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Sissejuhatus

Toidu- ja tarbekaupade jaemiiuk peaks 2021. aastaks kasvama kdikidel turgudel kogu
maailmas. Prognoositav maht 2021. a 16puks on 1,457 triljoni dollarit, see tdhendab 62-
protsendilist kasvu vorreldes 2016. aastaga (Statista, 2021). Eesti toidu- ja esmatarbekaupade
turu suurus on 2019. a andmete pdhjal 2,74 miljardit eurot (Eerme, 2020). Eesti
Konjunktuuriinstituudi tehtud uuringu kohaselt oli Eesti keskmine ostukorv 2019. a
77,88 eurot (Postimees, Tarbija 24, 2020). See naitab, et Eestis tehakse 35,55 miljonit ostu
aastas, mis omakorda tdhendab 96 500 ostu p&evas.

Kuigi kaupmehed soovivad Uhelt poolt mdista oma tarbijaid ning nende soove, siis
teisalt soovitakse kasvatada &ri ja suurendada kasumlikkust. Paljude kaupmeeste jaoks on
tahtsaim kisimus olnud see, kuidas panna tarbijad eelistama just tema kaupa ning kuidas
miiUa seda tarbijale voimalikult kasumlikult.

Swedbank’i analiiiisidele tuginedes saame Gelda, et Eesti tarbijate tarbimisharjumused
ja ostukaitumine on viimase 25 aasta jooksul labi teinud vaga suure muutuse. Hinnakasvu
arvestades on palka saavate inimeste ostujoud sel perioodil kasvanud 3,5 korda. Niisiis on
tanasel ostlejal 3,5 korda ronkem raha kées kui oli 90ndate esimeses pooles. (Mertsina, 2018)
Kuigi keskmisel ostjal on rohkem raha, mida kulutada, ei kajastu see uuritavate ettevotete
aritulemustes ja viimastel aastatel kdige levinum turundusstrateegia olnud allahindlused. Kui
allahindluste osakaal on liiga suur ja ostude arv samal ajal ei kasva, siis vdib see kaupmeeste
majandustulemustele mdjuda negatiivselt. Samas ei ole tehtud piisavalt uuringuid, et vélja
selgitada allahindluste ja muude poesiseste tegurite kasumlikkust ostukaitumise mdjutamisel.
Kéesolevas magistritods uurivad autorid ostleja ostukaitumise mdjutamise v@imalusi Eesti
turul jookide ja raamatute segmendi néitel. Magistritéd uurib mudgiedendusvotteid, millega
saaks ostjat kdige tulemuslikumalt jaeketi ja tootja jaoks kasumlikku ostuotsust tegema
panna.

Kéesoleva t66 eesmark on vélja selgitada, kui kasumlik on klientide ostuotsuse
mdjutamiseks erivaljapaneku meetod raamatukaupluses raamatukategoorias ning
supermarketis karastusjoogi kategoorias. Kasumlikkust hinnatakse kahest aspektist. Esiteks
uuritakse, kas erivéljapank Gldse mdjutab matgitulemusi positiivselt ning teiseks
analtsitakse, kas erivéljapanekuga kaasneb lisakulusid, ning kuidas see omakorda mdjutab
I6pptulemust. Et tulemused oleksid suurema tldistusjduga, viiakse uuring l&bi kahes erinevas
kaubakategoorias ja téiesti erinevates ostukeskkondades — supermarketis ja raamatupoes.

Magistritdo sisu ja uurimistoo on praktilise véartusega t06 autoritele, kes soovivad oma
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igapéevatoos leida uusi véimalusi ari ja kasumlikkuse kasvatamiseks. T60 eesmargi
saavutamiseks on autorid pustitanud jargmised uurimistlesanded:
e Selgitada valja, kuidas kujuneb kliendi ostuotsus ja millised on selle mdjutamise
vOimalused.
e Selgitada valja erivéljapaneku kui tihe POS meetodi teoreetiline mdju kliendi
ostuotsusele vorreldes muude POS materjalidega.
e Kavandada ja labi viia empiirilised uuringud karastusjoogi ja raamatute kategooriates.
e Analliusida uuringute tulemusi ja teha jareldused erivéljapaneku kasumlikkuse kohta.

Magistritod koosneb kahest peatiikist. Esimene peatlikk koosneb kahest alapunktist,
mille esimeses osas uurivad autorid tarbija ostuotsuse kujunemist ning selle mdjutamise
vOimalusi. Lisaks uuritakse esimeses osas, millised stiimulid on olemas ostukaitumise
mdjutamiseks, millised ostukéitumise alaliigid eksisteerivad ja milline on planeerimata
ostude olemus ning nende esinemissageduse tdendosus. Teoreetilise osa teises pooles uurivad
autorid, kuidas saaks impulssoste mdjutada, ning seejuures keskendutakse POS materjalidele,
eelkdige aga erivéljapanekutele. Uuritakse, millised POS materjalid eksisteerivad ja milliseid
uuringuid on nende ning eelkdige erivaljapanekute mdju ja tulemuslikkuse kohta labi viidud.
Kuigi t66 fookuses on tasuvus, siis seda teoreetilises osas ei késitleta. Teoreetilise
kontseptsioonina ei ndhta tasuvuse késitlemise vajalikkust, sest tegemist on lihtsalt tulude ja
kulude vahega. Samuti selgus teoreetilist materjali 1&bi to6tades, et POS materjalide m&ju on
palju uuritud, kuid nende meetoditega seonduvaid kulusid ja tasuvust ei ole vahemalt
autoritele teadaolevalt kasitletud. Kéesoleva magistritdd empiirilise osaga pldtaksegi taita
seda tuhimikku teaduskirjanduses.

Teine peatikk keskendub empiirilise uurimise labiviimisele, selle metoodikale ning
tulemuste analtdisile. Autorid viivad labi sarnase uuringu kahes erinevas kaubandusettevottes.
Kdigepealt tutvustavad to66 autorid mblema ettevdtte kommertsvaldkonna vastutajatega
tehtud poolstruktureeritud intervjuude tulemusi, et avada mdlema ettevdtte tausta ja
turundustegevusi. Seejarel on kahes erinevas poekeskkonnas labi viidud katsed kahe
tootekategooriaga. Uuringu tarbeks on autorid kasutanud sarnast tiidipi erivéljapanekut ja
lisaks veel monda POS materjali, eesmargiga analliisida nende mdju mudgitulemustele ning
kasumlikkusele. Autorid vordlevad kahe empiirilise uuringu tulemusi omavahel ning ka
teoreetilises osas tutvustatud seisukohtadega. Autorid ei leidnud, et tdnaseks oleks tehtud
piisavalt uuringuid, kus erivéljapanekute eraldi osana oleks késitletud reklaammaterjale kui

vOimalikku lisakasumlikkuse toojat aga samas ka kulu komponenti. T66 laiem praktiline
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vadrtus seisneb antud teema uurimises. Lisaks on autoritel plaanis vdimalikke uusi jareldusi
ning antud teemaga seotud leide rakendada ettevGtetes Rahva Raamat AS ning Royal
Unibrew Eesti OU.

Ké&esolevat magistritdod iseloomustavad jargmised mérksénad: ostuotsuse
kujunemine, ostukéitumise stiimulid, impulssost, erivéljapanek, POS materjalid,
kasumlikkus.

Teaduseriala kood CERCS - 191 Turu-uuringud

1. Teoreetiline Ulevaade tarbija ostuotsuse méjutamise vdimalustest erivéaljapanekuga
1.1. Ostuotsuse kujunemine ja selle mdjutamise véimalused

Ostuotsuse mdjutamisvdimaluste kasitlemiseks tuleb kdigepealt mdista, kuidas
ostuotsus kujuneb. Kéesolevas alapeatukis toovad autorid kdigepealt valja tarbija ostuotsuse
kujunemise protsessi ja selle etappide erinevad késitused. Seejarel keskendutakse ostuotsuse
mdjutamise vBimaluste véljaselgitamisele.

Kotler et al. (2005) pakub vélja, et ostuotsuseni jdudmine koosneb kolmest osast:
turundusstiimulid, ostja teadvuse ,,must kast* ja ostja reaktsioon. Koigi olulisem ja enim huvi
pakkuv selles mudelis on ostja teadvuse ,,must kast*, mis koosneb kahest olulisest osast.
Esimene sisaldab ostja isikuomadusi, nt tema tekspidamisi, vaartushinnanguid,
ostukaitumist, voimalusi jne. Teine osa hdlmab ostuotsuse tegemist, millest s6ltub tulemus.
Kotler et al. (2005) kasutab stiimuli-reageerimise mudelit tarbijate kditumise uurimiseks.
Tema vaitel naitab mudel, kuidas tarbijad reageerivad erinevatele stiimulitele ja kuidas iga
ostja individuaalsus md@jutab samuti I6plikku ostuotsust.

Kui Kotler vaatleb ostuotsuse langetamise protsessi pigem pakkuja vaatenurgast, st
kuidas tarbijad reageerivad turundusstiimulitele, siis jargmised kasitlused vaatavad ostuotsuse
langetamise protsessi kliendi vaatenurgast. Keegan, Moriarty, Duncan (1992) vaitsid, et
tarbijad reageerivad stiimulitele mitmel viisil, sdltuvalt nende mdjust, ning kirjeldas seda
enda valja to6tatud mudelis nelja etapina: vajadus (stiimuli sisend),
kommunikatsioonikanalid, otsustamisprotsessiga seotud ostja isikuomadused ja ostu
valjundid. Murphy (1998) toob vélja, et tarbija otsustusmudelitel on kolm Ghist etappi:
ostueelne, ostmine ja ostujargne etapp. Kdige tuntuma ja péhjalikuma ostuotsuse langetamise
protsessi kasituse on pakkunud Blackwell, Miniard, Engel (2006), kes toovad vélja, et
tarbijad labivad selle kaigus viis peamist otsuse langetamise etappi: vajaduste tuvastamine,

informatsiooni otsimine, alternatiivide kaalumine, ostuotsus, ostujargne hindamine.
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Eelkésitletud mudelid on valja toodud Joonisel 1. Jooniselt on ndha, et Murphy (1998)
kasitlus on kdige tldistatum, jagades kogu protsessi kolmeks suureks osaks. Ulejaanud
autorid on erinevaid protsessi osi tapsustanud. Naiteks nii Blackwell, Miniard, Engel (2006)
kui ka Keegan, Moriarty, Duncan (1992) toovad ostueelses etapis valja vajaduste tunnetamise
ja info otsimise. Salomon et al. (2006) margib, et selles etapis tunnetab tarbija vahet soovitud
ja hetkel olemasoleva rahulolu vahel. Keegan nimetab info otsimist kommunikatsiooniks,

sarnaselt Kotlerile, st mingi osa infot jduab inimeseni ka ilma otsimata.

Murphy (1998): Ostueelne etapp Ostmine Ostujiirgne etapp
Blackwell (2006): Vajaduse Info otsimine Alternatiivide Otsus Ostujirgne
¢ o) tunnetamine valimine hindamine
Keegan (1992): Vajaduse . Kommunikatsioon Isikuomadused Viiljundid
tunnetamine
. . Must kast e
Kotler (2005): Kommunikatsioon Isikuomadused Otsus Valjundid

Joonis 1. Ostuotsuse tegemise protsess, autorite koostatud valjatoodud allikate alusel
Allikas: (Blackwell, Miniard ja Engel, 2006; Keegan, Moriarty ja Duncan, 1992; Murphy,
1998; Kotler et al., 2005).

Ostmise ja ostujérgese etapi juures on erinevused kdige suuremad. Blackwell toob
ostmise etapis valja alternatiivide valimise, mida on maininud ka Moorthy, Ratchford,
Talukdar (1997), ning sarnaselt Kotlerile ka otsustamise. Kotler tddeb samuti, et ostuotsuse
langetamisele eelnevas etapis kaalub klient erinevaid alternatiive — tooteid, brdnde ning muid
omadusi. Keegan aga on sarnaselt Kotlerile toonud sisse tarbija isikuomadused, mis
ostuotsuse tegemisel mdju avaldavad.

Blackwell, Miniard, Engeli (2006) mudelis on neljas etapp ostuotsus. Véljundid
vOivad erinevates késitustes tahendada nii ostuotsust kui ka ostujérgset hindamist. Antud
etapis on klient juba kdikvGimalikke alternatiive kaalunud ning on valmis otsuse langetama.
Blackwell toob valja, et peale ostuotsuse langetamist valib klient kaupmehe, kelle juurest ost
sooritada. Oh (2003) ei nBustu selle véitega ning toob vilja, et viimased mdjutajad enne
ostuotsuse langetamist on hoopis kauplusesisesed tegurid.

Kokkuvotteks voib delda, et ostuprotsess jaguneb erinevateks etappideks: vajaduse
tuvastamine, informatsiooni otsimine, alternatiivide kaalumine, ostuotsus ja ostujargne
hindamine. Ostuprotsess algab vajaduse tekkimisest, kusjuures vajadust on vdimalik
stiimulitega tekitada. Seejérel kaalub ostja voimalikke alternatiive ning otsib informatsiooni

erinevatest kanalitest. Oluline on teadmine, et iga tarbija ,,must kast on talle ainuomane,
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sisaldades tarbija isiklikke tdekspidamisi, vaartushinnanguid ja vBimalusi. Stiimulitele
reageerimine ning I6pliku ostuotsuse langetamine s@ltubki iga ostja individuaalsusest.
Uuringuid tehakse selleks, et stiimulite ning erinevate tarbijate reaktsioonide alusel jareldusi
teha voi mustreid mérgata. Seejérel uurivad autorid, millised otsesed ja kaudsed stiimulid
eksisteerivad, ning kuidas need voiksid mdjutada ostuotse langetamise kaiku. Teiseks
uuritakse, millises etapis saaks ostuotsust stiimulitega mdjutada.

Oma raamatutes toovad Kotler ja Armstrong (2008) valja, et ostukaitumise
stiimuliteks on otsesed turundusstiimulid, st toode, hind, koht ja mutgiedendus. Lamb, Hair,
McDanieli (2004) sdnul mdjutab tarbija ostukaitumist neli peamist tegurit: kultuuriline,
sotsiaalne, individuaalne ja psiihholoogiline. Bristow, Schneider, Schulder (2002) ja Clemons
(2008) tapsustavad, et lisaks eelnevale on olulised keskkonnast tulenevad stiimulid, sh
sotsiaalsed tegurid, vastavalt Ghiskonna majanduslikele, tehnoloogilistele, poliitilistele ja
kultuurilistele oludele.

