kaubakategooriaid, et

selgitada, kuidas sooduspakkumisega toote puhul erivéljapaneku asukoht miiiiki mojutab.

Kéesoleva magistritdd teoreetilise osa alguses selgitati vilja, et tavapédrane jaekliendi
ostuotsuse tegemise protsess algab sisemiste vajaduste ja/vdi viliste ajendite pdhjal,
millele jargnevad informatsiooni otsimine, alternatiivide kaalumine, ostu sooritamine
ning ostujirgsed tegevused. Kidesolevas toos kisitletav impulsiivne ostukéitumine
avaldub ostuotsuse tegemise etapis ja impulsiivset ostukéditumist saab mdjutada just selles
ostuotsuse tegemise faasis. Impulsiivseks ostukditumiseks peetakse sellist mitte-
planeeritud ostu sooritamist, millega tarbija tunneb jarsku kaupluses olles tugevat ja
vastupandamatut soovi varem mitteplaneeritud toode koheselt soetada. Kuigi algselt olid
moisted impulssost ja mitteplaneeritud ost siinoniitimid, on hiljem tépsustatud, et kodus
otsa 10ppenud ja poes meelde tulnud toote ostmine ei kvalifitseeru impulsiivseks.
Impulsiivselt tehtud ostud jagunevad omakorda: puhas impulssost, soovitatud ehk
ratsionaalne impulssost ja planeeritud impulssost. Soovitatud impulssost on uudishimu
rahuldamine uue toote jérele ja seda eristab puhtast impulssostust ratsionaalne pohjendus.
Planeeritud impulssostuks loetakse teadlikku poodi minekut eesmirgiga midagi osta, aga

ostetav kaup soltub sooduspakkumistest.

Impulsiivsed ostjad ei planeeri oste ja nende mdjutamisega tuleb tegeleda kaupluses sees.
Impulsiivset ostukditumist mojutavad sisemised ja vélised tegurid. Sisemiste
motivaatorite alla liigitatakse sotsiaal-kultuurilised néitajad, uskumused ja hoiakud,
demograafilised néitajad, ostueelne ettevalmistuse tase, emotsionaalne seisund,
hedoonilised ja huvil vdi uudsusel pohinevad tegurid. Impulsiivse ostukditumise véliste
mojutajate alla liigituvad materiaalsed voimalused, ostukoha ldhedus ja kéttesaadavus,
vaba aja ja ostukaaslaste olemasolu, kaupluse ostukeskkond, pakutav kaup, teenindustase
ja turundustegevused. Varieerides sisemisi ja vélised tegurid on voimalik impulsiivselt
tehtavate ostude hulka méirgatavalt tdsta. Impulsiivne ostukditumine kaupluses sdltub

varem tehtud eeltdost ja ostueesmérgi olemasolust. Impulsiivse ostukditumise uurimiseks
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kasutatakse peamiselt kaupluse keskkonnas teostatavat klientide ostueelset ja ostujargset
kiisitlemist. On kasutatud ka ostukeskkonnas klientide jélgimist, millest on juurutamisel
ka kaasaegsem neuroturunduse valdkonda kuuluv peakaameratega lahendus. Samuti on
leidnud kasutamist klientide poolt ostupdeviku pidamine. Siiski, ostueelse ettevalmistuse

moju uurimiseks impulsiivsele ostukéitumisele kasutakse valdavalt klientide kiisitlemist.

Kéesolevas alapeatiikis joudis autor teoreetiliste seisukohtadeni, mis on kéesoleva t66
raames ldbiviidava katse ja kiisitluse aluseks leidmaks vastust t66 alguses piistitatud
uurimisprobleemidele. Késitletud impulsiivse ostukéitumise teooria, selle mdjutegurid ja
uuringumeetodid annavad aluse edasi litkuda t66 alguses piistitatud uurimis-
probleemidele vastuste otsimisega. Jargnevas peatiikis késitetakse teoreetilistele
seisukohtadele tuginedes labiviidud kolmeetapilist uuringut, millega kaardistati ostueelse
ettevalmistuse tase ja selle moju impulsiivsele ostukéitumisele kaupluse keskkonnas ja

analiiiisiti sooduspakkumiste viljapaneku asukoha moju impulsiivsete ostude tegemisele.
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2. OSTUEELSE ETTEVALMISTUSE JA
SOODUSPAKKUMISTE MOJU IMPULSIIVSELE
OSTUKAITUMISELE KAUPLUSE KESKKONNAS

2.1. Uuringu ldbiviimise metoodika

Kéesoleva magistritoo alguses piisitatud uurimisprobleemide lahendamisel tuginetakse
teoreetilises osas toodud kisitlustele, mille baasilt leitakse vastused piistitatud uurimis-
iilesannetele. Toetudes eelnevas peatiikis vilja toodud impulsiivset ostukéitumist
kajastavatele uuringutele on autor vélja to6tanud metoodika koondades kokku erinevad
ostueelse mdju ja sooduspakkumise viljapaneku uuringus toodud meetodid (Bell et al.,
2011; Bellini et al., 2016; Bellini et al., 2017; Suher, Hoyer, 2020). Eesmérgiga leida,
kuidas ostueelne ettevalmistus mojutab impulsiivset ostukéitumist kaupluses, milline on
tarbijate ostueelse ettevalmistuse moju impulsiivsele ostukditumisele kaupluse keskkonns
ning sooduspakkumiste véljapaneku asukoha mdju impulsiivsele ostmisele viidi 1dbi
kolmest osast koosnev uuring (kaks kiisitlust ja katse) Coop Tartu kahes kaupluses
(Kvartali Maksimarketis ja Eedeni Maksimarketis), mis on kdesoleva t66 empiirilise osa
koostamise aluseks. Coop Tartu (Tartu Tarbijate Kooperatiiv TUH) on Lduna-Eesti
suurim jackaubandusettevdte ja osa iile-eestilisest Coop Eesti siisteemist. Coop Tartu alla
kuulub kolm Maksimarket kauplust, 10 Konsumit ning 11 maapiirkonna Coop kauplust
(Coop Tartu koduleht). Kvartali Maksimarket on ligi 2050 ruutmeetrise miiiigisaaliga ja
kaupluses pakutakse igapdevaselt miiligiks ligikaudu 25000 erinevat toote artiklit. Eedeni
Maksimarket on ligi 2350 ruutmeeri suuruse miiiigisaaliga kauplus, kus igapdevaselt on

miiiigil ligi 27000 erinevat toodet (Coop..., 2020).

Esimene kiisitlus viidi 1dbi Eedeni Maksimarketis ja teine kiisitlus Kvartali

Maksimarketis. Maksimarketid on Coop Tartu suurima sortimendi ning suurima
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miiligipinnaga kauplused, samuti on nendes kodige enam sooduspakkumisi ning tehakse
koige rohkem oste. See andis iihelt poolt vdimaluse véljapaneku asukohtadega katset 14bi
viia ning samuti oli piisavalt ruumi vahetult sooduspakkumiste kdrval kiisitlust 1dbi viia.
Erinevad kauplused on valitud praktilisel pdhjusel, et mitte hdirida mitmete samaaegsete
kiisitlustega klientide ostuprotsessi. Et saada kinnitust erinevates kauplustes jérjestikuste
uuringute teostamise voOimalikkuse kohta vordles t66 autor Kvartali ja Eedeni
Maksimarketi kliendistruktuuri. Kliendiandmete kohta on saadud ettevdtte poolt
Séédstukaardi omanike andmebaasi alusel andmed soo ja vanuserithmade jirgi eraldi
molema kaupluse 16ikes. Sédstukaardiga registreeritud ostude osakaal moodustab
molemas kaupluses ligikaudu 80 protsenti koigist ostudest, Eedeni Maksimarketis on see
natuke suurem ja Kvartali Maksimarektis viiksem (Coop..., 2020). Tulenevalt kesklinna
asukohast satub Kvartali Maksimarketisse monevorra enam juhuostjaid. Sédistukaardi
andmebaasi alusel vorreldud kahe Maksimarketi klientide jaotus soo ja vanuse jargi on
suhteliselt sarnane (toodud lisas 1), mis toetab kdesoleva t66 autori valikut kasutada {ihe

uuringu raames jarelduste tegemiseks molemas kaupluses kogutud kiisitluse andmeid.

Kodigepealt kasutas t66 autor Eedeni Maksimarketis kogutud kiisitluse andmeid, millele
lisaks teostati tdpsustav ainult soodustoote ostukorvi asetanud klientide kiisitlus Kvartali
Maksimarketis. Uuringu kolmanda etapi moodustas katse 12 erineva tootega Kvartali
Maksimarketis, mille eesmérk oli uurida soodushinnaga toote véljapaneku asukoha mdju

impulsiivsele ostmisele. Uuringu etapid ja meetodid on toodud tabelis 5.

Tabel 5. Léabiviidud uuringu etapid ja valitud meetodid

Uurimisiilesanne Meetod Téapsustus

I Selgltadg, kulda§ 'ostue.e Ine . Eedeni Maksimarketi klientide hulgas
ettevalmistus mojutab impulsiivset

e 03.september -19.november 2020
ostukditumist kaupluses
: : : T Kiisitlus

2. Uurida, ~ kas Ja mil viisil “on Kvartali Maksimarketis soodushinnaga

sooduspakkumisega toote ostnud . .
o . toote ostukorvi asetanud ostjate hulgas
kliendid oma ostud enne poodi
. 12.-27.oktoober 2020

tulekut planeerinud

3. Leida, kas sooduspakkumiste Kvartali Maksimarketis 12
viljapanek  suurendab  toodete soodushinnaga toote erivdljapanek
impulsiivset ostmist pigem Katse | iihel pdeval miiigisaali sissepdisu
ostuteekonna alguses vo&i selle lahedal ning teisel pdeval vahetult enne
16pus kassaliini 12.-27.oktoober 2020

Allikas: autori koostatud.
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Tabelis 5, 1k 29 toodud meetodite valikut toetas lisaks t60 teoreetilises osas kaardistatud
késitlustele ka Coop Eesti Keskiihistu arendusdirektori Asko Pukk’ga tehtud intervjuu,
kus sooviti teada, millised on hetkel arendamisel olevad impulsiivse ostuk&ditumise
uurimisega seotud lahendused ja kas need erinevad 70 aasta tagustest meetoditest. Selgus,
et ,,seni kuni ei ole mobiilseid ostunimekirju ja voimalust nendest korvalekaldumist

modta on vastus kahjuks - ei erine® (Pukk, 2020).

Eedeni Maksimarketis l4biviidud kiisitlus on teostatud Coop Tartu ja Tartu Ulikooli
koostdoprojekti raames Tartu Ulikooli majandusteaduskonna tudengite poolt. Kiesolevas
to0s on kasutatud eelnevalt nimetatud kiisitluse andmeid osaliselt. T66 autor kasutas ja
analiilisis ainult nende kiisimuste vastuseid, millega kaardistati, kuidas ostueelne
ettevalmistus mojutab impulsiivset ostukditumist kaupluses. Kédesoleva t60 raames
analiilisitud andmed olid vastused kiisimustele, mis oli kdesoleva pdeva poekiilastuse
eesmairk ja kui planeeritud ostud olid (vastaja hinnang Likerti skaalal kiimnest {itheni, kus
kiimme tdhendas tdiesti planeeritud oste ja liks véljendas téiesti planeerimata oste) ning
ostuteekonna I6pus kiisimusele, kas osteti midagi mitteplaneeritut. Nende andmete pohjal
saadi iildine iilevaade, kuidas ostueelne ettevalmistus mojutab impulsiivset ostukaitumist

kaupluses. Eedeni Maksimarketis 1dbiviidud kiisitluse disain on toodud lisas 3.

Selleks, et pdhjalikumalt uurida sooduspakkumisega kauba viljapanekust toote ostukorvi
asetanud klientide ostuotsuse pohjuseid ja ostueelset planeerimise taset viidi teine uuring
labi Kvartali Maksimarketis tavapirase sooduspakkumiste véljapaneku vahetus
lgheduses. Teises kaupluses ldbiviidud kiisitluse pohjendused on toodud eelnevalt
lehekiiljel 29. Soodushinnaga toote voi tooted ostukorvi asetanud ostjatel paluti vastata
monele kiisimusele selgitamaks vilja nende ostueelse ettevalmistuse tase ning toote
valiku pohjus. Kvartali Maksimarketis 1dbiviidud kiisitlus koosnes kaheksast kiisimusest,
millest viis olid pohikiisimused ja kolm taustakiisimused. Pohikiisimused annavad
vastuse, milliseid ostueelseid ettevalmistusi soodustoote ostukorvi asetanud kliendid enne
poodi tulekut teevad ja mis pohjusel soodushinnaga toode véljapanekust wvaliti.
Taustakiisimused annavad t06 koostajale iilevaate, kas ostueelne ettevalmistus erineb
sotsiaaldemograafiliste gruppide ning kaupluse piisi- ja juhuklientide osas. Kiisitluses on
kasutatud nii suletud kui kombineeritud kiisimusi, variandi ,,muu‘ puhul paluti nimetada,

mida tdpsemalt vastaja motleb. Ostude planeerimisele kaldumise puhul paluti anda
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esitatud viitele hinnang Likerti skaalal, kus kiimme véljendas alati planeerimist ja iiks

mitte kunagi. Kvartali Maksimarketis ldbiviidud kiisitluse disain on toodud lisas 4.

