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SISSEJUHATUS

E-kaubandus on saanud iha rohkem meie igapdevaelu lahutamatuks osaks ning on tédna
aktuaalsem kaupade ja teenuste ostukanal kui kunagi varem. Inimesed on muutunud
mugavamaks, hindavad rohkem oma vaba aega ja soovivad tihti ka erinevate kaupade
hindu vorrelda ning leida soodsaim alternatiiv. Kaupu tellitakse I8bi interneti nii
piiritleselt kui ka riigisiseselt, selles t60s kasitleme eelkdige lokaalset m&ddet ning

sihtgrupina eraisikuid.

Eesti on samuti mdjutatud suurtest maailma trendidest, millest ks on pidev
globaliseerumine. Tulenevalt thiskonna, logistika arengust ja interneti kasutajaskonna
suurenemisest, liigub maailm Gha enam selles suunas, et tooted tellitakse e-kanalite
kaudu. Kaasa aitab ka e-riigi kuvand, mis on loonud hea pinnase aina kasvavaks toodete
tellimiseks labi e-kanalite nii valismaalt kui ka oma riigi piires. Detsembris 2019. aastal
alguse saanud COVID-19 kriis on tulenevalt oma iseloomust aga e-kaubanduse kasvu
veelgi kiirendanud, sest nditeks aprillis 2020 internetipoodide kaive Eestis kahekordistus.
Eeldus on, et ebakindel aeg paneb inimesed rohkem sdadstma ja védhem tarbima, kuid

statistika naitab tarbimise vaates vastupidist.

Antud 18putdd teema on aktuaalne nii Eestis kui ka maailmas laiemalt, tulenevalt
COVID-19st podhjustatud Ulemaailmse majanduskriisi tdttu. Sdltumata valitsevast
ebakindlast olukorrast ning inimeste sissetulekute langusest, kasvab e-kaubandus

hoogsalt ning teatud kaubagrupid on oodatud languse asemel hoopiski tdusnud.

To06s késitleb autor eelkdige Eesti Vabariiki joudnud viimaseid tlemaailmseid kriise, mis
on mojutanud Eesti elu ja ettevotlust, et luua kontekst kaubanduse ja sissetulekute
vahelisse seosesse. Viimased kolm kriisi Eestis taasiseseisvumise ajal:

e Vene kriis 1998 a,

e (lemaailmne finantskriis ehk majandussurutis 2008.a,



e COVID-19, 2019 a. detsember.

Nimetatud Kriisid on véga erineva iseloomuga ja alguse saanud erinevate tegurite
koosmdjust, kuid koik kriisid, mille méarksdnad on t60 kaotus, sissetulekute vahenemine
ja tleuldine ebakindlus, avaldavad védga suurt moju inimeste ehk tarbijate sissetulekutele

ja pstithikale.

Antud t66s kasitleb autor kriiside mdju e-kaubanduse arengule laiemalt, et anallisida
ebakindlates oludes inimeste tarbimisharjumuste muutumist, hinnata erinevate Kkriiside
seost e-kaubanduse suurenemisega ja anda soovitusi e-kaubanduses tegutsevatele
ettevotjatele nende tegevuse arendamiseks. TO6 eesmérgiks on teha ettepanekuid

ettevotjatele, kuidas e-kaubandusega kriisidest enim kasu l8igata.

T60s vaatleb autor viimaseid kolme Eestit mojutanud kriisi, mistottu késitletakse ka 1998.
aasta kriisi, mil e-kaubandus oli alles lapsekingades ning seetdttu ka selle osakaal véaga

madal.

Autori seatud uurimiskisimused on jargmised:
e Milline on 2008. aasta Majandussurutise ja 2019. aastal alguse saanud COVID-19
kriiside m@ju inimeste tarbimisharjumustele e-kanalites?

e Milliseid kaubagruppe muivad internetipoed vdidavad kriisist enim?

Eesmaérgist ja uurimiskisimustest tulenevalt on uurimistlesanded jargmised:

e teooriale tuginedes késitleda tarbijakéitumist ja ostuotsuseni joudmist ning selle
mdjutajaid kriisi ajal e-kaubanduses;

e selgitada valja e-kaubanduse arengud ja edutegurid;

e anda ulevaade Kriiside olemusest;

e tutvustada Eestit puudutanud viimaste kriiside olemust, ajalugu ja kasitleda nende
seost tarbimisharjumustega e-kaubanduses;

e teooriale tuginedes koostada kusimustik, viia l&bi uuring eratarbijate seas ning
seejarel analtitisida uuringu tulemusi;

o teha ankeetkisitluste analliusi tulemusel jareldused ja ettepanekud ettevdtjatele.



Uuringu tulemustele tuginedes kujuneb vélja eratarbijate sissetuleku, leibkonna ja vanuse
vaheline profiil kriisi ajal e-kanalitest tellitavate kaupade 18ikes. Eraisikute vaates saab
teada, kuidas erinevad sihtgrupid oma tarbimisharjumusi kriiside ajal muudavad ja miks
ning milliste kaubagruppide osas. Uurimisilesannete lahendamiseks on oluliseim
kvantitatiivne l&henemine, mille kaigus viiakse 1&bi veebipdhine ankeetkisitlus Eesti
elanike seas. Kusitlust viiakse 1abi Google Forms keskkonnas ning kusitlus saadetakse

vastajatele Facebooki keskkonna vahendusel.

T66 on oluline kdikidele ettevotetele, kes oma tooteid e-kanalite ning ka fldsiliste
poodide kaudu mudvad, et tulevikus kriisidega kiiresti ja voimalikult valutult toime tulla
ning profileerida enda érile oluline sihtklient ning saada aru, kuidas kriis tema

ostukaitumist mojutab.

Toos keskendub autor eelkdige e-kaubandusega seotud eduteguritele ning teenuste

valdkonda ei kasitle.

Uurimistilesannete taitmiseks vajalik teoreetiline tagapdhi tugineb erinevate valdkondade
erialakirjandusele, sh teadusartiklid, entstiklopeediad, erialased blogid, usaldusvééarsete
ajakirjade ning ajalehtede valjavotetele. Turundusteemad, toodete mudk, brandi
teadlikkus, I6pptarbimisturg, tarbijatega seonduv jms teoreetiline tagapOhi tuginev
Simplicable entsuklopeedia, Adebiaye & Owusus, Ramya & Ali jt teooriatele. E-
kaubanduse, séastmise ning kriisidega kasitletud teoreetiline tagapdhi tugineb erinevatele
teadusartiklitele Gagandeepi, Ghadami, Sarmento ning ka erialaste blogide ning

usaldusvaarsete ajalehtede véljavotetele.

LOputdd koosneb kahest osast. T60 esimeses osas antakse (ilevaade eraisikute
tarbimisharjumustest, tarbijakditumist moéjutavatest teguritest ning I6pliku ostuotsuseni
joudmisest. Kasitletakse e-kaubanduse arenguid ja edu tagavaid faktoreid. Antakse
ulevaade kriiside olemusest ning eratarbijate kaitumisharjumustest e-kaubanduses
kriiside ajal. T60 empiirilise osa eesmérk on anda lihitlevaade Eesti viimase kolme kriisi
statistiliste néitajate kohta ning viia l1&bi veebipdhine ankeetkisitlus eratarbijate seas, et
vdlja selgitada majanduskriiside seosed eratarbijate tarbimisharjumuste muutustega e-
kaubanduses. Seejarel tehakse jareldused ja ettepanekud ettevdtjatele kriisi olukordades

paremini toime tulemiseks.



1. TARBIMISHARJUMUSTE SEOSED E-
KAUBANDUSEGA ERATARBIJATE NAITEL

1.1. Eraisikud ja nende tarbimisharjumused

Me elame asjade kultuse ajastul. Téna tarbitakse tooteid ja teenuseid rohkem kui kunagi
varem ning seda tehakse oma jdrjest suurenevate vajaduste rahuldamiseks. Antud
peatiikis kasitleb autor eraisikute tarbimisharjumusi ja seda, mis tarbijakaitumist mojutab.

Tarbimiseks vdib pidada isikute vajaduste rahuldamist kaupade voi teenuste ostmise
kaudu. (Cambridge Dictionary, n.d.). Igapaevaelus toimub nii suures mahus tarbimist, et
inimesed enam ei taju, mis pOhjusel Uhte vOi teist kaupa osteti voi teenust tarbiti.
Tarbimisharjumused ja tarbijate ostukditumine on mdjutatud erinevatest asjaoludest.
Eratarbijat saab defineerida kui inimest, kes ostab kaupu vdi teenuseid enda tarbeks
(Radu, 2019). Selleks, et tarbijad saaksid véimalikult hasti oma vajadused rahuldatud,
peaks valja selgitama erinevad tegurid, mis mgjutavad nii tarbimist kui ka ostuprotsessi.
Tarbimise kasv on viimastel kiimnenditel hoogustunud ka interneti laialdase leviku tottu.
See téhendab, et védga paljudele inimestele on internetist ostlemine jarjest enam
kattesaadav ning see on ostlemise muutnud eriti mugavaks. Kui paarkiimmend aastat
tagasi pidi ostlemiseks minema fudsiliselt kauplusesse kohapeale siis tdna seda enam
tegema ei pea. Poed olid juba asukoha tdttu kaugemal ning kaike pidi ette planeerima.
Eelnev oli ka Uks pdhjuseid, miks emotsioonioste nii palju ei tehtud. Téna ei ole ostlemise
seisukohalt oluline see, kus inimene elab, vaid see,et tal oleks toimiv internetitihendus ja

vahend kauba eest tasumiseks.

E-poest ostu sooritamisel on kauba eest tasumise lihtsus ja turvalisus véga oluline. Ostu
eest on voimalik tasuda erinevatel viisidel. EveryPay juht Lauri Tederi sénul on Eestlaste
seas e-kaubanduses lisaks internetis tehtavatele kaardimaksetele veel populaarsed

pangalingi maksed (LHV, 2020). V6imalik on tasuda ka arve alusel, mis tahendab, et



klient ostab e-poes kauba, arve saadetakse e-mailile ning peale arve tasumist véljastatakse
kaup. Antud variandi puhul on tegemist vdga ebamugava lahendusega, sest klient peab
rohkem tegevusi tegema ja see venitab ostuprotsessi pikemaks. Eestis kogub populaarsust

ka Apple Pay ning Telia poolt loodud mTasku. (Kullasepp, s.a.)

Inimeste tarbimisharjumuste muutumisel ja e-kaubanduse osatahtsuse kasvu on toodud
valja ka teoreetilistest kasitlustes, kus e-kaubandust on vélja toodud Uhe edu tegurina.
EttevOtete e-kanalisse liikumisega, logistika osakaalu ja osatédhtsuse suurenemisele
miugitegevuses, on tarbijate kditumine e-kaubanduses oluline teema, millele valitsus,
ettevdtjad ning teadlased peavad kdrgendatud tdhelepanu po6rama, et olla edukad (Huang
etal., 2020, lk 19). Edu saavutamiseks tuleb mdista tarbija ostukaitumist ja poorata sellele
tdhelepanu. Tarbija ostukaitumine e-kanalites on mdjutatav teistsugustel viisidel kui
traditsioonilises kaubanduses. Tarbijakditumine on tarbijate ning protsesside uurimine,
mida tarbijad kasutavad toodete ja teenuste kasutamiseks voi valtimiseks. See hdlmab ka
tarbijate emotsionaalseid, vaimseid ning kaitumuslike reaktsioone. Tarbijate k&itumine
on seotud mitmete teadusharudega, nende hulgas pstihholoogia, keemia, bioloogia ning
majandus. (Radu, 2019)

Ostuharjumuste ~ pOhjal  jaotatakse  tarbetooted  esmatarbetoodeteks  ehk
igapéevakaupadeks, valikkaupades, erikaupadeks ja mittetahetavateks kaupadeks.
Tarbijale kbige olulisemad ja vajalikumad kaubad on liigitatud esmatarbekaupadeks.
Esmatarbekaupade all mdistetakse Eesti keele seletava sdnaraamatu seletusel
igapdevaelus hadatarvilikku kaupa, nendeks on toit, ravimid, rbivad ja muu
esmatarbekaup. (Eesti Keele Seletav Sonaraamat, 2009). Roose sonul peetakse
esmatarbekaupade ehk igapdevakaupade all peetakse silmas toitu, hugieenitarbeid,
ravimeid, bensiini jne. Valikkaupadeks on garderoobikaubad, majapidamismasinad,
moobel, raadiokaubad, delikatessid jne. Erikaubad ehk luksuskaubad on kindla
margitunnusega ja eriliste omadustega kaubad. Mittetuntud vGi mingitel pGhjustel
mittesoovitud kaubad kuuluvad mittetahetud kaupade alla. Neid kaupu osta ise ei otsi,
kuigi vajadus voib nende jargi olemas olla (Roose, 2004). Luksuskaupade ostmine

enamasti on esimene kaubagrupp milles ostmine langeb kriiside ajal.



Tarbijakaitumist mdjutab ka toode, mida muua voi osta soovitakse. Toote definitsioonile
vOib l&heneda mitmeti. Tooted saadakse tootmistegevuse tulemusena ning toote
valmistamiseks laheb vaja ressursse. Nendeks ressurssideks voivad olla teadmised ning
oskused. Samuti jalgitakse tootmise kdigus kindlaid reegleid. Selline I&henemine on
pigem tootmisprotsessikeskne. Tooted kaubad v0i teenused, mida inimesel on véimalik
soetada erinevaid kanaleid pidi. Turunduslikust seisukohast vaadatuna on tooted koik
asjad, mida saab turul tarbida ning inimesi neid asju ostma panna. Toote edukaks tarbijale
mahamulmiseks on Uha kasvavaks votmeteguriks tootele oskuslik turundamine vastavalt
toote sihtgrupile. Uheks olulisemaks eesmargiks turunduses on kindlasti tahelepanu
aratamine. (Ohvri, 2007, Ik 8)

Kui toode on hea, kuid tarbijale ei ole tekitatud teadlikkust, et selline toode on Uldse
olemas, siis on juba eos toote mulimine vaga keeruline. Toote teadlikkus on info, mida
ostjad teavad toote kohta. Esmaseks sammuks on tarbijal vaja teada, et toode eksisteerib.
Vaja on koguda teavet funktsioonide, kasude, kvaliteedi ning hinna kohta. Kasutatavus
ning thilduvus on samuti madgiks vajalik teave. Peamisteks teadliku toote tliipideks on:
brandi teadlikkus, brandi imago, avastatus, jalgimine, info kogumine, dra proovimise aeg
ning see, kas inimesel tuleb see toode meelde ilma sellele tootele métlema suunamata..
Bréndi imago on téhtis, sest see nditab dra, kuidas inimesed suhtuvad konkreetsesse
brandi. Ara proovimise aeg ehk teisisdnu katseaeg annab vdimaluse toote kasutamiseks.
See on justkui oluline tdehetk, sest tootel on vGimalus ennast tGestada. Kui tarbija oskab
kohe peast nt kindlat jaatisesorti nimetada, siis ettevotte on teinud toote loomisel head
t66d ning kdik need Ulal loetud punktid on téidetud. (Spacey, 2017) Toote edukaks
turundamiseks on oluline ka see, et oleks selgelt &ra méé&ratud, millistes segmentides on

toote tarbijad.

Tarbijateks vdivad olla inimesed ja organisatsioonid, kes ostavad vdi kasutavad tooteid
vOi teenuseid. Nad on kaupade ja teenuste I6pptarbijad, kuid sealjuures ei pruugi nad alati
ise kaupade vOi teenuste ostjateks olla. Néiteks lapsed kasutavad ménguasju, kuid ostude
eest ei pruugi nad ise tasuda. Mis tdhendab seda, et manguasjade turul on ostja ja tarbija
sageli erinevad inimesed. Tarbijad on toodete vdi teenuste 16ppkasutajad, kes ostavad voi
rendivad tooteid isiklikuks kasutamiseks ning tooteid ei osteta selles mdistes

edasimuimiseks ega tootmiseks.



Kotleri definitsiooni kohaselt moodustavad I6pptarbimisturu  inimesed ning
majapidamised, kes kasutavad tooteid ja teenuseid isiklikuks tarbimiseks (Kotler et al.,
1999, Ik 229). Tarbijaid vdib pidada turu votmeisikuteks, sest kaupade valmistajate ja
miujate tegevus on suunatud tarbijatele (Market Business News, n.d.). Kui ostja ning
I6pptarbija on erinevad isikud, peab ettevotte kasutama ostma meelitamiseks erinevaid
meetodeid vorreldes sellega kui ostja ja l0pptarbija oleks sama isik. Sellisel juhul
kasutatakse strateegiaid, mis on suunatud peamiselt toodete I6pptarbijatele ning see
hdlmab endas tavaliselt tugevat reklaami ja matki, mitte isiklikku midmist (MBA Skool,
2018).