Kultuurilised tegurid on tarbijate kultuur ja vaartushinnangud, subkultuur ja sotsiaalne
kuuluvus. Kultuur loob p6hivaartuse, taju, ndudmised ja kditumise, mida mdjutavad tarbija
perekond, sdbrad ja Uhiskond. Erinevate riikide kultuuriline mdju on erinev, ning sellel on
oluline kaal, kui inimesed otsustavad tooteid osta. (Bristow, Schneider, Schulder, 2002;
Clemons 2008; ja Lamb, Hair, McDaniel, 2004)

Sotsiaalne tegur, nagu seda kirjeldab Lamb, koosneb eakaaslaste riihmadest,
perelitkmetest, arvamusliidritest, kolleegidest ja sdpradest. See tegur on hadavajalik, kuna
igas Uhiskonnas eksisteerib teatav sotsiaalne kuuluvus. Bigne ja Sanchez (2001) selgitasid, et
need tegurid mdjutavad oluliselt tarbijate kéditumist, kuna inimesed suhtlevad pidevalt
Uksteisega. Pealegi kisivad tarbijad tdendoliselt teistelt arvamusi, et séésta aega ja
joupingutusi toodete otsimiseks ja hindamiseks. Need sotsiaalsed tegurid mdjutavad otseselt
ja kaudselt klientide hoiakuid ja kéitumist.

Individuaalse teguri all mdistetakse seda, et inimestel on erinevad omadused, nt
vanus, sugu, elutsukli etapp, elustiil ja eneseteadlikkus jne. Neist individuaalsetest
omadustest sdltub ka isiklik motivatsioon, tunnetus ja eelistused. (Kotler et al., 2005)

Pslihholoogiline tegur tdhendab taju, motivatsiooni, hoiakuid ja veendumusi. Seda
tegurit peetakse vahendiks, millega tarbijad tihiskonnas suhtlevad. Lamb, Hair ja McDaniel
(2004) pakuvad valja, et muutused tarbijate kaitumises tulenevad klientide

Oppimisprotsessist.
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Eelnevast selgus, et ostukaitumist mdjutavad nii otsesed turundusstiimulid kui ka
kaudsed tegurid. Otsesed turundusstiimulid on toode, hind, koht ja milgiedendusvotted.
Lisaks mdjutavad ostjat aga ka kaudsemad stiimulid: kultuurilised, sotsiaalsed ja muud
valised tegurid.

Joonisel 2 on valja toodud autorite kasitlus sellest, kuidas erinevad stiimulid mdjutavad
viieetapilist ostuprotsessi ning pdrkuvad otseselt vdi kaudselt tarbija personaalsete
tdekspidamiste, vaartushinnangute ja vdimalustega. Autorite tdlgenduse kohaselt on tarbija
,must kast tarbija ise, ning stiimulitega porkumisel kas toimub v6i ei toimu reaktsioon,
milleks on ostuotsus. Stiimulid ja tegurid mdjutavad igat ostjat erinevalt. Ka ostuotsuse
tegemiseks kuluv aeg varieerub, ning olenevalt olukorrast ning kliendiprofiilist véivad mdned

etapid vahele jaada.

¢ Sotsiaalne kuuluvus
* Eakaaslaste rGthmad

T\ ¥ 7282

Ostuotsuse tegemise protsess

Vajaduse Informatsiooni Alternatiivide * Toote valik
tuvastamine otsimine kaalumine Ostuotsus *  Brindi valik
*  Ajastus

Must kast / individuaalne reageerimine stiimulitele

Turundusstiimulid:
*  Toode
Kultuurilised tegurid: Muud stiimulid: s
*  Kultuur ja vadrtused Sotsiaalsed tegurid: e stiimulic: * Hind
« Pere *  Majanduslikud *  Koht
¢ Subkultuur .
* Arvamusliidrid * [Tehnoloogiied *  Reklaam

Ostujargne
hindamine

Individuaalsed tegurid:
*  Sugu * Toekspidamised
¢ Vanus ¢ Vadrtushinnangud
¢ Isikvomadused * Individuaalne ostukditumine

¢ Elustiil *  Vdimalused

Psiihholoogilised tegurid:

* Tunnetus
*  Motivatsioon
@ Gppimine

* Suhtumine

Joonis 2. Kliendi otsustusprotsess, autorite koostatud véljatoodud allikate alusel
Allikad: (Kotler et al., 2005; Lamb, Hair ja McDaniel, 2004; Blackwell, Miniard ja Engel,
2006; Bristow, Schneider ja Schulder, 2002; Clemons, 2008)

Empiirilises uuringus keskenduvad kaesoleva t66 autorid ostjate méjutamisele
turundusstiimulitega, mis paiknevad katses osalevates fiilisilistes poodides. Ostuotsust
plaanitakse mdjutada hetkel, kui klient on juba poes ning informatsiooni otsimise ja
alternatiivide kaalumise faasis. Konkreetne mdjutusstiimuli tiitip ning sekkumise faas on

joonisel 2 eristatud halli tooniga.
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Kuna t66 eesmark on uurida, kuidas saaks klientide ostuotsust kaupluses turundusstiimulitega
mdjutada nii, et miuk ning kasumlikkus suureneks, eeldatakse, et turundusstiimuli majul
tehtavad ostud ei saanud olla klientidel eelnevalt ette planeeritud. Jargnevalt keskendutakse
planeerimata ostude olemusele ja mdjutamise voimalustele.

Ostud vdib Uldiselt jagada kaheks: plaanilised ja planeerimata ostud. Plaaniline ost on
ostutoiming, mille ajend on juba varem tuvastatud, vdi ostukavatsus, mis on tekkinud enne
poodi sisenemist (Kotler et al., 2005; Blackwell, Miniard ja Engel, 2006). Clover (1950)
defineeris algselt plaanivalist ostu kui ootamatult sooritatud ostu. Piron (1991) lisas, et kdik
impulssostud méératletakse planeerimata ostudena, mis sooritatakse stiimuliga kokku
puutumise tottu ja otsustatakse kohapeal.

Blackwell, Miniard ja Engel, 2006 arutlevad, et kuigi impulssostu stiimulid on
erinevad, on need koik plaanivalised ostud, samas kui kdik plaanimata ostud ei ole
impulssostud. Stern (1964) toob vilja, et plaanivéliste ostude ja impulssostude suurim
erinevus seisneb selles, et impulssostude Ule otsustatakse alati poes kohapeal, kus tarbija néeb
esmalt toodet, ning ajendiks on uldjuhul emotsioon. Piron (1991) véidab, et impulssostuna
madratletakse spontaanset toote ostu, mida klient eelnevalt, oma ostuteekonna alguses, ei
planeerinud. Klient sooritab impulssostu osturetke jooksul, kui tal tekib vastupandamatu soov
kauba omamiseks (Piron, 1991; Beatty ja Ferrel, 1998). Ehkki impulsiivne ostmine on
sotsiaalselt taunitud, siis on selline tarbijate k&itumine kogu maailmas laialt levinud.

Kaupmeeste huvi on suurendada klientide impulssoste ning seeldbi kasvatada ostukorvi
maksumust ning kaivet. Uuringud on nédidanud, et impulssostude osakaal kdigist ostudest vdib
ulatuda kuni 60%-ni (Inman ja Winer, 1998; Mattila ja Wirtz, 2008; Parastad, Prashar ja Sahay,
2017). Teatavates kategooriates vOib aga impulssostude osakaal olla isegi 40-80% kdigist
ostudest (Hausman, 2000; Kacen, Hess ja Walker, 2012; Abrahams, 1997). Coca-Cola 1&bi
viidud uuringus leiti, et karastusjookide impulssostude osakaal on lle 50-70% (CNBS, 2009;
Karmali, 2007). Ameerika Uhendriikide raamatuostjate demograafilises ja raamatute
ostukaitumise iga-aastases Ulevaates leiti, et kauplustest ostetud raamatutest on impulssostude
osakaal 28% (Publisher Weekly, 2013).

Stern (1962) leiab, et impulsi ajel ostetud tooted on enamasti odavad ja allahinnatud.
Dolliver (2009) toob Vvélja, et impulssostu tiheks ajendiks on mote, et ,,seda vdib kunagi vaja
minna“. Cavicci (2012) toob uuringus valja fakti, et 70% kaubamaérgivalikutest tehakse poes.
Hoolimata sellest, kuidas impulssostu méaératleda, siis viitab see selgelt plaanivélisele

ostukaitumisele.
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Sterni (1962) panus on (sna markimisvaarne, sest tanase péevani kasutab enamik
teadlasi lahtepunktina tema impulssostude kontseptsiooni. Ta pakkus valja neli impulssidel

baseeruva ostmise klassifikatsiooni, mis on kajastatud joonisel 3.

Impulssostude
alaliigid

[
| | |

Ettepankupdhine
impulssost

Puhas impulssost Planeeritud Impulssost

Joonis nr 3. Impulssostu alaliigid, autorite koostatud valjatoodud allikate alusel
Allikad: (Stern, 1962; Beaty ja Farell, 1998; Kacen, Hess ja Walker, 2012)

Joonisel 3 véljatoodud puhas impulssost on ost, mis on tekkinud valjaspool tavaparast
ostukaitumist. Ootamatult tekkinud soov, mis vdib olla ajendatud hetkest vGi uudsusest.
Tarbija ostukaitumine on puhata impulssostu korral ajendatud emotsioonist.

Ettepanekupdhine impulssost on ost, mis tekib kaupluses, kui tarbija nédeb toodet ning
selle jargi voib olla ratsionaalne vajadus. Peale toote ndgemist visualiseerib tarbija selle toote
vajaduse vOi rakenduse ning otsustab, et tal on seda vaja. Tegemist on vastupidise
reaktsiooniga emotsionaalsele ajendile, mis tekib puhta impulssostu puhul.

Planeeritud impulssost on ost, mille korral tarbija teeb ostuotsuse hinna, kupongi,
lojaalsusprogrammi soodustuse vms alusel. Samas on ta teadlikult lainud poodi sooviga
midagi osta (Stern, 1962). Naiteks markab tarbija poes ringi kdies soodsa hinnaga toodet,
mida tema pere tarbib sageli. Sellist tidpi impulssostu korral on mitmesugustel
milugiedendusvdtetel arvestatav kaal otsustusele langetamisele (Lalitha ja Panchanatham,
2013).

Meeldetuletus-impulssost on ost, mis tehakse kui tarbija ndeb toodet vdi reklaami ja
talle meenub, et selle kauba varud kodus ongi otsakorral. Antud ostu korral on tarbija varem
konkreetse tootega kokku puutunud ning tarbib seda regulaarselt.

Paljudes hilisemates teoreetilistes kasitlustes on meeldetuletus-impulssostu ké&sitletud
planeeritud ostuna p&hjendusega, et kilastuse kdigus meenunud vajaliku kauba ostmist ei saa
lugeda impulssostuks. Autorid on antud impulssostu alaliigi joonisel 3 margistanud sinisega.

(Beaty ja Farell, 1998; Kacen, Hess ja Walker 2012)
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Piron (1991) méératleb impulssostud jargmiselt: planeerimata, stiimuliga kokkupuute
tulemusel, otsustatakse ,,kohapeal®.

Ké&esolevast peatukist selgus, et ostukaitumine on mitmest etapist koosnev protsess,
mida on vBimalik erinevate stiimulitega mdjutada. To6s keskendutakse edaspidi
kauplusesisestele turundusstiimulitele. Selgus ka, et eksisteerivad planeeritud ja planeerimata
ostud. Planeerimata oste nimetatakse tldjuhul impulssostuks ning nende esinemise sagedus
vOib olla teatud kategooriates olla kuni 80% kdigist ostudest. Jargmises peatiikis analliisivad
autorid, milliste turundusstiimulitega saab kaupluses kohapeal mgjutada ostuotse langetamist
ning suunata inimesi rohkem impulssoste sooritama. Samuti on eesmark valida valja meetod,
mida saaks kasutada t66 empiirilises osas uuringu tegemiseks.

1.2. Kauplusesisesed mojutegurid impulssostude esilekutsumisel

Ké&esolevas alapeatikis kirjeldavad autorid kauplusesiseseid tegevusi, millega saab
impulssoste esile kutsuda. Alguses kasitletakse impulssoste esile kutsuvaid stiimuleid
uldiselt. Edasi tutvustatakse tapsemalt POS materjalide erinevaid tlilipe ning kirjeldatakse
nende kaupluses kasutamise eesmarke. Peatiiki 16pus keskendutakse uihele konkreetsele POS
materjali tlubile, mida kasutatakse ka magistritdo empiirilises osas.

Kotler ja Keller (2009) vaidavad, et kaupluse sisekeskkonnal on téita tdhelepanu
saavutamise, kommunikatsiooni loomise ja labi sGnumite tarbija mdjutamise eesmark.
Ostukohta rolli olulisust on impulssostude juures mainitud mujalgi. Bashar, Ahmad ja Waziq
(2013) toovad oma uuringus valja, et ostukohtades, kus valitsev positiivne atmosfaar suunab
tarbijat vaikimisi seal rohkem aega veetma, suureneb ka impulssostude maht. Sellest saab
jareldada, et kui tarbijal konkreetse ostukohaga mingit erilist sidet ei teki, kulutab ta seal
kaupluses ka vahem raha — ostukoha atmosféaar on eduka kauplemise jaoks vaga oluline.

Impulssostusid mojutavad mutigikohtades sisemised ja vélimised faktorid (Dowson ja
Kim, 2009). Sisemiste faktorite all m6eldakse ostjaga seotud sisemisi tegureid, mis panevad
konkreetse ostleja ostuotsust tegema. Sisemised tegurid h8lmavad tarbija isikuomadusi ning
vdivad olla véaga erinevad.

Sisemised faktorid jagunevad kaheks:

e Inimesega seotud faktorid. Inimesega seotud faktorite juures toob Jones et al. (2003)
vilja, et impulsiivse ostu muster on seotud inimese tldise impulsiivsusega ehk
inimese kalduvus impulssostudele on individuaalne. Beatty ja Ferell (1998) ning
Rook ja Fisher (1995) toovad vélja, et tarbija isikuomadused vdivad impulsiivset

kaitumist mojutada rohkem kui muud tegurid;
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e Olukorraga seotud faktorid. Neid on maininud Beatty ja Ferrell (1998), kes véidavad,
et mida rohkem raha ja aega tarbijal on, seda suurem on impulssostu sooritamise
tdendosus. Samuti on néhtud seoseid fiitsilise ruumi (kuhu ostetav toode kodus
paigutada) ja impulssostu vahel. Naiteks kui ostjal puudub kodus kilmik, siis ostab ta
jaatist vaiksema tbendosusega jne. Teisi olukorra muutujaid on kirjeldanud Dawson ja
Kim (2009), kes toovad impulssostu mdjutajana ara krediidi olemasolu ning ka
olukorra, kus tarbija on saanud eriti hea pakkumise, millest ta loobuda ei taha;
Kokkuvotvalt saab sisemiste faktorite kohta 6elda, et kuigi mdned ostlejad on loomu

poolest altimad impulssoste tegema, vajab keskmine impulssostu tegija ostu sooritamiseks
kindlat veendumust pakkumise headuses, tal peab ostu sooritamiseks olema vajalik aeg ning
finantsvGimekus.