Kiisitlusele vastamisel oli kahe vastuse puhul vdimalik valida ,,muu‘ 6eldes juurde, mida
muu all silmas peeti. Kiisitluse vastuseid analiilisides koondas autor toote valiku
pOhjustena ,,muu‘ kahte kategooriasse — ,,uus ja huvitav ning ,,Jemmiktoode vdi tuli isu®.
Need olid kaks kategooriat, mida voiks jdrgnevate sarnaste uuringute puhul valiku
poOhjusena kasutada, sest koik ,,muu‘ vastused sai koondada nende kahe nimetaja alla.
Teine ,,muu“ vastuse vOimalus oli ostude planeerimise siigavuse kohta, kus lisaks
ostunimekirja koostamisele ja peas mdtlemisele ,,muu* all midagi ei nimetatud. Kahel
korral vastati, et muidu on nimekiri, aga tdna peas, siis need liigitati ka selle osturetke

jérgi ,,motlesin peas‘.

Jargnevalt antakse iilevaade mdlema kiisitluse lébiviimisel saadud valimist. Eedeni
Maksimarketis 1dbi viidud kiisitluse andmed on kogutud perioodil 03. september kuni 09.
november 2020 juhuvaliku meetodil. Valimisse vdisid sattuda koik kiisitluse hetkel
kauplusesse sisenenud kliendid. Kokku saadi eelnevalt toodud perioodi jooksul 359
vastust. Eedeni Maksimarketis 1dbi viidud kiisitluse valimis on suur noorte meeste
osakaal, seda nii vorreldes tildkogumi kui Kvartali Maksimarketis ldabiviidud uuringuga.
Tdendoliselt tulenes see uuringumeetodist, kus koos kiisitlusega teostati ka neuro-
turunduse niinimetatud prillikatse. Edaspidi soovitab t66 autor kasutada juhuvalimiga
kiisitluste puhul soo ja vanuse kvoote, et véltida mone vanuse ja/vdi soo rithma liiga suurt
vOi ala esindatust, mida ka Kvartali Maksimarketi kiisitluse puhul juba rakendati. Kvartali
Maksimarketis teostati kiisitlus perioodil 12.-27. oktoober 2020 kaupluses sees kahe
peamise tavapirase sooduspakkumiste véljapaneku asukoha vahetus ldheduses ja
poorduti ainult soodushinnaga toote voi tooted ostukorvi asetanud ostjate poole.
Valimisse voisid sattuda kdik kliendid, kes {ikskdik millise soodushinnaga toote selles
kohas ostukorvi asetasid. Kokku saadi Kvartali Maksimarketi kiisitluse kdigus 304
vastust. Ulevaade Eedeni ja Kvartali Maksimarketis ldbiviidud kiisitluste valimist on

toodud lisas 2.

Vastanute hulgas oli viis klienti, kes nimetasid tehtud ostu planeerimata ostuks, aga
soodushinnaga kaupa viljapanekust vottes liigitasid selle siiski planeeritud ostuks.

Tdendoliselt oli tegemist kodus otsa 10ppenud tootega, mis meenus kaupa néhes ja voib
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liigitada unustatud vajaduse hulka. Teoreetilises osas vilja toodu pealt on teada, et
unustatud vajadusel tehtud ostud on olemas, aga need ei liigitu impulsiivsete alla. Seega
pole jarelduste tegemisel neid vastuseid vélja jaetud ja analiiiisimisel on kasutatud kogu
saadud valimimahtu 304 vastusega. T60 autor loeb nii Kvartali kui Eedeni Maksimarketi

kiisitluse valimid kéesoleva t66 eesmérki silmas pidades esinduslikuks.

Uuringu kolmanda osa moodustas perioodil 12.-27. oktoober 2020 (vélja arvatud
nddalavahetused) Kvartali Maksimarketis ldbiviidud katse, mille raames vorreldi
soodushinnaga toodete viljapaneku asukoha moju impulsiivsele ostmisele. Katse
eesmargiks oli vilja selgitada, kas erivdljapanek asukohas, kus seda antud kaupluses
varem pole kasutatud t66tab impulsiivse ostukditumise mojutajana ning kas esineb vahe
miiiigitulemustes kui toode on sisenemise tsoonis vorreldes kaupluse ostuteekonna 16pus
asumisega. Kvartali Maksimarketis on igapédevaselt ligikaudu kaks tuhat toodet
soodushinnaga miiiigil, osad nendest asuvad ainult riiulis oma tavapérases asukohas,
teised aga kindlaks kujunenud eriviljapaneku kohtadel kaupluse peamiste kdiguteede
4dres voi kauba otsariiulitel. Uldjuhul on méiratud kindlad tsoonid, kus piirkonnas mingi
kategooria kaupu soodushinnaga erivéljapanekusse pannakse. Nditeks siigavkiilma tsooni
ja piimakiilmiku ees on tavatoiduained, esmatarbekaubad asuvad pigem oma tavapirase
miiiigikoha ldheduses eriviljapanekus voi vahetult nende pohivéljapaneku otsariiulitel.
Labiviidud poekatse raames katsetati soodushinnaga kauba erivéljapanekut kohtades, kus
seda varem pole tehtud, kauplusesse sissetuleku vahetus ldheduses ja ostuteekonna 1dpus
enne iseteeninduskassatsooni. Sellised asukohad valiti ldhtudes Suher ja Hoyer (2020)
poolt labiviidud poekatse tulemustest, kus erinevatele ostjasegmentidele mojuvad
sooduspakkumisega erivéljapanekud kaupluse sisenemise vdi viljumise tsoonis erinevalt.
Kéesolevas t60s kiill ei ole katse raames kaardistatud ostu teinud klientide profiili ega
impulsiivsele ostmisele kaldumise taset. Kiill aga soovis kdesoleva t60 auto kaardistada
iileiildiselt nende asukohtade erivdljapanekuna kasutamise voimalikkust miitigikoguste
kasvu silmas pidades. Kvartali Maksimarket kaupluse plaan, kus on ndidatud tavapirased
soodushinnaga kauba véljapaneku asukohad ning ldbiviidud katse raames kasutatud
eriviljapanekud on toodud kdesoleva t66 lisas 5. Vaatluse all oli kokku 12 erinevat
soodushinnaga toodet, igal tootel oli erivdljapanek iihel toopdeval miiligisaali sissepadsu
lahedal ning teisel toopdeval vahetult enne kassaliini, korraga iiks toode iihes kohas.

Selleks, et kontrollida sellisel viisil l1dbiviidava katse voimalikkust analiilisis t66 autor
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eelnevate perioodide miiiike tavapirases kauba viljapaneku kohas erinevate
nidalapdevade 10ikes ja sai teada, et olulisi erinevusi miiligikogustes toopdevade vahel
pole. Katse raames sai iga toode asuda iihe pdeva kauplusesse sisenemise tsoonis
eriviljapanekus ja teise pdeva viljumise piirkonnas, valik véljapaneku fotodest on toodud
kdesoleva t60 lisas 7. Soodushinnaga pakutavad tooted valiti erinevatest kauba-
kategooriatest, mille hulgas olid nii tavatoiduained, esmatarbekaubad kui jook, et tekiks
esinduslik valim jérelduste tegemiseks. Valikusse ei voetud alkohoolseid jooke, mida ei
tohi miiiigitsoonist viljaspool pakkuda ning kiilmikut vajavaid toidukaupu. Ulevaade
katses osalenud kaupade jaotusest kategooriate ja soodushinnaga véljapaneku asukoha
ning kuupdevade 15ikes on toodud lisas 6. Katse kdigus saadud tulemusi vorreldi nendel
pdevadel kui tootel oli viljapanek sissepddsu ldheduses ja kassaliini juures nende
pdevadega kui seda ei olnud. Tépsustusena on vilja toodud, et soodushind kehtis kogu
katseperioodil 12.-27. oktoober 2020 ja samuti oli toodetel viljapanck tavapirases
kampaaniakaupade asukohas kogu katseperioodi vélja arvatud nendel pédevadel kui see

oli ostuteekonna alguses voi 16pus, nendel paevadel muud lisaviljapanekut ei olnud.

Empiirilise osa esimeses alapeatiikis toodi vilja kédesoleva magistritdo raames Eedeni ja
Kvartali Maksimarketites ldbiviidud kiisitluste metoodika ja saadud valimi koosseis,
kajastati Kvartali Maksimarektis labiviidud katse metoodika ning toodi vélja Coop Tartu
andmebaasi alusel Kvartali ja Eedeni Maksimarketi kliendiprofiilid soo ja vanuse ldikes.
Alapeatiikis 2.2 analiiiisib autor Eedeni ja Kvartali Maksimarketites 14dbiviidud kiisitluse
tulemuste baasilt ostueelse ettevalmistuse taset ja selle moju impulsiivsele
ostukditumisele kaupluses ning Kvartali Maksimarketis teostatud sooduspakkumistega

kauba viljapaneku asukoha moju miiligikoguse kasvule.

2.2. Impulsiivse ostukiitumise viljaselgitamine kaupluses tulenevalt ostueelse

ettevalmistuse tasemest ja sooduspakkumiste viljapaneku asukohast

Kéesolevas alapeatiikis kajastab t60 autor jérjest kolme ldbiviidud uuringu tulemused
illustreerides teksti tabelitega. Uuringu tulemused kajastatakse 1dbiviidud etappide kaupa
jérgmiselt:

1) Eedeni Maksimarketis labiviidud kisitluse tulemuste baasilt, kuidas ostueelne

ettevalmistus mojutab impulsiivset ostukditumist kaupluses;
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2) Kvartali Maksimarketis ldbiviidud kiisitluse tulemuste baasilt, kas ja mil viisil on
sooduspakkumisega toote valinud ostjad enne kauplusesse tulekut oma oste
planeerinud,

3) Kvartali Maksimarketi keskkonnas ldbiviidud katse, mille raames uuriti, kas
sooduspakkumiste véljapanek suurendab toodete impulsiivset ostmist vorreldes

tavapédrase sooduspakkumiste asukohaga pigem ostuteekonna alguses vai selle 10pus.

Koigepealt uuriti, kuidas hindavad Eedeni Maksimarketis vastanud ise oma ostueelset
ettevalmistuse taset skaalal kiimnest tiheni, kus kiimme on téiesti planeeritud ja liks iildse
mitte. Kokkuvdte Eedeni Maksimarketis vastanute enda antud hinnangute alusel

vanuserithmade 16ikes on toodud tabelis 6 (veerus ,,koik vastanud®).

Tabel 6. Vanuseriihmade ja planeeritud/mitteplaneeritud ostu tegemise ldikes antud
hinnang ostude planeerimisele

Keskmine hinnang Likerti skaalal 10-tdiesti planeeritud, 1-iildse ei ole
planeeritud
Vanuserithm ~ ei teinud tegi
kdik vastanud . . . .
(n=359) mltteplan_eerltud ostu mltteplan_eerltud ostu
(n=146) (n=213)
kuni 30 (n=164) 6 7 52
31-45 (n=102) 6,9 7,2 6,7
46-60 (n=66) 7,3 7,5 7,1
iile 60 (n=21) 6,9 7,7 6
Keskmine 6,5 7,2 6,1

Allikas: Eedeni Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Selgub, et ostueelse planeerimise tase erineb vanuseriihmade 1dikes. Kdige suuremad
planeerijad on vanuserithmas 46 kuni 60 eluaastat ja oodatult kdige véiksemad
planeerijad alla 30 aastased kliendid. Lisaks vanuserithma keskmisele tulemusele, on
tabelis 6 eraldi tulpades toodud ka mitteplaneeritud ostu teinud ja mitte teinud klientide
keskmised hinnangud enda ostueelsele planeerimisele. Mitteplaneeritud ostu tegemist
kiisiti kassasse joudmisel ja selle tulemus on toodud tabelis 9. Tulemustest selgub, et
kliendid, kes ei teinud planeerimata oste hindasid oma ostueelset ettevalmistust
keskmiselt kdrgemalt (keskmine hinnang 7,2) kui need, kes sooritasid mitteplaneeritud
ostu (keskmine hinnang 6,1). Nimetatud keskmised hinnagud on ka statistiliselt oluliselt
erinevad. Seda testiti kasutades T-testi (vt lisa 8a). T-testiga voeti vaatluse alla hiipoteesid
Ho: p1 - p2 = 0 ja H1: 1 - g2 # 0 (nullhiipotees tdhendab, et mdlema grupi keskmised on

sarnased, alternatiivne hiipotees, et nad ei ole seda). Kuna testis p<0.05, siis 95%
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usaldusnivoo korral voib nullhiipoteesi timber liikkata ja jareldada, et kahe grupi
keskmised viértused on erinevad (Tooding 2015: 131-135). Seega voib oleda, et

ostueelse planeerimise tase mdjutab mitteplaneerinud ostude tegemist.