Opetust Uksikisikutest, gruppidest v&i organisatsioonidest ning nende tarbimisotsuseid
mdjutavatest protsessidest kasitletakse kui tarbijakéditumist. Tarbijakditumine on ka
toodete, teenuste, kogemuste vdi ideede muik, mille eesmérgiks on rahuldada tarbija
vajadused ning vélja selgitada, kuidas mdjutavad tarbimisprotsessid tarbijat kui ka
uhiskonda. (Adebiaye & Owusus, 2017, Ik 1) Tarbijak&itumine on seotud valiste ning
sisemiste teguritega ning need maaravad kindlaks meie kaitumise tarbijatena. Véliste
tegurite hulka kuuluvad ligipaasetavus, kattesaadavus ning taskukohasus. Motivatsioon,
inimeste eelistused ja vajadused on peamised seesmised tegurid. (Reisch, 2014)
Tarbijakaitumine vOib aja jooksul muutuda, kuid kolm peamist faktorit, mis alati
mojutavad tarbijakditumist on psthholoogilised, isiklikust mdjust tulenevad ja
sotsiaalsed. Sooline erinevus on peamine tegur kBigist muudest teguritest, mis mdjutab
tarbijate ostukaitumist. Mehed ja naised teevad ostlemise ajal valikuid erinevate otsuste
pohjal ning selle peamiseks pdhjuseks on erinevused nende UleskasvatuselMeeste ja
naiste erinevused ootuste, soovide, vajaduste ja elustiili osas peegelduvad
tarbijakéitumises. LOpliku ostuotsuse tegemistel on kolm etappi: probleemide

tuvastamine, teabe otsimine ja I0plik otsus. (Lakshmi et al., 2017, 1k 34)

Tarbija ostukéitumine on kliendi mentaalne, emotsionaalne ja fulsiline tegevus, mida
tarbija teeb tooteid ja teenuseid otsides, ostes, kasutades ja likvideerides, et rahuldada
oma soove ja vajadusi. (Kuusik, 2010, Ik 84) Uldiselt hdlmab tarbijakaitumine koiki
kliendi poolt tehtavaid tegevusi, mida tehakse toodete ostmisel, sealhulgas ka

ostuprotsess, mis eelneb toote ostule.
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Alloleval joonisel 1 on valja toodud tarbija ostuk&itumist mojutavad tegurid. Nendeks on
psuhholoogilised tegurid, sotsiaalsed faktorid, kultuurised ja majanduslikud faktorid,
isiklikud méjurid (Ramya & Ali, 2016, Ik 76).

Tarbija ostukaitumist
moutavad tegurid

Kultuur Sotsiaalne Personaalne Pstihholoogilised Majanduslikud
—  Kultuur [ Perekond [H  Vanus — Motiveeritus silzieiﬂjlkek
— Subkultuur | Soovitused |{ Sissetulek ||—Perspektsioon| | Z?sr:elﬁrllglf

Soane | Roll jastaatus| [H ~ Amet | {— Oppimisvéime | P Sirse
ootused

p i W

) poliiks

Joonis 1. Tarbija ostukditumist méjutavad tegurid. Allikas: Ramya & Ali, 2016, Ik 76

Teadlikud tarbijad koguvad enne ostuotsuse tegemist infot plaanitava ostetava toote
kohta. Tehakse hindade vordlusi ning samuti vorreldakse konkureerivaid tooteid ning
otsitakse infot toodete kvaliteedi kohta. Teadlike tarbijate osakaal ja ostukditumine on
mdojutatud majanduse seisust s.t ka otsesest vajadusest oma rahavooge juhtida ja eelarvet
planeerida. Kui majandus on heas seisus, siis teadlike tarbijate osakaal pigem langeb, sest

inimestel on majanduse suhtes kindlustunne ning eelarveid ei plaanita pikalt ette.
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Jargnevas loetelus on vélja toodud toote ostmisel arvesse voetavad tegurid (Lakshmi et
al., 2017, Ik 34):

e gjaline faktor,

e majanduslik olukord,

e pikaajaline mddde,

e reklaamide moju,

e ostujargne kogemus,

e varasemad kogemused ostuga seoses.

Antud loetelus on valja toodud peamised tegurid ning need sobivad uldiselt flusilisest
kauplusest oste tehes kui ka interneti kaudu osteldes. Organisatsioonid putiavad koiki neid
teadmisi dra kasutades suunata tarbijat ostma just enda toodet. Joonisel 2 on vélja toodud
kliendi teekond 16pliku ostuotsuseni jdudmiseks.

Probleemi dratundmine \
Info otsimine

Alternatiivide vordlus A

\ Ost

/
/
-

|

Ostujargne /
hinnang/kaitumine

Joonis 2. Lopliku ostuotsuseni joudmine. Allikas: University of Southern California, n.d.

Kliendi teekond ei ole ainult ostu sooritamine. Kliendi teekond algab probleemist mingi
konkreetse asja jarele. Seejdrel otsitakse informatsiooni, mis on alternatiivsed vdoimalused
probleemi lahendamiseks. Kui need sammud on tehtud, siis hinnatakse ning vorreldakse
alternatiive, mille pdhjal tehakse ostuotsus ning toode ka ostetakse. Ostuga ei pruugi veel
klienditeekond I8ppeda. Kui toode ei vasta kliendi ootustele siis voib kliendi teekond

I6ppeda ka ostu tagastamisega. (University of Southern California, n.d.)
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Kliendi teekond koosneb mitmest erinevast lulist ning selle kdigus kogeb klient erinevaid
emotsioone, mis omakorda mojutavad ostukogemuse rahulolu. Ostukogemuse rahulolu
mdjutab omakorda kordusostude tegemist ning seet6ttu on eriti oluline pakkuda head
kliendikogemust. Sellest tulenevalt on iha enam on hakanud ettevdtted keskenduma
kliendikogemusele ja selle parendamisele. Rahulolev klient teeb suurema tGendosusega
korduvoste. Mida rohkem on ettevdttel kliente, kes sooritavad kordusoste, seda vahem
peab e-kauplus tegema kulutusi turunduses reklaami néol uute klientide juurde saamiseks

ning ostude arv kerkib orgaaniliselt.

Hea ostukogemuse saamiseks on parim viis pakkuda personaalsust. Personaalne
ostukogemus annab kliendile tunde, et ta on alati oodatud ning tal tekib soov, sellist
kogemust veel kogeda. Naiteks e-poodidest ostlemisel annab pooleliolev ostukorv endast
teada ning kliendid eeldavad, et nende tarbimisinfot kogutakse millegi kasuliku jaoks.
Jarjest tavapdrasemaks on muutunud ka innovaatilised tarneviisid, olgu nendeks siis
naiteks pakirobotid voi lausa droonid. VV&ga olulisel kohal on tarneaeg ja tha rohkem
hinnatakse juba sama pdeva tarnet. Paljud ettevGtted kohandavad omad érilised
strateegiad Umber, et vastata klientide (ha k&rgematele ndudmistele ning
pakiautomaatide kasutamine on uks vdimalustest. Hea kliendikogemuse tekitamiseks on
siinjuures koige lihtsam viis tarnida kaup kiiremini, kui klient eeldab.

Kdik eelnev kokku valjendub ostu sooritanud tarbija kliendikogemuses. Suurepérase
kliendikogemuse pakkumisel on saanud trendiks aastast 2019 liitreaalsus. Naiteks IKEA
on vdtnud kasutusse rakenduse, mille abil kliendid saavad vaadata modbli sobivust
kliendi kodus usnagi tdetruul kujul. Interaktiivse lahenemise abil saab kiisida kliendi
eelistusi ning see pakub 1Gpptulemust toote soovituse ndol. Uheks trendiks alates 2019
aastast on sotsiaalne kaubandus, nditeks on Instagram vélja tulnud Collections
reklaamivdimalusega, mille eesmérk on siduda nii toode kui ka video tervikuks.
Positiivse kliendikogemuse tagamiseks on ulioluline olla tdpne, sest klient tahab teada
tellimuse staatust ning samuti néiteks takso saabumise kellaega koos meeldetuletusega.
Seadmepdhine disain ning biomeetriline tehnoloogia on samuti tlihead kliendikogemuse
mérksonad. (Maiste, 2019) Selleks, et klienti piida ka edaspidi, on tarvis olla
innovaatiline ning ajaga kaasas kaia. Kliendi soovid ja ootused on vaja tajuda juba enne,

kui klient pariselt ostu sooritab ning pakkuda juurde koheselt ka sarnaseid tooteid, mis
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loovad pdhitoote ostmisel lisavaartust. Naiteks mobiiltelefoni ostu puhul soovitatakse
ostuga kaasa samale mudelile sobivat ekraanikaitset ja telefoniumbrist, mida klient
esmapilgul ise ei taibanud osta. Soovituse peale tarkab aga kliendis huvi ning suure

tbendosusega sooritab ta ostu tanu lisamditgile.

E-kaubanduses ei jaa korvale ka klassikalised turundusstrateegiad. Toodete mutmiseks
kasutatakse vdga palju erinevaid turundusstrateegiad, millest mitmed on kasutusel ka
traditsioonilise kaubanduse puhul. Klassikaliste turundusmudelite seas on (ks levinumaid
AIDA mudel. Antud mudeli abil jélgitakse kliendi teekonda labi teadlikkuse, huvitatuse,
vajaduste ja tegude (vt. joonis 3). AIDA mudeli tootas vélja 1898. aastal St EImo Lewis,
kes soovis selle abil selgitada, kuidas personaalne muiik toimib. (Oxford Reference, n.d.)

Joonis 3. AIDA mudel. Allikas: Oxford Reference, n.d.

Joonisel 3. AIDA mudel tuvastab kognitiivsed etapid, mille inimene labib toote ostmise
kaigus. A tahistab inglise keelest tulenevalt Awareness ehk teadlikkust. Tarbija saab
teadlikuks tootest vOi bréndist ning see toimub tavaliselt reklaami kaudu. | tahistab
Interest enk huvi. Tarbija tunneb huvi ning saab teadmised brandi kasulikkuse kohta ning
samuti selle kohta, kuidas see sobituks tema elustiiliga. D tahistab desire ehk tugevat
soovi mingi kindla toote vGi bréndi jérele. A tahistab Actionit ehk tegutsemist, tarbija teeb

ostuotsuse ning téendolisest ostab toote. (Oxford Reference, n.d.)

Selleks, et eraisik ostuotsuseni jouaks, tuleb seega tulenevalt AIDA mudelist labida
mitmeid etappe ning lisaks on olulised ka inimese isiklikud valja kujunenud
tarbimisharjumused. Eraisikute tarbimisharjumusi méjutavad aga véga paljud erinevad

faktorid. Teadlikkus tarbimisharjumustest aitab ettevotetel maksimeerida mudke ning
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teha kiireid muudatusi vastavalt tarbimisharjumuste muudatustele. Siinjuures on oluline
teada, et tarbimisharjumusi saab muuta tarbija ise, tehes seda teadlikult.
Tarbimisharjumusi muudab kull tarbija ise, kuid ajendi selleks annavad (hiskonnas

toimuv. Jargmises peatikis kasitleb autor e-kaubanduse arenguid ja edutegureid.
1.2. E-kaubanduse arengud ja edutegurid

E-kaubandus on l&bi teinud suure arengu ning seda eelkdige tdnu interneti jarjest
suuremale kattesaadavusele. Ostlemine e-poodides on mitmetes kaubagruppides
mugavaim viis. Jargnevas peatikis késitleb autor e-kaubandusega seotud arenguid ning
selle edutegureid.

E-kaubandus ehk elektrooniline kaubandus on &rimudel, mis laseb ettevotetel ja
eraisikutel asju mida ning osta interneti vahendusel. E-kaubandust, mida saab teostada
elektrooniliste seadmete kaudu, on vorreldav posti teel kataloogist ostlemisega.
Ettevotted saavad e-kaubanduse abil piiritleselt vaiksemate kuludega oma tooteid
eratarbijale pakkuda. E-kauplused on avatud 66pdevaringselt ning tootesortiment on tihti
suurem, sest tooteid fulsilistes kauplustes suurtes kogustes ei ole mdistlik ladustada
ruumipuuduse ja laopinna koérge rendihinna t6ttu. (Bloomenthal, 2020) E-kaubandus ei
ole seotud justkui tehnoloogiaga ise, vaid see on tehnoloogia abil ari ajamine. Laiemas
tdhenduses on elektrooniline kaubandus vahend aritegevuse korraldamiseks, mis koosneb
paljudest elektroonilistest meetoditest, kus on vajalik internet, arvuti v8i mdlemad.
(Christina, 2018, 1k 67)

E-kaubandus on alguse saanud ajast, mil Internet muudeti kaubanduslikuks kasutamiseks
kéattesaadavaks aastal 1991. Inimeste seas hakkas selline kaubanduse liik populaarsust
koguma 1994. aastal ning see kiirendas ka e-kaubanduse arengut. Alles 2000. aastast
hoogustus e-kaubanduse laialdane kasutus, hakati avama e-poode ning inimesed hakkasid
uha rohkem selle vastu huvi tundma. (History of Ecommerce, n.d.) Maailmas on e-
teenuste ja interneti leviku tase vaga erinev. Eesti on maailmas tuntud just E-riigi kuvandi
poolest ning Eesti elanikud kasutavad internetti Euroopa Liidu riikidest keskmiselt
rohkem. Seega Eesti elanikel on suur eeldus olla aktiivsed e-kaubanduse kasutajad. E-
kaubanduse kasv on Eestis olnud alates 2015. aastast 20-40 %, millest vdib jéreldada et

veebikaubandus on oma hoo sisse saanud. (Maekivi, 2020)
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E-kaubanduse kasutamiseks on interneti ning elektrooniliste seadmete olemasolu
valtimatu. Maailma rahvastikust kasutab 4,5 miljardit inimest internetti, see teeb
kogurahvastikust pea 60%. Euroopa internetikasutajate arv on koguni 98%, mis teeb 1,28
miljonit inimest. (E-kaubanduse Liit, 2020) Aastal 2017 tehti e-kaubanduses 34,5%
muukidest mobiiltelefoni kasutades, aastaks 2021 ennustatakse seda néitu aga lausa 54%
kdikidest e-kaubanduses tehtavatest madkidest. (Mali, n.d.) Tana ongi nutitelefonidest
ostude sooritamine kdige populaarsem vahend netiostlemiseks. Lauaarvuti vGi sulearvuti
abil ostab siiani 28% inimestest ning kdige vahem kasutatakse ostmiseks tahvelarvutit.
(Williams, 2019)

E-kaubandus erineb traditsioonilisest kaubandusest, sest lisaks toote kvaliteedile on
oluline ka tarne kvaliteet. (Niu, et al,. 2019, Ik 917). Traditsioonilise kaubandusturu all
mdistetakse kaubandust, kus inimene saab kauba osta fulsiliselt poes koha peal ning
kauplused on avatud kindlatel aegadel. Traditsioonilise kaubanduse puhul on sageli vaja
téita erinevaid ametikohti ehk palgata personal, rentida vdi osta ruumid, osta inventar,
teha reklaami jms tegevused mis on vadga kulukad. Peamiselt erineb e-kaubandus
traditsioonilisest kaubandusest sellepoolest, et kdik on digitaalne, Glalpidamiskulud on
madalamad, vahendajaid on vahem, maksemeetodid on turvalisemad, ostlemine on
kiirem ning personaalsem. (Gagandeep, 2011, Ik 334) E-kaubanduse eeliseid on aga

veelgi.

E-kaubanduse eelisteks v@ib pidada seda, et e-poed on avatud d6péevaringselt, tihti on
ostjatele kui ka tarnijatele madalamad hinnad. Siin peitub kill ka risk, et kui kliendil
esineb probleeme voi lisaklsimusi toote ostmisel naiteks Ohtusel ajal, siis pole tihti
lahendatud kliendi kiisimustele vastamine ja klient ei pruugi kohe vastust oma kiisimusele
saada, mida aga tavapoest saaks kohe. Uute kaupluste loomine on véga lihtne ning
vOimalus jouda potentsiaalsete klientideni soodsalt. Samuti on uutele turgudele
sisenemine kerge ning puuduvad geograafilised piirangud. Tootesortimentide valik on lai,
inventari vajadus on minimaalne, vahendajaid ei ole, klienditeenindus on koérgel tasemel
ning tooted on personaliseeritud. E-kaubandus pakub kaupade tagamist ning
vahetusvdimalusi, samuti on Kiire reklaamivimalus ja suuremad kasumid. Eelisteks vdib
pidada veel e-makselahendusi, turvalisust, klientide informeeritust ning kéttesaadavust

erinevatest seadmetest, mis on kliendi jaoks vaga mugav. (Gagandeep, 2011, Ik 334)
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Ulaltoodust tulenevalt on tanapaeval autori hinnangul kriitilise tahtsusega e-poe omamine
ning e-kaubandusega tegelemine, eelkdige selleks et olla edukas oma toodete mudmisel
ning maistliku kasumi teenimisel. E-kaubanduse kasuks radgivad faktid, et tdnapaeva
inimestel on Kkiire ja ostud tehakse seal, kus parasjagu ollakse ning ei soovita kodust
véljuda, ainult selleks, et poodi midagi ostma minna. Pigem soovitakse ostud sooritada
seal, kus inimestel on mugav, ilma Uleliigset aega kulutamata. Selleks, et eelnevalt
loetletud eelised oskuslikult ara kasutada, on tlimalt oluline kliendi jaoks teha tellimine
nii  lihtsaks kui v@imalik, pakkuda konkurentsivdimelist tarnekiirust ja
tagastamistingimusi. Ettevdtjate jaoks ongi ks keerulisemaid véaljakutseid e-kaubanduse
puhul sama péeva tarne (Ulmer & Streng, 2019, 1k 1).