Valised faktorid jagunevad kaheks. Esiteks eksisteerivad tootega seotud faktorid.
Stern (1962) avastas, et on olemas teatud toote tiiibid, mida on lihtsam impulssostudena
muua. Neid tooteid iseloomustavad mérksénad olid jargmised: madal matgihind, allahindlus,
vaiksem (kergem) pakend, toote luhike eluiga, lihtsalt ladustatavus ja marginaalsus antud
toote tegelikus vajaduses. Uheks enamlevinud tarbima meelitamise meetodiks on
hinnasoodustus. Backholer, Sacks ja Cameron (2019) uurisid hinnasoodustuse mdju
ebatervislike toitude ja jookide kategooriates. Uuringust selgus, et ebatervislike toitude ja
jookide hinnakampaaniad on kdikjal laialdaselt levinud ja tunduvad olevat levinumad kui
tervisliku toidu hinna pakkumised. Selgus, et ostjad reageerivad ebatervislike toitude ja
jookide hinnakampaaniatele paremini kui tervislikumate kaupade pakkumistele, mis tdendab,
et allahindlused toovad kaasa impulssoste, varumist ja tletarbimist. Hodge (2004) toob valja,
et igapéevaselt rohkem tarbitavad tooted, nt leib, piim ja munad ei ole nii impulsiivsed
tooted, samas kui néts, Sokolaad jne, seda on.

Teiseks eksisteerivad ostukeskkonnaga seotud faktorid. Kotler ja Keller (2009) toovad
vilja, et tarbijatele on ostuprotsessis lisaks ostetavale tootele oluline ka ostuprotsess
tervikuna, mis hdlmab sellega kaasnevaid teenuseid, garantiisid, reklaame, pakendit,
rahastamist, meeldivust jne.

Ostukeskkonnaga seotud faktorid jagunevad omakorda jargmiselt:

e Suur reklaamitugi. Suure reklaamtoega toodet tarbitakse tdendolisel rohkem
impulssostuna kui ilma suure reklaamitoega toodet. Reklaam loob ja suurendab tarbija

teadmist konkreetse toote kohta, mis omakorda suurendab vdimalust, et tarbija
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ostukohas toote dra tunneb ja selle impulsi ajendil ka ostab. (Kotler, 1991) Sellist ostu
ei saa pidada planeeritud ostuks, sest eelnevalt seda tarbija ostunimekirjas ei olnud;

e Massidistributsioon. Toote saadavus on impulssostu tegemise juures (ks tahtsamaid
asjaolusid. Mida jarjepidevamalt on toode mudgikohtades saadaval, seda rohkem
tarbijad seda markavad ning seda suurema téendosusega ka ostu sooritavad. Viimasel
ajal on taolised votted hakanud tlekasutuse tottu devalveeruma ning suurenenud
konkurentsi tingimustes peavad turundajad teistest eristumiseks olema aina
nutikamad. Teisisonu, kui paljud tootjad/distribuutorid kasutavad samu meetodeid,
siis ei moju need I8pptarbijale enam eriliselt. (Kotler ja Keller 2009) Kiill aga
jareldavad autorid sellest, et toote saadavusel ja ndhtavusel on fundamentaalne koht
toote muugiedus;

e Iseteeninduskauplused. Kauplused, kus tooted on mudigisaalis ostlejatele
kattesaadavad, on impulssostude mdttes edukamad kui need kauplused, kus on
letimtuk. Mudgisaali formaadis on ostlejatel rohkem aega tootega tutvuda, seda
katsuda jne. Letimudgi formaadiga kauplustes seda ajalist voimalust ostjal ei ole ning
selle tdttu on impulssostude maht ka véiksem. (Lee et al., 2001);

e Ostukeskkonna atmosfaar. Atmosfaaril on suur mdju ostuotsusele:
jaemulgikeskkonnas tehtud uuringutele tuginedes saab Vvéita, et ostukeskkonna
atmosfaari muutes saab mdéjutada inimeste rahulolu, mis omakorda suurendab
impulssostude osakaalu. (Turley ja Milliman, 2000; Solomon et al., 2014) Uks iiha
rohkem kasutust leidnud atmosfééri mdjutamise viis on manipuleerimine valguse,
muusika ja I16hnaga. Morrissoni et al. (2011) analliusi tulemused vaidavad, et 16hn ja
muusika muutsid ostlejad rédmsameelsemaks, mis omakorda mdjutas nende
kaitumist: ostukeskuses veedeti rohkem aega ja impulssostude arv suurenes;

e Miulgiedendusvotted. Tootendidised, sooduskupongid, ,,raha-tagasi-pakkumised*,
erinevad ostupreemiad ja/voi ,kingitused-ostuga-kaasa“ mudelid, iithispakkumised,
mis hélmavad mitut kaubamérki ja erinevad miugimaterjalid (k.a ekraanid ja/voi
tootedemonstratsioonid). (Kotler, 1991);

e POS materjalid. Kotler (1974) hakkas ihena esimestest radkima mudgimaterjalide
maojust ostuprotsessile. Tema sonul tuleb ostuatmosfaéri all mdista kogu teadlikku
disaini, kus on loodud kindlad efektid ostjatele/tarbijatele ning ostuatmosfééri
loomisel teevad jaemiujad suuri pingutusi selleks, et tekitada tarbijatele erilisi

mdjutajaid, mille abil suurendada ostu tdendosust.
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Impulssostu definitsioonile tuginedes ei osteta tooteid tingimata selle parast, et neid
vaja oleks. Ostusoovi vdib tekitada toodete pilkupiitdev erivéljapanek. (Desmet ja
Renaudin, 1998)

Eelnev on kokku vdetud joonisel 4. Selle baasil saab vaita, et sisemisi faktoreid on
mudjal voi tootjal véimatu mdjutada ja neid tuleb lihtsalt arvesse votta. Valised toote- ja
ostukeskkonnaga seotud faktorid on need, mida kaupluse omanik ja/vdi kauba midja
mdjutada saab, eeldusel et suurendatakse impulssostude sagedust. Kaubanduses on laialt
levinud mudel, kus kaupluse omanik ja mudgiloleva kauba tootja teevad koost6dd kaupluse
ostukeskkonnas turundusstiimulite tdhusamaks kasutamiseks. Naiteks POS materjalide
kasutamine muugiedenduskampaanias, millele keskendutakse ka kdesoleva magistritoo
empiirilises uuringus. POS materjalid liigituvad vélisteks ja ostukeskkonna teguriteks
(joonisel 4 mérgitud sinisega).

Magistritods keskenduvad autorid tihele ostukeskkonna all valja toodud faktorile, milleks on

mudgiedendus ja POS materjalidele grupp, mis on &ra toodud joonisel 4.

Impulssostude
mdjutamise faktorid

Sisemised faktorid Vilised faktorid

' |
| \ | |

Ostukeskkonaga

Inimestega seotud Olukorraga seotud
seotud

Tootega seotud

Toote eripdra: S Klaamituei
—{ Individuaalsus — Ressursid — 16pphind, L it e J: amtugt
allahindlus massdistributsioon
Kasutusmugavus /

— kohene Iseteeninduskau-

—  Impulsiivsus . Keskkond tarbimisvoimaluis | | | plused ja

ostukeskkonna
atmosfaar

Joonis nr 4. Impulssostu mdjutamise faktorid, autorite koostatud valjatoodud allikate alusel
Allikad: (Kotler ja Keller, 2009; Lee et al., 2001; Tulley ja Milliman, 2004; Dowson ja Kim

2009; Solomon et al., 2014; Morrison et al., 2011; Desmet ja Renaudin, 1998; Jones, et al.,
2003; Beatty ja Ferell, 1998; Rook ja Fisher, 1995)
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Miugimaterjalide enhk midki edendava visuaalse materjali kohta on kasutusel
peamiselt kaks terminit, mille votsid kasutusele Lavack ja Graham (2006): POP materjalid
ehk point of purchase materials voi POS materjalid ehk point of sale materials.
Teaduskirjanduses kasutatakse mélemat véljendit paralleelselt ja laialdaselt. Kéesolevas
magistritods kasutavad autorid lihendit POS materjalid ehk POSM.

Mutgimaterjalide laiast kasutusest annavad hea tlevaate POS materjalide
ulemaailmse tootmise mahud. 2020. aastal toodeti POSM-e ca 33,6 mld dollari eest ning
2026. aastaks prognoositakse mahu kahekordistumist. Kategooriatest on suurema mahuga
POS materjalide kasutajad toiduainete, jookide, kosmeetika ning isikliku higieeni
kategooriad (Expertmarket, 2021). Kuna POS materjalid leiavad iha enam kasutust, siis
lubab see autoritel jareldada, et tarbijaid on mudigikohtades vdimalik nende kaudu mdjutada.

Teaduskirjanduses on muugimaterjalide eesmarki sdnastatud mitut moodi, kuid kdigis
definitsioonides kajastub sama eesmark, milleks on eelkdige muugi suurendamine.
Blackwell, Miniard ja Engel (2006) toovad mutgimaterjalide kohta &ra méarksonad
,,atmosfadri mojutav element”. Solomon et al. (2014) on POS materjalide definitsioonis dra
toonud mérksdnad ,,kuvand voi demonstratsioon®. Siinkohal saavad autorid eelpool éeldule
tuginedes vaita, et toote demonstratsioon ehk néhtavus on (ks olulisemaid toote muigiedu
mdojutavaid tegureid.

Pollay (2007) arvates on valjapaneku materjalidel (POS materjalid) tahtis Glesanne:
iha tekitamine ostjas, usaldusvaarsus, tdhelepanu ning fookus. Lisaks toob ta valja, et oluline
on analulsida madgimaterjalide kasumlikkust. Ta toob sisse veel Gihe antud magistritoo
uuringus analttsitava moiste — kasumlikkuse. Pollay véitel taidavad POS materjalid lisaks
otsesele mulgile ka laiemat strateegilist eesmarki, nimelt suurendab POS materjalide kaudu
tehtav tldine kommunikatsioon kliendi silmis kaubamérgi tajutavat populaarsust, samuti
eristab see tooteid Uksteisest, mis omakorda annab konkurentsieelise ja loob eeldused
muiugimahu ja kasumlikkuse kasvuks.

Solomon et al. (2014) utleb, et POS materjalid on hea, lihtne ja odav meetod
kliendiga poesiseselt suhtlemiseks.

POS materjalide tiibid ja klassifikatsioon on ajas muutunud. 21. sajandi alguses jagas
Turley ja Milliman (2000) POS materjalid jargmistesse kategooriasse: POS ekraanid,
erinevad margid ja viidad, kasutusjuhised jms, hinna kuvamine ja teletekst. Kuigi tanapédeval

on tehnoloogia areng toonud mitmete eelpool nimetatud POS materjalide asemele



ERIVALIJAPANEKU KASUMLIKKUS KLIENDI OSTUOTSUSE MOJUTAMISEL...
17

moodsamad analoogid (LED-ekraanid ja helilised véimalused), siis pohimdtteline eesmérk on
jaanud samaks — tagada erinevate meetoditega tootele tahelepanu juhtimisega suurem muk.
Uuemad POS materjalid on tdepoolest edu toonud. Bagdare (2014) uuringust selgus, et POS
materjalid ja LCD-ekraanid mgjutavad tarbijaid impulssoste sooritama.

Point of Purchase Advertising Institute (2010), Shimp (2010) ning Kotler ja Keller
(2009) on poesiseseid POS materjalidest maininud jargmisi, mis on kajastatud ka kéesoleva
magistritoo Lisas A:

e POS materjalid riiuli kiljes voi selle 1aheduses — riiuliréékijad, riiuliotsade POS
materjalid, hinnasildiumbrised, wobblerid, flaierid jne;

e POS materjalid, mis ei ole konkreetse kategooriaga seotud — reklaamid ostukarudel,
kleebised pdrandal ja muu kategooriast valjaspool asuv materjal (suunavad POS
materjalid jms);

e Nahtavuse ja saadavusega seotud POS materjalid — erivaljapanekud, tootja display’d
(eraldi porandal ja otsariiulitena), interaktiivsed ekraanid, nn erimiigikohad (tootja

enda kulmikud jne) ja sooduskupongide v&tmise kohad:;

Meenakumari (2013) uuris mitmete visuaalsete POS materjalide mdju ostudele ning leidis, et
POS materjalid avaldasid ostuotsustele teatavat m&ju. Solomon et al. (2014) tdheldas samuti
seost miugimaterjalide ja impulssostude vahel. Sarnaseid uuringuid, kus on kasutatud POS
materjale, on teinud ka teised autorid. Breci¢ et al. (2021) uurisid oma artiklis tekstiliste ja
pildiliste POS materjalide m&ju puuviljakategooria muugile. Nende uuringust selgus, et
tekstilised, kuid eriti just pildilised POS materjalid suurendasid kohalike toodete mudiki
markimisvaérselt.

Point of Purchase Advertising Institute (2010) uuris erinevate POS materjalide mdju
ostuotsusele ja leidis, et erinevad POS materjalid mdjuvad ostjatele erinevalt, néiteks selgus
uuringust, et pérandakleebised panid toodet soetama 16% tarbijatest, riiulirddkijad aga 13%
tarbijatest.

Nordfalt ja Lange (2013) uurisid erivaljapaneku mdju madgitulemustele
toidukaupluses. Nad leidsid, et valjapanekul on suur méju mudgitulemuste paranemisele.
Samuti tdid nad vélja asjaolu, et miugimaterjalide tdhusus s6ltus nende kasutamise ajast ja
kohast. Voib jareldada, et I6pptulemuse mdjutajaid on mitmeid, ning samade meetodite
kasutamine erinevatel kordadel vdib anda erinevaid l16pptulemusi ja sdltuda naiteks

konkurentide tegevusest vGi monest muust otsesest vOi kaudsest mdjutegurist.


https://www.emerald.com/insight/search?q=Ru&#x17E;ica%20Bre&#x10D;i&#x107;
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Loya, Ismail ja Khan (2015) uurisid impulssostude ja erivaljapaneku suuruse vahelist seost
esmatarbekaupade kaupluses. Lisaks vordlesid nad dsja turule saabunud ja turul juba olnud
toodet. Tulemustest selgus, et planeerimata ostude ja erivaljapaneku suuruse vahel oli seos,
mis kajastus muugitulemuste kasvus ning seda eriti uue toote korral. Siit saavad autorid
jareldada, et toote parem nahtavus soodustab planeerimata ostude tegemist ning seda isegi
juhul, kui toode on turul uus ja veel mitte vaga tuntud.