Seejérel kiisiti, milline oli poekiilastuse eesmérgi abstraktsus. Kuivord poekiilastuse
eesmark oli lahtine kiisimus (Mis on tdnane ostueesmirk?), siis koondati koik vastused,
kus eesmérk olid vdhemalt tootekategooria tasandil vélja toodud iihise nimetaja ,,kindel
tootekategooria“ alla (nt piim, komm, kérakas, médhkmed, soe toit) ja koik iilejaanud
liigitati ,,abstraktne* alla (nt jook, toidukaup, siiiia, kiilalistele). Tabelis 7 toodu pdhjal on
néha, et 73 protsenti vastanutest tuli poodi abstraktse ostueesmargiga ja ainult 27 protsenti

tuli poodi viahemalt tootekategooria tasandil planeeritud eesmérgiga.

Tabel 7. Pockiilastuse eesmirgi abstraktsus

Poekiilastuse eesmérgi abstraktsus Osakaal vastanutest (n=359)
Abstraktne 73%
Kindel tootekategooria 27%
Kokku 100%

Allikas: Eedeni Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Autorit huvitas, kas kauplusesse tulekul ostueesmairgi abstraktsus erineb planeeritud ja
mitteplaneeritud ostude 1dikes. Parema iilevaate huvides koondas t66 autor enda
planeerimise taset Likerti skaalal kiimne kuni kuuega hinnanud vastused koondnimetaja
»tavaliselt pigem planeeritud alla ning viie kuni iihega hinnanud ,tavaliselt pigem
mitteplaneeritud alla ja edaspidi on analiilisimisel kasutatud sellist jaotust. Tabeli 8
pohjal saab vilja tuua, et pigem planeeritud ostu tegijad on tulnud poodi ka selgema
ostueesmargiga. Kindla tootekategooria ostusooviga kauplusesse tulnud klientidest 82
protsenti on oma hinnangul kiisitluse pieva ostud pigem planeerinud. Samas abstraktse
eesmirgiga poodi tulnute hulgas on nii kliendid, kelle ostud olid tavaliselt pigem

planeeritud (60 protsenti) kui need, kelle ostud olid tavaliselt pigem mitteplaneeritud.

Tabel 8. Pockiilastuse eesmérgi abstraktsus eelneva planeerimise taseme 15ikes

Abstraktne ostueesmérk Kindel tootekategooria
Tavaline ostu planeerimise tase (n=264) (n=95)
Tavaliselt pigem mitteplaneeritud 40% 18%
Tavaliselt pigem planeeritud 60% 82%
Kokku 100% 100%

Allikas: Eedeni Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.
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Kassasse joudes kiisiti kliendilt, kas tema ostukorvis on mitteplaneeritud oste. Selgus, et
Eedeni Maksimarketi klientidest tegid mitteplaneeritud ostu 59 protsenti vastanutest

(tabel 9).

Tabel 9. Mitteplaneeritud oste teinud klientide osakaal

Kas moni tinastest ostudest oli mitteplaneeritud? Osakaal vastanutest (n=359)
Ei 41%
Jah 59%
Kokku 100%

Allikas: Eedeni Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Jargnevalt uuriti, kas kliendid, kelle ostueesmérk oli abastraktsem tegid rohkem
mitteplaneeritud oste kui need, kes tulid poodi eesmérgiga osta kindlat tootekategooriat.
Tabelis 10 on vilja toodud, et 64 protsenti abstraktse ostueesmérgiga poodi tulnud
klientidest tegi mitteplaneeritud ostu, samas kui mitteplaneeritud ostu tegi ka 45 protsenti
nendest klientidest, kes tulid poodi vdhemalt tootekategoora tasandil oleva

ostueesmargiga.

Tabel 10. Kauplusesse tuleku eesmérgi selguse seos mitteplaneeritud ostu tegemisega

Abstraktne Kindel
Ostueesmirk Tootekategooria
Kas moni ténastest ostudest oli mitteplaneeritud? (n=264) (n=95)
Ei 36% 55%
Jah 64% 45%
Kokku 100% 100%

Allikas: Eedeni Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Et tdpsemalt uurida just sooduspakkumisega toodete osas impulsiivset ja planeerimata
ostukditumist litkus t66 autor Kvartali Maksimarketis ldbiviidud kiisitluse tulemuste
analiiiisi juurde. Sillaks kahe kiisitluse vahel ning kindluse saamiseks {ihe uuringu raames
kahes erinevas kaupluses kogutud kiisitluse andmete kasutamisel vordles t66 autor Eedeni
Maksimarketis mitteplaneeritud ostu teinud ja Kvartali Maksimarketis soodustoote
ostnud (valimisse sattunud) klientide ostueelse planeerimise taset. Molema kaupluse
andmete puhul on kasutatud Likerti skaalal kiimnest iitheni klientide enda poolt antud
hinnangut oma ostueelsele planeerimise tasemele. Skaalal kiimne kuni kuuega hinnanud
vastused on koondatud koondnimetaja ,.tavaliselt pigem planeeritud* alla ning viie kuni

ithega hinnanud ,,tavaliselt pigem mitte planeeritud* alla. Kuivord kahe kaupluse kliendid
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kaituvad vdga sarnaselt, saab tdpsemalt soodustoote ostnud klientide ostuvaliku pdhjuseid

uurida edasi Kvartali Maksimarketis tehtud kiisitluse andmete baasilt (toodud tabelis 11).

Tabel 11. Eedeni Maksimarketis mitteplaneeritud ostu teinud klientide ja Kvartali
Maksimarketi valimi jaotus ostueelse planeerimise taseme alusel

Eedeni Maksimarketis tegid | Kvartali Maksimarket
Tavaline ostude planeerimise tase mitteplaneeritud ostu valim
(n=213) (n=304)
Tavaliselt pigem mitteplaneeritud 41% 39%
Tavaliselt pigem planeeritud 59% 61%
Kokku 100% 100%

Allikas: Eedeni ja Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Et leida vastus uurimiskiisimusele, kas ja mil viisil on sooduspakkumisega toote ostnud
kliendid enne poodi tulekut oma ostud planeerinud on analiiiisitud Kvartali
Maksimarketis kiisitluse kdigus saadud andmeid. Selgus, et kdigist soodustoote ostukorvi
tostnud klientidest (vastanutest) 30 protsenti ei planeeri oma oste iildse (vastus
kiisimusele ,,Kas tdnased ostud olid eelnevalt planeeritud?*‘). Ostunimekiri on olemas 69
protsendil vastanuist, aga enamus neist eelistab seda teha oma peas. Ainult viiendik
koigist ostunimekirja tegijatest omab seda fiiiisiliselt paberil voi telefonis (kogu valimist

14 protsenti), andmed on toodud tabelis 12.

Tabel 12. Soodustoote ostnud klientide ostude eelnev planeerimise ulatus ja planeerimise
Viis

Ostud ei ole Osaliselt/taielikult Kokku
planeeritud planeeritud valimist
Ostude planeerimise viis (n=91) (n=213) (n=304)
Ei ole nimekirja 30% 1% 31%
On nimekiri 0% 69% 69%
Sh nimekiri paberil/telefonis 0% 14% 14%
Sh nimekiri peas 0% 55% 55%
Kokku valimist 30% 70% 100%

Allikas: Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Téaiendavalt analiiiisiti kui suur on ostunimekirja tegemise ulatus nende hulgas, kes
vastasid, et Kvartali Maksimarket on nende piisiostukoht. Piisiostukohaks loeti Kvartali
Maksimarketi kiilastamine vdhemalt 2 korda nédalas, iilejddnud loeti juhuostjateks.
Soodustoote ostnud klientidest on piisiostjad tdesti monevorra rohkem ostud 1dbi
moelnud, 75 protsenti iitlevad, et ostunimekiri on olemas. Aga paberil voi telefonis on
see siiski juhuostjatega samal tasemel ehk siis nii piisi- kui juhuostjatest omavad paberil

vOi telefonis olevat ostunimekirja kdigest 14 protsenti (vaata tabel 13, 1k 38).
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Tabel 13. Soodustoote ostnud klientide planeerimise viis piisi- ja juhuostjate 1dikes

Ostude planeerimise viis Juhuostjad (n=147) Piisiostukoht (n=157)
Ei ole nimekirja 37% 25%
On nimekiri 63% 75%
Sh nimekiri paberil/telefonis 14% 14%
Sh on nimekiri peas 49% 61%
Kliendisegment kokku 100% 100%

Allikas: Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

T606 autorit huvitas ka, kas Kvartali Maksimarketis soodustoote ostnud klientide ostude

eelnev planeerimise viis erineb soo 10ikes. Tabelis 14 toodud andmetest selgub, et

meestest 74 protsenti on eelnevalt oma ostud 14bi moelnud, 20 protsenti nendest tuleb

poodi paberil/telefonis oleva ostunimekirjaga. Soodustoote ostnud naistest on oma ostud

eelnevalt 1dbi mdelnud 67 protsenti, aga paberil/telefonis on ostunimekiri ainult 12

protsendil naisklientidest. V3ib eeldada, et meeste hulgas on nn ,tellimuse® tditjate

osakaal suurem, sellest tuleneb tdendoliselt ka mdnevorra kdrgem telefonis/paberil

ostunimekirja kasutamine (vaata tabel 14).

Tabel 14. Soodustoote ostnud klientide ostude planeerimise viis soo 16ikes

Ostude planeerimise viis Mees (n=61) Naine (n=243)
Ei ole nimekirja 26% 33%
On nimekiri 74% 67%
Sh nimekiri paberil/telefonis 20% 12%
Sh on nimekiri peas 54% 55%
Soo 1dikes kokku 100% 100%

Allikas: Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Jargnevalt uuriti, kas ostude planeerimise viis erineb vanuseriihmade 16ikes. Tabelis 15

on vilja toodud, et suurimad ostueelsed planeerijad soodustoote ostnud klientidest on

vanuserithmas 46 kuni 60 aastat ja oodatult kdige vihem planeerivad eeclnevalt oma oste

kuni 30 aastased.

Tabel 15. Soodustoote ostnud klientide ostude planeerimise viis vanuserithmade 16ikes

Ostude planeerimise viis Kuni 30 (n=96) | 31-45 (n=90) | 46-60 (n=75) | Ule 60 (n=43)
Ei ole nimekirja 39% 32% 21% 30%
On nimekiri 61% 68% 79% 70%
Vanuserithm kokku 100% 100% 100% 100%

Allikas: Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.
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Jargnevalt on uuritud nende soodustoote ostnud klientide ostude planeerimise siigavust,
kes nimetasid oma ostud osaliselt vdi tdielikult planeerituks (kokku oli neid 70 protsenti
koigist soodustoote ostnutest). Osaliselt voi tdielikult ostude planeerijatest ligi kolm

neljandikku teevad seda kaubakategooria tasemel (nt hapukoor), toodud tabelis 16.

Tabel 16. Osaliselt/tiielikult ostud planeerinud soodustoote ostjate ostueelne
planeerimise siigavus

Osaliselt/taielikult planeeritud ostud
Planeerimise siigavus (n=213)
Pigem bréndi/tootja tasandil (nt Alma hapukoor) 26%
Pigem kategooria tasemel (nt hapukoor) 74%
Kategooria kokku 100%

Allikas: Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Selleks, et vélja selgitada, kuidas soodustoote ostnud kliendid ise hindavad oma ostueelse
ettevalmistuse taset paluti vastajatel tuua vélja oma toidukaupluse ostude planeerimise
tase skaalal kiimme kuni iiks (10-planeerin alati, 1-ei planeeri kunagi). T66 autor vordles
ostude planeerituse taset {ildise hinnanguga oma tavaparasele ostude planeerimisele. Saab
vélja tuua, et need vastanud, kes ostud olid tdielikult planeerinud hindavad ka ise ennast
rohkem pigem planeerijateks (keskmine hinnang 6,9) ning need, kellel ostud polnud iildse

planeeritud ka véiksemateks planeerijateks (keskmine hinnang 5,8), toodud tabelis 17.