Peab silmas pidama, et tarbija esialgse positiivse ostuotsuse vGib negatiivseks pdorata
tarbija jaoks ebasoodsad tarnetingimused vGi ebakvaliteetne tarne. Sujuv tarneahel on
interneti teel ostetud kauba juures peaaegu sama oluline, kui ostetav kaup. Lisaks sellele,
et kaup ostjani jouaks on vaga oluline, et ostetud kaupa oleks mugav ja lihtne tagastada,
seda tingimusel kui kaup mingil pohjusel ei sobi. Traditsioonilise kaubanduse puhul ei
ole kauba tagastamine nii olulisel kohal, sest kaubaga on v@imalik tutvuda kohapeal.
Tavaolukorraga vorreldes kaaluvad kriiside ajal inimesed ostuotsuseid rohkem l&bi,
seetdttu meelitavad soodsad tagastamistingimused internetist kaupu ostma. See annab
inimestele kindluse, et kauba mittesobivuse korral on vdimalik kaup tagastada ning
ostusumma tagasi saada. Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelvalve Ameti poolt vélja antud
uuendatud pretensioonide esitamise juhendis on maérgitud, et kauba saab tagastada
muujale 14 pdeva jooksul. Ostja ei pea miljale oma ostust taganemist kuidagi
pbhjendama ning kaupmees peab kogu ostusumma kliendile tagastama eeldusel, et kaupa
pole rikutud. (TTJA, 2019) Sellest tulenevalt saab véita, et ka riik toetab seadusandlusega

e-kaubanduse kasvu ja arengut kaitstes ostjat.

Erinevalt tavakauplusest on tarne e-kaubanduses tihtsamal kohal. E-kaubanduse
automatiseerimisega COVID-19 pandeemia kaigus on selge, et e-kaupmehel on kindel
eelis, kui ta pakub mitut tarnevdimalust. Lisaks komplekteeritud kaubale ise poodi
jareletulemise vdi koju toimetamisele,on variantideks ka kauba kohaletoimetamine
pakitrobotite voi véljas asuvate pakiautomaatide kaudu. Paljud ettevdtted kohandavad

omad drilised strateegiad Umber, et vastata klientide tiha kdrgematele ndudmistele ning
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pakiautomaatide kasutamine on kindlasti tiks vGimalustest. Pakiautomaatide kasutamine
on privaatne ning info on kéattesaadav ainult kliendi ja mudja vahel, mistdttu hinnatakse
seda turvaliseks véljastuskanaliks (Tsai & Tiwasing, 2019, Ik 3) Ettevotted, kes on
kasutusele votnud just dues asuvad pakiautomaatid ja pakirobotid, on Cleveroni sonul
kasvatanud pakkide saatmise mahte isegi suuremaks kui joulude ajal, mis on
traditsiooniline tellimise tippaeg (Cleveron, 2020). Pakiautomaadid, mis paiknevad
valjas, on kliendile mugavamad kasutamiseks, sest on avatud 66paevaringselt ning klient
saab tellitud kaubale jargi minna endale sobivamal ajal. Ligi pool kogu aasta Kirjade ja
pakkide mahust saadetakse plhade eel (Omniva, 2020). See aga mdjutab plhade eelsel
ajal tarnekiirust, mis aga voib pOhjustada ostjates pahameelt, kuna sellega ei osata
arvestada, sest mahud kasvavad iga aasta tiha rohkem ja seetdttu on mahtude planeerimine

ka valjastuskanalite planeerimisel keeruline.

Kui vaadelda ariklientide segmente, kes tegelevad e-kaubandusega, siis saab telda, et
vaike- ning keskmise suurusega ettevotete jaoks sdltub tegevuse jatkamine just internetti
kolimisest, sest nende ressursid on tihti piiratud ning tagavara puhvrid vaikesed vO0i
olematud. Lisaks on neil vaiksem vBimekus teha investeeringuid oma stisteemide suurde
arendusse. Pandeemia algusest alates on Cleveron saanud hulgaliselt paringuid just
vaikeettevotetelt, kes otsivad enda pakimahtude jaoks sobivaid pakiautomaate.
(Cleveron, 2020) Ettevdtjad peavad jatkuvalt voitlema ellujgdmise nimel ning toime
tulema oluliste majandusprobleemidega. Ettevétjaid tabas 2020. aasta aprillis uudne
majandusolukord. Nimelt olid piirid suletud, tekkinud tarneraskused, palju haigestunud
tootajaid, karantiinis viibimine ning ka tarneraskused. Neid ettevotteid, keda pandeemia
mdne kuu jooksul ei mdjuta, on véga vahe. (Eesti Konjuktuuriinstituut, 2020) Kriis ei
mdojuta seega ettevotteid, kelle teenuseid pandeemia ajal on kriisist sdéltumata vaja ning

mille pealt on keeruline kokku hoida.

Tulenevalt teooriast on valjakujunenud jargmised tegurid, mis v@imendavad e-
kaubanduse kasvu maailmas:
e interneti leviku kasv,

o elektrooniliste seadmete olemasolu kasv eratarbijate seas.
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Eraisikutele teooria pdhjal enim mdju avaldavad argumendid e-kaubanduse kasuks

otsustamisel:

e avatud 6Opéevaringselt;

e laiem tootesortiment;

e mugavus ostlemisel — ei pea minema kuskile kohale, saab osta sisuliselt igast
elektroonilisest seadmest;

e 3ja kokkuhoid.

Kokkuvaottes leiab autor, et tdnases thiskonnas edukas ettevdtja olla peab kdima ajaga
kaasas vOi isegi ajast ees olema. Tahtis on paigutada ressursse ettevotte
digitaliseerimisele. Edu saavutamiseks ja hoidmiseks on oluline olla Kiire, paindlik ning
inimeste kiirelt muutuvaid ostuharjumusi arvesse votta. Enam ei ole Click-and-collect
(kliki ja mine jarele) lahendus, mida ettevotjad voiksid tulevikus kaaluda, vaid antud
automatiseeritud lahendus on lausa esmatéhtis, et COVID-19 Kkriisist edasi minna.
(Cleveron, 2020) Seega nutikad e-lahendused ja vOimekus Kiiresti innovatiivsete
lahendustega kaasa minna, on véga olulised, et plsida turul konkurentsis ja olla
I6ppkliendile atraktiivne. Innovaatilised ja kasutajasobralikud e-lahendused mdjutavad
suurel maaral eratarbijate kditumisharjumusi kriiside ajal. Jargmises peattkis kasitleb

autor kriise ja eratarbijate kaitumisharjumusi nende ajal.

1.3. Kriisid ja eratarbijate kaitumisharjumused e-kaubanduses

selle ajal

Majanduskriisid on nahtused, mis korduvad ja jd&dvad korduma perioodiliselt iga riigi ja
maailma majanduses, seega sellest tulenevalt peavad kdik ettevotjad ja isikud selliste
perioodidega toime tulema ja kohanema. Selles peatukis kasitleb autor kriiside olemust

ja teooriat, kuidas eratarbijad enamasti majanduskriiside ajal kéituvad.

Kriis kdige laiemas tahenduses on jarsk muutus halvemuse suunas (Lukason, 2008).
Kriisiga kaasneb alati majanduslangus. National Bureau of Economic Research
definitsiooni kohaselt peetakse majanduslanguseks majandustegevuse olulist vahenemist
kogu majanduses kestvusega paar kuud ning majandustegevuse véhenemist mdodetakse

reaalse sissetuleku, reaalse sisemajanduse kogutoodangu (SKP), tO66hdive,
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toostustoodangu ja jaemiugiga. (National Bureau of EcoomicResearh, n.d.)
Majanduslangust v6ib kasitleda ka kui majandust, mille sisemajanduse kogutoodang on
kaks kvartalit negatiivne. Teisteks nditajateks vdivad olla veel ka organisatsioonide
pankrotistumine, tarbijate madalad kulutused, eluaseme hindade langus ning koérge
to6tuse maar. (Admiral Markets, 2019)

Majandus on tsiikliline ja igale pikaajalisele tbusuperioodile langeb alati langusperiood.
Majandusaktiivsust valjendavate nditajate, reeglina on selleks majanduskasv, ajas
korduvaid  perioodilisi  kGikumisi  nimetatakse  kBige laiemas tdhenduses
majandustsukliteks (Tamla, sa). Majandustsukli faasid on jargmised (Liivamagi, sa):

e kasvufaas (Prosperity/Expansion Phase),

e kahanemisfaas (Recession Phase),

¢ langusfaas (Depression Phase),

e taastumisfaas (Recovery Phase).

Langusperiood valjendub enamasti kriisina, kuid Kkriisi iseloom ei ole alati sama. Eesti
taasiseseisvus aastal 1991 ning alates sellest perioodist on olnud Eestis kolm suuremat
majanduskriisi. Nendeks on 1998. aasta Vene kriis, 2008. aasta majanduslangus ning
2020. aastal alguse saanud COVID-19 kriis. Kriiside mdju leevendamine ja kestvuse
lihendamine on olnud valitsuse prioriteet ja selleks on kasutatud erinevaid meetmeid.
Valitsus on kriiside ajal tstnud toetusmeetmeid haridus- ja noortevaldkonnas,
erakorralist abi on saanud kultuuri- ja spordivaldkond, p6llumajandussektor ning usulised
uhendused on saanud majanduslike raskuste leevendamiseks toetusi, vaikeettevdtjad
saavad COVID-19 kriisi t6ttu kahjude osalist hivitamise toetust. Osalist kahjude
hivitamise toetust saavad ka turismisektori ettevotjad. Valitsus on COVID-19
lisaeelarvega kiitnud heaks toetuse andmised ning kasutamise tldtingimused. (Krjukov,
2020).
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Selleks, et aru saada kuidas kriisid tekivad on oluline on mdista, et majandus toimib kui

vorgustik (Arenguseire keskus, 2020):

e leibkonnas toimub sissetulekute vahenemine -> véheneb tarbimine;

o vdiksem sisseostetud kaupade tarbimine mujal maailmas -> véhenenud ndudlus Eesti
eksport6oride kaupade jarele;

e piirangud -> globaalsetes ja siseriiklikes tarneahelatas on héired -> véiksem
tootmismaht;

¢ leibkondade ja organisatsioonide ebakindel olek (oota- ja- vaata hoiak) -> tarbimise
ja tootmise jatkuv mahtude véhenemine, eriti t06stuses;

e pankrottide ahel ja ringv6lgnevus: organisatsioonid pankrotistuvad -> nende tarnijad

ja kliendid satuvad raskusesse -> uute pankrottide laine.

Majandussubjektid on kdik tksteisega tihel voi teisel maaral seotud. Eesti Entsiiklopeedia
kohaselt on: ,,Majandussubjekt fiiiisiline vo1i juriidiline isik, kes teeb ise majanduslikke
otsuseid ja vastutab ise oma tegevuse koigi tulemuste eest (Majandussubjekt, s.a).
Majandusteadlane Pierre-Olivier Gourinchas: “Tdnapdeva majandus on keerukas
vorgustik, mille moodustavad omavahel seotud osalised - to6tajad, ettevGtted, tarnijad,
tarbijad, pangad ja finantsvahendajad. lgaiiks on kellegi jaoks td6taja, klient, vBlausaldaja

jne‘.(Arenguseire keskus, 2020)

Lisaks sellele, et majandussubjektid on lksteisega vaga seotud, on ka maailm tiha enam
globaliseerunud. Tanapéeval ei ole kriisid enam ainult lokaalsed. Teises maailmaotsas
saanud stindmuste méju kandub he kiiremini Gle maailma. Maailm on niivord tihedas
uhenduses ning kdik mdjutab kdike. Globaliseerumist saab kirjeldada kui kdigi maailma
riikide Gha tihedamat majanduslikku 16imumist rahvusvahelise kauba- ja
teenustevahetuse liberaliseerumise ning sellest tingitud mahukasvu, vahenevate
transpordikulude, rahvusvahelise kapitali kasvu sissetungi, maailma t60jou tohutu kasvu
ning tehnoloogia, eriti sidetehnoloogia, kiire tlemaailmse leviku tagajarjel. (Council of
Europe portal, 2017) Globaliseerimine on kdikjal ning avaldab md&ju nii positiivselt kui
ka negatiivselt. Néiteks 2019. aasta detsembris Hiinas Wuhani turul alguse saanud
COVID-19 viirus on globaalselt mjutanud pea kbike. Tegemist on Gilemaailmse kriisiga,
millega oleme pidanud kohanema Eestis juba 2020. aasta martsist saati. COVID-19 kriisi

vaates on suurem trend rahvusvaheliselt ka tarneahelate tiha suurem digitaliseerimine
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ning tarneahelate ja kaupade liigutamise uleuldine umbermaotestamine, et tagada kaupade
kiire rahvusvaheline liikumine. Ulemaailmselt on kasvanud e-kaubanduse osakaal
jaemudgis vordlemisi kdigis sektorites sh apteegi ja tervisekaubad, toidukaubad,
elektroonika ja kaubad, mida on vaja kasutada kodukontoris toédtamiseks. Keskmine
kulutus Kkliendi kohta on kukkunud, kuid need, kellel on sissetulek keskmisest kliendist
vaiksem, on suurema tdendosusega hakanud kasutama rohkem e-kaubandusest ostlemist.
Likatakse edasi kallimate ostude tegemist kuniks saabub kindlus sissetuleku ja t66
stabiilsuse osas. (United Nations, Ik 33, 2021,)

Eratarbijad on kriiside ajal langenud ressursside tottu teinud ratsionaalsemaid otsuseid
vorreldes kriisi valise ajaga. Majanduslangustest mdjutatult on eraisikud teinud muutusi
elustiilis, tarbimisharjumustes ning igapdeva rutiinis (Sarmento, et al., 2019, Ik 227).
Kriiside ajal suudavad inimesed oma tarbimiskaitumise vastavalt olukorrale kiirelt ning
efektiivselt imber korraldada. Uhised labivad mustrid kdikidel olnud kriisidel on veel
see, et ebakindla aja tottu teevad inimesed vahem kulutusi vorreldes kriisivalise ajaga.
Samuti hakatakse rohkem saastma ning ostuotsused kaalutakse vaga hoolega labi. Vahem

kulutatakse meelelahutusele ning tarbekaupadele, mis pole esmavajalikud.

Kdik majanduslangused on olnud kull erinevad, kuid neil on ka (hiseid labivaid jooni
nagu nditeks kdrged intressimadrad, varade hinnamullid ja ddrmuslik inflatsioon (Admiral
markets, 2019). Lisaks ka ttotuse kasv ja pankade ettevaatlikuks muutumine

krediiditoodete valjastamisel.

Kdik kriisid on vdhemal vdi suuremal méaaral mdjutanud eraisikute maksejoudlust.
Majanduskriisi tottu 2008. aastal oli to60tute arv kdrge, inimesed olid finantsilistes
raskustes ning vahenenud ostujdu tottu oldi sunnitud ostuotsused varasemast
pohjalikumalt 1abi kaaluma. E-kaubandus oli varasema positiivse kasvu asemel 2008.
aasta alguses p6ordunud hoopiski negatiivseks kasvuks 2009. aastaks. Selle pdhjuseid on
mitmed. E-poest ostlejatel oli vdhem rahalisi ressursse ning e-poe ostud olid enamasti
seotud krediitkaartidega. Rahaliste raskuste tdttu olid inimeste krediitkaartide limiite
pankade poolt vahendatud voi krediitkaardid olid ajutiselt suletud. Uheks pdhjuseks vdib
lugeda veel seda, et inimesed pidasid olulisemaks vaba raha sééstude jaoks korvale panna
selle asemel, et e-kaubanduses ostelda. (Ghadami, et al., 2010, Ik 194) Kaubagruppidest

vahenes rdivastuse ja kestvuskaupade miik. Poodides langesid toidukaupade hinnad
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toidukvaliteedi arvelt (Voog, 2020). ettevotted négid tol ajal siiski juba ka tlemaailmselt
juba voitu e-kaubanduse kasvust, eelkdige siis kulude madalamale toomisest, et nad pole

kriisist nii haavatavad. E-kaubanduse strateegiad kriiside ajal on vélja toodud joonisel 4.