GMA\/Deloitte (2007) kasutasid oma uuringus erinevaid POS materjale tarbima
meelitamiseks: porandakleebis, riiulirdakijad, erivaljapanek. Tulemustest selgus, et erinevad
materjalid avaldasid erinevat mdju. Uhine nimetaja aga oli see, et kdik materjalid mdjutasid
muugitulemusi positiivses suunas.

Jargnevalt uurisid autorid erinevate teadusartiklite ja kaastlidpilaste uuringute baasil,
kas ja millist mdju avaldavad ostukaitumisele erivéljapanekud, POS materjalid,
hinnasoodustuskampaaniad ja muud turundusstiimulid.

Kacen, Hess ja Walker (2012) uurisid 51 supermarketi kiilastaja baasil faktoreid mis
mdjutavad Klientide ostuotsuseid ning panevad neid rohkem ostma. Sooviti uurida, kas ja
millist mdju avaldab erivéljapanek mutgi ja kasumlikkuse kasvule. Uuringu autorid
plstitasid hipoteesi, et erivaljapanekul olevaid tooteid ostetakse rohkem. Hiipotees leidis
kinnitust, nimelt on kohe tarbitaval toodetel ca 7% suurem tdendosus sattuda kliendi
ostukorvi, olles erivéljapanekul.

Leitdo et al. (2018) uurisid 487 raamatupoe kiilastaja ostukéitumist Portugalis.
Uuringu eesmark oli mdista meeste ja naiste erinevusi raamatute ostmisel. Muuhulgas
prooviti aru saada, millised turundusstiimulid ja mil méaral ostjaid méjutavad. Autorid ei
pustitanud hipoteesi, vaid vordlesid erinevate turundusstiimulite SPSS statistilise analtdisi
tulemusi. Statistilisest analtisist selgus, et allahindlusel ja erivéljapanekul on raamatute
kategoorias markimisvaarne moju kliendi suunamisel lisaostu tegema.

Sharma, Mohan ja Sivakumaran (2013) uurisid India supermarketite segmendis 733
ostja reaktsiooni ostukeskkonna turundusstiimulile. Uuringus analliusiti ostjate tehtud oste
ning poolstruktureeritud intervjuude kaigus esitatud kontrollkusimuste abil uuriti nende
pohjuseid. Uks hiipotees, mida uuringu autorid soovisid kontrollida, oli see, kas kaupluse
atmosfaar mojutab midgitulemusi positiivselt. Selgus, et ostkeskkond mdjutab ostuotsust ja
ostjaid personaalse impulsiivsusese kasvu kaudu. Hupotees leidis kinnitust.

Reimal (2018) uuris miitigisoodustuste kasutamise moju Sokolaadide kategoorias.

Uuringus osales 345 ostjat. Ta pustitas hlipoteesi, et mitgisoodustuste kasutamine ei too
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kuuel juhul kiimnest tootjale kasu. Uuringust selgus, et mutgiedenduskampaaniatel on mdju
muuginumbrite lihiajalisele tdusule, mis aga ei pruugi olla edasimiitjale kasumlik. Uuringust
selgus, et mutgikasv oli kampaania I0ikes luhiajaline, kuid allahindlust rakendati kogu
kampaaniaperioodiks.

Nordfélt ja Lange (2013) uurisid erivéljapaneku mdju miugitulemustele
toidukaupluses, kasutades selleks kaht suurt eksperimenti. Eesmark oli leida, kuidas
erivaljapanek parimal moel toimib. Kuigi selgus, et erivaljapaneku mdju mudgiedule on suur,
néitasid tulemused, et erivéljapaneku kasumlikkus s6ltub paljuski ajast ja kohast, kus
erivaljapanekut eksponeeritakse.

Breci¢ et al. (2021) uuringud viidi labi Horvaatias, Serbias ja Sloveenias koostoos
suure jaeketiga ja eesmargiga suurendada kohalike toodete muki pildiliste ja tekstiliste POS
materjalide abil puuviljade kategoorias. Fookusgruppe, kelle baasil uuring l&bi viidi, oli kaks.
Tulemused kinnitasid, et POS materjalid suurendavad miiike puuviljaosakonnas
maérkimisvaarselt. Kuigi tekstilised ja pildilised POS materjalid téitsid eesmaérgi, siis lisaks
selgus, et pildilised materjalid olid efektiivsemad ja kasvatasid kohalike toodete miugimahtu
rohkem kui tekstilised.

Bagdare (2014) uuris Indias 676 ostja baasil kaupluse ldatmosfaari, LCD ekraanide
ja analoogsete POS materjalide mdju impulssostudele. Uuringust nahtus, et poe mugavus ja
atmosfadr avaldavad méarkimisvaarselt suurt moju, ning et ostjad peavad kdige olulisemaks
kaupluse hubast tldatmosfaari.

Eelpool kirjeldatud uuringud on kokkuvétvalt kajastatud tabelis 1.

Tabel 1
Turundusstiimulite mdju ostukaitumisele, sarnased uuringud
Autor, aasta Hupotees Meetod Valim Peamised tulemused
Kacen, Hess Erivaljapanekul  Reaalsete uuringus 51 Jéreldati, et
ja Walker olevaid tooteid ~ maérgitud toodete erivaljapanekult
(2012) ostetakse ostude pdhjal kisiti ostetakse kohe tarbitava
suurema Klientide kaest , impulss kategooria
tdendosusega, mis olid stiimulid. tooteid 7% suurema
kui tavariiulis tdendosusega, kui toote

olevaid tooteid. tavariiulist (tavakohalt).
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Leitdo etal. Millised Kdik anallisid olid 487 Nii erivaljapanku, kui
(2018) stiimulid statistilised. ka allahindluse puhul
mdjutavad Valimis maérgati raamatute
raamatuid valjatoodud uuringus
rohkem ostma vaartuste puhul markimisvaarset
analliusiti erinevate positiivset muutust
stiimulite moju. ostude maéras ning
erivaljapanek osutus
neist kahest suurema
mdjuga stiimuliks.
Sharma, Kas kaupluse Jélgiti Klientide 720 Jareldati, et kaupluse
Mohan ja ostukeskkonnal  ostuk&itumist ning ostukeskkond mdjutab
Sivakumara on mdju tehti markmeid. olulisel méaral
n (2013) impulssostude impulssostude maara
maara suurenemist. Ostjates
suurenemiseks tekitati iha.
Reimal Mutgisoodustus  LOputdo eesmark 345 Autor véidab, et
(2018) te kasutamine ei  oli teada saada, mil miiugiedenduskampaan
too kuuel juhul ~ mé&é&ral mdjutavad iatel on moju
kiimnest tootjale muugiedenduskam muuginumbrite
kasu paaniad Sokolaadi lihiajalisele tdusule
ostmist Eesti Sokolaadide kategoorias
tarbijate seas
Nordfaltja  Kas Jélgiti klientide 64 Uuringu tulemused
Lange kauplusesisesed  ostukéitumist ning  poodi  néitasid, et
(2013) erivdljapanekud  tehti mérkmeid. véljapanekutel oli suur
mdjutavad roll kiilmutatud toidu
mudgitulemusi mudgitulemuste
paranemisel. Samuti
tdid nad valja asjaolu,
et miugimaterjalide
kasutusest s6ltunud
miiugimahu ja
kasumlikkuse kasv
sOltus omakorda sellest,
millal ning kuidas neid
kasutati
Bagdare Eesmark on Jalgiti Klientide 676 Uurimisest selgus, et
(2014) hinnata ostukaitumist ning POS materjalid ja LCD
ostukoha tehti mérkmeid. -ekraanid mojutavad

atmosfaari ning
hubasuse mdju
stiimulina

tarbijaid sooritama
rohkem impulssoste
kohalike toitude
kategoorias. Kdige
olulisem on siiski
ostukoha atmosfaar.
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Breci¢ etal. Kas POS Uuringus osalenud 18 Uuringust selgus, et
(2021) materjalide kaupluste tekstilised ja eriti just
kasutamine Kliendikaardi pildilised POS
suurendab andmetel tehtud materjalid suurendasid
muuki. tehingute vordlus kohalike puuvilja
uuringule eelnenud kategooria miitike
perioodiga markimisvéaarselt.

Markus: autorite koostatud valjatoodud allikate alusel
Allikas: (Kacen, Hess ja Walker, 2012; Leitdo et al., 2018; Sharma, Mohan ja Sivakumaran,
2013; Reimal, 2018; Nordfalt ja Lange, 2013; Bagdare, 2014; Breci¢ et al., 2021).

Alampeatiki kokkuvdtteks toovad autorid joonise 4 pdhjal vélja, et impulssostude
peamised mdjutamise faktorid jagunevad sisemisteks ja valimisteks. Sisemised omakorda
jagunevad inimestega seotud ja olukorraga seotud faktoriteks. VValised faktorid jagunevad
tootega seotud ning ostukeskkonnaga seotud faktoriteks. Tootega seotud faktorid
keskenduvad peamiselt tootega omadustele, nt hind, kasutusmugavus ja kohe tarbimise
voimalus. Ostukeskkonnaga seotud faktorid liigituvad jargmiselt: mutgiedendus- ja POS
materjalid; ostuatmosféaér ja kaupmehe juhitud reklaamtugi. Edasimiija ja tootja saavad
IGpptarbijat peamiselt m&jutada ostukeskkonnaga seotud faktorite kaudu ning tootefaktoriga,
milleks on hind. Sellest lahtuvalt valisid magistrit66 autorid t66 empiirilise osa jaoks
metoodika, milles turundusstiimulina kasutatakse erivaljapanekut, POS materjale ning
hinnakampaaniat. Lisaks vaadeldakse ka hinna, erivaljapaneku ja POS materjalide
omavahelist mdjusust.

Autorid jareldavad, et vaatamata erinevatele lahenemistele ja definitsioonidele, on t66
teoreetilises osas valja toodud turundusstiimulite eesmark tarbija tdhelepanu tdmbamise ja
ostuatmosfaari loomise kaudu mdjutada ostlejat mutigikohas teatud toodet vdi teenust tarbima
ning seda nii kohe kui ka tulevikus.

Impulssostu mdiste kohaselt tarbijad ise impulssostu ei otsi ning selleparast peab toote
valjapanek kaupluses olema piisavalt pilkupliidev, et potentsiaalse tarbija tdhelepanu koita
(Desmet ja Renaudin, 1998).

Kéesoleva magistritdd empiirilises osas keskenduvadki autorid erivéaljapanekule kui
ostuotsuse vOimalikule mdjutajale. Erivéljapanekule lisaks kasutatakse erinevaid POS
materjale, mille kaudu tehakse selgeks kdige kasumlikum miligimeetod kahe
kaubakategooria nditel. Kdnealuses empiirilises uuringus kasutavad autorid kombineeritud
POS materjale (tekst + pilt).
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2. Muugimaterjalide moju ostukaitumisele
2.1. Rahva Raamatu ja Royal Unibrew empiiriline uuring

Selle peatuki fookus on viia labi empiiriline uuring kahes ettevottes. Kahe ettevotte
empiirilise uuringu eesmérk on vélja selgitada kuidas on tarbijakéaitumise mojutamise kaudu
voBimalik midke- ja kasumlikkust kasvatada, kasutades erivaljapanekuid (empiirilise osa
joonistel ja graafikutel kasutatakse ka lithendit ,,EVP*) ja POS materjale. Antud uuringu
fookus on muukide kasvatamine nii mahus kui ka kasumlikkuses, seetdttu kaasatakse
uuringusse ka lisanduvad kulud. Tulemuste hindamiseks kasutavad autorid jargmiseid
mdddikuid: uuringugrupis osalevate toodete kaive-, kasumlikkus-, kampaaniaosakaal-, ning
toodete ostusagedus vdrrelduna vardlusgrupi analoogtoodetega. VVordlusgrupi andmete
sissetoomine annab autoritele vbimaluse néha reaalset muutust. Mdlemas uuringus
rakendatakse erivéljapanekut ja tulemusi hinnatakse labi sarnaste méddikute.

Arvestades, et Rahva Raamatul on oma kauplused ja Royal Unibrew miib tooteid
ainult koostodpartnerite vahendusel, siis on uuringud mdnevdrra erinevad (Royal Unibrew
puhul lisanduvad koost60partneriga seotud lisakulud, mida Rahva Raamatul ei kaasne).
Samas on uuringus tehtavad katsed omavahel vorreldavad ja vdimaldavad teha Ghiseid
jareldusi, sest mdlemal juhul midakse tooteid I6pptarbijale.

Jargnevalt antakse Ulevaade kahest ettevottest, nende senisest turundustegevusest ning
muigi ja mutgiedendusega seotud murekohtadest. Selleks intervjueeriti Rahva Raamatu
ostudirektorit Annelii Uprust ja Royal Unibrew Baltikumi turundusdirektorit Julija Seikot.
Autorid kisisid mdlemalt intervjueeritavalt jargmised kiisimused:

e Kauidas olete rahul ettevdtte viimaste aastate aritulemustega?

e Millised on peamised véljakutsed?

e Kas hind on Teie arvates kdige tdhtsam mojutaja?

e Kas kampaaniate osakaal kasvab?

e Millised on pohilised erivéljapanekute tliibid Teie ettevotetes?
Edasi toovad autorid valja to6 empiirilise uuringu metoodika.

Rahva Raamat on Eesti juhtiv raamatute jae- ja hulgimigiga tegelev ettevéte.
Ettevote asutati aastal 1902 ning omab valdkonnas pikaajalist kogemust. Ettevdttel on kolm
mudgikanalit: jae-, hulgi- ja e-kaubandus. Jaekaubanduse midgikanalis on ettevottel 11
kauplust Gle Eesti — Lisa B, kaupluste kaart. Hulgimaugi suunal varustab Rahva Raamat kdiki
suuremad supermarketeid raamatutega: Selver, Rimi, Prisma, Coop ja Maxima. Lisaks on

ettevottel kiiresti kasvav mitigikanal e-kaubanduse ndol. Tabelis 2 on vélja toodud ettevotte
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viimase 3 aasta aritulemused. Parema Ulevaate saamiseks ettevotte tulemustest ning infot
vOimalike véljakutsete kohta said autorid intervjuust Rahva Raamatu ostudirektorit Annelii
Uprusega. Uprus (2021) tGi valja, et analtiisides tabelis 2 esitatud numbreid, on néha, et e-
kanali osakaal on viimase kahe-kolme aasta jooksul kasvanud rohkem kui 4 korda,
moodustades ettevotte kogu kaibest tle 10%. Hinnakonkurents on tema hinnangul e-aris
halastamatu ning marginaalid madalad. Klient vordleb pidevalt hindu ning jahib ainult
soodustust. Ettevotte midigikaive on kasvavas trendis aga kasumlikkuse suhe kéibesse
vaheneb. Uprus lisas, et tema suurim véljakutse on aastast aastasse kasvav allahinnatud
kaupade osakaal kogu kaibest ning vajadus leida vdimalusi selle vdhendamiseks ning
tavahinnaga muddud toodete osakaalu suurendamiseks. Tanased turundustegevused on
peamiselt seotud allahindlustega. Eesmark on ihelt poolt séilitada kasumlikkus aga teiselt
poolt ka turuliidri positsioon. Arvestades kiiret tempot, siis ei ole olnud piisavalt aega
kampaaniate tulemuste analttsimiseks. Erivaljapaneku materjale kasutatakse véhe, ettevote
on nende kasutamisel pigem konservtiine. Teatud kampaaniate puhul kasutatakse

valjapanekulaudu ning moningat dekoratsiooni.