Tabel 17. Vanuseriihmade ja planeerimise ulatuse jargi hinnangute keskmine vairtus
oma ostude tavapérasele planeerimisele (skaalal 10-planeerin alati, 1-ei planeeri kunagi)

Keskmine skaalal 10-tdiesti planeeritud, 1-iildse ei ole planeeritud
Vanuseriihm koik vastanud kiisitluse pdeva ostud ei kusﬂlgse pacva ostud
- . - osaliselt/taielikult
(n=304) ole planeeritud (n=90) planeeritud (n=214)
kuni 30 (n=96) 6,1 5,1 6,8
31-45 (n=90) 6,5 6,1 6,7
46-60 (n=75) 6,9 6,9 6,9
tile 60 (n=43) 7,4 6,3 7,8
Keskmine 6,6 5,8 6.9

Allikas: Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Tabelis 17 néhtub vanuseriihmade 1dikes vastajate antud hinnangutest, et vanemad
kliendid peavad ennast rohkem planeerijateks, kdige kdrgem keskmine védrtus on iile 60
aastaste soodustoote valinud klientide hulgas ja kdige madalamalt hindavad enda ostude

tavapérast planeerimise taset alla 30 aastased kliendid. Lisas 8 (b) on toodud kiisitluse
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pdeval Kvartali Maksimarketis ostud planeerinud ja ostud mitte planeerinud gruppide
hinnangute vaheline statistiline erinevus kasutades Exceli pohist Data Analysis vahendit.
T-testiga voeti vaatluse alla hiipoteesid Ho: p1 - p2 = 0 ja Hi: p1 - p2 # 0 (nullhiipotees
tdhendab, et molema grupi keskmised on sarnased, alternatiivne hiipotees, et nad ei ole
seda). Kuna testis p<0.05, siis 95% usaldusnivoo korral voib nullhiipoteesi iimber liikata
ja jéreldada, et kahe grupi keskmised védrtused on erinevad (Tooding 2015: 131-135).
Sellest tulenevalt saab viita, et iildised planeerimisharjumused on kiisitluse paeval ostud

mitteplaneerinud ja planeerinud gruppides erinevad.

Samas selgus, et ka nende hulgas, kes ei planeerinud konkreetse kiisitluse pieva oste oli
neid, kes hindasid oma ostude tavalise planeerimise kdrgeks. Parema iilevaate saamiseks
koondas t66 autor ka Kvartali Maksimarketi tulemuste analiiiisimisel enda planeerimise
taset skaalal kiimne kuni kuuega hinnanud koondnimetaja ,.tavaliselt pigem planeeritud*
alla ning viie kuni tihega hinnanud ,,tavaliselt pigem mitte planeeritud* alla. Koond enda
antud hinnangutest oma ostude planeerimisele on toodud tabelis 18. Need, kes nimetasid
ostu planeerituks on ka oma hinnangul tavaliselt suuremad planeerijad. Ule poole enda
hinnangul vihem planeerijatest olid aga siiski ostud osaliselt voi tdielikult planeerinud.

Tabel 18. Soodustoote ostnud klientide ostude planeerituse tase vastanute enda poolt oma
tavalisele ostude planeerimisele antud hinnangu ldikes

Kiisitluse pdeva ostude Tavaliselt pigem Tavaliselt pigem planeeritud
planeerituse tase mitteplaneeritud (5-1) (n=119) (10-6) (n=185)

Ei ole planeeritud 44% 21%
Osaliselt/tdielikult planeeritud 56% 79%

Kokku kategooria 100% 100%

Allikas: Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Eelnevalt saadi vastus kiisimusele, kuidas ostueelne planeerimine mojutab mitte-
planeeritud ostusid. T60 alguses on aga piistitatud uurimisiilesanne vélja selgitada, kuidas
ostueelne ettevalmistus mdjutab impulsiivset ostukditumist kaupluses. Seetdttu minnakse
analiilisis detailsemaks ja keskendutakse impulsiivsetele ostudele. Kiisitusega saadi
vastused kiisimusele ,,Mis pohjusel valisite viljapaneku alusel oleva toote?*
analiilisimisel. Unustatud vajadusel pdhines viiendik tehtud valikutest, kédesoleva t66
teoreetilises osas toodu jéirgi ei liigitatud seda aga impulsiivseks ostmiseks.
Soodushinnaga kauba véljapanekust tehtud ostudest nimetati 17 protsenti planeeritud

ostudeks. Neid kahte vastusekategooriat (planeeritud ja unustatud vajadus), kokku 37
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protsenti vastanutest ei loe t60 koostaja teooriast tulenevalt impulsiivseteks ostudeks
(tabelis 19 ,,ei ole impulsiivne*). Impulsiivselt tehtud ostudeks loetakse sooduspakkumise
tottu, isu tekkimise ja uudsuse pdhjusel teostatud valikud. Soodushinnaga kauba
véljapaneku juures on tehtud impulsiivne valik kokku 63 protsendil juhtudest. Kdige
enam valiti ettearvatult kampaania viljapanekust toode just sooduspakkumise tottu,
millele jérgnes isu tekkimise voi lemmiktoote argument ning uudsuse baasilt ostmine

(vaata tabel 19).

Tabel 19. Impulsiivselt tehtud ostude osakaal soodustoote ostnud klientide ostudest

Kokku valim | Ei ole planeeritud Osaliselt/taielikult

Toote valiku pohjus (n=304) (n=90) planeeritud (n=214)
Ei ole impulsiivne 37% 20% 44%
Impulsiivne ost 63% 80% 56%
Sh lemmiktoode voi tuli isu 20% 26% 17%
Sh sooduspakkumise tottu 37% 44% 34%

Sh uus voi huvitav toode 6% 10% 4%

Kokku 100% 100% 100%

Allikas: Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Tabelis 19 on niha ka ostueelse planeerimise taseme moju vordlus nende vahel, kes olid
ostud kas osaliselt voi téielikult planeerinud nendega, kes polnud iildse planeerinud.
(vastus kiisimusele ,,Kas ténased ostud olid eelnevalt planeeritud?). Ostjad, kes polnud
oma oste eelnevalt planeerinud tegid suurema tdendosusega impulsiivse ostu
soodushinnaga kaupade véljapanekust (80% +/-7,2%). Hinnangu andmiseks arvutati
vilja alumine ja iilemine usalduspiir, mis mdlemal juhul on 7,2. Ullatavalt kdrge oli
impulsiivselt tehtud ostude osakaal aga ka klientide hulgas, kes olid oma ostud kas
taielikult voi osaliselt planeerinud (56% +/-7,2%). Arvestades usalduspiire 0,95
olulisusnivool voib nende kahe grupi impulsiivse ostu teinud klientide osakaale lugeda
statistiliselt oluliselt erinevaks. Seega saab viita, et ostude eelnev plancerimise tase

mdjutab impulsiivset ostukditumist negatiivselt.

Tabel 20. Impulsiivse ostmise seos ostunimekirja olemasoluga.

Toote valiku pShjus Ei ole nimekirja (n=95) | On nimekiri (n=209)
Ei ole impulsiivne 21% 44%
Impulsiivne ost 79% 56%
Grand Total 100% 100%

Allikas: Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.
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Tabelis 20, lk 41 toodud pdhjal saab vilja tuua, et impulsiivseid oste teevad nii need,
kellel ei ole ostunimekirja olemas kui need, kelle see on. Selgelt on néha, et nende osas
kellel ei ole ostunimekirja on impulsiivsete ostude osakaal suurem (79 protsenti) kui

nimekirja omajate hulgas (56 protsenti).

Kvartali Maksimarketis ldbiviidud kiisitluse analiilisi 10petas t66 autor uurides
impulsiivselt tehtud ostude osakaalu ja pohjuseid vordlusena vastanute enda antud
hinnangutega oma tavalisele ostude planeerimisele. Parema iilevaate saamiseks koondati
enda iildise planeerimise taset skaalal kiimne kuni kuuega hinnanud koondnimetaja
Htavaliselt pigem planeeritud® alla ning viie kuni {ihega hinnanud ,tavaliselt pigem
mitteplaneeritud“ alla. Tulemustest selgub, et suurt vahet impulsiivsete ostude tegemisel
ei méngi see milliseks ostueelseks planeerijaks kliendid ennast hindavad. Tabelis 21 on
ndha, et impulsiivseid oste teevad nii pigem planeerijad (Likerti skaalal enda antud
hinnang 10-6) kui mitteplaneerijad (hinnang Likerti skaalal 5-1).

Tabel 21. Impulsiivselt tehtud ostude osakaal ja pdhjused vordlusena vastajate antud
hinnanguga oma ostude planeerimisele

Kokku Tavaliselt pigem Tavaliselt pigem
valim mitteplaneeritud (5-1) | planeeritud (10-6)
Ostude planeeritus (n=304) (n=119) (n=185)
Ei ole impulsiivne 37% 34% 39%
Impulsiivne ost 63% 66% 61%
Sh lemmiktoode voi tuli isu 20% 22% 18%
Sh sooduspakkumise tdttu 37% 39% 36%
Sh uus vdi huvitav toode 6% 5% 6%
Kokku 100% 100% 100%

Allikas: Kvartali Maksimarketi kiisitluse andmete alusel autori koostatud.

Kéesoleva t66 raames tehtud uuringu kolmanda osa moodustas Kvartali Maksimarketis
18bi viidud katse. Katse raames uuriti soodushinnaga toodete viljapaneku asukoha mdju
kaupluse sissetuleku laheduses ja ostuteeckonna 16pus olemisega miiiigitulemustele. Katse
eesmargiks oli vilja selgitada, kas erivdljapanek asukohas, kus seda antud kaupluses
varem pole kasutatud t66tab impulsiivse ostukditumise mojutajana ning kas esineb vahe
miiiigitulemustes kui toode on sisenemise tsoonis vorreldes kaupluse ostuteekonna 16pus
asumisega. Erivéljapanek oli igal tootel iihes asukohas iihe toopdeva jooksul, seega
vorreldavate andmete saamiseks ja miiligikoguste kasvu leidmiseks jagati kogu

katseperioodi miiiik, millest oli maha arvatud kahe eriviljapaneku pideva miiiik paevade
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arvuga (,,keskm pdev, ilma VP-ta®), toodud tabelis 22. Samas on vilja toodud ka tiikiline

miilik keskmise katse perioodi pédeva kohta, millest on maha arvatud kahe péeva

(véljapanek kaupluse ostuteckonna alguses ja -lopus) miiiigid, eraldi miiligikogus

kaupluse ostuteekonna alguses (,,alguses®) ja ostuteekonna 16pus (,,10pus®). Tulemuste

analiilisimisel vorreldi samade toodete soodushinnaga tehtud miilikide kogust omavahel

nendel paevadel kui tootel oli viljapanek ostuteekonna alguses ja 16pus nende piaevadega

kui seda ei olnud (soodushind kehtis kogu katseperioodil), ,,miiligi kasv, korda‘“ vastavalt

»alguses* ja ,,l0pus®. Samuti korvutati miitigitulemusi kuu varasema vorreldava perioodi

miiiigiga selleks, et saada teada soodushinna moju miitigikoguse kasvule ,miitigi kasv,

korda, sept vs okt (vaata tabel 22).

Tabel 22. Toodete miiiigi lilevaade katseperioodil

Miiiigi kasv, korda

Miiiik, tiikki
Kate- . Keskm
. Toot tu
gooria 00te MMELS péev, ilma [ Alguses | Lopus | Alguses | Lopus Sept vs
okt
VP-ta
Tualettpaber Lambi 3kih 0.9 14 5 15.1 5.4 13,0
24tk
Pesugeel Perwoll Fiber
Wool&Delic 900m] 0.7 6 2] 84 281050
Esma- 1 apulber Aricl Mountai
tarve esupulber Ariel Mountain 0.8 0 1 0 13 3.7
Spring 1.35kg
V/seep Palmolive Naturals
Olive Milk téitepakend 1,6 0 0 0 0 3.8
750ml
. - | Mahlajook Multifruit 25%
Joogid Aura Fresh 2L 14,1 28 23 2 1,6 7,9
Pasta Penne Rigate Tartu
Mill 500g 14,9 56 24 3.8 1,6 3,0
Kiipsis Tuc Originaal 100g 6,5 41 14 6,3 2,2 2,0
Tomatiketshup Felix 1250g 7,4 16 14 2,2 1,9 34,3
Tava- | Nisujahu Kalew T-405 1kg 15,4 31 13 2 0,8 38
toit - -
Muffinipulber Coop Hiiva 3.1 33 13 10,5 4.1 34
400¢g
Piknikukurk Poltsamaa 12,6 24 15 1.9 12 14,7
680g
Seljanka Pdltsamaa 530g 43 11 9 2,6 2,1 20,0
Allikas: Kvartali Maksimarketi katse andmete alusel autori koostatud.
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Katse tulemusel selgus, et peaaegu koikide toodete puhul véljapaneku toomine kaupluse
ostuteekonna algusesse voi ostuteekonna 16ppu mojutas miitigikoguse kasvu positiivselt.
Paremini to6tas viljapanek ostuteekonna alguses (tabelis ,,alguses®). Vorreldes ostutee-
konna 16pus (tabelis ,,16pus®) viljapaneku asukohaga vois kasvu erinevus ulatuda isegi
kolmekordseks. Katse osade toodete puhul (pesuvahendid) saab siiski pigem &elda, et
viljapaneku asukoha muutmisel kas siis kaupluse sissepédédsu juurde voi ostuteekonna
10ppu impulsiivsele ostukditumisele moju ei olnud. Katse toodete miiiikide vordlemisel
katse perioodi pédevade ldoikes kuu varasema perioodi miiligiga lahutati maha kahe
eriviljapaneku (alguses ja lopus) miitigikogused ja saadud tulemust vorreldi kahe
katsepdeva miiligikoguse kasvuga. Eesmérk oli selgitada, kas miiligikoguse kasv on
suurem erivéljapaneku asumisest ostuteekonna alguses/10pus voi tavapérases kampaania
véljapaneku asukohas. Tabelis 22, 1k 43 on néha, et on tooteid, mille miiiik katsealuses
véljapaneku kohas tdi parema tulemuse kui tavapirases kampaania asukohas (nt
muffinipulber ja Tuc kiipsis). Need tooted kuuluvad korgemasse impulsiivsuse
kategooriasse, mida toodi vilja ka t00 teoreetilises osas. Seega leiab kinnitust varem
teadlaste poolt saadud tulemus, et eksisteerib tootespetsiifiline impulsiivselt ostmisele
kalduvuse tase. Siiski enamuse katsetoodete miiligikogust sissepddsul voi ostuteeckona
10pus erivéljapanek oluliselt vorreldes tavapdrase kampaania véljapanekuga ei
mdjutanud. Samas saab vilja tuua mitu toodet, mille puhul tavapdrane véljapanek
mojutab miiligitulemust rohkem kui katsealuses kohas véljapanek (nt seljanka, ketshup,

marineeritud kurk, mahlajook).