E-kaubandus

N N

Kulude Produktiivsuse

kasv
/

vahenemine
\ Konkurentsi-
vOime kasv

Kriisi mdjude
vahenemine

Joonis 4. E-kaubanduse strateegia kriiside ajal. Allikas: Savrul & Kilic, 2011, Ik 253

On teada, et e-kaubandusega vahenevad kulud ning kasvab efektiivsus. Seetdttu on
vOimalik seda teadmist kasutada strateegiana, eriti veel kriiside ajal. E-kaubandus
suurendab mudvate ja ostvate ettevdtete konkurentsivGimet e-kanalites ning Kriiside
tagajarjel voivad need organisatsioonid muutuda negatiivse kriiside mdoju suhtes
vastupidavamaks. Lisaks toetab siseturgu kaitsva majanduspoliitika jark jarguline
vahenemine ettevotetel ja klientidel jouda paremini kaugematele turgudele, mille
tulemusena kasvatatakse mutgimahtu ja kasumlikkust nii ndudluse kui ka varude poolel.
Peamiseks eeliseks on uutele turgudele joudmine. E-kaubandus vGimaldab hdlpsasti
klientidel ning ettevotetel pé&seda kaugematele turgudele, kus on nii ndudlust Kkui
pakkumust, ning &ari on vdimalik kasumlikumalt ajada laiendades klientuuri. Selline
lahenemine suurendab Uldiselt kaubanduse mahtusid ning aitab riikidel kriiside mdjusid
vdhendada (Savrul & Kilic, 2011, |k 253). Téna olemegi sellises punktis, et kui
traditsioonilisest kauplusest nditeks soovitud toodet ei leia, on v@imalik antud toodet
kiiresti ja mugavalt igast maailma otsast tellida. Kriiside mojul tekkinud majanduslangus

kill muudab inimeste kaitumist ostlemisel.
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Majanduslangusest mojutatult tekkisid e-kaubanduses muutused ostutrendides. Inimeste
ostuharjumused muutusid. Tarbijate ostujdudluse vahenemise tottu oli langenud tarbijate
ostukindlus. Jouluptiihade aeg on e-kaubanduse tippmulkide aeg, kuid 2008. aasta piihade
eel plaanisid 70,8% e-kauplusest ostlejad teha vahem kulutusi vorreldes varasemate
aastatega. POhjusteks toodi vélja esmatarbekaupade hinnatdus, ebakindlus majanduse
suhtes ning véiksemad sissetulekud. Ostud vahenesid ka selletfttu, et ettevotted ei
maksnud valja aastaboonuseid, krediitkaardi limiite vahendati ning sissetulekud
vahenesid samuti. See mdjutas kbik ostutrende negatiivses méttes. Tarbijad ei hinnanud
enam niivord ostlemise mugavust vaid soodsaid tehinguid. Internetis vorreldi enne ostu
sooritamist sama kauba hindu erinevate miujate poolt ning ostuotsus tehti pelgalt
soodsama hinna pdhjal. (Ghadami, et al., 2010, Ik 198) Inimesed muutuvad
majanduslanguste ajal teadlikumaks oma kohustuste hinnast (krediitkaardi limiidid jms)

ning saéstmise olulisusest.

Majanduslangustest ~ mdjutatult on  eraisikud  teinud  muutusi  elustiilis,
tarbimisharjumustes ning igapédeva rutiinis (Sarmento, et al., 2019, Ik 227). Ajalugu
naitab, et eratarbijad suudavad kriiside ajal oma tarbimisharjumusi vaga Kiiresti muuta
ning luhikese aja jooksul teha ostuotsuseid, mis aitavad kriisivélise ajaga vorreldes
rohkem saasta. Inimesed muutuvad ostuotsuseid tehes vdga ebakindlaks ning kaalutakse
rohkem I&bi ostude vajalikkust. Lébivaks jooneks nii Vene kriisi, finantskriisi kui ka
COVID-19 kriisi puhul on see, et inimesed kulutavad endiselt esmatarbekaupadele, kuid
nt osad kaubagrupid, nagu rdivad, jalatsid, ilukaubad jms ostud, langevad. Samuti
kulutatakse vahem meelelahutuse peale ning pannakse rohkem rdhku sé&&stude
kogumisele. Kokkuvdtvalt tehakse kriiside ajal langenud ressursside tottu
ratsionaalsemaid otsuseid kui kriiside valisel ajal ning vastavalt olukorrale suudavad

inimesed oma tarbimiskaitumist kiirelt ning efektiivselt Umber korraldada.
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2. ERAISIKUTE TARBIMISHARJUMUSTE MUUTUMINE
E-KAUBANDUSE SUUNAL

2.1. Andmed 1998. aasta Vene kriisi, 2008. aasta

majandussurutise ja COVID-19 kriisi mdjude kohta

Kéesolevas peatiikis Kkirjeldatakse valimi moodustamist ning uuringu metoodikat.
Tuuakse vilja veebipBhise ankeetkisitluse uuringu tulemused ning sellega seonduvad
tehakse jareldusi ning ettepanekuid ettevotjatele tulevikus kriisidega paremini toime
tulemiseks. Esmalt aga antakse tlevaade viimasest kolmest Kkriisist, mis on Eestis olnud

peale taasiseseisvumist, sh tehakse dokumendianalliis.

Taasiseseisvumisest alates on Eestis olnud kolm Kriisi:
e Vene kriis,
e majandussurutis ehk tlemaailmne finantskriis,
e COVID-19.

Esimene kriis peale Eesti taasiseseisvumist algas aastal 1997 Aasia majanduskriisiga ning
Venemaa rahvusvaluuta devalveerumisega (Koovit, 2018). Venemaal toimuvast
tulenevalt tabas aastal 1998 Eesti majandust suur langus, mille marksénaks oli Vene Kriis.
Vene finantskriisi all peetakse silmas Vene rubla jarsku devalveerumist 1998. aasta
augustis ja sellele jargnenud sindmusi. (Eesti Pank, 2014, Ik 87) Vene kriisi Gldisel mdjul
halvenes kapitali kattesaadavus ning pangad muutusid ettevaatlikumaks ja mitmed
pangad uhinesid voi l8petasid tegevuse, mida omakorda kutsuti ka panganduskriisiks.
(Kruve, s.a.) Kriisi mdju Eesti valiskaubandusele oli rubla vahetuskursi nérgenemine ja
arveldusraskused. Valisinvestorite jaoks tundus Eesti riskantne. See kdik véhendas
tarbijate ostujdudu Venemaal ning langes Eesti eksportijate konkurentsivbime sealsete
tootjate suhtes. Eelpool nimetatu tottu vahenes valmis toidukaupade eksport Venemaale

1998. aastal 44%. Teine suur langus, 43%, oli keemiattostuse ekspordis Venemaale.
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Ekspordi vahenemist idaturule 1998. aasta Il poolaastal peetaksegi kriisi alguseks. (Rei,
s.a., Ik 7) Toiduainetdostuse eksporditurg kahanes Vene kriisi tottu minimaalseks, kuigi
kiire kasv Euroopa Liidu turgudele ekspordis jatkus, ei suutnud see kompenseerida

muugiraskusi mujal ega ka tarbimise langust siseturul (Eesti Pank, s.a.).

Eesti majanduskasv aeglustus Vene kriisi tottu ning peamine alus selleks oli reaalsektoris.
Toiduainetetoostus oli sunnitud sadu inimesi sundpuhkusele saatma, alandati
kokkuostuhindu, pdllumajandus loomapidamisi likvideeriti ning piima, liha ja kala
idaeksport 186ppes. Jéiga tooturu tdttu olid paljud ettevotted pankrotis. Majandust kurnas
tOotajate  Umberspetsialiseerumiste vdimaluste ja tdéokohavalikute véhesus ning
kriisiolukorras Ulearusest personalist oli kulukas vabaneda. (Ligi, 1998) Rubla kurss
kukkus nelja kuu jooksul kolm korda ning ainukeseks usaldusvaérseks maksevahendiks
oli kujunenud Ameerika Uhendriikide dollar (Reimer, 2018).

Vene kriisi kestvus oli ligikaudu 1,5 aastat (Rei, s.a., Ik 7). Kriisile eelnenud tasemele
jouti 2002. aastaks, ehk kriisist taastumine vottis aega kolm-neli aastat (Reimer, 2018).
Eesti oli tol hetkel vaga sdltuv Venemaast ja see oli kriisi erisus vorreldes teiste kriisidega.
Niudseks ei ole Eesti enam Venemaast nii s6ltuv kui kaubanduspartnerist, mis véimaldab
sellist laadi kriise valtida. siiski ei saa véita, et Venemaa ei ole Eestile oluline
kaubanduspartner.

Parast Vene kriisi 16ppu ning peale aastaid kestnud no rahulikku perioodi tabas aastatel
2008 ja 2009 Eestit ulatuslik majanduslangus, mis oli pdhjustatud ilemaailmsest suurest
majandussurutisest algusega 2007. aasta detsembris. Aset leidnud majanduslanguse
pbhjuseks voib pidada ebamdistliku liialdust eluasemeturul. Inimesed soetasid endale
kinnisvara, mida tegelikkuses endale lubada ei olnud vdimalik. (Kallas, 2009) Kriisi algus
ning pbhjus asusid siiski véljaspool Eestit ning seda vGimendasid veelgi majanduses
tehtud vead. Kuigi 2008-2009. a stivenes majanduslangus kiiresti, toimus see siiski jark-
jargult. Tol ajal ei olnud esmaseks eesmérgiks niivord kriisist kiire valjumine vaid pigem
Uritati tagada majanduse jatkusuutlikus pikemas vaates, mistdttu rakendati
kokkuhoiupoliitikat. Eesti ei olnud toona veel euroalaga liitunud, mis t6ttu kardeti liiga
Kiiret hindade kasvu just liigse majanduse stimuleerimise 1&bi. Eesmérk oli euroalaga

liituda ning see mdjutas ka poliitika valikuid (Belkin, 2020).
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Majanduskriisi tagajarjel said kannatada mitte ainult finantssektor ning eluasemeturg,
vaid selle tagajarjed olid Ulemaailmsed ja see mdjutas peaaegu kdiki aspekte inimeste
eludes. Tousis tootusemadr sarnaselt Vene Kkriisile ning ettevotjad puddsid kulusid
vahendada tootajate arvu vahendamise kaudu. Maailma mdistes pdhjustas kriis nii
inflatsiooni kui ka deflatsiooni. Inimestel oli vahem krediiti ostude sooritamiseks ning
ndudlus vahenes, kaubanduses tehingute arv vahenes ning hinnad odavnesid. Samal ajal
aga osade riikide valitsus sustis raha majandusse, mis pd&hjustas inflatsiooni.
Majanduskriis md@jutas suurtdostusi nagu nditeks autotoostusi, tervishoidu, turismi jne.
Vaga suur moju oli majanduskriisil aga kaubandusele. (Ghadami et al., 2010, lk 193)
Traditsioonilise kaubanduse miiugid vahenesid 35% rohkem kui e-kaubanduse miigid
(Taylor, 2020). Antud langus traditsioonilises kaubanduses nditab seda, et inimeste
tarbimisharjumustes tekkisid muutused. Osteti kill vahem, kuid jérjest enam oste hakati
tegema ka interneti teel. Tarbijate ostuharjumuses oli muutuseks see, et Kriisi ajal hoiti
kokku toidukuludelt ning sulia valmistati vérsketest toorainetest varasemast rohkem. E-
kauplusest osteti aga varskeid tooraineid véga vahe ning sellel kriisiajal ei olnud
toidukaupade e-poest ostlemine saavutanud ka oma v@idukaiku. Aastal 2009 oli aga nt
mesi kaup, mis hakkas levima netipoodide kaudu, kuid sedagi vahesel maaral (Eesti
Konjuktuuriinstituut, 2010).

Eesti SKT véhenes tilemaailmse finantskriisi ajal 2007. aastal 19,1 miljardilt eurolt 2008.
aastal 17,3 miljardi euroni ning 2009. aastal 13,7 miljardi euroni. Tegemist on 2010. aasta
hindadega. Eesti jatkusuutliku taseme ca 17 miljardit tletas Eesti majandus 2014. aastaks.
(Vitsur, 2018) Maailmamajanduse kriisi mdjudeks Eestile vOib pidada seda, et
Maailmaturu nudlus kahanes, tldine Kesk - Ida Euroopa riikide usaldusvaarsus kadus
nii investorite kui ka poliitikute silmis. Vélisrahastamise vdimalused olid pigem halvad
nii eraisikute, riigi kui ka ettevotete tasemel. Lisaks langes siseturu ndudlus ning
kaubanduspartnerid nagu Venemaa, Rootsi, Poola jt devalveerisid oma valuutasid voi
lasid neil odavneda. (Varblane, s.a.) Majanduslanguse mdju tdttu sai valusalt pihta
kinnisvara ja ehitussektor, 2009. aastaks oli 2007. aasta tasemest alles vaid 68%.
Meelelahutus ning vaba aja veetmise valdkond sai esimesel kriisi aastal samuti suure
106gi, ehk kriisi siivenedes langes see valdkond 60%-ni kriisieelsest tasemest. Hulgi- ja

jaekaubanduse lisandvéartus kahanes esimesel kriisiaastal 15% vdrra ning 2009. aastaks
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joudis vaid 64% tasemel 2007. aasta omast. Majanduskriisi ei mdjutanud eriti aga info-
ja side valdkonda. (Nestor, 2018 )

Tarbimisbuum sai Eestis 2008. aasta 16puks l&bi. Elanikkonna kindlustunde langus ning
jarsult tdusnud tarbijahindade t6ttu kahanes tarbimine kogu 2008. aasta jooksul ning
reaalselt vahenes tarbimine 2008. aasta 4% vorra 2007. aastaga vOrreldes. Tarbimise
asemel hakati rohkem s&astma, oluliselt kasvas erasektori séést, ning inimeste rahalised
vahendid olid piiratud, eelkdige kdrgete laenuintresside tdttu. Tarbijad vahendasid
mittehddavajalike kaupade ja teenuste osakaalu, nende hulka kuulusid ka riided ja
jalandud. Stabiilsemaks jai aga kulukaupade tarbimine, eelkdige selle tottu, et suure osa
neist moodustavad toit ning eluasemega seonduv. Kaupade ning teenuste eksport védhenes
2008. aastal 1,1% pusivhindades, pdhjuseks oli peamiste kaubanduspartnerite halvenenud
majandusolukord. Sisendudluse kiire languse, ekspordiks vajaliku toorme ja pooltoodete
sisseveo véhenemise tottu langes ka import 7,9%. Peamine pdhjus oli siiski kahanenud
maismaatranspordivahendite import. (Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium &
Rahandusministeerium, 2009). Positiivsena v6ib vélja tuua to6jéuvoolavuse peatumise.
Véarbamise asemel said ettevdtted hakata tegelema inimeste koolitamisega. (Majandus- ja

Kommunikatsiooniministeerium & Rahandusministeerium, 2009)

Eesti majandus hakkas paremuse poole liikuma 2010. aastast. Kriisist taastumist on
vOimalik mdota SKT muutuse alusel. Eesti joudis SKT reaalvéartus 2008. aasta tasemele
2014. aastal. Seega v0ib 6elda, et Eesti taastus taielikult 2008. aasta majanduskriisist kuue
aastaga. (JOgi, 2020)

Kolmas késitletud kriis COVID-19 pandeemia on pdhjustanud globaalse kriisi, mille
mdju on ulatunud kdikidesse majandussektoritesse. Kriis on mdjutanud peaaegu koiki
ettevOtteid, muutnud inimeste kaitumist, kaubanduse olemust, aride olemust ning

Uletldiselt inimeste eluviise.

COVID-19 esimene juhtum registreeriti Hiinas 2019. aastal 17. novembris (Bryner,
2020). COVID-19 haigust pdhjustab koroonaviirus, mis on geneetiliselt sarnane SARS
koroonaviirusele ning tdendoliselt on koroonaviirus SARS-CoV-2 loomset paritolu.
COVID-19 simptomid on mittespetsiifilised ning nende raskusaste vdib olla erinev.

(Terviseamet, s.a.) Vabariigi Valitsus kuulutas 12. martsil valja eriolukorra
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koroonaviiruse leviku tokestamiseks Eestis ning eriolukord kestis kuni 17.maini 2020

aastal (Vabariigi Valitsus, s.a.).