Tabel 2

Rahva Raamatu aritulemused

Andmed 2018 2019 2020
Miugikaive kokku 17 900 000 € 19100 000 € 19814 000 €
E-kanali mulgikaive 500 000 € 1 500 000 € 2200 000 €
E-kanali osakaal miugikaibest 2,8% 7,9% 11,1%
Allahinnatud kaupade osakaal 5,0% 8,0% 16,0%
Puhaskasum 479 234 € 313357 € 250 000 €
Puhaskasumi suhe kaibesse 2,7% 1,6% 1,3%

Markus: Autorite koostatud valjatoodud allikate alusel
Allikas: Rahva Raamatu majandusaruanded 2018-2020

Royal Unibrew Eesti (edaspidi RUE) on rahvusvahelise suurkontserni Royal Unibrew
AJ/S haru, kelle pdhitegevuseks on grupisisestes tehastes toodetud lahjade alkohoolsete ja
mittealkohoolsete jookide tootmine ning muik ja turundus. Eestis on RUE tooted mudgil
enamikus kauplustes, kaasaarvatud suurtes jaekettides, nt Coop, Selver, Maxima, Rimi,
Prisma jne.

Intervjuust Royal Unibrew Baltikumi turundusdirektori Julija Seikoga (2021) selgus,
et pideva voitluse tottu Eesti konkurentsitihedal turul on toodete kasumlikkus tootja jaoks

viimastel aastatel olnud langustrendis. Samuti t5i Seiko (2021) vélja, et karboniseeritud
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jookide segmendis on viimastel aastatel enimmdiitdud 1,5L pudelisuuruse segmendis jookide
maht kampaania ajal moodustanud ligi 75%. Ta lisas, et turul on vélja kujunenud reegel, et
lisaks kampaanias osalemise tasule, mida tootja jaeketile tasub (selle suurus s6ltub ostetava
kampaaniapinna suurusest ja osalevate poodide arvust, mis on tootjate jaoks &ra toodud
jaeketi turundustegevuste hinnakirjas), on jaekettide ootus ka alati lisaallahindlus kampaanias
olevale tootele/toodetele. Antud olukord paneb tootjale kahekordse finantssurve — tasuda nii
kampaaniatasu kui pakkuda lisaallahindlust kampaanias osalevale tootele.

Seiko (2021) intervjuust selgus veel, et ettevdttel on karboniseeritud jookide
kategoorias kaks teatud méaral vastandlikku eesmaérk, nimelt kasumlikkuse ja turuosa kasv.
Investeerides rohkem valjapanekutesse ja miugimaterjalidesse koos lisaallahindlusega, on
tagatud suurem kéive ja eeldatavalt kdrgem turuosa. Otsides ainult kasumlikkust ja
investeerides véhem (vdi ldse mitte), kannatab kohe turuosa. Kuna ettevdte on
konkurentidega vorreldes Eesti turul tegutsenud lihemat aega, pole nad ise uurinud
ostukaitumist ja selle mdjutamise vahendeid, mis aitaks jouda paremini balansseeritud
tulemuseni. On vaadatud turul kasutatavaid meetodeid ja kasutatud sama lahenemist. Enim
on kasutatud mitmesuguseid POS materjale (erivaljapanek, riiulirddkija, alusedekoratsioonid,
riiulilahendus ,,saag" jms), mida jacketid oma hinnakirjades kasutada lubavad. Harva on
kasutatud ka degusteerimist. Uhtegi erilahendust v6i muud erikokkuleppelist lahendust
ettevote kasutanud ei ole.

Vaatamata sellele, et seni on jaadud turul enam levinud meetodite juurde, avaldas Seiko
lootust, et need ei pruugi olla kdige 6igemad ning kasumlikkuse ja turuosa omavahelist
paremat tasakaalu on v@imalik uuringuid kaasates paremini saavutada.

Royal Unibrew on viimastel aastatel vélja arvutanud 1,5L toote tegeliku kasumlikkuse
koefitsiendi kvartalite 16ikes. Kasumlikkuse koefitsiendi arvutustes on arvesse voetud

tegelikke kulusid ja tulusid:

toote omahind koos kogu tarneahela kuluga,

jaekettide kampaaniatasud,

kampaaniate tarbeks tehtud lisaallahindlused,

kampaaniate ajal mutdud mahtudest tulenevad matgitulud.

Joonisel 5 on &ra toodud kasumlikkuse koefitsiendi lineaarne muutus, mis on véikeses, aga
stabiilses langustrendis. Kokkuvatlikult saab 6elda, et antud madgi- ja turundusmudeli juures
on koige riskantsemas olukorras tootja — teadmata ette, kui palju tooteid kampaania ajal

mudakse, on tal kampaaniatasust tekkiv pisikulu garanteeritud. Mida rohkem tooteid
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perioodil midakse, seda suurema tdendosusega on kampaania tootjale ka ariliselt tulus. On
olnud kampaaniaid, kus erinevatel pdhjustel jaid tasuvusnumbrid tootja jaoks negatiivseks
(madtgimahu, allahindluse ja kampaaniatasu suhe). Kui lisada asjaolu, et karboniseeritud
koolajookide segment ise ja uuringus osalenud toode on turuosa mdistes kerges kasvus, siis

on probleem seda suurem.

Kasumlikkuse koefitsent, RUE 1,5L koolajoogid;
kvartaalne vaade
10.6
10.5
10.4
10.3
102
10.1
10.0
9.9
9.8

9.7

Ql Q2 Q3 Q4 QI Q2 Q3 Q1 QI Q2 Q3 Q1 QI Q2 Q3 Q1 QI
2017 2018 2019 2020 2021

Joonis 5: Royal Unibrew 1,5L koolajookide kasumlikkuse koefitsiendi muutus, autorite
koostatud véljatoodud allikate alusel
Allikas: Royal Unibrew &ritulemused

Samuti t5i Seiko (2021) vélja, et POS materjalide kogukulu on véga kdrge, mis on iiks
pohilistest pdhjustest tldkasumlikkuse langemisel. Joonisel 6 on &ra toodud karboniseeritud
jookide kategooria POS materjalide keskmise kogukulu Coop jaeketi néitel 2020. aastal:
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Kampaania kogukulu osakaal tootjale

POS materjalide
tootmiskulu

5%

Lisaallahindlus
tootele

38%

= POS materjalide
tootmiskulu

= POS materjalide
paigalduskulu

= Lisaallahindlus
tootele

POS materjalide
paigalduskulu
57%
Joonis 6. RUE koolajookide POS materjalide kogukulu, autorite koostatud véljatoodud
allikate alusel

Allikas: Royal Unibrew &ritulemused

Jooniselt selgub, et POSM-i enda kulu (tootmine & transport) on véikese osakaaluga (5%)
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varreldes nende jaeketi paigaldustasud (ca 57%). Tuginedes asjaolule, et POS materjalidega

miugiedenduskampaania eeldab alati ka lisaallahindlust (osakaal kogukulust 38%), tekib
kokku mérkimisvaérne kulu. Kuigi teoreetilises osas vaitis Solomon et al. (2014), et POS
materjalid on hea, lihtne ja odav meetod kliendiga poesiseselt suhtlemiseks, siis Seiko
intervjuust selgub, et karastusjookide ja Coopi néitel ei ole see véga odav, ning et POS

materjalide tegelik kulu koosneb mitmest osast ja kokku tekitab see markimisvaarse kulu.

Ké&esoleva magistritdod uurimisprobleemide lahendamiseks tuginetakse teoreetilises osas valja

toodud kasitustele, mille baasil koostavad autorid uuringu ning otsivad vastuseid
sissejuhatuses pustitatud uurimusprobleemidele.

Empiirilise uuringu eesmark on maista, millist mdju avaldab erivéljapanek kliendi
ostuotsusele ja kuidas saadud tulemused vdiksid mdjutada AS Rahva Raamatu uuringus
osalenud kaupluse ja Royal Unibrew uuringus osalenud kaupluse aritulemusi. Mélema
ettevOtte uuringus on mitu etappi. Esimeses etapis ei ole kummaski uuringus rakendatud
Uhtegi turundusstiimulit. Jargnevates etappides rakendatakse teadlikult erinevaid
turundusstiimuleid ning vorreldakse saadud tulemusi ja kahte uuringut omavahel. Autorid
eeldavad, l1ahtudes Kacen, Hess ja Walker (2012), Leitdo et al. (2018), Sharma, Mohan ja
Sivakumaran (2013), Reimal (2018) labiviidu uuringute pdhjal, et soodushinnal,
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erivaljapanekutel ja POS materjalidel on ostukaitumist stimuleeriv mdju, mis omakorda vaib
positiivselt mdjuda mudigikéibe ja -kasumi kasvatamisele. Lisaks eeldavad autorid, l&htudes
Breci¢ et al. (2021) uuringust, et POS materjalidega dekoreeritud véljapanek tekitab
turundusstiimulina suuremat tdhelepanu ning avaldab seega suuremat moju kaibe ja kasumi
kasvatamisele. Kéesolevas uuringus on autorid karboniseeritud jookide- ja raamatumiiigi
empiirilises osas tekitanud kombinatsiooni nn tavalise impulssostu ja meeldetuletus-
impulssostu olukorrast, paigutades toote migisaalis tavakategooriast véljaspoole (st et
klient, kes toodet spetsiaalsest osakonnast otsima ei ldhe, leiab selle véljapaneku oma
tavaliselt liikumistrajektoorilt), kasutades selleks erivéljapanekut ja POS materjale. Lisaks on
fookuses ka hinna, erivéljapaneku ja POS materjalide omavaheline mojusus.
Magistrit6o autorid on pustitanud empiirilise osa tarbeks jargmised uurimisilesanded

ja l&bi viinud katse. Uuringu etapid ja meetodid on jargmised:

e Selgitada valja, kas toote asukoha tottu saavad miitgitulemused olla erinevad?

e Uurida véljapaneku ja hinna mdju toote midigiedule.

e Leida kasumlikumad muugistrateegiad tootjale ja jaeketile.

Empiirilise uuringu kéigus l&bi viidud eksperimendid erinevad tiksteisest veidi, sest
Coopi kauplustes on rohkem vdimalusi erivéljapanekute tegemiseks ning vdimaldatakse
kasutada branditud reklaammaterjale. Rahva Raamat on erivéljapanekute suhtes
konservatiivne ning vérvilisi branditud POS materjale ei kasutata. Uuring raames sailitati
tavaparane ostukeskkond ning jaadi kontseptsiooni raamidesse. Seepdrast ei olnud Rahva
Raamatus vBimalik uurida, kuidas POS materjalid m6jutaksid tulemusi lisaks
erivaljapanekule. Coopi kaupluse katses oli vbimalus ka see labi proovida.
Lisaks erinevad uuringud sel pdhjusel, et Royal Unibrew ei ole esindatud mitte 16ppmditja
rollis nagu Rahva Raamat, vaid edasimuujana. Royal Unibrew uuringus tuuakse lisainfona
vilja, et erinevad jaeketid on kehtestanud kindlad reeglid turunduskampaaniate
korraldamiseks. Samuti on tapselt maaratletud POS materjalide liigid ja tudbid, mida
kauplustes saab kasutada ning igal turundustegevusel on kindel tasu, mida edasimditja voi
tootja (Royal Unibrew) on kohustatud jaeketile maksma. Viidatud hinnakirja ei saa
magistritoos kajastada Coopi rakendatud konfidentsiaalsusndude tottu.

Rahva Raamatu kohta kaivas tabelis 3 on kajastatud kahest etapist koosnev

empiiriline uuring, mis viidi 1&bi Rahva Raamatu Tartu Tasku keskuses olevas kaupluses
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perioodil 04.01-28.02.2021. Uuringus jalgiti AS Varraku vélja antud 30 raamatu mitki.

Nimekiri on esitatud lisas C.

Tabel 3
Kahes etapis labi viidud empiiriline uuring
Toodete Vorreldavad
Periood Tegevuse Kirjeldus  eksponeerimise
tooted
koht
Jélgitakse AS
Varraku 30 toodet,
mis asetsevad . 30 sarnast
04.01-31.01.2021 N Tavariiul toodet
tavariiulis oma -
iy tavariiulis
tavaparastel
kohtadel
Samad AS Varraku Eriviliapaneku 30 sarnast
04.02-28.02.2021 raamatud liiguvad laud 1ap toodet
erivaljapanku lauale tavariiulis

Markus: Autorite koostatud valjatoodud allikate alusel
Allikas: Rahva Raamatu empiiriline uuring

Uuringu esimene etapp kestis 4 nadalat (04.01-31.01.2021). Vaatluse all olid
valjavalitud raamatud kaupluse riiulites oma tavapérastel kohtadel digete kategooriate all.
Etapi eesmark oli mdota taustal selekteeritud raamatute mudgitulemusi. Autorid ei tdstnud
teadlikult tooteid esile ega pludnud erinevate mulgimaterjalidega lisanahtavust tekitada.
Lisas D on ndha pildid Tasku kaupluse Eesti kirjanduse tavariiulistest. Antud etapis olid
soodushindadega kogu testgrupist 6 raamatut ning needki olid tavariiulis.

Uuringu teine etapp kestis samuti 4 nadalat (01.02—-28.08.2021). Uuringus osalenud
30 toodet tOsteti erivaljapaneku lauale ning kasutati tksikuid lisaelemente selle
dekoreerimiseks (Lisa E). Uuringu selles etapis olid samamoodi 6 toodet soodushinnaga ning
ka need liikusid koos teistega erivaljapanku lauale. Etapis sooviti jalgida taustal selekteeritud
raamatute miiki ning koguda andmeid selleks, et hiljem vdrrelda omavahel esimese ning
teise etapi tulemusi.

Selleks, et uuringu tulemused oleks mitmekdilgselt vorreldavad, uurivad autorid
sarnase vordlusgrupi toodete muiiki samadel perioodidel. VVordlusgruppi valitud 30 raamatut
on kull teiselt kirjastajalt, kuid kuuluvad samasse kategooriasse ning on suurusjargult sarnase

hinnatasemega. Lisas F valja toodud vordlusgrupi raamatud on kahe vordlusperioodi valtel
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ainult tavariiulis. Kolmandaks analutsivad autorid uuringu perioodi kéigus kogu kaupluse
tehingute arvu, veendumaks et uuringu tulemused ei oleks seotud kogu tehingute mahu
muutumisega.