Kéeolevas alapeatiikis t0i autor vélja vélja impulsiivse ostukditumise viljaselgitamiseks
labiviidud uuringu tulemused. Uuriti ostueelse ettevalmistuse taset, kuidas see mojutab
impulsiivset ostukditumist kaupluses ning sooduspakkumiste viljapaneku asukoha moju
impulsiivsele ostukéitumisele kolmest etapist koosneva uuringu teel. Eedeni ja Kvartali
Maksimarketis teostatud kiisitluste ja Kvartali Maksimarketis tehtud katse tulemustest on

kokkuvdttev iilevaade antud jargmises alapeatiikis.
2.3. Labiviidud uuringu tulemused ja jireldused

Kéesolevas alapeatiikis on analiilisitud Kvartali ja Eedeni Maksimarketites ldbiviidud
uuringu peamisi tulemusi empiirilise osa tarbeks piistitatud uurimisiilesannete 15ikes.
Uuring algas Eedeni Maksimarketis labiviidud kiisitlusega, mille kdigus selgitati vilja,
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milliseid ostueelseid ettevalmistusi kliendid enne poodi tulekut teevad ja kuidas see
viljendub mitteplaneeritud ostudes. Seejdrel teostati teine kiisitlus Kvartali
Maksimarketis, et vélja selgitada tdpsemalt soodustoote ostnud klientide ostuvaliku
pOhjused ja esitada tdpsemaid kiisimusi ostueelse ettevalmistuse kohta. Erinevad
kauplused valiti praktilisel pohjusel, et mitte hdirida mitmete samaaegsete kiisitlustega
klientide ostuprotsessi. Sillaks kahe kiisitluse vahel ning kindluse saamiseks {ihe uuringu
raames kahes erinevas kaupluses kogutud kiisitluse andmete kasutamisel vordles t66
autor Eedeni Maksimarketis mitteplaneeritud ostu teinud ja Kvartali Maksimarketis
soodustoote ostnud (valimisse sattunud) klientide ostueelse planeerimise taset. Kuivord
kahe kaupluse kliendid kéituvad viga sarnaselt, sai t66 autor kindluse uurida tédpsemalt
soodustoote ostnud klientide ostuvaliku pohjuseid edasi Kvartali Maksimarketis tehtud

kiisitluse andmete baasilt.

Esimese uurimisiilesande tditmise raames selgus Eedeni Maksimarketis ldbiviidud
kiisitluse tulemustel, et planeerimata oste teevad nii need kliendid, kes on oma ostud
eelnevalt planeerinud kui need, kes seda pole teinud. Ostueelse planeerimise tase erineb
vanuserithmade 16ikes, kdige suuremad planeerijad on vanuseriihmas 46 kuni 60 eluaastat
ja oodatult kdige vdiksemad planeerijad alla 30 aastased kliendid. Kokku teostas kiisitluse
pdeval planeerimata ostu 59 protsenti vastanutest, 41 protsenti vastas, et ei ostnud midagi
mitteplaneeritut. Tulemustest selgub aga, et kliendid, kes kiisitluse péeval ei teinud
planeerimata oste hindasid ka ise oma ostueelset ettevalmistust kdrgemalt kui need, kes
sooritasid mitteplaneeritud ostu. T-testi alusel voib viita, et kahe grupi ettevalmistuse
hinnangute keskmised védrtused on statistiliselt erinevad. Mistdttu saab delda, et eelnev
ostude planeerimine mdjub mitteplaneeritud ostudele negatiivselt ja tulemus iihtib

teoreetilises osas viljatooduga.

Nagu teoreetilisest osast selgus, siis koik mitteplaneeritud ostud ei ole impulsiivselt
ostetud ostud. Kvartali Maksimarketi uuringu raames sai impulsiivselt tehtud ostudeks
lugeda 63 protsenti soodushinnaga kauba viljapanekust tehtud ostudest. Kdige enam
valiti ettearvatult kampaaniavéljapanekust toode just sooduspakkumise tottu, millele
jérgnes isu tekkimise voi lemmiktoote argument ning uudsuse baasilt ostmine. Suurema
tdendosusega tegid impulsiivse ostu soodushinnaga kaupade viljapanekust ostjad, kes
polnud oma oste eelnevalt planeerinud. Ullatavalt kdrge oli impulsiivselt tehtud ostude

osakaal aga ka klientide hulgas, kes olid oma ostud kas téielikult voi osaliselt planeerinud.
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Sellegipoolest olid impulsiivse ostu sooritanud klientide osakaalud mdlemas grupis
statistiliselt oluliselt erinevad, mistottu saab Gelda, eelnev planecerimise tase mdjutab
impulsiivset ostukditumist kaupluses negatiivselt. Leidis kinnitust teoreetilises osas vilja

toodu, et ostunimekirja olemasolu ei vélista mitteplaneeritud ostude tegemist.

Vorreldes impulsiivselt tehtud ostude osakaalu vastanute enda antud hinnangutega oma
tavalisele ostude planeerimisele tuli vilja, et suurt vahet impulsiivsete ostude tegemisel
ei méngi see, milliseks ostueelseks planeerijaks kliendid ennast hindavad. See on huvitav
ja veidi vastuoluline tulemus. Nimelt tuli vélja, et konkreetsel pdeval oste rohkem
planeerinud kliendid pidasid end {tildiselt paremateks planeerijateks (ja see erinevus oli
statistiliselt oluline) ning samuti tuli vélja, et konkreetsel paeval oste rohkem planeerinud
inimesed tegid statistiliselt oluliselt vdhem impulsiivseid oste vorreldes mitte
planeerinutega. Vdaiks eeldada, et iildiselt paremad planeerijad teevad samuti viahem

impulsiivseid oste, aga see ei leidnud kinnitust.

Ka teise uurimisiilesande tditmine algas Eedeni Maksimarketist. Selgus, et 73 protsenti
vastanutest tuli poodi abstraktse ostueesmérgiga ja ainult 27 protsenti tuli poodi vihemalt
tootekategooria tasandil planeeritud eesmargiga. Selgema ostueesmargiga tulevad poodi
pigem planeeritud ostu tegijad, samas ka abstraktse eesmérgiga poodi tulnute hulgas on

kliente, kelle ostud on eelnevalt pigem planeeritud.

Kvartali Maksimarketis lébiviidud kiisitluse baasilt saab jireldada, et soodushinnaga
toote ostnud klientidest on oma ostud osaliselt vdi tdielikult planeerinud 70 protsenti.
Ostunimekiri on olemas 69 protsendil vastanutest, aga enamus neist eelistab nimekirja
hoida oma peas, mida kahjuks tidnapdevaste vahenditega veel kontrollida pole voimalik.
Ainult viiendik koigist ostunimekirja tegijatest omab seda fiiiisiliselt paberil voi telefonis.
Coopi arendusdirektoriga 14bi viidud intervjuust selgus, et arendamisel on lahendused,
kus kliendid saavad kodus telefoni rakenduses voi muus digitaalses kanalis teha
poenimekirja, mis kaupluses iseteeninduspulti vottes {ihildub ja hakkab meeldetuletusi
poekeskkonnas pakkuma. Selline rakendus vdimaldab tulevikus ka lihtsamalt teostada
impulsiivselt ostetud kaupade iilevaateid (Pukk, Asko, 2020). Kdesolevas t60s labiviidud
kiisitluse tulemus annab sisendi kui suur on kaupluse klientuurist eelnevalt ostunimekirja
tegijate osakaal ja td0 autor soovitab arvestades viga véikest nimekirja tegijate osakaalu

kaaluda see investeering tulevikku liikata.

46



Uuringu tulemustest selgus, et pigem on ostud planeeritud kaubakategooria tasemel (nt
hapukoor). Suurimad ostueelsed planeerijad soodustoote ostnud klientidest on
vanuseriihmas 46 kuni 60 aastat ja oodatult kdige vdhem planeerivad eelnevalt oma oste
kuni 30 aastased. Need, kes oma kiisitluse pdeva ostud olid tdielikult planeerinud
hindavad ka ise ennast rohkem alati planeerijateks kui need, kellel ostud polnud iildse
planeeritud. Nagu eelnevalt vilja toodi oli see erinevus ka statistiliselt oluline. Samuti
selgus, et vanemad kliendid peavad ennast rohkem planeerijateks ja kdige madalamalt

hindavad enda ostude tavapdrast planeerimise taset alla 30 aastased kliendid.

Kolmanda uurimisiilesande raames saab Kvartali Maksimarketis teostatud katse
tulemusel vélja tuua, et sooduspakkumiste viljapanek suurendab toodete impulsiivset
ostmist vOrreldes tavapirase soodus-pakkumiste asukohaga pigem ostuteckonna alguses
kui selle 16pus. Samas ei leidnud enamuse katse toodete puhul kinnitust, et erivdljapanek
asukohas, kus seda antud kaupluses varem pole kasutatud todtaks ostukditumise
mdjutajana paremini kui tavaparane soodushinnaga kaupade viljapanek. Pigem saab vilja
tuua, et mitmete toiduainete puhul oli tavapérases kampaania asukohas miiiigikoguse
kasv kordades suurem. Katse osade toodete puhul (pesuvahendid) saab pigem &elda, et
véljapaneku asukoha muutmisel kas siis kaupluse sissepéddsu juurde voi ostuteekonna
10ppu moju ei olnud. Siin soovitab t66 autor uurida edaspidi selle kategooria toodete
ostmise ajendeid, et selgitada vilja eriviljapanekute pShjendatus. Samuti soovitab t66
autor edasiste uuringute kdigus kiisida klientide ostuvaliku pohjuseid kohe iga toote

eriviljavéljapaneku korval.

Siiski on katse tulemusel néha, et mone toote miiiik katsealuses véljapaneku kohas toi
parema tulemuse kui tavaparases kampanaania asukohas (nt muffinipulber ja Tuc kiipsis).
Need tooted kuuluvad kdrgemasse impulsiivsuse kategooriasse, mida toodi vilja ka t66
teoreetilises osas. On ka tooteid, mille puhul tavapdrane véljapanek mojutab
miiiigitulemust paremini (nt seljanka, ketshup, marineeritud kurk). Uldistavalt saab 6elda,
et tegemist on igapdevaste toiduainetega, mida saab pikalt ette osta (teooria osas vélja
toodud laovaru soetamine). Sellest tulenevalt soovitab t66 autor tavapirasest erinevaid
véljapanekuid ostuteekonna alguses pigem toodete puhul, mida ei kasutata igapdevaseks
toiduks (nt muffinipulber, kiipsised) ja tavaliste toiduainete (laovaru soetamise
vOimalusega) nagu purgikonservid, supid ja ketsupid kasutada soodushinnaga

kampaaniate puhul koheselt toote vahetus ldheduses olevaid véljapaneku kohti. Sellega
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leidis kinnitust teoreetilises osas viljatoodu, et impulsiivse ostukéditumise kontekstis on
oluline kaubakategooriate erisuste moistmine ja et eksisteerib tootespetsiifiline
impulsiivselt ostmisele kalduvuse tase. Osade kaubakategooriate puhul pole
majanduslikult mdistlik teostada tdiendavaid miitiki tdstvaid tegevusi nende

mittetoimivuse tottu.