Koroonakriisi tottu on kannatanud kdige rohkem t66jdumahukad teenindussektori harud,
eelkdige turismiga seotud valdkonnad, milleks on majutus ja toitlustus. Véaikseim
negatiivne mdju on olnud info ja side valdkondadele ning ka energeetika valdkonnale.
(Arenguseire keskus, 2020) Rahandusministeeriumi prognoosi kohaselt, mis lahtub
sellest, et koroonaviiruse levik saadakse 2021. aastaks kontrolli alla, kahaneb Eesti SKP
2020 aastal 4,5% ning kasvab 2021. aasta 16puks 5,5%-ni. Eratarbimine on 2020. aastal
5%-lises languses, mille pdhjuseks on véhenevad sissetulekud, eriolukorra aegsed
tarbimispiirangud ning ebakindlus tuleviku ees. Langusesse on ldinud ehitusmaht, seda
nii koduturul kui ka valismaal. Ehituses hakkas inimeste kindlustunne véhenema alates
2020. aasta aprillist. Teenindussektori panus majanduskasvu oli negatiivne. P6hjuseks
olid piirangud majandustegevusele ning liikumisele, sellega seotud tarbijate ja ettevotjate
ebakindluse kasv. (Rahandusministeerium, 2020)

Covid-19 kriisist tulenevalt oli 2020. aasta maikuus tarbimine kill jarsult vahenenud,
kuid tdotute arv polnud veel vdga kdrgele tdusnud, mistbttu olid inimeste sadstud kriisist
tulenevalt suurenenud. Tootavatel inimestel on tekkinud s&&stuvarusid, mis on méeldud
raskemates majandustingimustes toimetulemiseks. Tarbimistihiskonnas vdib kergesti
tekkida vaararusaam, et ise maistlikult majandades ning tookohta omades ei ole pdhjust
séaste justkui koguda. (Belkin, 2020) Just aga ootamatuteks olukordadeks ongi teatud
puhvrit vaja, sest kindel tookoht ei pruugi vélistel pdhjustel olla enam nii kindel. Samuti
vOib sissetuleku suurus muutuda ning vOimalused td6tada kontoris kohapeal ja

taistodajaga asenduda kodukontoris té6tamisega ning poole kohaga tooks.

Aasta 2020 andmete majandusprognoosi kohaselt hakkab Eesti majandus Kriisist
taastuma 2021. aastal ning saavutab Kkriisieelse taseme 2021. aasta jargmises pooles. Seda
ennustuse jérgi, kui vaktsineerimine osutub edukaks ning kui viiruse levik saadakse 2021.
aasta esimesel pooles kontrolli alla. Peab arvesse vdtma, et majanduse areng voib
oodatust suuresti erineda, sest pandeemia kulgu ei osata tapselt ette ennustada. (Eesti
Pank, 2020)
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COVID-19 kriis on toonud tarbijate kaitumises kaasa mitu suundumust. Selge on aga
see, et e-kaubandus areneb kiiresti ning uuringufirma Kantar aruande pdhjal usub 33%
maailma majapidamisest, et veebiostude arv kasvab jatkuvalt ka parast kriisi. Tarbijad
pooravad suuremat r6hku hinna, kvaliteedi ning brandivaartustele. Nagu ka
eelpoolmainitud, on tarbijad ostude osas labim&eldumad. Oluliseks kriteeriumiks peetase
ettevotte poolt pakutavat lisavéartust- soodsamat hinda, sama raha eest suuremat kogust
vOi soodsamat tarnet. Kaupade kiirus on oluline marksdna ning seepérast kasvab tarbijate
seas ka kohalike tootjate populaarsus. Oste sooritatakse varasemast harvemini ning
ostukorvide suurus on varasemast suurem (Vervo, 2021). COVID-19 tulenevalt on
suurenenud kodutegevusega seotud tooteriihmade ndudlus. Samuti on kasvanud toidu
tarbimine. See voib olla seotud sellega, et toitlustusasutustele on kehtestatud erinevaid
piiranguid. Majapidamistarbed, manguasjad ning samuti spordivarustus on need
kaubagrupid, mida on koroonakriisi ajal ostetud tavaparasest ronkem (Vervo, 2021). See
on suure tbendosusega seotud asjaoluga, et Eestis kehtestatud piirangute tdttu olid mdnda
aega lasteaiad, jousaalid téiesti suletud ning flusiliselt enam kontoris t66d kohapeal ei
tehtud. Tegevusmahud on vahenenud enamikes todtleva todstuse ettevotetes, kuid naiteks
paberi- ja keemiat6ostuses on mahud veidi suurenenud. Jaekaubanduses véhenes
matgitulu 2020. aastal pusivhindades aastases vordluses 15% siis maikuus samal aastal
oli langus vaid 1%. Koos kaubanduskeskuste avamisega 11. mail paranes kaardimaksete
kaive jarsult osades kaubagruppides nagu réivad, elektroonika ning spordi- ja ilukaubad
(Mertsina, 2020).

Majanduse taastumise Kiirus kriisieelsesse aega on ettevdtjate jaoks vaga oluline info. See
naitab dra, kui kaua peab olema valmisolek kriisisituatsioonis tegutsemiseks. VVene kriisist
taastumine vottis aega neli kuni viis aastat. Majanduslanguse jérgselt taastus majandus
kriisi eelsele tasemele kuue aastaga. COVID-19 kriisist véljatuleku aega osatakse hetkel

veel alles ennustada ning selleks ajaks pakutakse 2021 aasta I11-1V kvartalit.
2.2. Valimi moodustamine ja uuringu metoodika

Ké&esolevas 10putdds uuritakse milline on kriiside mdju inimeste tarbimisharjumustele e-
kaubanduses ning milliseid kaubagruppe mudvad internetipoed vdidavad kriisist enim.

Kogutud andmete pohjal tehakse ettepanekuid Eestis tegutsevatele ettevotetele, kes oma
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tooteid e-kanalite ning ka fliusiliste poodide kaudu mutvad, et tulevikus kriisidega Kiiresti
ning vOimalikult valutult toime tulla. Seetdttu on oluline kvantitatiivne Idhenemine, mille

kaigus viiakse labi veebipdhine ankeetkisitlus Eesti elanike seas.

Uurimistdd metoodikas on uuritava sihtgrupi mééramine véga oluline komponent. See
tdhendab populatsiooni ehk uldkogumi ning valimi kindlaks tegemist. Sarnaste
tunnustega uurimisobjektide koguhulka nimetatakse populatsiooniks ning valim on
uurimise eesmargil populatsioonist eraldatud osa. Valim kujutab endast objektide
vaiksemat hulka, mis on valitud suuremast hulgast, s.0 populatsioonist vdi tldkogumist,
mille kohta soovitakse informatsiooni saada. Representatiivse valimi saavutamiseks
peaks olema taidetud kdik nduded (Ounapuu, 2014, Ik 138):

e populatsiooni igal liikmel peab olema vdrdne vdimalus sattuda valimisse,

e populatsiooni struktuuri kdik osad peavad kajastuma valimis,

e valimi piisav suurus.

Eesti e-poodidest vaatles autor néitena Selverit. E-poed jagavad oma sortimenti enamikel
juhtudel kaubagruppideks. Kaubagrupp on selgepiiriline ja juhitav kaupade kogum, mille
kaupu tarbijad tunnetavad seotuna ja Uksteisega oma konkreetsete vajaduste rahuldamisel
asendavatena. Kaubagrupi moodustavad erinevad kaubaartiklid (Siimon, 2014, 1k 74).

E-Selveris on kaubagrupid jaotatud jargmiselt: puu- ja koéogiviljad; liha- ja kalatooted:;
piimatooted, munad ja void; juustud; leivad, saiad ja kondiitritooted; valmistoidud;
kuivained, hommikusd6gid, hoidised; maailma kdok, maitseained, puljongid; kastmed,
olid, maiustused, kipsised, naksid; kilmutatud toidukaubad; joogid; lastekaubad;
lemmikloomakaubad; enesehooldustarbed; majapidamis- ja kodukaubad; vabaajakaubad,;
hooaja- ja puhadekaubad (Selver, 2021). Selline alajaotus peaks olema tarbijale kdige

lihtsamini mdistetav ja vdimaldab soovitud kaubad lihtsamini tles leida.

Autor on kaubagrupid jaganud oma kisimustikus suurematesse gruppidesse, nendeks on
esmatarbekaubad, toidukaubad, sisustuskaubad, majapidamistarbed, elektroonika ja
tehnika ning riided ja jalatsid. Esmatarbekaupade all peetakse silmas ravimeid, kiitust,

joogivett ja huigieenitarbeid. Toidukaupasid kasitletakse eraldi.
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Eratarbijate tarbimisharjumuste muutuseid e-kaubanduses kriisi ajal on autor koostanud
veebipOhise ankeetkisitluse. Ankeetkusitluse eesmargiks oli valja selgitada
majanduskriiside seosed eratarbijate tarbimisharjumuste muutustega e-kaubanduses.
Vastused saadakse jargmistele kiisimustele:

e Milline on kriiside mdju inimeste tarbimisharjumustele e-kanalites?

e Milliseid kaubagruppe mudvad internetipoed v@idavad kriisist enim?

Ksitlus viiakse l&bi internetipdhises kisitluskeskkonnas Google Forms ning kisitlus on
vastajatele saadetud Facebooki keskkonna vahendusel. Autor jagas kusimustikku
isiklikult Facebooki kontolt 859 kontakti seas ja palub seda ka edasi jagada, et valim
tuleks voimalikult suur. MS Excelis leitakse Kirjeldavaid ja vordlevaid statistilisi
naitajaid. Uuringu tulemustele tuginedes kujuneb vélja eratarbijate sissetuleku, leibkonna
ja vanuse vaheline profiil kriisi ajal e-kanalitest tellitavate kaupade kohta. Eraisikute
vaates saab teada, kuidas erinevad sihtgrupid oma tarbimisharjumusi muudavad ja miks
ning milliste kaubagruppide osas. Kisimustiku koostamisel kasutatud peamised allikad
on vélja toodud lisas 2. TA06s kasutatud uurimismeetodeid, valimit, ajalist graafikut ning

valjundit on kirjeldatud tabelis 1.

Tabel 1. Uurimismeetodite tabel

Uurimismeetod Infoallikas Aeg Véljund

Ankeetkdsitlus Uldkogum Marts/Aprill Selgitada vélja inimeste

veebis (lisa 1) 1071 687 (eesti 2021 tarbimisharjumuste muutus
elanikud 18-99 a) kriiside ajal. Milliseid
valim 202 kaubagruppe osteti

rohkem/véhem. Kas kriiside
ajal ostetakse rohkem e-
kauplustest.

Dokumendianalitis ~ Eesti Pank, Eesti Mai 2021 Anda luhillevaade ja

peale Eesti Konjuktuuriinstituut selgitada vélja statistilised
taasiseseisvumist jt naitajad 1998. a Vene kriisi,
olnud kriiside kohta 2008. a Majandussurutise ja

2019. detsembris alanud
COVID-19 kriisi kohta

Uldkogumiks on 1071 687 eesti elanikku vanuses 18-99 aastat. Valim 202 ning
veapiiriks kujuneb eelpool nimetatud andmete pdhjal ligi 7%. (MaCorr Research, 2021)
Veebipobhine kisitlus pdhineb kvantitatiivsel uurimismeetodil ning koosneb kuuest osast.
Esimene osa keskendub tarbija tldandmete kogumisele, teises osas kusitakse
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tarbimisharjumuste kohta kriiside ajal, kolmas ning neljas osa keskendub saastu- ning
ostuharjumustele  ning viies ja kuuendas osas e-kaubanduses tellimise kohta.
Ankeetkdsitlusele vastamine vottis aega umbes 10 minutit. Ankeetklisimustik on lisas 1.

Ankeetkisitluste vastuseid kasitleb autor jargmises alapeatiikis.
2.3. AnkeetkUsitluse uuringu tulemused

Kéesolevas alapeatiikis on valja toodud uuringu tulemused. Alustades uuringus osalenute
vastuste Uldiste andmete esitamisega, millele jargneb sisuliste andmete anallus, mille

pohjal ettevotjatele jareldusi ning ettepanekuid tehakse.

Kusitlusele vastas 202 inimest, mis on ootuspérane tulemus. Enamik vastajatest olid
naised (78,7%), mis on samuti ootusparane, sest tldjuhul vastutavad kodus sisseostude
tegemise eest naised, nagu selgub 2017. aastal juhtiva elektroonikaettevdtte LG
Electronicsi korraldatud uuringust. (LG, 2017). Antud info on ettevdtjate jaoks oluline,
sest tuginedes Laksimi teooriale teevad mehed ja naised ostlemise ajal valikuid erinevate
otsuste pohjal. Uldkogumis jaguneb meeste ja naiste osakaal enam-vahem pooleks.
Ksitlusele vastajatest noorim oli 18 aastane ning vanim vastaja oli 92 aastane. Keskmine
vastaja oli 35,9 aastane. 96,5% vastanutest olid eestlased, vastajatest 6 inimest olid vene
rahvusest ning 1 vastaja oli valgevene rahvusest. Vastajate haridustase oli erinev.
Vastajatest 43% on omandanud kdrghariduse, keskerihariduse on omandanud 26%
vastajatest, 20% on omandanud keskhariduse ja 10% vastajatest on omandanud
pohihariduse. Vastajad on kiillaltki erineva haridustasemega, mis peegeldab hésti
erinevaid Uhiskonna gruppe. Eesti Statistikaameti 2020. aastal avaldatud info p6hjal on
35% Eesti elanikkonnast omandanud kdrghariduse, 45% on saavutanud kesk- voi
kutsehariduse keskhariduse baasil. Sellele jargneb 35% omandatud kdrgharidus.
Pdhihariduse vOi madala haridustaseme on omandanud 19% ning teadmata haridustase
on 1% Eesti elanikkonnast (Eesti Statistikaamet, 2021).

Elukohana on 42% Kkdisitluses vastajad maérkinud Harjumaa, mis on ka suurima
elanikkonnaga maakond Eestis. Suuruselt teine vastajate hulk on Parnumaa 36%-ga.
Vastajaid oli ka Hiiu, Saare, Rapla, Viljandi, Valga, Voru, Pdlva Tartu, Jogeva, Jarva,

Laane-Viru, Ida-Viru ja Ladnemaalt. Seega vastajaid on kdikidest Eesti maakondadest.
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Eesti keskmine leibkonna suurus on 2019. aasta Eurostati andmete pdhjal 2,1 inimest.
(Eurostat, 2021) See on 0,7 inimest vdhem kui ankeetkusitluse vastajate keskmine
leibkonna suurus, milleks oli 2,8. Valistatud sai Uhe vastaja vastus, kes ekslikult markis

oma leibkonna suuruseks 800. Leibkonna suurus vt joonisel 5.
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Joonis 5. Leibkonna suurus

7 ja rohkem

Kdige rohkem esines seega vastajate seas kaheliikmelist leibkonda. Viieliikmelisi ja
rohkema liikmelisi leibkondi esines vastajate seas pigem vahem ehk 8% kogu vastajatest.
Statistikaandmete pdhjal on 5,37 liikmelisi leibkondi vaid 1,62%. leibkondadest. (Tiit,
2011). Kaorrelatsioonianaluts vanuse ja leibkonna suuruse vahel andis tulemused -0,07
ehk olematu kuni vdga nork seos. Kuisitluse vastusest tuleb valja, et puudub seos
korrelatsioonianaltisi tulemusena (0,024) leibkonna suuruse ja e-kaubandusest tellimise

vahel.

Kisimustikule vastajatest teenivad 36% Eesti keskmist palka, mis jadb vahemikku 1000-
1500 eurot Uhes kuus netopalgana. Statistikaameti andmetel oli Eesti keskmine
brutokuupalk 2020. aastal 1448 eurot, mis teeb keskmiseks netopalgaks 1189 eurot.
(Statistikaamet, 2021) Sissetuleku suurusjark eurodes Uhes kuus netopalgana on vélja

toodud joonisel 6.
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Joonis 6. Sissetulek Ghes kuus netopalgana

Usna suur hulk vastajatest 29% teenib ka alla Eesti keskmise palga, enk nende sissetulek
jadb alla 1000€ tihes kuus netopalgana. Markimist véérib, et lausa 35% vastajatest teenib
aga enam kui 1500€ {ihes kuus netopalgana. Korrelatsioonianaliilis palga ja
haridustaseme vahel andis vahemikku 1000-15000 eurot (ihes kuus netopalgana tulemuseks
0,147 ehk olematu v6i vaga ndrk seos, seega selle valimi puhul ei leidnud kinnitust, et
kdrgem haridustase tdhendaks korgemat sissetulekut, mis on aga muidu statistiliselt
tdestatud. Korgharidusega tdiskasvanud inimene teenib Eestis 24% suuremat palka

vorreldes keskharidusega taiskasvanutest (Tankler, 2017).

Séastude kogumine kriiside ajal on olnud vastajate seas kasvava trendiga. Kindlasti
maéangib siin rolli see, et 76% vastajatest ei ole kokku puutunud Vene Kriisiga tulenevalt
oma vanusest voi siis see kriis oli piisavalt ammu, et kogemused kriisiga pole enam nii

elavalt meeles.