Uuringu perioodil kéis Rahva Raamatu poes kokku 5 340 ostjat, kellest 2 800
kilastasid kauplust testperioodi esimeses etapis (jaanuar) ning tlejdénud 2 540 teises etapis
(veebruar).

Rahva Raamatu kliendiandmete pdhjal on vélja toodud uuringu perioodil kauplusest
oste sooritanud kliendi segmentatsioon jargmine: (arvesse sai votta kliente, kes sooritasid
ostu Rahva Raamatu kliendikaardiga). Soolised grupid olid mehed ja naised, vanuselised
grupid olid 15 kuni 25; 25 kuni 35; 35 kuni 45; 45 kuni 55 ning 55 ja rohkem aastat. Ostjate
vanuseline jagunemine kdikide perioodide peale on dra toodud joonisel 8, kust selgub, et
suurima mahu ostis vanusegrupp 35-44, kellest omakorda 80% olid naised ja 20% mehed.
Lisaks toovad autorid valja, et Rahva Raamatu pusiklient kiilastab poodi keskmiselt 2 korda
aastast. See tdhendab, et on véga vaike tGenédosus, et Uks ja sama klient sattus testperioodi

valtel poodi rohkem kui thel korral.

Raamatute ostjaskond vanusegrupiti

15<=25
>=55 13%

25<=35 = 15<=25
21%

= 25<=35

35<=45

45<=55
19%

45<=55
m>=55

Joonis 8: Raamatute ostjaskond vanusegrupiti, autorite koostatud véljatoodud allikate alusel

Allikas: Rahva Raamatu kliendikaardi andmed

Royal Unibrew karboniseeritud jookide empiirilises uuringus on kasutatud Pepsi Max 1,5L
toodet, mis on vélja valitud jargmisi pdhjuseid silmas pidades:
e Koolamaitseline segment on karboniseeritud jookide segmendis suurim, omades 47%
karboniseeritud jookide turust, kogu turu tGlevaade maitsesegmentide I6ikes on

kajastatud joonisel 9;
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Karboniseeritud jookide turu jaotus maitsete oikes,
mahus, Eesti 2020

Muu suhkruvaba
3%

Cola Regular
35%
‘ » Cola Regular
= Cola suhkruvaba
= Kali
’ Muud
" = Muu suhkruvaba
- Cola suhkruvaba

Kali 12%

Muud
40%

Joonis 9: Karboniseeritud jookide turu jaotus maitsete 18ikes, mahus, Eesti 2020, autorite
koostatud véljatoodud allikate alusel
Allikas: AC Nielsen

e Suhkruvaba koolajoogi alamsegment on viimastel aastatel kdige kiiremini kasvav
segment, kasvades viimasel kahel aastal vorreldes eelmiste aastatega kahekohalise

arvu protsentides, mis on kajastatud joonisel 10;

Suhkruvaba koolajoogi turuosa kasvu trend,
mahus
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Joonis 10: Suhkruvaba segmendi kasv protsentides, autorite koostatud valjatoodud allikate
alusel
Allikas: AC Nielsen
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e 1,51 pakend on enimmiudud pakend turul, omades 2020. a I6pus 47,7% turuosa.

Turuosad pakendisuuruste 18ikes on kajastatud joonisel 11.

Karboniseeritud jookide pakendi osakaalude areng
protsentides, 2018-2020

43,% '

26,9
Izé‘ll
1,50 2

139445 3

I 7{58,38;9
0,5L 1L

3,74,046

0,33L

m2018
2019
2020

0,8%:91,3

0,75L

Joonis 11: Karboniseeritud jookide pakendi osakaalude muutus protsentides, 2018-2020,

autorite koostatud véljatoodud allikate alusel
Allikas: AC Nielsen

Sellest lahtuvalt saab Gelda, et eduka kategooriasisese mudgiartikli uuringus

kasutamine annab selgema pildi, analliisimaks I6pptulemusi.

31

Royal Unibrew karboniseeritud jookide uuring viidi 1&bi Coopi Eedeni Maksimarketis

perioodil 22.02.2021-11.04.2021. Uuringu esimeses etapis vaadeldi uuringus osalenud toote

miluke tavariiulist; tootel ei olnud kampaaniahinda ega erivéljapanekut. Vaatlusperioodi
pikkus oli 1 n&dal (22.02-28.02.2021).

asetati Uhe euroaluse suurusele erivéljapanekule, mis paigutati mudgisaali karboniseeritud

Teises etapis vaadeldi uuringus osalenud toote mutgikaitumist olukorras, kus toode

jookide kategooriast véljapoole ning lisati kampaaniahind.

Kolmandas etapis jéeti toode endiselt erivéljapanekuga miuugisaali kategooriavalisele

kohale, aga kampaaniahinna asemel asetati tootele tavahind.

Neljandas etapis lisati kolmandas etapis kirjeldatule POS materjalid (alusedekoratsioonid).

Koikide etappide kirjeldused on kokkuvdtvalt dra toodud tabelis 4. Pildid erivéljapanekutest

on Lisas G.
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Tabel 4
Neljast etapis labi viidud empiiriline uuring

Toote Mutgimaterjalide
Aeg Tegevuse kirjeldus Hind eksponeerimise K gimatet]
asutamine
asukoht
Né&dal 8 . e . :
(22— TOOd?..Pe.pS' Ma}>_< 1.’5L Tavahind Tavariiul Mudgimaterjale ei
on muugil tavariiulis kasutata
28.02)
Né&dal 12 Pepsi Max 1,5 toode : Erivaljapanek B . .
on 1 euroaluse suurusel ~ Kampaania- - Mulgimaterjale ei
(22— P . suuruses ks
erivéaljapanekus koos hind kasutata
28.03) . euroalus
soodushinnaga
Né&dal 13 Pepsi Max 1,5L toode Erivaljapanek B . .
on 1 euroaluse suurusel . - Miugimaterjale ei
(29.03- o Tavahind suuruses uks
erivaljapanekus kasutata
4.04) : euroalus
tavahinnaga
Pepsi Max 1,5L toode Erivaljapanekule
Nédal 14 on 1 euroaluse suurusel Erivéljapanek lisatud
(5- dekoreeritud Tavahind suuruses uks mudgimaterjalid
11.04) erivaljapanekus euroalus (aluse
tavahinnaga dekoratsioon)

Markus: Autorite koostatud valjatoodud allikate alusel
Allikas: Royal Unibrew empiiriline uuring

Koosttos uuringus osalenud jaeketiga Coop Eesti on autoritel juurdepads sooritatud
ostudele, mis annab uurimistods tegeliku kassast véaljamiiidud toodete koguse (ehk
IGpptarbija reaalsed ostud).

Antud perioodil jaotati uuringu valimis olnud kliente vanusegruppide ja soo 16ikes
(arvesse on voetud kliente, kes sooritasid ostu Coopi kliendikaardiga). Coopi kliendikaardi
andmete pdhjal valja toodud Eedeni Maksimarketis uuringuperioodil kauplusest oste
sooritanud kliendi segmentatsioon on jargmine: mehed ja naised, vanusegrupid: 15 kuni 25;
25 kuni 35; 35 kuni 45; 45 kuni 55 ja 55 vdi rohkem aastat. Ostjate vanuseline jagunemine
kdikide perioodide peale on dra toodud joonisel 12, kust selgub, et suurima mahu ostis

vanusegrupp 25 kuni 35, kellest omakorda 60% olid mehed ja 40% naised.
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Karbon. jookide ostjaskond vanusegrupiti
>=55
10% 15 <=25
21%

®m15<=25
m25<=35
= 35<=45

45 <=55

25 <= 35 m >=55
26%

Joonis 12 — karboniseeritud jookide ostjaskond labi nelja uuringu perioodi; vanuseline jaotus,
autorite koostatud véljatoodud allikate alusel
Allikas: Coop kliendikaardi andmed.

2.2. Rahva raamatu ja Royal Unibrew empiiriliste uuringute tulemused ja jareldused

Rahva Raamatu uuringu esimeses etapis jaanuaris 2021. a muddi valimisse
selekteeritud testgrupi raamatuid tavariiulitest kokku 65 tk, mis andis kéibeks 1 406 eurot.
Soodushinnaga osteti sellest 28 raamatut, mis genereerisid kaivet 539,20 eurot.
Soodushinnaga ostetud raamatute tiikimalgi osakaal kogu miidud raamatute mahust oli
43%, aga kuna I6pphind on absoluutvaartuses allahindluse t6ttu madalam, siis soodushinnaga
raamatute osakaal kogu kaibest oli 38%. Lisaks anallusisid autorid seda, mitu erinevat
raamatut 30-st osteti nadalate 16ikes (Lisa C). Keskmiselt osteti esimesel vrdlusperioodil
8,25 erinevat raamatut nadalas, mis tdhendab, et 27,5% jélgitavatest toodetest sattus klientide
ostukorvi. Vordlusperioodil mitdud raamatute keskmine hind oli 21,6 eurot.

Samal perioodil uuringu esimeses etapis jaanuaris 2021. a miiudi valimisse
selekteeritud vordlusgrupi raamatuid tavariiulitest kokku 26 tk, mis andsid kokku 513 eurot
kéivet. Soodushinnaga osteti neist 7 raamatut, kdibega 113 eurot. Soodushinnaga ostetud
raamatute tikimatgi osakaal mitdud raamatute kogumahust oli 27%, aga kuna I6pphind on
absoluutvéartuses allahindluse tdttu madalam, siis soodushinnaga raamatute osakaal kogu
kdibest oli 22%. Lisaks analtisisid autorid seda, mitu erinevat raamatut 30st osteti nadalate
I6ikes (Lisa F). Keskmiselt osteti esimesel vdrdlusperioodil 4,5 erinevat raamatut nadalas Mis
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tdhendab omakorda, et 15% jalgitavatest toodetest sattus klientide ostukorvi.
Vordlusperioodil mitdud raamatute keskmine hind oli 19,7 eurot.

Uuringu teises etapis veebruaris 2021. a miudi vordlusperioodil uuringusse kaasatud
raamatuid erivaljapaneku laualt kokku 99 tk, mis genereerisid kokku 2 132,60 eurot kaivet.
Soodushinnaga matdi 23 raamatut, mis andsid kéibeks 388,50 eurot. Soodushinnaga ostetud
raamatute tikimadgi osakaal miidud raamatute kogumahust oli 23%, aga kuna I6pphind on
absoluutvéértuses allahindluse téttu madalam, siis soodushinnaga raamatute osakaal kogu
kéibest oli 18%. Keskmiselt osteti esimesel vordlusperioodil 12,5 erinevat raamatut nédalas,
mis tdhendab omakorda, et 41,6 % jalgitavatest toodetest sattus klientide ostukorvi.
Vorreldud perioodil miidud raamatute keskmine hind oli 21,5 eurot.

Samal perioodil uuringu teises etapis veebruaris 2021 muddi uuringusse selekteeritud
vordlusgrupi raamatuid kokku riiulis 22 tk, mis genereerisid kokku 432,2 eurot kaivet.
Soodushinnaga miitidi 6 raamatut, mis andsid kaibeks 100,9 eurot. Soodushinnaga ostetud
raamatute tikimadgi osakaal miidud raamatute kogumahust oli 27%, aga kuna I6pphind on
absoluutvéértuses allahindluse tdttu madalam, siis soodushinnaga raamatute osakaal kogu
kéibest oli 23%. Keskmiselt osteti esimesel vordlusperioodil 3,8 erinevat raamatut nadalas,
mis tdhendab omakorda, et 12,6% jalgitavatest toodetest sattus klientide ostukorvi. Vérreldud
perioodil miidud raamatute keskmine hind oli 19,6 eurot.

Andmete analiusist selgub, et testgrupi mudgidiinaamika kahe perioodi vahel muutus.
Vorreldud 30 raamatu tiikiline miiuk kasvas teisel perioodil 52%, ning raamatute kogu kaive
kasvas 52% (joonis 13). Soodushinnaga miiidud kaupade osakaal langes tikimutgist 18%
ning kéibest 28%, kuna langes allahinnatud raamatute osakaal kogumudgist. Samuti vaib

valja tuua, et osteti 51% keskmiselt rohkem erinevaid raamatuid.
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Joonis 13. Raamatute kéibe ja tikimudk perioodil 04.01-28.02.2021 Rahva Raamatus,
autorite koostatud valjatoodud allikate alusel

Allikas: Rahva Raamatu aritulemused

Testgrupi kahe perioodi vordlus nditab, et erivaljapank avaldab mdju raamatu muugile
ning kasvatab nii tukilist labimudki kui ka kaivet. Samuti nédhtub Lisas C kajastatud
andmetest, et erinevate toodete keskmine ostusagedus kasvab, mis on ka oluline kaibekasvu
mdjutav tegur. Lisaks ndeme jooniselt 13, et peale raamatute asetamist erivaljapaneku lauale
pusib huvi Ghtlaselt kérge kogu testperioodi 4 nadala véltel.

Tulemuste paikapidavuse hindamiseks koostasid autorid ka statistilise analtsi.
Tabelist 5 on néha, et testgrupi baasnédala (raamatud tavariiulis) keskmine muuk on 17,8 tk
ja vOrreldava kampaania perioodi (raamatud erivéljapaneku laual) keskmine muik on 24,8 tk.
Testgrupi baasperioodi standarthélve on 3,19 ning kampaaniaperioodi standarthélve 1,29.
Baasperioodil jaab keskmine kéive standarthalbe alusel vahemikku 14,6-20,9, vorreldes
kampaaniaperioodiga, mil standarthélbe jargi jaab keskmine kaive vahemikku 23,5-26. Neid
vahemikke vdrreldes ndeme, et need ei kattu, mis tdhendab, et kampaaniaperioodi labimuugi
muutus oli statistiliselt oluline.