Kéesolevas t00s ei ole katse raames kaardistatud ostu teinud klientide profiili ega
impulsiivsele ostmisele kaldumise taset. Kiill aga soovis kdesoleva t66 autor kaardistada
iiletildiselt sisenemise ja véljumise tsooni asukohtade erivéljapanekuna kasutamise
voimalikkust miitigikoguste kasvu silmas pidades. T6O autor soovitab ldbiviidud
poekatset edaspidi veelgi edasi arendada ja teha klientide kiisitlus kohe erivéljapaneku
korval ainult neid erivdljapanekus olevaid tooteid ostukorvi asetanud ostjate hulgas. Selle
to0 raames oleks selline ldhenemine olnud liialt ajamahukas ning samuti seadis hetke
tervisekriisi situatsioon omad piirangud. Kéesoleva t66 empiirilises osas saadud peamised

tulemused uurimisiilesannete 16ikes on kokkuvodtvalt toodud tabelis 23.

Tabel 23. Empiirilises osas ldbiviidud uuringu peamised tulemused

Uurimisiilesanne Tulemus

1. Selgitada, kuidas ostueelne Ettevalmistuseta ostjad teevad suurema tdendosusega
ettevalmistus mdjutab impulsiivse ostu, aga impulsiivseid oste teevad ka osaliselt v3i
impulsiivset ostukditumist taielikult ostud planeerinud kliendid. Tulemused iihtivad
kaupluses teoreetilises osas tooduga.

2. Uurida, kas ja mil viisil on Kaupluse klientidest 30 protsenti ei planeeri oma oste
sooduspakkumisega toote eelnevalt kodus. Oste planeeritakse valdavalt toote kategooria
ostnud kliendid oma ostud tasemel (nt hapukoor), paberil voi telefonis oli poodi tulles
enne poodi tulekut nimekiri ainult 14 protsendil vastanutest, iilejddnutel oli see
planeerinud, peas meelde jéetud.

3. Leida, kas Sooduspakkumiste véljapanek suurendab toodete miiiiki
sooduspakkumiste vorreldes tavapérase sooduspakkumiste asukohaga pigem
viljapanek suurendab ostuteekonna alguses kui selle 10pus. Kinnitust ei leidnud, et
toodete impulsiivset ostmist erivdljapanek ostuteekonna alguses voi 16pus todtaks
pigem ostuteekonna alguses | impulsiivse ostukditumise mdjutajana paremini kui tavapérane
voi selle 10pus soodushinnaga kaupade viljapanek (va snikid).

Allikas: autori koostatud.

Saadud uuringu tulemused {ihtisid t60 teoreetilises osas kajastatud varasemalt 1ébiviidud
ostueelse ettevalmistuse mdju uuringus vélja toodud seisukohtadega, et ettevalmistuseta
ostjad teevad suurema tdendosusega impulsiivse ostu, aga impulsiivseid oste teevad ka
osaliselt voi tdielikult ostud planeerinud kliendid. Samuti leidis kinnitust teoreetilises osas

véljatoodu, et impulsiivse ostukditumise kontekstis todtavad erinevad kaubakategooriad
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erinevalt ja eksisteerib tootespetsiifiline impulsiivselt ostmisele kalduvuse tase. Samas ei
leidnud kinnitust, et erivdljapanek ostuteekonna alguses voi 10pus td6taks impulsiivse
ostukditumise mdjutajana paremini kui tavapdrane soodushinnaga kaupade véljapanek

vilja arvatud kdrgemasse impulsiivsuse kategooriasse kuuluvate toodete puhul.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritdo teoreetilise osa alguses selgitati vilja, et tavapédrane jaekliendi
ostuotsuse tegemise protsess algab sisemiste vajaduste ja/voi viliste ajendite pdhjal,
millele jirgnevad informatsiooni otsimine, alternatiivide kaalumine, ostu sooritamine
ning ostujirgsed tegevused. Kidesolevas toos kisitletav impulsiivne ostukéitumine
avaldub ostuotsuse tegemise etapis ja impulsiivset ostukéitumist saab mdjutada just selles

ostuotsuse tegemise faasis.

Impulsiivseks ostukditumiseks peetakse sellist mitteplaneeritud ostu sooritamist, millega
tarbija tunneb jarsku kaupluses olles tugevat ja vastupandamatut soovi varem
mitteplaneeritud toode koheselt soetada. Kuigi algselt olid mdisted impulssost ja
mitteplaneeritud ost siinoniilimid, siis hiljem on tipsustatud, et kodus otsa 10ppenud ja
poes meelde tulnud toote ostmine ei kvalifitseeru impulsiivseks. Impulsiivselt tehtud
ostud jagunevad omakorda: puhas impulssost, soovitatud ehk ratsionaalne impulssost ja
planeeritud impulssost. Soovitatud impulssost on uudishimu rahuldamine uue toote jarele
ja seda eristab puhtast impulssostust ratsionaalne pdhjendus. Planeeritud impulssostuks
loetakse teadlikku poodi minekut eesmédrgiga midagi osta, aga ostetav kaup sdltub

sooduspakkumistest.

Impulsiivsed ostjad ei planeeri oste ja nende mdjutamisega tuleb tegeleda kaupluses sees.
Impulsiivset ostukditumist mdjutavad sisemised ja vilised tegurid. Sisemiste
motivaatorite alla liigitatakse sotsiaal-kultuurilised nditajad, uskumused ja hoiakud,
demograafilised niitajad, ostueelne ettevalmistuse tase, emotsionaalne seisund ning
hedoonilised ja huvil voi uudsusel pohinevad tegurid. Impulsiivse ostukditumise viliste
mdjutajate alla liigituvad materiaalsed vdimalused, ostukoha lédhedus ja kéttesaadavus,

vaba aja ja ostukaaslaste olemasolu, kaupluse ostukeskkond, pakutav kaup, teenindustase
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ja turundustegevused. Varieerides sisemisi ja vilised tegurid on vdimalik impulsiivselt

tehtavate ostude hulka méargatavalt tdsta.

Impulsiivne ostukditumine kaupluses soltub varem tehtud eeltoost ja ostueesmérgi
olemasolust. Impulsiivse ostukditumise uurimiseks kasutatakse peamiselt kaupluse
keskkonnas teostatavat klientide ostueelset ja ostujdrgset kiisitlemist. On kasutatud ka
ostukeskkonnas klientide jélgimist, millest on juurutamisel kaasaegsem neuroturunduse
valdkonda kuuluv peakaameratega lahendus. Samuti on leidnud kasutamist klientide
poolt ostupdeviku pidamine. Siiski, ostueelse ettevalmistuse mdju uurimiseks

impulsiivsele ostukditumisele kasutakse valdavalt klientide kiisitlemist.

Magistritoo empiirilise osa koostamiseks ning uurimisprobleemidele vastuse leidmiseks
viidi 1dbi kolmest osast koosnev uuring (kaks kiisitlust ja katse) Coop Tartu kahes
kaupluses (Kvartali Maksimarketis ja Eedeni Maksimarketis). Maksimarketid on Coop
Tartu suurima sortimendi ning suurima miitigipinnaga kauplused, samuti on nendes kodige
enam sooduspakkumisi ning tehakse kdige rohkem oste. See andis iihelt poolt vdimaluse
véljapaneku asukohtadega katset ldbi viia ning samuti oli piisavalt ruumi vahetult
sooduspakkumiste kdrval kiisitlust 14bi viia. Erinevad kauplused on valitud praktilisel
pOhjusel, et mitte hédirida mitmete samaaegsete kiisitlustega klientide ostuprotsessi. Et
saada kinnitust erinevates kauplustes jarjestikuste uuringute teostamise voimalikkuse
kohta vordles t60 autor Kvartali ja Eedeni Maksimarketi kliendistruktuuri.
Kliendiandmete kohta on saadud ettevdtte poolt Sddstukaardi omanike andmebaasi alusel
andmed soo ja vanuseriihmade jéirgi eraldi molema kaupluse Idikes. Sddstukaardi
andmebaasi alusel vorreldud kahe Maksimarketi klientide jaotus soo ja vanuse jargi on
suhteliselt sarnane, mis toetab kdesoleva t60 autori valikut kasutada {ihe uuringu raames

jarelduste tegemiseks mdlemas kaupluses kogutud kiisitluse andmeid.

Selleks, et uurida, kuidas ostueelne ettevalmistus mdjutab impulsiivset ostukditumist
kaupluses kasutas t06 autor Eedeni Maksimarketis ldbiviidud uurimisprojekti raames
klientide kiisitlemisel kogutud algandmeid. Teine kiisitlus viidi ldbi Kvartali
Maksimarketis selgitamaks vilja, miks kliendid soodustooteid ostavad ning kas ja mil
viisil on sooduspakkumisega toote ostnud kliendid oma ostud enne poodi tulekut
planeerinud. Selleks kiisiti soodushinnaga toote vdi tooted ostukorvi asetanud klientide

ostuvaliku pdhjust ja selgitati vdlja, mil viisil olid ostud enne poodi tulekut planeeritud.
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Uuringu kolmanda etapi moodustas katse, mille raames vorreldi soodushinnaga toodete
viljapaneku asukoha mdju ostuteekonna alguses voi selle 16pus miitigitulemustele. Katses
osalevad soodushinnaga tooted valiti erinevatest kaubakategooriatest, mille hulgas olid
nii tavatoiduained, esmatarbekaubad kui jook, et tekiks esinduslik valim jirelduste
tegemiseks. Valikusse ei vOetud alkohoolseid jooke, mida ei tohi miiiigitsoonist
véljaspool pakkuda ning kindlat temperatuuri vajavaid toidukaupu. Katse hdlmas
soodushinnaga toote eriviljapanekut {ihel pdeval miitigisaali sissepddsu tsoonis ning teisel
pdeval vahetult enne kassaliini. Nii sai iga toode asuda erivéljapanekus iihe to6pdeva
kaupluses ostuteekonna alguses ja teise toOpédeva ostuteekonna 10pus. Soodushinnaga
tooted olid maérgistatud kauba viljapaneku asukohas tavapirase kampaaniatoodete
hinnasildiga. Katse kdigus saadud tulemusi korvutati kuu varasema vorreldava perioodi
miiligiga, et saada teada soodushinna ja tavapirase kampaaniaviljapaneku mdju
miitigikoguse kasvule. Seejdrel vorreldi soodushinnaga kampaaniaviljapaneku
miiigikoguste muutust toodete tavapdrases asukohas vorreldes véljapanekuga
ostuteekonna alguses ja selle 16pus. Samuti vorreldi samade toodete soodushinnaga
tehtud miitikide kogust omavahel nendel paevadel kui tootel oli véljapanek sissepddsu
laheduses ja kassaliini juures nende pdevadega kui seda ei olnud (soodushind kehtis kogu

katseperioodil).

Empiirilises osas ldbiviidud uuringu tulemustele toetudes saab jareldada, et impulsiivseid
oste teevad nii need kliendid, kes on oma ostud eelnevalt planeerinud kui need, kes seda
pole teinud. Kokku teostas Eedeni Maksimarketi uuringus kiisitluse pieval planeerimata
ostu 59 protsenti vastanutest. Tulemustest selgub, et kliendid, kes kiisitluse pdeval ei
teinud planeerimata oste hindasid ka ise oma ostueelset ettevalmistust korgemalt kui
need, kes sooritasid mitteplaneeritud ostu. See tulemus oli statistiliselt oluliselt erinev.
Ostueelne planeerimise tase erineb vanuseriihmade 1dikes, kdige suuremad planeerijad on
vanuseriihmas 46 kuni 60 ecluaastat ja oodatult kdige vdiksemad planeerijad alla 30
aastased kliendid. Selgus, et 73 protsenti vastanutest tuli poodi abstraktse ostueesmargiga,
selgema ostueesmargiga tulevad poodi pigem planeeritud ostu tegijad. Aga ka abstraktse

eesmargiga poodi tulnute hulgas on kliendid, kelle ostud on eelnevalt pigem planeeritud.

Impulsiivselt tehtud ostudeks soodushinnaga kauba viljapanckust saab lugeda 63
protsenti ostudest. Kdige enam valiti ettearvatult kampaaniaviljapanekust toode just

sooduspakkumise tottu, millele jargnes isu tekkimise voi lemmiktoote argument ning
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uudsuse baasilt ostmine. Suurema tdendosusega tegid impulsiivse ostu soodushinnaga
kaupade viljapanekust ostjad, kes polnud oma oste eelnevalt planeerinud. Ullatavalt
korge oli impulsiivselt tehtud ostude osakaal aga ka klientide hulgas, kes olid oma ostud
kas tdielikult v3i osaliselt planeerinud. Samas olid impulsiivse ostu teinud klientide
osakaalud mdlemas grupis statistiliselt oluliselt erinevad, mistdttu voib esimese
uurimiskiisimuse vastuseks Oelda, et ostueelne ettevalmistus mdjutab impulsiivsete
ostude tegemist negatiivselt. Impulsiivseid oste teevad nii need, kellel on ostunimekiri
kui need, kelle seda pole. Vorreldes impulsiivselt tehtud ostude osakaalu vastanute enda
antud hinnangutega oma tavapérasele ostude planeerimisele tuli vélja, et suurt vahet
impulsiivsete ostude tegemisel ei méingi see, milliseks ostueelseks planeerijaks kliendid
ennast ise hindavad. T66s saadud uuringu tulemused iihtisid teoreetilises osas kajastatud
varasemalt 1dbiviidud ostueelse ettevalmistuse moju wuuringus vélja toodud
seisukohtadega, et ettevalmistuseta ostjad teevad suurema tdenéosusega impulsiivse ostu,

aga impulsiivseid oste teevad ka osaliselt voi tiielikult ostud planeerinud kliendid.