Kui 1998. aasta Vene kriisi ajal oli vastaja vdhemalt 18- aastane, siis tdna olles 41-aastane
vOi vanem vastasid lausa 85%, et nad ei oska Oelda v6i ei oma antud kriisi ajal kogemust,
kuidas oleks antud kriis nende sissetuleku suurust mdjutanud. Majanduslanguse ajal
2008. aastal oli vastajatest vahemalt 18-aastane, siis tana olles 31-aastane vdi vanem,

vastasid 43% vastajatest et nad ei oma kogemust voi ei oska telda, kuidas kriis oleks
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nende sissetuleku suurust mdjutanud. Millest vdib jéreldada, et vanust arvestades oleks
vastajatel kogemus olemas, kuid mdlemast kriisist on palju aega modda lainud ning
inimesed on suure tdendosusega unustanud, kuidas vdisid antud kriisid nende

sissetulekute suurust mdjutada.

Alloleval joonisel 7 on vélja toodud kdikide viimase kolme kriisi sdastuharjumused.

50%
45% 43%

44%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

® Vene Kriis 1998. a
® Majandussurutis 2008. a
= COVID-19

Jah, olen hakanud Kriis ei ole minu  Ei kogu sééste
rohkem sdéstma  s&astuharjumusi
mdjutanud

Joonis 7. Saastuharjumused

Joonisest 7. jareldub, et kbige vahem vastajate osakaalust kogus saédste Vene Kriisi ajal
ning kdige rohkem COVID-19 kriisi ajal. Kiisimus ,,Kriis ei ole s&&stuharjumusi
mojutanud“ on jad&nud sadstmisele suunatud kisimustest kdige vdhem varieeruma.

Ullatav on, et COVID-19 kriisi ajal 32 inimest teavitasid, et nad ei kogu saaste.

Pangad soovitavad koguda sé&&stupuhvriks 3-6 kuu sissetuleku jagu, pannes korvale
vahemalt 10% igakuisest sissetulekust. Rahandusministeeriumi poolt korraldatud
uuringust selgus, et viimase aasta jooksul ei ole 35% noortest kordagi sdéstnud ning vaid
kiimnendik noortest kasutab saastmiseks eraldi pangakontot (Lepik, 2020). Selle uuringu
valimis jaotus saastmise protsent palgast jargnevalt (vt tabel 2, Ik 37)
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Tabel 2. Sdastude osakaal sissetulekutest

Osakaal sissetulekutest (%0) Mitu protsenti sissetulekutest 1aheb Teil
praegu sdastudeks?
Kuni 10 40%
10-20 32%
20-30 14%
30-40 9%
50 vdi rohkem 5%

Saastjatest 40% sédastis oma palgast kuni 10% ja 32% inimestest séastis 10-20%
sissetulekust. Suuri saastjaid oli 5%, kes suudavad saasta rohkem kui pool palgast.
Uuringust tuleb ka vélja, et need kes sdéste koguvad tellivad ka rohkem e-kaubandusest
(42 inimest e-kaubandusest vs 30 inimest tavakauplusest). Swedbanki tehtud uuringu
tulemusel on inimeste soov saasta viimase 4 aastaga kasvanud. Kui aastal 2016 soovis
séasta 68% siis aastal 2020 juba 89% inimestest (Swedbank, 2020). Teooriale tuginedes
peavad inimesed kriiside asemel olulisemaks raha just saastude jaoks koguda (Ghadami,
et al., 2010, Ik 194). E-kaupmehele on oluline info see, et oma tooteid tuleks jatkuvalt
pakkuda ning turundusele jatkuvalt réhku pddrata, sest et inimestel on siiski raha, mida
kulutada. COVID-19 kriis on kusitluses vastajate ostuharjumusi vahemal vdi suuremal

madral mojutanud nii mdneski kaubagrupis (vt joonis 8, Ik 37).

Esmatarbekaubad I13 164 -
Toidukaubad [B] 23 146 12§
Sisustuskaubad |13 81 _
Majapidamistarbed . 160 20 l
Elektroonika/tehnika |6 97 _
Riided/jalatsid § 12 72 - uw o e
llukaubad |9 82 e [ha
0 50 100 150 200

m Ostan véga palju rohkem = Ostan pigem rohkem Ostud on jaanud samaks

= Ostan pigem vdhem m Ostan véga palju vahem

Joonis 8. Ostuharjumuste muutus COVID-19 kriisi ajal
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Kdige vaiksem mdju ostuharjumuste puhul on esmatarbekaupadele ehk ostud on jaanud
samaks 164 vastaja puhul, sellele jargneb 146 vastajaga toidukaupade grupp ning 97
vastajaga elektroonika ning tehnika kaubagrupp. Véga selgelt eristub see, et
majapidamistarvete puhul selgub uuringu tulemustest, et vaga palju ostetakse (pigem)
rohkem (160 vastajat). Autor peab pdhjuseks kodukontorit ning kodudpet, mis tdhendab,
et viibitakse tunduvalt rohkem kodus ning seetdttu tuleb ka koduseid toiminguid
varasemalt rohkem ette. Nt tekib rohkem prigi, peab varasemast sagedamini koristama
jne. Kdige enam on inimeste ostuharjumused COVID-19 kriisi ajal muutunud riiete ja
jalatsite kaubagrupis ehk 84 vastajat ostab seda kategooriat pigem véhem. Pigem vahem
ostetakse veel sisustuskaupu (69) vastajat ning ilukaupu (68) vastajat. Tuginedes Kantar
Emori juhteksperti Aivar Voogi Ulevaatele, siis kriiside ajal kaubagruppidest vahenes
rdivastuse ja kestvuskaupade mudgid (Voog, 2020). Sama seose annab ka labiviidud

uurimus.

E-kauplusest on ostnud kisitluse vastanutest tervelt 84%. Vastanutest ei ole seega e-
poode kasutanud 16% ning pdhiline pGhjus on see, et nende hinnangul on mugavam oste
teha tavakauplusest (58%) vdi siis, et e-kauplusest tundub ostmine liiga keeruline (29%).
Kaks vastajat on kisimusest valesti aru saanud ja méarkinud, et on ikkagi tellinud e-
kauplusest, seega nende vastused sellele kiisimusele valistame. See kindlasti on e-
kaupmeeste arengukoht, kuidas muuta oma e-pood nii kasutajasdbralikuks, et vahendada
inimeste osakaalu, kes leiavad, et tavakauplusest on mugavam tellida. Siin kindlasti
tasuks teha kasutajatest ning saada rohkem aimu, et milles hetkel seisneb see, et nende
klientide jaoks on siiski tavakauplus mugavam. Kui vaadata nende inimeste keskmist
vanust, siis selleks on 38 eluaastat, seega voib 6elda, et keskealised inimesed on need,
kes samuti leiavad, et liiga keeruline on ostelda e-poes vdi siis, et tavakauplusest on
ostlemine mugavam. Siin oleks autor eeldanud, et selline eelistus on pigem vanemaealiste
vastajate seas. See vanusetase on kiill veidi kdrgem kui keskmine vastajate vanus, milleks
on 35,9 aastat, kuid mitte oluliselt. Puudus seos e-poest ostlemisel COVID-19 kriisi ajal
ja vanusel, korrelatsioon 0,147. Sellest tulenevalt saab jareldadae-poes ostlemine
COVID-19 kriisi ajal ei toimunud muudatusi vanuselises koosseisus e-poes tellijate seas.
Esmase kommunikatsiooni puhul oleks autor eeldanud, et pigem vanemad inimesed
valdivad poes kdimist, sest et noored on eelduste kohaselt tehnika kasutamises

paddevamad ning kasutavad neid ka sagedamini. Mistdttu nad on ostelnud e-poest juba
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varem ning COVID-19 kriis otseselt seda diinaamikat ei muutnud. Kisitluses vastanute

jaoks oli véga oluliseks tarnemeetodid (vt tabel 3).

Tabel 3. Tarneviiside eelistus

Tarnemeetod  Eelistatuim Pigemei Kasutaksin, Kasutaksin, Kasutaksin
eelista kui tarne kui tarne ka siis

oleks soodsam oleks kui pean
tasuta lisatasu

maksma
Kuller 76 25 31 33 6
Pakiautomaat 118 16 8 11 18
Pakirobot 17 128 7 16 2
Toidukapid 14 129 4 20 3
Valjastuspunkt 41 96 8 18 7
Nutipostkast 14 132 3 18 3

Kdige populaarsem valjastuskanal oli vaieldamatult pakiautomaat, mis on enamikele
tarbijatele vdga mugav: 24/7 avatud, puudub inimkontakt, soodne ja kiire (Omniva,
2017). Tuginedes Tsai & Tiwasing, 2019, Ik 3, teooriale siis peavad inimesed
pakiautomaate ka turvaliseks valjastuskanaliks. Paljud kliendid olid ndus pakiautomaati
kasutama ka lisatasu eest. Kuller oli pakiautomaadi jarel jargmine eelistus, kuid vastustest
selgub, et kallim hind on see, mis kulleri kasutamise populaarsust vahendab. Autor toob
vordluseks Omniva hinnakirja, milles pakiautomaadist pakiautomaati paki saatmise
hinnad algavad alates 2,95€. Kulleriga korje kulleriga kittetoimetamise teenuse hinnad
algavad alates 6,19€ (Omniva, 2021). Seega kullerteenus on iile 50% kallim kui
pakiautomaat, mistdttu hinnatundlik klient valib kindlasti pigem pakiautomaadi.
Populaarseim véljastuskanal annab e-kaupmehele véga hea sisendi, mida tasub kindlasti
ara kasutada. Kdige ebapopulaarsemaks osutus nutipostkast, mida ligi 132 inimest mitte
mingil juhul ei eelista. Siin vBib pdhjus peituda ka selles, et tegemist on veel Eesti turul
suhteliselt uue asjaga ja voib seostuda inimestel eelkdige kirisaadetistega. Hiljuti turule
tulnud Parcelsea on tegemas suurt teenuse tutvustamisega seotud turundust, seega
teadlikkuse kasvades kasvab tdendoliselt ka selle tarnemeetodi populaarsus. (Geenius,
2021a)

Maksevahendina e-poest ostmisel eelistavad uuringus osalenud kasutada eelkdige makset
l&bi pangalingi (vt joonis 9, Ik 40). Ka to0 teoreetilises osas osutus tiheks populaarsemaks
e-kaubanduses tehtavaks makseks just maksed labi pangalingi (LHV, 2020).
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Joonis 9. Maksevahendi eelistus e-poest ostlemisel

Populaarsuselt teine eelistus on vastajate seas kaardimakse, millele jargneb kaardimakse
kullerile. Jarelmaksu ei valinud keegi esmaseks eelistuseks. Siin vdib p&hjuseks olla ka
see, et tihti inimesed ei soovi votta jarelmaksu, sest sellega vdivad kaasnevad lisakulud
ja paljude inimeste jaoks on jarelmaks vordne volgu olemisega ning seetdttu seda ka
vélditakse vdi siis ei soovita tunnistada, et seda on vfetud. Statistika nditab siiski, et
reaalses elus on jarelmaks ning laenutooted pigem populaarsed. IDeal kauplusketi
muugiandmete kohaselt osteti vOrreldes 2019. aastaga jarelmaksuga ligi 30% rohkem
iPhone nutitelefone. 2020. aastal on suurenenud ka erinevate lisatarvikute (Apple Watch,
AirPods kdrvaklappide) ostmine, mistdttu ennustatakse ka 2021. aastal selliste seadmete
jarelmaksuga ostmise markimisvaarset kasvu. (Geenius, 2021b) V&hem populaarsed olid
veel mTasku, sularaha makse kullerile, Apple Pay, Paypal ja maksed arve alusel. Alla 30-
aastaste seas (30-aastased kaasa arvatud) on mTasku veidi populaarsem kui Ule 30-
aastaste seas. Ehk 14% alla 30. aastaseid vastajad kasutab mTaskut maksevahendina ning
iile 30-aastaste seas kasutab 10% mTaskut maksevahendina. Ullatav on see, et PayPali
kasutavad maksevahendina Ule 30-aastastest vastajatest 26% ning alla 30-aastaste
vastajate seas 14% inimestest. ApplePay-d eelistab kasutada maksevahendina 11% alla

30-aasta vanuseid vastajaid ning 13% ule 30-aasta vanustest vastajatest. Autori hinnangul
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on tegu Usna huvitava tulemusega, sest et nooremad inimesed votavad kergemalt uusi asju
vastu ning katsetavad parema meelega innovaatilisemaid lahendusi. Selle uuringu
tulemusena ei ole erinevused kuigi markimisvaarsed, kuid autor oleks eeldanud
vastupidist tulemust just PayPali ja ApplePay kasutamise 0sas seoses vanusega. Uuringus

osalejad eelistavad enim ostlemist nutitelefoni teel (vt joonis 10, Ik 41).
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Joonis 10. Seadme kasutamise eelistus e-poest ostlemisel

Populaarsuselt teine vahend ostlemisel on sulearvuti. Vdhem populaarsemad on
lavaarvuti, tahvelarvuti ja ostmine telefoni teel helistades. Sarnaselt teoreetilises osas
kasitletud teemaga on tana nutitelefonidest ostude sooritamine kdige populaarsem vahend
netiostlemiseks. Lauaarvuti v8i sllearvuti abil ostab siiani 28% inimestest ning kdige
vahem kasutatakse ostmiseks tahvelarvutit (Williams, 2019). Nutitelefoni abil e-poest
ostlemine on vaieldamatult kdige populaarsem valik vastajate seas. Inimesed teevad
puutetundliku ekraani abil ostes rohkem impulssoste kui néiteks lauaarvutit kasutades,
millel puudub puutetundlik ekraan. Uuringud on téestanud, et inimesed tunnevad selliselt
ostudega emotsionaalsemat sidet ning ostavad seeldbi rohkem vorreldes mitte
puutetundliku vahendi kaudu ostes. (Smith, 2021) Statistikaameti andmetel kasutab 2017.
aasta uuringu kohaselt 97% Eesti noortest vanuses 16-24 aastat internetis kdimiseks
valdavalt ainult nutitelefoni. (Mesipuu, 2019). Inimesed kasutavad internetis kdimiseks

enamasti nutitelefoni, mis tottu eelistatakse ka koik internetis tehtavad toimingud
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nutitelefonide kaudu teha. Seega on ettevOtjate jaoks vdga oluline info, et nende

veebipoed oleksid voimalikud kasutajamugavad nutitelefonis ostlemiseks.

E-kauplusest tellimise sageduselt tellib kbige suurem vastajate grupp rohkem kui 1x kuus
(30%) ja suuruselt jargmised vastajate grupid tellivad kord kuus (21,8%) ja kord nadalas
e-poest kaupa koju (20%). Kord néadalas kauba tellijad on enamasti toidupoodidest koju
tellijad, kes tavapoodidesse ei soovi minna. Keskmine ostukorvi suurus on vastajate seas
ulekaalukalt 20-60 euro vahemikus (53,5%). Keskmine ostukorvi suurus on vélja toodud

joonisel 11.
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Joonis 11. Keskmise ostukorvi suurus

Hinnatakse ostjate ostukorvi suurust ning ostukorvi suuruse all peab autor silmas kaupade
eest tasutud Uhekordset summat. Pigem ostetakse vdiksemaid ostukorve ning sagedamini,
mis on ka loogiline, kuna pdhilised ostud on toidukaubad, mida on vajalik soetada
tihedamini kui tarbekaupasid, mida ara ei tarbita. Vastusevarianti 600-1000€ ning 1000€
ja rohkem ei valitud ning neid ei ole ka joonisel kajastatud. Vorreldes e-kauplusi ja

sagedamini tellimise pdhjuseid on vélja toodud tabelis 4.
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Tabel 4. E-poodide vordlemine vastavalt kdige kdrgemalt ja kdige madalamalt hinnatud
tellimuste p&hjused

Pood Kdige kdrgemalt hinnatud Kdige madalamalt
hinnatud

Selver Kiirema tarneaja korral Kui mujal on kaubad otsas

Prisma Kui tarnepiirkond oleks minu Kdige kasutajas6bralikum
kodukohani

Rimi Tasuta tarne Kui mujal on kaubad otsas

Barbora Tasuta tarne/kui tarnepiirkond Tooted on alati olemas
oleks minu kodukohani

Kaubamaja Kui tarnepiirkond oleks minu Tooted on alati olemas/kui
kodukohani mujal on kaubad otsas

COOP Tasuta tarne Kui mujal on kaubad otsas

Kaubanduskeskused Sooduspakkumiste ajal Kui mujal on kaubad

otsas/kdige
kasutajas6bralikum

Sooduspakkumised eristusid vaid kaubanduskeskusest tellimisel ning méaravaks saab
kliendile enamasti kas tasuta tarne vdi tarnepiirkonna suurus. Vastajad on poédranud
vahem rohku sellele, et tellitakse mingist teisest poest, kui soovitud kaubad on otsas, vaid

pigem jaddakse truuks ikka oma harjumusparasele veebipoele.