Kontrollgrupi kahe perioodi vordlus néitab, et vordlusgrupi baasnadala (raamatud
tavariiulis) keskmine miuk on 6,5 tk ja vorreldava kampaania perioodi (raamatud endiselt
tavariiulis) keskmine muuk on 6,3 tk. VVordlusgrupi baasperioodi standarthélve on 1,5 ning
kampaaniaperioodi standarthalve 1,9. Baasperioodil standarthélbe alusel ja&b keskmine kéive
vahemikku 5-8 vorreldes kampaaniaperioodiga, mil keskmine kéive jai standarthalbe alusel
vahemikku 4,3-8,2. Neid vahemikke vorreldes ndeme, et need kattuvad. See tdhendab, et

vorreldaval perioodil ei olnud labimulgi muutus statistiliselt oluline.
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Tabel 5
Rahva Raamatu statistiline empiirilise uuringu analiiis
Testgrupp Vordlusgrupp
Baas Kampaania Baas Kampaania

Test Nadal 1 13,0 26,0 6,0 4,0
Test Nédal 2 18,0 24,0 5,0 9,0
Test Nadal 3 22,0 23,0 9,0 7,0
Test Nédal 4 18,0 26,0 6,0 50
Keskmine 17,8 24,8 6,5 6,3
Standardhé&lve 3,2 1,3 1,5 1,9
Ulemine piir 20,9 26,0 8,0 8,2
Alumine piir 14,6 23,5 5,0 4,3

Markus: Autorite koostatud valjatoodud allikate alusel
Allikas: Rahva Raamatu empiiriline uuring

Joonisel 14 on néha, et soodushinnaga toodete tlikimuik oli teisel perioodil testgrupis

languses nii kogumahult, kui ka osakaaluna kdigist ostudest.
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Joonis 14. Soodushinnaga kaupade osakaal kogu mulgist perioodil 04.01-28.02.2021,

autorite koostatud véljatoodud allikate alusel

Allikas: Rahva Raamatu aritulemused

Vordlusgrupi uuringust on naha, et teise perioodi kdive langes esimesega

vOrreldes 14%. Ka tukimuik on esimese perioodiga vorreldes langenud 15%.

Soodushindadega kaupade osakaal, mis moodustas 22% kaibest, kasvas 23%-le. Teisel

perioodil langes ka erinevate raamatute osakaal ostukorvis 4,5 tikilt 3,8-le tukile.
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Joonisel 15 valja toodud graafikus on ndha, et Rahva Raamatu testkaupluse uletldises
ostude arvus toimus vordluse teisel perioodil langus. Uuringu teises etapis (veebruar 2021)

véhenes kogu ostude arv 9% vorreldes uuringu esimese etapiga (jaanuar 2021).
Tasku kaupluse tehingute arv nadalas
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Joonis 15. Rahva Raamatu testkaupluse ostude arv, autorite koostatud valjatoodud allikate

alusel

Allikas: Rahva Raamatu kliendikaardi andmed

Analudsides test- ja vordlusgrupi andmeid, voib jareldada, et ostjad eelistasid
erivaljapaneku tottu testgruppi. Testgrupi kdibe ja tikimugi kasv oli 52%. Samal ajal
kaupluse Gletldine ostude arv langes 9% vorra. Samal ajal vordlusgrupis middud tikkide arv
langes 15%. Kuna vardlusgrupis miudud kaupade tikimatgi langus oli suurem kui kaupluse
uletldine ostude arvu vahenemine, siis voib jareldada, et osaliselt kandus mudk tle testgrupi
raamatutele. Inimesed ei osta ilmtingimata erivéljapanekutel rohkem sooduskaupa, vaid
avastavad laia sortimenti. Soodushind ei ole primaarne faktor. Inimesed leiavad ja avastavad
rohkem ning ka ostavad rohkem. Ostukorvi sattus suurem hulk erinevaid testgrupi raamatuid,
kui tooted olid erivaljapaneku laual.

V6ib pustitada hiipoteesi, et kui kaupluse ostude kogumaht oleks mdlemal testperioodil
jaanud samale tasemele, siis vBiks testgrupi kaupade miuugikasv olla veelgi suurem. Vdime
jareldada, et raamat on impulsiivne toode, aga madrav ei ole mitte hind vaid lai valjapanek
ning nahtavuse loomine.

Rahva Raamatu uuringu puhul raamatute asukoha muutmine (ihest kohast teise ei tekitanud
otsest lisakulu, sest antud tegevused on midjate tooulesannete sees ja lisakulusid ei tekkinud.
Testgrupis osalenud tooted, mis olid paigatud erivaljapanekule, genereerisid teisel perioodil
lisamUuki 436 eurot ning suurusjargus 130 eurot kasumit. Vordluseks voib valja tuua, et

testgrupi soodushinnaga toodete kaive oli mélemal perioodil kokku 928 eurot ning kasum
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kdigest 139 Eurot. Kui soodushinnaga raamatute milgikaibe juures oleks vdimalik miita
neid tavahinnaga, siis oleks oodatav kasum 1000 eurose kaibe juures suurusjargus 300 — 350
Eurot. See tdhendab, et sama kasumi teenimiseks on vaja soodushindadega kaupu mdita ligi
kaks korda rohkem. Autorid jareldavad, et soodushindadega muiidud kaupade puhul on
muugikaibe ka kasumlikkuse suhe oluliselt vaiksem kui tavahinnaga muidud kaupade puhul.
Royal Unibrew uuringu esimeses etapis jalgiti uuringus osalenud toote mtke the
nédala 16ikes olukorras, kus toode oli saadaval tavariiulis ning tavahinnaga. Kogu mudud
tikkide arv oli 12. Uuringu teises etapis, kui tooted asetati jookide kategooriast valja ja
erivaljapanekusse ning lisati soodushind, tbusis miugimaht mérgatavalt — teise uuringunddala
muuginumber oli 144 muddud pudelit, mis tdhendas 1100% ehk lausa 12-kordset
muugikasvu. Kolmandas etapis, mil erivaljapaneku suurus ja asukoht jaid samaks, aga toote
soodushind muudeti tavahinnaks, oli madgitulemus 129 muddud pudelit, mis vorreldes
esimese perioodi mudgiga (tavariiul ja tavahind) tdhendas kasvu 975%. Neljandas etapis oli
toode jatkuvalt samas kohas, sama suurusega erivaljapanekus ja tavahinnaga, kuid
valjapanekule lisati ka POS materjalid. Mutgitulemus oli 85 mitdud pudelit. VVorreldes
esimese perioodiga oli miugikasv 608%, muudud ttikkide arv 85 pudelit. Mutgitulemused
perioodide 18ikes on &ra toodud joonisel 16, kus uuringus osalenud toote (Pepsi Max 1,5L)
miitigidiinaamikat tahistab sinine joon. Uhtlasi on autorid kandnud joonisele kontrollgrupi
toote mudgidinaamika samal perioodil. Uuringus mitteosalenud sarnase toote (Pepsi Regular
1,5L) miiugiduinaamika on joonisel oranzi joonega. Kontrollgrupi stabiilne mudgidiinaamika
samal perioodil annab uuringu autoritele info, et kogu kategooria mutk samal perioodil oli

stabiilne ja uuringus osalenud toote mitgimahu muutuse tingisid ainult méjutusvahendid.
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Joonis 16. Karboniseeritud jookide muugitulemused neljal uuringuperioodil, autorite koostatud
valjatoodud allikate alusel

Allikas: Coop kliendikaardi andmed

Samuti saavad autorid kokkuvottes véita, et uuringu véltel oli madigitdus lihiajaline ja
uuringu perioodi jatkudes muugimahud kontrollgrupiga vorreldes enam sama hoogsalt ei
kasvanud.

Empiirilise osa pohiline eesmark oli leida kasumlikumad miuugistrateegiad tootjale
ning jaeketile. To0 autorid on kasumlikkuse analtitisiks kasutanud jargmisi algandmeid:

e empiirilise 0sa mudlgiandmed,

e jaeketi ning tootja kasumlikkuse algandmed, kasutades selleks arisaladust
sisaldavaid jaeketi ja tootja juurdehindluse ning kampaanias osalevate muude
kulude baasi.

Nii Royal Unibrew kui Coopi érisaladuste tottu on tegelikud kulud muudetud identselt
koefitsientideks ja magistritod empiirilise osa analliis keskendub koefitsientandmete
omavabhelise analtiisile.

V/ottes arvesse mudgiperioodidel kasutatud hinnakujundust (tavahind ja
kampaaniahind), on t66 autorid vélja arvutanud miudgikasumite koefitsiendid nii tootjale kui
ka jaeketile, arvestades antud uuringuperioodil miudud koguseid.
Koefitsientkalkulatsioonidesse on lisaks tavapérasele miiugikasumile sisse arvutatud nii
jaeketile kui ka tootjale kaasnevad tulud ja kulud. Samuti arvestatakse kalkulatsioonides

sisseostuhinda (jaekett) ning tarneahela kogukulu (tootja). Need tulu ja kulu lisafaktorid saab
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jagada kaheks: a) kampaania erivaljapaneku tasu (jaeketile lisatulu, tootjale lisakulu); b) POS
materjalide paigaldamise tasu (jaeketile lisatulu, tootjale lisakulu).

Joonisel 17 on néidatud Coopi tulusus uuringu nelja katseperioodi jooksul
koefitsientarvudes. Andmetest ndhtub, et Coopi jaoks oleks kdige kasumlikum see, et tooted
paigutatakse erivaljapanekule, tootel on tavahind ja tootja on lisanud erivaljapanekule ka POS
materjalid. Kuigi tulusus ainult matgihinna baasil on madal, siis teeb jaeketi jaoks olukorra
vdga kasumlikuks tootja poolt tasutud lisavaljapaneku ning POS materjalide paigaldamise
tasu, mis annab jaeketile antud perioodi kasumlikkusest per pood per periood mutdud
koguse kohta vastavalt 64,8 Ghikut ja 97,5 thikut.

COOP-i tulususe koefitsent

Ostud e Mudgihind +
Tegevus Ndl kokku, tk Mudgihinnas EVP tasu
Tavariiul W8 12 3,0 3,0
soodushind +EVP W12| 144 13,0 45,5
tavahind + EVP W13 129 p2.3 64,8
tavahind + EVP + POSM (W14 85 .3 97,5

Joonis 17. Kasumlikkuse arvutuskéik perioodi I6ikes vastavalt labimiddud kogusele
tikkides, jaeketi vaade, autorite koostatud valjatoodud allikate alusel
Allikas: Royal Unibrew &ritulemused ja Coop kliendikaardi andmed

Sama analliis on tootja poolt vaadatuna teistsugune. Tulemustest selgub, et tootjale ei
ole kbik magistritoé empiirilises osas kasutatud votted ildse sama kasumlikud, kuna tootja
jaoks on kulusid rohkem — lisanduvad erivaljapaneku ning POS materjalide paigaldamise
tasu. Jooniselt 18 selgub, et vaatamata suurimale miitigikogusele ,,soodushind +
eriviljapanek® perioodil, ei ole antud strateegia tootja jaoks antud uuringu tulemustele
tuginedes enam sama kasumlik. Lisaallahindlus ja erivéaljapaneku eest makstav tasu soévad
tootja kasumlikkuse selles perioodis tdiesti ara (tulemus -1,1 Uhikut). Veelgi negatiivsem on
tootja jaoks ,tavahind+eriviljapanek+ POS materjalid periood, kus tulususe I8ppresultaat on

-51,4 iihikut).
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RUE tulususe koefitsent

Ostud B Muugihind + Mudgihind +
Tegevus NAl ok, o MUUGTINNGS &/ EVP+ POSM tasu
Tavariiul W8| 12 3,5 35 35 5
soodushind +EVP wi2| 144 | (31,4 1,1 1,1 |
tavahind + EVP w13l 129 |[37.8 53 53
tavahind + EVP + POSM [W14| 85 24,9 514

Joonis 18. Kasumlikkuse arvutuskéik perioodi I6ikes vastavalt labimitdud kogusele

tikkides, tootja vaade
Allikas: Royal Unibrew &ritulemused ja Coop kliendikaardi andmed

Tootja jaoks on uuringu raames ilmnenud tulemustest kdige kasumlikum
,tavahind+erivéljapanek® strateegia, mis andis kdige suurema tulususe, 5,29 Ghikut. Kui
vorrelda seda niiteks ,,soodushind+eriviljapanek® strateegiaga, on kasumlikkuse méaira
erinevus tootjale 362%. Kui lisada arvutuskaiku esialgu ainult Coopi hiiper- ja supermarketid
(Maksimarketid ja Konsumid), kokku 109 kauplust, siis mastaabiefekti t6ttu on erinevus ja
kasumlikkuse summa veelgi suuremad (eeldusel, et kdigis teistes poodides on identsed
mutgitulemused). Rahas néeksid erinevused summana vélja -1,14x109= -124,26 thikut vs
5,29x109= 576,61 Uhikut. Kuigi me ei saa eeldada, et teiste kaupluste tulemused on identsed,
siis on vahe uuringus osalenud kaupluse naitel selleks piisavalt suur, et oma miugi- ja
turundusstrateegiad Umber vaadata.

Arvestades asjaolu, et suurtel tootjatel on alati lisaks kasumlikkusele ka turuosa- ja
kaubamargi nahtavuse eesmérgid, siis on ,,tavahind-+eriviljapanek™ strateegia siinkohal parim
lahendus — muldud toodete maht ei ole markimisvéarselt madalam soodushinnaga middud
perioodist, kill aga on kasumlikkus markimisvaarselt kdrgem. Samuti peab arvestama, et
tavaolukorras ei tehta kampaaniaid ainult Gihes poes.

Kahe eksperimendi tulemustest vBime kokkuvdttes jareldada, et erivéljapaneku
kasutamine annab vdimaluse mdjutada mélema uuringus osalenud ettevdtte I6pptarbijaid
ning suurendada ostude arvu. T60 teoreetilises osas selgus, et mitteplaneeritud ostude maht
on erinevatele allikatele tuginedes kuni 80% Publisher Weekly (2013), Kacen, Hess ja
Walker (2012), Karmali (2007). Autorite empiirilisest uuringust selgus, et kasutades
mudgiedendusmeetodina erivaljapanekut, kasvasid nii Rahva Raamatu vorreldavate toodete
takimuuk 52% kui ka kdive 52%. Samas Royal Unibrew uuringust selgus, et mudgikasv
tikkides oli lausa 1100%. llmnes ka, et kahe kaubagrupi ostuk&itumise dinaamika vahel on
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selge erinevus — Rahva Raamatu uuringu osas, kus kasutati erivéljapanekut, oli mauk
stabiilses kasvus kogu uuringu teises pooles, mil kasutati erivéaljapanekut. Royal Unibrew
samasugune uuring aga nditas, et esimesel nadalal peale erivaljapaneku kasutusele votmist
kasvas testgrupi mutk 1100%. Sealt edasi mutgikasv aeglustus, olles esimese perioodiga
vorreldes vastavalt +975% ja 608%. Magistritoos vélja toodud teoreetiliste uuringute eelduste
ja tehtud jarelduste vahel on seos — empiiriline uuring Kinnitab teoreetilisi eeldusi.

Autorid jareldavad, et Royal Unibrew toodete ostuhuvi langus testperioodil on
tingitud kliendi ostusageduse eriparadest. Kui toidukaupluses kéib keskmine klient tiks kord
nédalas, siis raamatupoes kaks korda aastas. Samuti jareldavad autorid, et ostusageduse
eriparasid arvesse vottes tasub karboniseeritud jookide kategoorias pikka kampaaniat véltida,
kuna tekib nn tootetidimus, mis valjendub ostude arvu vahenemisena. Empiiriline tulemus
kinnitab Reimali (2018) uuringut, milles vaideti, et impulsstoodete miiiigikasv kampaaniaajal
on luhiajaline.