Kvartali Maksimarketis teostatud katse tulemusel saab vilja tuua, et sooduspakkumiste
véljapanek suurendab toodete impulsiivset ostmist vorreldes tavapérase soodus-
pakkumiste asukohaga pigem ostuteekonna alguses kui selle 16pus. Samas ei leidnud
enamuse katse toodete puhul kinnitust, et erivéljapanek asukohas, kus seda antud
kaupluses varem pole kasutatud tootaks ostukditumise mojutajana paremini kui
tavapdrane soodushinnaga kaupade véljapanek. Katse osade toodete puhul
(pesuvahendid) saab pigem Oelda, et véljapaneku asukoha muutmisel kas siis kaupluse
sissepddsu juurde voi ostuteekonna 16ppu moju ei olnud. Kuid on ka tooteid, mille miiiik
katsealuses véljapaneku kohas tdi parema tulemuse kui tavapirases kampanaania
asukohas (nt muffinipulber ja Tuc kiipsis). Samas saab vilja tuua mitu toodet, kus
tavapdrane véljapanek mojutab miiligitulemust paremini (nt seljanka, ketshup,
marineeritud kurk). Sellest tulenevalt soovitab t60 autor tavapdrasest erinevaid
viljapanekuid ostuteekonna alguses pigem toodete puhul, mida ei kasutata igapidevaseks
toiduks (nt muffinipulber, kiipsised) ja tavaliste toiduainete nagu purgikonservid, supid
ja ketsupid kasutada soodushinnaga kampaaniate puhul koheselt toote vahetus ldheduses
olevaid viljapaneku kohti. Katsega leidis kinnitust teoreetilises osas viljatoodu, et
impulsiivse ostukditumise kontekstis tootavad erinevad kaubakategooriad erinevalt.

Impulsiivse ostukéitumise kontekstis on oluline kaubakategooriate erisuste mdistmine ja
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eksisteerib tootespetsiifiline impulsiivselt ostmisele kalduvuse tase. Samas ei leidnud
kinnitust, et erivdljapanek ostuteekonna alguses vO0i Idpus tootaks impulsiivse
ostukditumise mdjutajana paremini kui tavapdrane soodushinnaga kaupade véljapanek

vilja arvatud kdrgemasse impulsiivsuse kategooriasse kuuluvate toodete puhul.

Kéesoleva t60 raames viidi 1ébi uuringud kahes Tartu suures toidukaupluses, mis on
iithtlasi ka terve Coop siisteemi suurimate miiiigikdivetega kauplused. Kuivord Coop
stisteemis on Maksimarket tiilipi kauplused sarnase iilesehitusega saab uuringu tulemusi
laiendada tervele Coop Eesti vorgule. Seega on t66l praktiline vairtus, mis seisneb iihelt
poolt Coop siisteemis digitaalsete ostunimekirjade juurutamiseks sisendi andmises.
Kéesolevas toos ldbiviidud kiisitluse tulemus annab sisendi kui suur on kaupluse
klientuurist eelnevalt ostunimekirja tegijate osakaal. T66 autor soovitab arvestades viga
viikest nimekirja tegijate osakaalu kaaluda see investeering tulevikku liikata. Teiselt
poolt on ldbiviidud katse abil saadud kasulik info tervele Coop siisteemile kaupade

eriviljapaneku kohtade planeerimisel.
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LISAD

Lisa 1 Eedeni Maksimarketi ja Kvartali Maksimarketi klientuuri vordlus

Sugu Vanuseriihm Eedeni Maksimarket | Kvartali Maksimarket
Kokku mehed 34% 28%
kuni 30 6% 6%
Mees 31-45 13% 11%
46-60 9% 7%
iile 60 6% 4%
Kokku naised 66% 72%
kuni 30 10% 12%
Naine 31-45 22% 22%
46-60 17% 18%
iile 60 17% 20%

Allikas: (Coop..., 2020), autori koostatud.

Lisa 2 Eedeni ja Kvartali Maksimarketis libiviidud kiisitluse valimite iillevaade

Sugu Vanuseriihm Eedeni Maksimarket, Kvartali Maksimarket,
n=359 n=304
Kokku mehed 45% 20%
kuni 30 20% 9%
Mees 31-45 14% 5%
46-60 9% 5%
ile 60 2% 1%
Kokku naised 55% 80%
kuni 30 26% 22%
Naine 31-45 15% 25%
46-60 10% 19%
ile 60 3% 13%

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 3 Eedeni Maksimarketis libiviidud kiisitluste disain

mitteplaneeritud?

Kiisitlemise koht Kiisimus Vastuse variandid

Sugu Mees/Naine

Vanus alla 30/31-45/46-60/iile 60
Sisenemisel Mis on tdnane ostueesmark? lahtine kiisimus

Palun hinnake kui planeeritud on
tdnased ostud 10...9...8..7...6...5...4..3..2...1
(10 tdiesti; 1 ildse mitte)

Véiljumisel Kas moni tidnastest ostudest oli Jah/ei

Allikas: Eedeni Maksimarketis 1dbiviidud uuringu pohjal, autori koostatud

Lisa 4 Kvartali Maksimarketis labiviidud kiisitluste disain

Jaotus Kiisimus Vastuse variandid
. Jah
Kas ténased ostud on teil -
. Osaliselt
eelnevalt planeeritud ? B
i
o o Tegin ostunimekirja (sh telefonis)
Millisel viisil on ostud Mbilesin peas
planeeritud? P
Muu
oy Planeerisin osta kindla tootekategooria (nt
Pohi- Ostu pl imise sii hapukoort)
kiisimused stu planeerimise siigavus _ : p
Planeerisin osta kindla toote (nt Alma hapukoort)
Planeerin alati oma 10...9...8..7...6...5...4..3..2...1
toidukaupluse ostud (10-alati; 1-mitte kunagi)
o o Planeerisin selle eelnevalt osta
"N'hs pohjusel valisite Tuli meelde, et kodus on otsas
viljapaneku alusel oleva . ; -
toote? Ostsin, sest oli sooduspakkumine
oote’
Muu
Kas Kvartali Maksimarket Jah
on Teie piisiostukoht (st
Tausta- kiilastatakse 2 voi enam Fi
kiisimused korda nidalas)
Sugu Mees/Naine
Vanus alla 30/31-45/46-60/iile 60

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 5 Kvartali Maksimarket tehnoloogiline plaan

Kéesolevas lisas on ndidatud Kvartali Maksimarket kaupluse tehnoloogilisel joonisel
tavapdrased soodushinnaga kauba véljapaneku asukohad ning ldbiviidud katse raames
kasutatud eriviljapanekud. Punane romb on katse toodete viljapaneku asukoht
ostuteekonna alguses ning roosa rombiga on maérgistatud katse toodete viljapaneku
asukoht ostuteekonna 16pus. Tavapirased kampaaniakaupade véljapaneku asukohad on

joonisel toodud halli véirvi diagonaalidega ruutudena.
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Lisa 6 Kvartali Maksimarketis libiviidud katses osalenud kaupade jaotus

kategooriate ja viljapaneku asukoha ldikes

Kategooria Toote nimetus Alguses | Lopus
Tualettpaber Lambi 3kih 24tk 12.0kt | 13.okt
Esmatarve Pesugeel Perwoll Fiber Advan Wool&Delic 900ml 19.0kt | 16.0kt
Pesupulber Ariel Mountain Spring 1.35kg 21.0okt |20.0kt
V/seep Palmolive Naturals Olive Milk tiitepakend 750ml 27.0kt |26.0kt
Joogid Mahlajook Multifruit 25% Aura Fresh 2L 14.0kt |15.0kt
Pasta Penne Rigate Tartu Mill 500g 13.0kt | 12.0kt
Kiipsis Tuc Originaal soolaga 100g 15.0kt | 14.okt
Tomatiketshup Felix 1250g 16.0kt | 19.okt
Tavatoit Nisujahu Kalew T-405 1kg 20.0kt |21.okt
Muffinipulber Coop Hiiva 400g 22.0kt |23.okt
Piknikukurk Pdltsamaa 680g 23.0kt |22.okt
Seljanka Poltsamaa 530g 26.0kt |27.okt
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Lisa 7 Valik Kvartali Maksimarketis libiviidud katse eriviljapaneku fotodest

Kauplusesse sisenemisel ostuteekonna alguses erivéljapanekud:

SMARKET
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Lisa 8 - Gruppide hinnangute vahelise statistilise erinevuse leidmine

a. Eedeni Maksimarketis vastanute hinnang planeeritud/mitteplaneeritud ostude

tegemise 10ikes (t60s tabel 6)

Ei teinud

mitte- Tegi mitte-

planeeritud | planeeritud
Viirtused ostu ostu
Average of 10 palli skaalal, et planeerite oma toidupoe ostud
alati ette: 7,2 6,1
StDevp of 10 palli skaalal, et planeerite oma toidupoe ostud alati
ette: 2,614 2,622
Count of 4. 10 palli skaalal, et planeerite oma toidupoe ostud alati
ette: 146 213
95%CI (tdendosus) keskmistele
95%CI alumine piir 6,8 5,7
95%Cl iilemine piir 7,6 6,4
F-Test Two-Sample for Variances

Variable 1 ~ Variable 2
Mean 7,19863014 6,08450704
Variance 6,87751535 6,90791921
Observations 146 213
df 145 212
F 0,99559869
P(F<=f) one-tail 0,49227879
F Critical one-tail 0,77504727
t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances
Variable 1  Variable 2

Mean 7,19863014 6,08450704
Variance 6,87751535 6,90791921
Observations 146 213
Hypothesized Mean Difference 0
df 312
t Stat 3,95044799
P(T<=t) one-tail 4,8249E-05
t Critical one-tail 1,64975212
P(T<=t) two-tail 9,6499E-05
t Critical two-tail 1,9675965
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Lisa 8 jérg

b. Kvartali Maksimarketis ostud planeerinud ja ostud mitte planeerinud gruppide
hinnangute vahelise statistilise erinevuse leidmine (t00s tabel 18)

Osaliselt/taielikult
Viirtused Ei ole planeeritud planeeritud
Average of 10 palli skaalal, et planeerite oma
toidupoe ostud alati ette: 5,8 6,9
StDevp of 10 palli skaalal, et planeerite oma
toidupoe ostud alati ette: 2.3 1,8
Count of 10 palli skaalal, et planeerite oma
toidupoe ostud alati ette: 90 214
95%CI (tdendosus) keskmistele
95%CI alumine piir 5,4 6,7
95%ClI tilemine piir 6,3 7,2
F-Test Two-Sample for Variances

Variable 1 Variable 2
Mean 5,833333333 6,948598131
Variance 5,129213483 3,344763284
Observations 90 214
df 89 213
F 1,533505677
P(F<=f) one-tail 0,006586349
F Critical one-tail 1,329151918
t-Test: Two-Sample Assuming Unequal
Variances
Variable 1 Variable 2

Mean 5,833333333 6,948598131
Variance 5,129213483 3,344763284
Observations 90 214
Hypothesized Mean Difference 0
df 140
t Stat -4,138537493

P(T<=t) one-tail
t Critical one-tail
P(T<=t) two-tail
t Critical two-tail

3,00251E-05
1,655810511
6,00502E-05

1,97705372
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SUMMARY

THE IMPACT OF PRE-PURCHASE PREPARATION AND LOCATION OF THE
POINT OF SALE DISPLAYS ON CLIENTS’ IMPULSIVE BUYING BEHAVIOUR
ON THE EXAMPLE OF THE STORE COOP

Kaire Krevald

In scientific literature, impulsive buying behaviours were first spoken of in the middle of
the 20th century, in North America. The first research on this topic was carried out in
1948 in the supermarkets of the six biggest cities of Canada to determine the percentage

of unplanned purchases (West, 1951).

Concurrently, research was also being conducted in the United States of America of the
relations in impulsive buying and the opening hours of supermarkets, where a direct
coherence of shorter opening hours and decline in sales was detected by tests. With that,
the existence of unplanned, impulsive purchases, the sales of which are left unacquired in

the case of restricted buying options, was proved (Clover, 1950).

Many of the more recent studies from 2015 until 2020 handle impulsive buying
behaviours in the online environment. In these studies, the authors focus on the impulsive
buying behaviour in the regular stores, or offline channels (brick and mortar). Based on
the earlier studies of this field, many similarities between the methods of the present day

and of 70 years ago can be indicated, as is clarified in the first paragraph of this piece.