Kaubagruppide tellimise vaates on asutud COVID-19 kriisi ajal rohkem tellima eelkdige
toidukaupu, kus ligi 16% vastanutest on markinud, et nad ostavad pigem toidukaupu
rohkem (vt joonis 12, Ik 44).
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Joonis 12. Ostuharjumuste muutus COVID-19 kriisi ajal

Seda on valjendanud ka pikenenud tarneajad toidukaupluste e-poodide koju kulleriga
kohaletoimetamises. Enne COVID-19 kriisi algust oli v@imalik e-kauplusest tellides
saada tarne reeglina samasse péeva siis kriisi ajal votab tellimuste taitmine aega 1-3
péeva, see sOltub nii piirkonnast kui ka konkreetsest e-kaupmehest. (Parli, 2021) Pigem
vahem ostetakse ehk ligi 41% riideid ja jalatseid ja 33% ilukaupu, mis on ka loogiline,
sest inimesed viibisid rohkem kodus ja neid kaubagruppe ei kulunud nii palju ning algses
ebakindlas kriisisituatsioonis polnud need kaubagrupid ka esmavajalikud ning nende
arvelt oli vdimalik pigem sé&ésta. Vastusevarianti jaddnud samaks on toidukaupade puhul
vastanud 72% vastajatest, samuti vastab 82%, et ka esmatarbekaupade ostmine on jaanud
samad vorreldes kriisieelse ajaga ning 79% on vastanud, et ka majapidamiskaupade ost
on jaanud samaks. V&ga palju vahem ostavad 21% vastajatest ilukaupu ning 18%

vastajatest tehnikat.

Joonisest 13 selgub, et COVID-19 kriis on e-kaubandusest ostlemisel mdjutanud kdige
rohkem toidukaupade kategooriat. See téhendab, et iganddalaste tellimuste arv on
kriisieelse ajaga vorreldes tdusnud 9,4% ning 10,6% on langenud harvem kui korra aastas

toidukaupade tellimus e-poest ostlemisel.
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Joonis 13. Kaubagruppide muutus e-poest ostlemisel COVID-19 kriisi ajal vorreldes

kriisi eelse ajaga (protsendina)

Pohjus vdib olla selles, et kui kriisi eelsel ajal oli vdimalik kauplustesse kohapeale
ostlema minna siis rangete piirangute tdttu eelistatakse tervise ohutuse mottes osta ka
Kiiresti riknevaid toidukaupu interneti teel. Samuti on konkurents toidukaupade
kojutarnes tihenenud ja e-poed kattetoimetamise ajavalikut parandanud ning tihti saab
nlud kauba katte tasuta kattetoimetamisega ja isegi samaks paevaks, sest konkurents on
suur (Parli, 2021). Esmatarbekaupade kategoorias on samuti iganddalane ostlemine
tdusnud. Kui varasemalt osteti esmatarbekaupasid 9,4% siis kriisi ajal ostetakse lausa
16,5%, mis teeb 7,1% tbusu. Tuginedes teooriale, siis kriisi ajal esmatarbekaupade
tarbimine jadb samaks vOi véhesel méaral suureneb. See on ka igati loogiline, sest see on
inimeste igapaevaelus hadatarvilik kaup. Sisustuskaupade kategoorias on tellimiste

sagedus jaanud Usna sarnaseks vorreldes kriisieelse ajaga, Uhe suure erinevusega.

Kill aga on suurem langus aastas korra tellimise osas, mis on langenud lausa -8,8%.
Tdusu aga teistes tellimuste sageduses ei tuvasta, voib jareldada, et inimesed ei pane Kkriisi
ajal rohku sisustuskaupade tellimisele ning kas saastavad voi kulutavad raha kuskil mujal.
Majapidamistarbeid on iganddalaselt hakatud 4,1% rohkem ostma ning nii aastas korra

kui ka harvemini kui korra aastas ostud on langenud veidi tle -5%. Sellest voib jareldada,
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et kriisi ajal kodukontoris tootades ning kodudppel olles on tekkinud suurem vajadus
panustada majapidamiskorrashoiule. Elektroonika ja tehnika valdkonnas on huvitav see,
et kriisieelse ajaga vorreldes on téusnud aastas kuni 6 korda tellimise sagedus 5,3% ning
aastas korra tellimise sagedus on langud tépselt sama protsendi vorra, milleks on samuti
-5,3%. Seose saab luua samuti kodus to6tamise ning Gppimisega, mis tahendab et
vajalikku elektroonikat ja tehnikat on vaja soetada varasemast tihedamini. Kui Kriisi
eelsel ajal telliti aastas kuni 6 korda riideid ja jalatseid 45,9% siis kriisi ajal tellitakse -
7,1% vahem. Uuringust selgub, et aastas korra tellitakse riideid ja jalatseid rohkem 8,8%.
Mis tdhendab, et inimesed ostavad riideid ja jalandusid tavaparasest harvemini. Siin saab
samuti selge seose luua COVID-19 kriisiga, tuginedes teooriale kulutavad inimesed

kriiside ajal vahem raha riiete ja jalatsite ostmisele.

Ankeetkisitluse eesmargiks oli valja selgitada majanduskriiside seosed eratarbijate
tarbimisharjumuste muutustega e-kaubanduses. Vastused saadi jargmistele kiisimustele:
e Milline on kriiside mdju inimeste tarbimisharjumustele e-kanalites?

e Milliseid kaubagruppe muivad internetipoed vdidavad kriisist enim?

Uuringu tulemustele tuginedes kujunes vélja eratarbijate sissetuleku, leibkonna ja vanuse
vaheline profiil kriisi ajal e-kanalitest tellitavate kaupade kohta. Antud uuringu profiiliks
kujunesid vastajad sissetuleku vahemiku suurusega 1000-1500 € iihes kuus netopalgana
teenivad inimesed, keskmise vanusega 34,86 aastased ning leitud keskmise leibkonna

suurusega 2,9 inimest thes leibkonnas, enamus vastajaid omas kdrgharidust.

Kokkuvotvalt selgub kisitluse tulemusena, et inimeste COVID-19 kriisi ajal on 43,4%
vastanutes hakanud reaalselt raha kdrvale panema ehk sadstma vorreldes kriisieelse ajaga.
Kdige enam kogutakse sadste meelelahutuse arvelt ning kdige vahem kogutakse séaste
toidukaupade arvelt. Vastajatest 40,4% suudab sdasta kuni 10% oma sissetulekust.
Inimeste ostuharjumused on COVID-19 kriisi ajal muutunud. Naiteks ostetakse pigem
vahe ilukaupu, riideid ja jalatseid ning samuti ka sisustuskaupu. Ostud on jaadnud samaks

vOi vahesel méaaral tdusnud esmatarbekaupade, toidukaupade ja majapidamistarvete osas.

Raha saastmise eesmargil vahetab 53,3% vastanutest oma lemmiktooted COVID-19 Kriisi

ajal so6dama alternatiivi vastu monedel juttudel vdi harva. Mis tdhendab, et inimesed
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pigem ei loobu oma lemmiktoodetest raha sadastmise eesmargil. E-kauplusest on kaupu
tellinud 83,9% vastajatest. Need, kes ei ole tellinud e-kauplustest siis nende peamiseks
pdhjuseks on see, et mugavam tundub ostelda tavakauplusest ning, et e-kauplusest
ostlemine tundub liiga keeruline. COVID-19 kriisi ajal eelistab 58,7% vastanutest ostelda
e-kauplusest ning 41,3% soovib ostelda siiski tavakauplustest. Ainult 5,8% vastajatest ei
olnud enne COVID-19 kriisi e-kauplusest tellinud, mis tdhendab et enamus uuringus

vastajad olid ka enne kriisi e-kauplusest ostelnud.

Kdige sagedamini ostetakse e-kanalitest rohkem kui korra kuus, kui vdhem kui nédalas
korra. Ostukorvi suurus ja&b ihe ostmise korral kdige sagedamini 20-60€ vahemikku.
Kriis on suunanud inimesed sagedamini e-kauplusest tellima just esmatarbekaupu, muid
toidukaupasid ja majapidamistarbeid. Vahenenud on riiete ja jalanGude tellimuse
sagedus. Seda osalt ka seetdttu, et enamik kohtadest on suur osa aastast olnud suletud ja
viibitakse rohkem kodus.

Kaupmeeste jaoks on klientide eelistused tarnekiiruse ja tarnemeetodite osas véaga oluline
info. Kusitlusest selgub, et lausa 16,3% vastajatest jatab e-kauplusest pigem ostu
sooritamata kui valib pikema tarneaja. See annab eelise konkurendile, kes pakub kiiremat
tarneaega ja vOidab endale niimoodi kliente. Vastajatest 22,1% soovib juba sama paeva
tarnet ja 30,2% eelistab tarnet jargmiseks paevaks. Tarnekiirust peab oluliseks voi vaga
oluliseks 78% kusitluses vastanutest. Tarnemeetoditest kBige populaarsemaks peetakse
tarnet pakiautomaati ning sellele jargneb kulleriga tarne. Ehk kaupmehed peaksid
kindlasti pakkuma mdélemat tarnemeetodid.

Maksemeetoditest eelistavad vastajad makset labi pangalingi, mis téhendab seda, et
kaupmehed peaksid oma kodulehel sellist valikut ka voimaldama. Kliendi jaoks on véga
olulisel kohal e-poe kasutajamugavus, enamik kisitluses osalejaid eelistavad kasutada
just nutitelefoni internetiostude sooritamiseks. Populaarsuselt teine on stilearvuti kaudu
ostmine. Siit jallegi vaga oluline info e-kaupmehele. Et e-pood peaks olema nutitelefoni
kasutajasfbralik ja mugav. Kdsitluste vastusest voib jareldada, et COVID-19 kriis on e-
kaubandust positiivselt mdjutanud ning inimesed eelistavad (ha enam e-kanalitest
tellida.
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2.4. Uldised jareldused ja ettepanekud

Organisatsioonid peavad suutma keerulistes olukordades Kiirelt reageerida ning ettevotte
huve silmas pidades, parimaid vBimalikke valikuid teha. Kriisi olukorras on eriti oluline
valjakutsetele vastu astuda ning teha vajalikud arendused ja uuendused just e-kaubanduse
suunal, et ari oleks jatkusuutlik. Alljargnevas tabelis 5 on uuringu tulemuste analliusist

ldhtuvalt tehtud autori jareldused ja ettepanekud e-kaubanduses tegutsevatele

ettevotjatele nende tegevuse arendamiseks.

Tabel 5. Autori jareldused ja ettepanekud

Jareldus

Ettepanekud ettevdtjatele, kes tegelevad
mingite toodete miiigiga

E-poest tellimine suurenes COVID-19 kriisi
tottu iganadalaselt esmatarbekaupade ja
toidukaupade ja majapidamistarvete
kaubagrupis, kuid jai sarnaseks vorreldes
kriisieelse ajaga sisustuskaupade,
elektroonika/tehnika ning riiete ja jalatsite
kaubagrupis

Suunata suurem r@hk riiete ja jalatsite
turundamisele e-kanalites ning sortimenti
kohandada selliselt, et réhku pannakse
vabaajariietele (seoses dppimise ja
tootamisega kodus). Lisaks jatkata
panustamist juba edutoovatele kategooriatele.

E-poest ostlemisel eelistavad inimesed
kasutada peamiselt nutitelefoni ja stlearvutit

Suunata rohkem ressurssi kodulehtede
parendamiseks, et muuta ostmine
nutitelefonis kasutajasdbralikuks ja
mugavaks

E-poest ostlemisel eelistavad ostjad
maksevahenina peamiselt pangalingi makset

Teha vdimalikuks maksed labi pangalingi

Populaarseim tarneviis on tarne
pakiautomaati, sellele jargneb tarne kulleriga

Leida ja kasutada erinevaid
koostddpartnereid, et antud tarnelahendusi
klientidele pakkuda jéalgides sealjuures, et
tarne vastaks kliendile antud lubadusele

Ostetakse e-kauplusest, kui pakutakse
kiiremat tarneaega samaks paevaks voi
hiljemalt jargmiseks paevaks. Vastasel juhul
valitakse konkurent

Lisada ressursse, et tarneaega oleks voimalik
pakkuda hiljemalt jargmiseks péaevaks

Mehed ja naised teevad ostlemise ajal
valikuid erinevate otsuste jargi ning
sisseostude eest vastutavad enamasti naised

Tarbija profiili pohiselt l&htuvalt 1&heneda
oma sihtgrupile tarbijapdhiselt.

Inimestel on olemas saastupuhver ning
igakuiselt pannakse ka jatkusuutlikult raha
kdrvale ehk neil on ka raha, mida kulutada

Ettevotjad peaksid jatkuvalt ressurssi
suunama véaga konkreetsele kliendigrupile
suunatud turundustegevusele, et tooteid
inimestele mita. Kui kaup on suudetud
vajalikuks/piisavalt ihaldusvaarseks teha, siis
leitakse ka selle jaoks vabu vahendeid
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Labiviidud uuringu tulemusel selgus, et e-poest tellimine suurenes COVID-19 Kriisi tOttu
iganéddalaselt esmatarbekaupade ja toidukaupade ja majapidamistarvete kaubagrupis,
kuid jai sarnaseks vorreldes kriisieelse ajaga sisustuskaupade, elektroonika/tehnika ning
riiete ja jalatsite kaubagrupis. Sellest tulenevalt peaksid ettevotted jatkuvalt pakkuma ja
isegi  suurendama  esmatarbekaupade, toidukaupade ja  majapidamistarvete
kaubagruppides miiike. Tasub investeerida sinna, mis on juba edukas, et muuta seda
veelgi edukamaks. Lisaks autor soovitab suurendada ressursse riiete ja jalatsite sihitud
turundamisele e-kanalites ning sortimenti kohandada selliselt, et réhku pannakse
vabaajariietele. Vabaajariideid vdiks potentsiaalselt osta see grupp inimestest, kes on
sunnitud 6ppima ning té6tama kodus, tulenevalt COVID-19 kriisiolukorrast.

E-poest ostlemisel eelistavad inimesed kasutada peamiselt nutitelefoni ja stlearvutit.
Nutitelefonist ostlemine on kdige mugavam ja kaeparasem viis Kiirete ostude
sooritamiseks. Mugavus tuleneb sellest, et nutitelefonist osteldes ei ole vaja teha lisaks
mingeid toiminguid seadmete tG60le panemisel, laadima panemisel, eraldi
sisselulitamiseks vms toiminguks mida on vaja teha néiteks lauaarvuti abil ostlemisel.
Nutitelefon on tavaliselt koguaeg kdeparast. Seet6ttu on Glimalt oluline, et e-kaupmeeste
kodulehekljed oleksid maksimaalselt kasutajasbralikud nutitelefoni kaudu ostmisel.
Samuti on oluline kdia kaasas ka tulevikus esilekerkivate tehnoloogiliste trendidega, et
oma kodulehte vastavalt uutele seadmetele kohandada. E-pood peab olema piisavalt
mugav, et seda saaks Kklient ise 24/7 ilma tdiendava kasutajatoeta kasutada, sest sellisel
viisil realiseerub lihtsalt kauba vaatlemine kindlamini ka ostuks. Muul juhul vBidakse

ostelda konkurentide k&est, kelle kodulehed vastavad kasutajate ootustele.

E-poe kasutajad on vdga korgete ndudmistega ka makseviiside osas. Uuringu tulemusest
selgus, et enim eelistatakse makseid l&bi pangalingi. Eelnevast tulenevalt on autori
ettepanek ettevotjatele, et maksed labi pangalingi peaksid kindlasti olema ks voimalikest
makseviisidest. Tarbijad hindavad ostlemisel vaga kdrgelt mugavust ning eelistab osta

sealt, kus mugavust ka pakutakse.

Ankeetkisitluse vastustest selgus, et kdige populaarseimaks tarneviisiks oli tarne
pakiautomaati ning sellele jargnes kulleriga tarne. Kullerteenuse kahjuks raagib teenuse
kallim hind, pakiautomaat 166b hea katvuse ja soodsa hinnaga teisi tarneviise pika puuga.

Sellest tulenevalt on autori ettepanek ettevGtjatele, et on vajalik leida ja kasutada
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erinevaid koostOopartnereid, labi mille antud tarnelahendusi klientidele pakkuda.
Sealjuures jalgides, et tarne vastaks kliendile antud lubadusele. Tarneviiside kdrval on
oluline tegur ka tarnekiirus. Selgus, et pigem ostetakse e-kauplusest, mis pakub tarnet
samaks voi hiljemalt jargmiseks paevaks. Selle kdige tagamiseks tuleb lisada taiendavaid
ressursse, et suudetakse pakkuda sama péeva tarnet voi hiljemalt tarnet jargmiseks
péevaks.