Lisaks selgus uuringust, et miugimaterjalide lisamine erivaljapanekule ei avalda
taiendavat positiivset moju. Antud uuringu tulemus likkab imber t66 teoreetilises osas vélja
toodud eelduse, mille kohaselt POS materjalid mdjutavad matgitulemusi positiivselt
(Bagdare, 2014; Brecic et al., 2021). Pigem on eduka muligi méarksénaks toote hea néhtavus.
Antud teemal ei saa autorid teha pohjalikku vardlust kahe uuringu vahel, sest Rahva
Raamatus ei ole POS materjalide kasutamine lubatud ning t66s jaadi kontseptsiooni reeglite
raamidesse. Autorid ei vOta magistritdos selle teema kohta seisukohta ja leiavad, et seda
vOiks rohkem uurida.

Olulise tddemusena toovad autorid vélja ka selle, et uuringutulemustele tuginedes ei
ole soodushind tiksi madrav ostule suunav faktor. Rahva Raamatu katse nditab, et uuringu
teises etapis vahenes soodushinnaga toodete osakaal nii tukimuugis kui ka mutgikaibes. Siit
vOib jareldada, et raamatute kategoorias huvitab ostjat uudsus, lai valik ja toodete
esiletoomine, mitte ainult soodne hind. Uuring kinnitab, et soodushinnaga kaupu tuleb miita
kaks korda rohkem, et teenida tavahinnaga toodete muigiga vorreldavas suurusjargus
kasumit. Samas tuleb t66d miuugi ettevalmistuseks teha marksa ronkem t66d. Autorid
jareldavad, et keskenduda tuleks tavahinnaga toodete mitmisele. Uuringust selgus ka, et
kliendid ei k&i Rahva Raamatu poes soodushindade parast.

Royal Unibrew uuring erineb Rahva Raamatu uuringust selle poolest, et nende
arimudelis tekib ettevottele lisakulu jaeketi (Coop) turundus- ja muu kampaaniatasu

lisandumisel. Kui analiiiisida uuringu tulemusi ainult kdibe vaatenurgast, tundub kdige
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kasumlikum see, kui teha lisavaljapanek koos soodushinnaga. Arvestades seda, et jaeketi
turunduskulud lisanduvad mélemal juhul ja on ainult Royal Unibrew kulu, ning et
muugikasvu tdus ei kompenseeri allahindlusest lisanduvaid kulusid.

Autorid jareldavad, et tavahinnaga tooteid on kasumlikum mita, kuna siis kasvab
miuugikaive parema juurdehindluse juures ning tekib miugikasum. Autorid teevad ettepaneku
rakendada erivéljapanekuid ilma soodushindadeta.

Kokkuvottes saab 1abi viidud empiirilise uuringu pdhjal jareldada, et miik on
kasumlikum, kui paigutada tooted erivaljapanekule ilma lisaallahindlusteta, ja seda nii
karastusjookide kui ka raamatute naitel. T60 teoreetilise panusena toovad autorid valja, et
hind kui stiimul ei suurenda muki kdikides kaubagruppides. Karastusjoogi kategooria puhul
toimib hind stiimulina, aga raamatute kategooria puhul mitte. Seda kiisimust saaks samuti
tulevikus pohjalikumalt uurida. T66 praktiline vaartus seisneb teadmises, et erivaljapanek
ilma POS materjalideta on kdige kasumlikum erivéljapaneku meetod ja seda hakatakse
mdlemas ettevdttes kindlasti rakendama.

Kokkuvote

Magistritod eesmark oli uurida ostuotsuse kujunemise teoreetilisi aluseid ja leida
vBimalusi ostuotsuse mdjutamiseks. Magistritd6 autorid valisid selleks vélja kaks sarnase
probleemiga ettevdtet ning empiiriline uurimus keskendus kaupluse keskkonnas
muiugimaterjalide mojul ostuotsuse mdjutamisele.

T60 teoreetilise osa esimeses etapis selgitati valja, kuidas ostuotsus kujuneb, ning
millised on selle m&jutamise vdimalused.

Selgus, et ostuotsuse kujunemisel on viis etappi, ning et igal ostjal on individuaalsed
tunnused, mis avaldavad suurt moju sellele, kuidas ta stiimulitele reageerib ja milliseks
kujuneb 16plik ostuotsus.

Edasi uurisid autorid seda, millised otsesed ja kaudsed stiimulid vdiksid mdjutada
ostuotse langetamise kaiku, ning kui, siis millises etapis oleks v@imalik ostuotsust mdjutada.
Leiti, et ostukditumist mdjutavad otsesed turundusstiimulid ja ka kaudsed stiimulid. Otsesed
turundusstiimulid on toode, hind, koht ja miugiedendusvdtted. Need stiimulid mdjutavad
ostjat peamiselt midgikohas kohapeal. Lisaks sellele aga mdjutavad ostjat kaudsed stiimulid:
kultuurilised, sotsiaalsed, individuaalsed ja psuhholoogilised. Selgus, et ostuotsust saab
mdojutada ainult teatud faasis ning enne ostuotsuse langetamist. Jargmisena uurisid autorid,

millist tidpi ostud tldse eksisteerivad ja kuivdrd oleks kaupmehel vdimalik neid suunata.
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Allikatest nahtus, et ostud on kas planeeritud voi planeerimata. Planeerimata oste nimetatakse
impulssostuks ning nende esinemissagedus vaib olla teatud kategooriates isegi kuni 80%
kdigist ostudest.

Jargmises peatiikis analtusisid autorid seda, milliste stiimulitega saab kaupluses
kohapeal mdjutada ostuotsuse langetamist ja suunata inimesi rohkem impulssoste sooritama.
Autorid leidsid, et impulssostude peamised méjutegurid jagunevad sisemisteks ja valimisteks.
Sisemised jagunevad omakorda inimestega seotud ja olukorraga seotud faktoriteks. Valised
faktorid jagunevad tootega seotud ning ostukeskkonnaga seotud faktoriteks.
Ostukeskkonnaga seotud faktorite all paiknevad peamised turundusstiimulid: erivaljapanek,
POS materjalid ning hinnakampaaniad, mida tootja ja edasimija saavad kasutada
muugikaibe ja kasumlikkuse suurendada, kasvatades mitteplaneeritud ostude osakaalu ning
suunates kliente ostma suurema kasumlikkusega tooteid.

T&0 teoreetilisest osast selgus, et erivaljapanek koos voi ilma POS materjalideta toimib
miiugiedendusmeetodina hasti.
Magistritoo empiirilises osas kaasasid t60 autorid kaks sarnase probleemiga ettevotet, kes
soovisid mutigiedendusvotete toel leida uusi voimalusi matgi kasumlikumaks muutmiseks.
Selleks viidi ettevdtete kommertsvaldkondade vastutajatega labi poolstruktureeritud
intervjuud ning katsed kahes flusilises poes. Autorid valisid sobivaks mutigiedendusvotteks
erivaljapaneku, ning katsete kéigus uuriti soodushinna moju paralleelselt erivéljapanekuga.
Rahva Raamatu katse eesmaérk oli aru saada, kuidas mdjub erivéljapanek
raamatukaupluses kliendi ostuotsusele ja kuidas saadud tulemused v6iksid méjutada
AS Rahva Raamatu Tasku kaupluse aritulemusi. Kahest etapist koosnev uuring viidi labi
Rahva Raamatu Tartu Tasku keskuses olevas kaupluses perioodil 04.01-28.02.2021.
Uuringus testiti AS Varraku 30 raamatu mudki kahes erinevas kohas kaupluses. Uuringu
esimeses etapis olid raamatud riiulis, teises etapis aga liikusid erivaljapanekule. Mélemas
etapis olid 6 raamatut kolmekimnest soodushinnaga. Tulemuste anallusist ilmneb, et
mutgidinaamika kahe perioodi vordluses muutus. Vorreldud 30 raamatu tikimuik kasvas
teisel perioodil 52% nii nagu ka raamatute kogu kdive 52%. Soodushinnaga mutdud kaupade
osakaal tikimatgis langes 18% ning kaibes 28%, kuna allahinnatud raamatute osakaal
kogumugist langes. Samuti v6ib vélja tuua, et osteti keskmiselt 51% rohkem erinevaid
raamatuid. Testperioodide vordlus nditab, et erivaljapanek avaldab mdju raamatute mudgile
ning kasva nii tikiline labimiuk kui ka kéive. Kasvas ka erinevate toodete keskmine

ostusagedus, mis on (ks oluline kdibekasvu mdjutaja. Inimesed leiavad ja avastavad rohkem
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ning ka ostavad rohkem. Lisaks selgus, et soodushinnaga toodete tukimuuk teisel perioodil
vahenes nii kogumahult kui ka osakaaluna k&igist ostudest. Inimesed ei osta erivéljapanekult
tingimata rohkem sooduskaupa, vaid avastavad laia sortimenti.

Royal Unibrew uuringu eesmérk oli aru saada, kas toote asukoht kaupluses mdjutab
muugitulemusi, ning uurida valjapaneku ja hinna mdju toote mudgiedusse.

Karboniseeritud jookide uuring koosnes neljast etapist, mis kdik kestsid vordselt tihe
nédala. Esimeses etapis vaadeldi uuringus osalenud toote miuki tavariiulist, kus tootel oli
tavahind. Teises etapis asetati toode erivéljapanekule ja paigutati see muugisaali
karboniseeritud jookide kategooriast valjaspoole ning lisati kampaaniahind. Kolmandas
etapis jaeti toode endiselt erivéljapanekuga miitigisaali endisele kohale, aga kampaaniahinna
asemel asetati tootele tavahind. Neljandas etapis lisati kolmandas etapis kirjeldatule POS
materjalid (alusedekoratsioonid). Uuringud toimusid Coop Eedeni Maksimarketis
ajavahemikul 22.02-11.04.2021 ja koikides uuringutes kasutati tiht ja sama toodet.

Vordlusperioode analliisides selgus, et kampaaniahinnal ja erivaljapanekul on oluline
osa toote miiligiedus — tavahinnaga toote paigutamine tavariiulist erivéljapanekule ja
soodushinna lisamine kasvatas miuki 1100% ehk 12 korda. Jattes toote erivaljapanekusse
ilma soodushinnata, kasv aeglustus, olles vastavalt +975%. Neljandas etapis lisati
erivaljapanekule ja tavahinnale POS materjalid, mille tdttu miugikasv aeglustus veelgi,
olles 608%.

Uuring viidi labi Eedeni Maksimarketis, mis on the suurima miiugik&ibega kauplus
Coopi susteemis.

Vottes arvesse koiki tootjale kaasnevaid kampaania kulusid (erivéljapaneku ja POS
materjalide paigaldamise tasu ning lisaallahindlus soodushinnana), on tootja jaoks kdige
kasumlikum mtgi- ja turundusstrateegia see, et jaeketilt ostetakse erivéljapanek, aga
soodushinda ega aluse erivéljapanekule POS materjale ei lisata (tuginedes jaeketi kehtivale

POS materjalide paigaldamise hinnakirjale).

Empiiriliste uuringute kokkuvottena saavad autorid vaita, et teoreetilises osas vélja
toodud kasitlused leidsid magistritd6 empiirilistes katsetes tldjoontes kinnitust. Kasutades
diget turundusstiimulit osturetke jooksul, on véimalik Klienti suunata ja seelébi kasvatada
impulssostude osakaalu. Mdlemad uuringud néitasid, et kdige kasumlikum on erivaljapaneku
meetod ilma lisaallahindluseta. Selgus, et kliendi jaoks pole allahindlus tegelikult esmatéhtis.

Pigem on selleks toote mérkamine.
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Magistritool on praktiline vaartus nii magistritoéo autorite juhitavatele ettevotetele kui ka
koostoopartnertitele/jaekettidele. Uuringusse kaasatud kategooriate néitel soovitavad autorid
kasumlikkuse suurendamiseks kasutada erivaljapanekuid ilma allahindlusteta.
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Summary
THE PROFITABILITY OF SPECIAL DISPLAY BY INFLUENCING CUSTOMER’S
PURCHASE DECISION AT CARBONATED SOFT DRINK- AND BOOK CATEGORIES
Priit Peterson,
Ranner Kuningas

The objective of the thesis was to examine the theoretical concepts of reaching a
buying decision and find ways in which the decision-making can be affected.

In Theoretical part of the thesis authors discovered that the purchase decision has five
development stages. In addition, authors found out that every shopper is unique and makes a
big difference how they react to marketing stimulation.

The authors then looked at direct and indirect stimuli that potentially impact decision-
making and if and how it would be possible to affect this process.

Next, the authors studied what kind of purchases there are and to what degree a
retailer could influence the buying process. The authors discovered that customers make
planned and unplanned purchases, the latter being called impulse purchases and share could
reach as high as 80% from all purchases.

The authors found that the main factors influencing impulse purchases are divided
into internal and external factors. Internal factor are divided into human and situational
factors. External factors are divided into product related factors and purchase environment
factors. Factors related to purchasing environment are divided into special display, POS
materials and price promotions. Those three factors are most commonly used by retailers and
producers with aim to increase impulse purchases and sales together with profitability.
Theoretical part of the study showed that special display with or without POS materials act as
clear promotional method.

Two companies facing similar challenges were included in the empirical part of the
master's thesis, both interested in operating more profitably and finding new ways for it
through promotional activities. To achieve that goal, semi-structured interviews were
conducted with people responsible for commercial development in the companies, followed
by tests in two physical stores. The authors chose a special display as the appropriate
promotional activity and tested its effect in combination with a special price.

The study of Rahva Raamat aimed at understanding the effect that using a special

display in a bookstore has on a customer’s buying decision and how it might reflect in the
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bottom line of the Tartu store of AS Rahva Raamat. A two-staged study was conducted in the
Rahva Raamat store in Tasku shopping centre in Tartu from 4 January to 28 February 2021.

The Royal Unibrew analysis aimed to understand whether and how the product’s
location affects sales and to find out what impact the display and price have on its sales
success. Analysis of the test period results showed that a special price and a special display
are important for product sales.

Considering all campaign-related costs for the producer — the fee for installing a
special display and POS materials, combined with a discount for a special price — the most
profitable sales and marketing strategy for the producer would be purchasing a special
display without offering a special price and without adding POS materials (the calculation is
based on the current POS materials price list of the retailer).

In summary, the authors conclude that the theoretical concepts of reaching a buying decision
were proven valid through the results of those two empirical studies. Using the right
marketing stimulus during the shopping journey enables the retailer to guide the customer
and thereby increase the share of impulse purchases. Both studies revealed that it would be
most profitable to use special displays without a special price for the product.

The master’s thesis has a practical value for the companies where they work. Based on the
examples of the categories used for the thesis, the authors recommend using special displays

without a special price as the best way to increase profitability.
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