This master’s thesis involves finding an answer to two research problems:
1. The effect of the extent of buyers’ pre-purchase preparation on impulsive buying
at retail stores.
2. The effect of the point of sale (POS) location with price promotion on the clients’
impulsive buying behaviours.
To find the answers to the research problems, the author uses surveys to determine how
the level of clients’ pre-purchase preparation and the location of POS displays affect
impulsive buying behaviours in retail stores. This master’s thesis consists of two sections,

theoretical and empirical. The following research tasks have been set to reach the goal,
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of which the first three come from theoretical standpoints and the last three are dealt with
in the empirical section:
1. To define impulsive buying behaviours and bring forth the sub-categories;
2. To provide an overview of the influence factors on impulsive buying behaviours;
3. To clarify the effect of price promotion and pre-purchase preparation on impulsive
buying behaviours and bring out the research methods reflected in the theoretical
foundation of impulsive buying behaviours;
4. To determine how pre-purchase preparation affects impulsive buying behaviours;
5. To research how and in what way have clients who bought a promoted item
planned their purchase before entering the store;
6. To research, whether the POS display with price promotion increases the

impulsive purchasing of items rather at the beginning or end of the shopping route.

To understand the consumers’ impulsive buying behaviours, the first paragraph clarifies
the theoretical nature and brings out the stages of which this daily and mostly automatic
activity consists of. The process of the purchase decision of the retail client begins as
being based on their internal needs (for example, hunger) and/or external influence (i.e.,
advertisement) (Puccinelli et al., 2009). In the scientific perspective, the outcome of the
decision of purchase derives from the concurrence of several pre-purchase (i.e., mood,
free time), shopping environment (i.e., in-store influences, shopping environment, store
staff), and post-purchase (i.e., contentment) factors (Solomon & Margaret K. Hogg, s.a.
p- 300). This paper explores the decision making stages of an impulsive purchase.
Impulsive buying behaviours occur especially in the decision making stage of the
purchase and impulsive buying behaviours can be affected especially in this stage
(Solomon & Margaret K. Hogg, s.a. p.323-324; Xiao & Nicholson, 2013). Impulsive
buying is considered as completing an unplanned purchase, in which the consumer
suddenly feels a strong and undeniable desire to buy an unplanned item right at that
moment (Rook, 1987; Beatty & Ferrell, 1998; U. M. Dholakia, 2000; Bossuyt, Vermeir,
Slabbinck, De Bock, & Van Kenhove, 2017; Karapinar Celik, Eru, & Cop, 2019). In the
case of impulsive buying, the desire of buying an item without an earlier intention to is
absent (Beatty & Ferrell, 1998) and the impulsive buying decision has occurred in the
impulsion of an unexpected and sudden urge to purchase, which is mostly caused by some

stimulus or stimulation (Rook, 1987). Although, in the earlier phases were the terms
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impulsive purchase and unplanned purchase synonyms (Stern, 1962; Kollat & Willett,
1967), then, later on, it has been clarified, that not all unplanned purchases are
automatically impulsive purchases (Rook, 1987). An impulsively made decision of
purchase has arisen spontaneously after entering the store, but it doesn’t include filling
essential stocks or buying gifts. Impulsively made decisions are a part of unplanned
purchases and they divide into: sheer impulsive purchase, suggested, or rational impulsive

purchase and planned impulsive purchase.

In subchapter 1.2, the author identifies the factors which underlie impulsive buying
behaviours. Impulsive buying behaviours are affected by both internal (individual) and
external (situational) factors (Stern, 1962; Beatty & Ferrell, 1998; Bell et al., 2011;
Badgaiyan & Verma, 2015; Bellini, Cardinali, & Grandi, 2017; Xiao & Nicholson, 2013).
Personal qualities, social-cultural indicators, beliefs and attitudes, demographic
indicators, the stage of pre-purchase preparation, emotional state, hedonic (i.e.,
likeableness, desirableness) and intriguing (i.e., novelty, wholesomeness, thrillingness)
are all factors, which are categorised under the internal motivators (Stern, 1962; Beatty
& Ferrell, 1998; Martin & Potts, 2009; Sharma, Sivakumaran, & Marshall, 2010; Bell et
al.,2011; Badgaiyan & Verma, 2015; Prashar et al., 2015; Bellini et al., 2017; Aragoncillo
& Orus, 2018). Under the external factors of impulsive buying behaviours fall material
opportunities, the closeness and reachability of the place of purchase, the existence of
free time and shopping companions, the stores’ shopping environment, the commodities
on offer (i.e. cheap, low-priced), service level and marketing stages also based on
forgotten needs (i.e., forgot), functional and “recommended by others” (Stern, 1962;
Beatty & Ferrell, 1998; Bell et al., 2011; Badgaiyan & Verma, 2015; Bellini et al., 2017;
Xiao & Nicholson, 2013).

In subchapter 1.3, the author brings out all of the methods used for researching impulsive
buying behaviours found while designing this paper and then focuses in more detail on
two influencing factors — the effect of pre-purchase preparation and the POS display
location with price promotion on inducing impulsive buying behaviours. Pre-purchase
and post-purchase questioning is used primarily to determine impulsive buying
behaviours (West, 1951; Rook & Fisher, 1995; Beatty & Ferrell, 1998; Inman, Winer, &
Ferraro, 2009; Sharma et al., 2010; Bell et al., 2011; Bellini et al., 2017; Suher & Hoyer,
2020). The present-day methodology of determining impulsively made purchases doesn’t
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differ much from the beginning of the observing impulsive purchase behaviour, clients
upon entering the store are asked how planned their days’ purchases are, whether they
have a shopping list and later, at the checkout counter, after finishing their purchase the
clients are questioned once more and their purchases are compared to their shopping lists.
(West, 1951; Beatty & Ferrell, 1998). Nevertheless, already, in addition to the used pre-
purchase and post-purchase questionnaires, the observation of clients’ buying process by

placing a camera on their heads has been used (Suher & Hoyer, 2020).

Keeping the purpose of this paper in mind, the subject focused on above all is the research
of pre-purchase preparation’s relation to impulsive buying behaviours in stores and the
effect of the location of discount displays on inducing impulsive buying behaviours. Pre-
purchase preparation is considered to be constructing a shopping list on paper or in the
mind, examining the discounts and sorting coupons (Thomas & Garland, 2004). Building
on the research reflecting on buying behaviours brought out in the first chapter has the
author designed this paper’s research problem’s methodology, centralising different
methods presented in the research of pre-purchase effects and discount displays (Bell et

al., 2011; Bellini et al., 2016; Bellini et al., 2017; Suher & Hoyer, 2020).

To construct this masters’ thesis’ empirical section and to find the answers to the research
problems, a study was carried out consisting of three parts (two polls and one experiment)
in two stores of Coop Tartu (Kvartal’s Maksimarket and Eeden’s Maksimarket).
Maksimarkets are Coop Tartu’s stores with the biggest assortment and largest sales area,
likewise, these stores have the most goods with price promotions and the most purchases
are made there. On one hand, it gave an option to conduct an experiment with the locations
of displays and also there was enough room to immediately conduct a survey beside the
discounts. Coop Tartu (Tartu Tarbijate Kooperatiiv TUH) is the largest retail company in
South-Estonia and is a part of an all-Estonian Coop Estonia system. Under Coop Tartu
belong three Maksimarket stores, 10 Konsum stores and 11 rural area Coop stores (Coop
Tartu). Kvartal’s Maksimarket is a sales area with almost 2 050 square metres and in the
store, about 25 000 different product articles are being sold daily. Eeden’s Maksimarket
has a store with a sales area with almost 2 350 square metres and where 27 000 different
product articles are being sold daily (Coop Tartu andmebaas, 2020). The different stores
are picked on the practical reason to not disturb the clients’ buying process with many,

simultaneous questionnaires. To get the confirmation of the possibilities of executing this
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research, compared the author of this paper Kvartal’s and Eeden’s client structures. From
the database of the owners of the client card, a segment of the information about the age-
groups and gender of the two stores were gotten from the corporation. The proportion of
purchases made using the client card makes up in both of the stores about 80% of all
purchases (Coop Tartu andmebaas, 2020). Based on the client cards’ databases of the two
Maksimarket stores, the distribution of clients by gender and age is quite similar, which
supports this paper’s author’s choice to use the data from both of the stores in one

research.

To investigate how pre-purchase preparation affects impulsive buying behaviours in
stores, the author used the collected raw data of a previously done research project of
questioning the clientele performed in Eeden’s Maksimarket. The second survey was held
in Kvartal’s Maksimarket to find out how and in what way the clients who purchased a
promoted item from POS display planned their purchase before entering the store. The
third phase of the research was composed of an experiment in which the effect of the
discounted items’ display placement at the beginning or the end of the shopping trip on
the sales was compared. The items participating in the experiment were chosen from a
variety of different categories of items, so that a representative selection could be made
for the conclusion. No items chosen were alcoholic beverages, which mustn’t be sold
outside of the sales area or food products, which need a specific temperature. The
experiment included specially displaying a product with price promotion on one day in
the entrance zone of the shopping area and right before the checkout counter on the second
day. This way, every product got to be located on a special display at the beginning of the
shopping journey on one day and the end of the shopping journey on the second day. The
results of this experiment were compared to the comparable sales period of the month
before to find out the price promotion and the usual display’s effect on the growth of sale
quantity. Then, the change of discounted products’ sale quantities was compared from the
products’ usual location to the POS display’s location at the beginning and end of the
shopping journey. On top of that, a thing compared was the same products’ sales between
those days when the item had a display near the entrance and the checkout counter with

the days it wasn’t (the price promotion carried on for the whole extent of the experiment).

Based on the research conducted in the empirical portion, it can be concluded that

impulsive purchases are made by the clients, who have previously planned their journey,
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as well as those, who haven’t. The extent of pre-purchase planning varies in the case of
age groups, the biggest planners are in the age group of 46 to 60 years of age and the least
planned are clients under the age of 30. Results showed that clients, who on the day of
questioning didn’t make unplanned purchases, evaluated their pre-purchase preparation
levels higher than those who completed an unplanned purchase. It was revealed that 73
per cent of the respondents came to the store with an abstract intent of purchase, the
people with a more planned purchase usually come in with a clearer intent of purchase.
But even in the comers with a more abstract intent are clients, whose purchases are
beforehand rather planned. Overall, 59 per cent of the respondents made an unplanned
purchase on the day of the questioning, unplanned purchases were truly made by
previously unplanned buyers, that was named by 70 per cent of the unplanned
respondents. Unplanned purchases were also made by the clients who had planned their

purchases, 53 per cent of the planners brought out that they made an unplanned purchase.

Impulsively made purchases on products with a price promotion can be counted as 63 per
cent of the purchases from POS display. The most POS display products were predictably
chosen because of the discount, followed by the development of appetite or the argument
of a favourite item and buying based on the newness. With a greater probability, those
who made an impulsive purchase on promoted products were buyers, who hadn’t planned
their purchase earlier. What was surprisingly high, was the percentage of impulsive
purchases amongst the clients who had planned their purchases either fully or partially.
Impulsive purchases are made by those who have a shopping list, as well as those who
don’t. Comparing the proportion of impulsively made purchases to the respondents’
evaluation of themselves to their regular shopping planning, it was found that there isn’t
a big difference in making impulsive purchases between people depending on how much

they evaluate themselves as being pre-purchase planners.

As aresult of the experiment conducted in Kvartal’s Maksimarket, it can be indicated that
the POS display placements compared to their usual location affects the impulsive buying
of products more at the beginning than the end of the shopping trip. On the other hand, in
the case of most products, the experiment didn’t find confirmation of the fact that a special
display in a location where it hasn’t been used yet in the given store, would work better
as a buying behaviour influence than the usual price promotion POS displays. In the case

of some products in the experiment (washing powders), it can be rather said that changing
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the location of the display to the beginning or end of the shopping trip didn’t affect the
sales. But there are also products, whose sales in the experimental display location
brought up a better result than in the usual campaign location (i.e., cupcake mix, Tuc
crackers). At the same time, several products can be brought out which affect sales at
their usual display better (i.e., solyanka, ketchup, pickles). According to this, the author
suggests using locations different from their usual ones for the products which aren’t used
for daily purposes (i.e., cupcake mix, Tuc crackers) rather at the beginning of the
shopping trip and as for regular food products like canned foods, soups and ketchup, the

discounted displays should be used close to the immediate locations of the product.

The research results obtained in the context of this work coincided with the previously
performed pre-purchase preparation research findings - buyers who hadn’t prepared have
a higher chance of making an impulsive purchase, but also that impulsive purchases are
made by people who have planned their trip either fully or partially of this paper’s
theoretical section. On the other hand, no confirmation was obtained that a POS display
at the beginning or end of the shopping trip would work better as an influence on

impulsive buying behaviours better than the usual price promotion POS display.
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