Meeste ja naiste ostlemise ajal tehtavad valikud on erinevad ning selle peamiseks
pdhjuseks on erinevused kasvatamisel. Meeste ja naiste erinevused ootuste, soovide,
vajaduste ja elustiili osas peegelduvad tarbijakéitumises (vt pt 1.1 Ik 10). Sellega seoses
peaksid ettevotjad lahenema oma sihtgrupile kdiki tegureid arvesse vottes tarbijapdhiselt.

Kriiside ajal suudavad inimesed raha sadsta ning sellest jareldub, et inimestel ka jatkuvalt
raha, mida kulutada. Mistdttu peaksid ettevdtted tegelema aktiivselt mulugitegevusega
ning suunama tdiendavaid ressursse vadga tapselt sihitud turundustegevusele, et enda
pakutav kaup ihaldusvéarseks muuta. Suurema tdendosusega leiab klient toote ostuks

vajalikud vahendid.

Kriisis ettevGtjana kasu I6ikamiseks on eelkdige mdistlik pakkuda esmavajalikke kaupu
ning vdimalikult laia tarnepiirkonda ja kiiret tarneaega. Need on osutunud meie valimi
baasil edu tagavaks teguriks. Lisaks vdimaldab e-kaubandus ka vdikeettevotetel séésta
kuludelt, mis vdimendab ettevotete kasumlikkust, kui seda kombineerida ka muiki
toetavate tegevustega. Autori hinnangul on ettevotjatel vBimalik kriisi ajal kohaneda ning
ka paremini toime tulla, kui suunatakse réhku e-kaubanduses tegutsemisele ning kéige

sellega seonduva paremaks ja kasutajasdbralikuks muutmisega.
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KOKKUVOTE

TOO teoreetilises osas kasitles autor eraisikute tarbimisharjumusi, mis mdjutab
tarbijakditumist ja tarbija ostukaitumist. Lisaks on kasitletud, kes moodustavad
I6pptarbimisturu, kuidas joutakse 18pliku ostuotsuseni. Teoorias on lahti kirjutatud ka
kliendi teekonna olulisus, kuidas pakkuda head ostukogemust ning milliseid
turundusstrateegiad kasutada. E-kaubanduse arenguid ja edu tagavaid tegureid késitleb
autor teoreetilise poole teises alapeatlikis ning kriise ja tarbijate kaitumisharjumusi e-
kaubanduses kaésitletakse teooria viimases alapeatlkis. Uurimistod kaigus viidi labi
kvantitatiivne veebipdhine ankeetkisitlus Eesti elanike seas. Ankeetkusitluse eesmargiks
oli vélja selgitada majanduskriiside seosed eratarbijate tarbimisharjumuste muutustega
e-kaubanduses. Vastused saadi kriiside mdju kohta inimeste tarbimisharjumustele e-
kanalites ning milliseid kaubagruppe miivad internetipoed vd@idavad kriisist enim.
Uuringu tulemusel kujunes valja eratarbijate sissetuleku, leibkonna ja vanusevaheline
profiil kriisi ajal e-kanalitest tellitavate kaupade kohta. Antud uuringu profiiliks kujunesid
vastajad sissetuleku vahemiku suurusega 1000-1500 € iihes kuus netopalgana teenivad
inimesed, keskmise vanusega 34,86 aastased ning leitud keskmise leibkonna suurusega

2,9 inimest Uhes leibkonnas, enamus vastajaid omas kdrgharidust.

Uuringu tulemuste pdhjal koostati kokkuvotvalt jareldused ja ettepanekud Eestis
tegutsevatele ettevotjatele, et kriisi situatsioonis kiiresti ja véimalikult valutult toime
tulla. Kriisis ettevotjana kasu ldikamiseks on eelkdige mdistlik pakkuda esmavajalikke
kaupu ning voimalikult laia tarnepiirkonda ja Kiiret tarneaega. Inimesed hindavad ha
enam e-poode ning selleks, et e-poodide ragastikus silma paista, peavad olema eelnevalt
mainitud kolm kriteeriumi taidetud. Need kriteeriumid on osutunud meie valimi baasil
edu tagavateks teguriteks. Kriisi ajal, kui on tegemist ebakindla olukorraga, ostetakse
pigem esmavajalikke kaupu ning eelistatakse tarneviisina seda, et kaup jouaks kliendile
vOimalikult ldhedale ehk siis pakiautomaati vdi kullerit. Klient hindab ka kriisi ajal

mugavust, kuid see peab olema pakutud Kkliendi jaoks aktsepteeritava hinnaga.
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Kullerteenuse kahjuks raagib teenuse kallim hind, pakiautomaat 160b hea katvuse ja
soodsa hinnaga teisi tarneviise pika puuga. Eelistatakse ostlemist nutitelefoni kaudu,
populaarsuselt teiseks osutus ostmine sllearvutit kasutades. VVéga oluline on teha e-pood
vOimalikult kasutajasdbralikuks just nutitelefoni kasutajatele. Kriiside ajal ei toimunud
kasvu mingis konkreetses vanusegrupis, siis vOib jareldada, et edukas e-pood peab
suutma teenindada kdiki vanusegruppe ning edukaks ja heaks kliendikogemuseks tuleb

klienditeekond l&abi mdelda nutitelefonis kdiki erinevaid vanusegruppe silmas pidades.

Loputod eesmark, milleks oli teha ettepanekuid ettevdtjatele, kuidas kriiside ajal e-
kaubandusega enim kasu I0igata, sai tdidetud. Kriisid koos interneti leviku kasvu ja
veebipoodide kasutajamugavuse tbusuga, annavad e-kaubandusele tha enam hoogu

juurde ning vBimendab e-kanalite kasutamise kasvu.
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Lisa 1. Ankeetkusitlus eratarbijatele

Eestisisene e-kaubanduse areng kriisidest
tulenevate muutuste tottu

Hea vastaja

Minu nimi on Merili Luik, olen Tartu Ulikooli

Parnu kolledzi 3. kursuse tudeng. Ma palun Teil leida aega 10-20 minutit
jargneva kisimustiku tditmiseks. Kiisimustik on 100% anontimne ning andmeid
kasutatakse minu 16put6d koostamises.

L&putdd eesmadrgiks on vélja selgitada majanduskriiside seosed eratarbijate
tarbimisharjumuste muutustega e-kaubanduses. Kdesoleva kiisimustiku abil plitian vélja
selgitada, milline on kriiside m&ju inimeste tarbimisharjumustele e-kanalites.
Téanan, et olete vétnud aja vastamiseks.

Merili Luik

NB! Kui tdidate kiisimustikku telefoni kaudu siis kdikide vastusevariantide ndgemiseks
kerige tabelit paremale.
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Uldine informatsioon

Sugu

O Mees
O Naine

Vanus ~©

Teie vastus

Rahvus *

O eestlane

(O venelane

O Muu:

Haridustase *

Valige -

Millises Eesti maakonnas Te elace? *

Valige -
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Teie leibkonna suurus *

Statistikaameti jargi on leibkond "lihises eluruumis elavad inimesed, kes jagavad toidu- ja raharessursse’.

Teie vastus

Sisseruleku suu |‘usjii1‘l\' curodes tihes kuus ncmp:ﬂgunn -

Netopalk ehk puhaspalk on sissetulek, mis parast maksude maha arvestamist té6tajale vilja makstakse.

Valige v
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isharjumused kriiside ajal

Kriiside all peab autor silmas 1998. aasta vene kriisi, 2008. aastal majanduslangust ning 2019. aastal
alguse saanud COVID-19 kriisi.

Palun valige kuidas on kriisid Teie sissetuleku suurust méjuranud.

Sissetulek on
Ei oska delda/ei jadnud samaks  Sissetulek on Sissetulek on
ole kogemust vorreldes langenud tGusnud
kriisivalise ajaga

vene kriisi ajal

(1998) O O O O
Majanduslanguse

ajal (2008) O o O O
COVID-19 (2020) O O O O

Kas olere kriiside ajal hakanud rohkem sdisce koguma? =

. . ) Jah, olen N )
Ei oska delda/ei Kriis ei ole minu
hakanud ) R
ole kogemust sddstuharjumusi  Ei kogu sddste
o rohkem .
selle kriisiga méjutanud
sddstma

vene kriisi ajal

(1998) O O O O
Majanduslanguse O O O o
ajal (2008)

Kas olere COVID-19 kriisi ajal hakanud rohkem sidste koguma? =

o Jah, olen hakanud rohkem saastma (raha kdrvale panema)
() Kriis ei ole minu s&4stuharjumusi majutanud

() Eikogu saaste

64



,,Jah, olen hakanud rohkem saastma (raha korvale panema)“ vastanutele:

Sidstuharjumused

Palun markige, mille arvelr olete hakanud COVID-19 kriisi ajal sidstma raha (st karvale

pannud)

vaga palju palju vahe tldse mitte

Meelelahutus O O O O

Elustiil

lluvaldkond
Toidukaubad
Elektroonika/tehnika

Riided/jalatsid

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Mitu protsenti sisserulekust liheb Teil praegu sidstudeks. ©

Valige -
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Koikidele:

OSIU]‘I ﬁl’illITlllSEd

Kuidas on COVID-19 kriisi ajal Teie ostuharjumused muurunud. palun markige kas ja mida
ostate vihem/rohkem. *
Ostan véga Ostan Ostud on Ostan

palju pigem jaanud pigem
rohkem rohkem samaks vahem

Esmatarbekaubad O O @) O @

Ostan vaga
palju vahem

Toidukaubad

Sisustuskaubad

Majapidamistarbed

Elektroonika/tehnika

Riided/jalatsid

O O O O O O
O O O O O O
o O O O O O
O O O O O O
o O O O O O

llukaubad
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Kui sageli olete vaheranud oma lemmikeoore(id) COVID-1g kriisi ajal soodsama alcernaciivi

e
o

vastu raha sidstmise eesmirgil? *
O Vaga sageli
O Enamasti

O Ménedel juhtudel/harva

O Mitte kunagi

Kas olere rellinud kaupu e-kaubandusest? *

(O Jah
QO E

,,B1° vastanutele:

<

Ei ole tellinud e-kaubandusest

Kirjeldus (valikuline)

- fa— - - . . - - 1 - J el - *
Kui Te ei ole kunagi e-kauplusest tellinud siis palun mirkige pohjus/pohjused.

Juhul, kui te ei ole e-kauplustest kunagi tellinud siis see on Teie jacks viimane kiisimus. Tanan Teid panustatud aja eest antud
kisimustikule vastamisest. Selleks, et kiisimustik salvestuks vajutage "esita’.

Mugavam on ostelda tavakaupluses

Piirkonnas puuduvad teenusepakkujad

Hinnad on liiga kallid

Puuduvad vastavad seadmed/internetiiihendus
Hirm uue ja tundmatu ees

Tundub liiga keeruline

Olen tellinud e-kauplusest

Muu...
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,,Jah* vastanutele:

E.‘kﬂl.lpl usest ostlemine

Millisrest kanalitest eclistare kaupu osra COVID-19 leriisi ajal? *

o E-kauplus

O Tavakauplus

Kas olere e-kaubandusest kaupu tellinud ka enne COVID-19 kriisi? *

(O Eiole
(O Jaholen

Kui tihri ostare e-kauplusest? *
1. Rohkem kui 1 x nadalas

2. Nédalas 1 korra

3. Rohkem kui 1 x kuus

4. Kuus 1 korra

5. Aastas kuni 6 korda

6. Aastas 1 korra

7. Harvem kui 1 kord aastas
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Milline on Teie ostukorvi tavapirane maksumus eurodes? *

1.

kuni 20

. 20-60

- 60-100

100-200

- 200-300

300-600

- 600-1000

1000 ja rohkem

69



Millistest e-kauplusrest rellite koige sagedamini. palun rehke sobivad valikud. *

) kui
ainus, kelle . kiirema tasuta kl.J.I .. kaubavalik tooted mujal
. sooduspakkumiste ) tarnepiirkond kéige . )
tarnepiirkonnas . tarneaja tarne ) o kdige onalati  on
ajal oleks minu  kasutajas@bralikum i
ma elan korral  korral ) laiem  olemas kaubad
kodukohani

otsas
Selver (] ] O] O OJ O O O O
Prisma ] J ] O OJ O O 0O 0O
Rimi 0J 0O O 0O O O O O 0O
Barbora (] ] (] O O O O O O
Kaubamaja ] J ] J O OJ O O O
COOP (] ] O O O O O O O
Kaubanduskeskused O J ] J OJ O O OJ OJ



Palun mirkide kaubagrupid. mida e-kauplusest tellice COVID-19 kriisi ajal ning hinnake ka

cellimise sagedust.

Aastas Aastas Harvem kui
lganddalaselt  lgakuiselt kuni & korra
korra
korda aastas

Esmatarbekaubad O O O O O

Toidukaubad
Sisustuskaubad
Majapidamistarbed

Elektroonika/tehnika

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Riided/jalatsid

Palun m;ir](igu, millisel ;1]:11 eclistate osterud 1(;1u}1;1dc tarner.
(O sama péeva tarne

O Tarne jargmiseks paevaks

(O Tame argipéeviti

O Tarne nddalavahetuseti

O Jatan e-kauplusest ostu soaritamata kui mulle sobival ajal tarnet ei ole

O Muu:

Palun mirkige kui oluline on Teie jacks rarnekiirus *

Ei ole Uldse oluline O O O O O V&ga oluline



Palun mirkige, millist rarnemeerodir eelistate enim. *

. Kasutan ka
. Kasutaksin B )
) . Kasutaksin, ) siis, kui
. . Pigem ei . kui tarne
Eelistatuim R kui tarne pean
eelista oleks .
oleks tasuta lisatasu
soodsam
maksma

Kulleriga koju

O O O

Tarne
pakiautomaati

Pakirobot

o O O O
O O O O

O O O

O O O
Toidukapid O O O
Kauba
valjastuspuntki
ise jargi
minemine

Nutipostkast o O o o O

O
O
O
O
O

Milliseid maksemeerodeid eelistare, palun mirkige sobivamad. *

Kasutan kui
Kasutan alati Kasutan vahe  Ei kasuta lldse muud vdimalust
eiole
Makse labi
pangaling O O O O

Kaardimakse

Arve alusel

PayPal

Apple Pay

Sularahas
kullerile

Kaardimakse
kullerile

Jarelmaks

O O O O O O O O
O 0O O O O O O O
O 0 O O O O O O
O O O O O O O O

mTasku
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Palun mirkige, millistest seadmetest eelistare e-ostlemisel rellida.

Kasutan alati

Nutitelefon

Siilearvuti

Lauaarvuti

Tahvelarvuti

Telefoni teel
helistades

O

O
O
O
O

Kasutan harva

O

o O O O

Ei kasuta kunagi

O

o O O O

Olere joudnud ankeedi 1oppu. Tinan vastamise eest, oma vastused saate esitada vajurades

nupule "Saada dra”
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Lisa 2. Kusimustiku koostamisel kasutatud peamised allikad

Uldised kiisimused

Kisimus

Teoreetiline alus

1-7

Sugu, vanus, rahvus, haridustase, elukoht, leibkonna suurus,
sissetuleku suurus

Sotsiaal-
demograafilised

Tarbimisharjumused kriiside ajal, séastuharjumused, ostuharjumused, e-kaubandusest

tellimine
Kisimus Teoreetiline alus
8 Palun valige kuidas on kriisid Teie sissetuleku suurust mgjutanud. | Ramya & Ali,
2016, Ik 76;
Lakshmi et al.,
2017, 1k 34
9 Kas olete kriiside ajal hakanud rohkem saaste koguma? Sarmento, et al.,
2019, Ik 227
10 | Kas olete COVID-19 kriisi ajal hakanud rohkem sé&aste koguma? | Sarmento, et al.,
2019, Ik 227
11 | Palun mérkige, mille arvelt olete hakanud COVID-19 kriisi ajal Sarmento, et al.,
sdéstma raha (st korvale pannud). 2019, Ik 227
12 | Mitu protsenti sissetulekust l1aheb Teil praegu saéstudeks. Sarmento, et al.,
2019, Ik 227
13 | Kuidas on COVID-19 kriisi ajal Teie ostuharjumused muutunud, | Tarbija
palun markige kas ja mida ostate vahem/rohkem. ostukaitumist
mdjutavad
tegurid, Ramya &
Ali, 2016, Ik 76
14 | Kui sageli olete vahetanud oma lemmiktoote(id) COVID-19 kriisi | Tarbija
ajal soodsama alternatiivi vastu raha saéstmise eesmérgil? ostukaitumist
mdojutavad
tegurid, Ramya &
Ali, 2016, Ik 76
15 | Kas olete tellinud kaupu e-kaubandusest? Christina, 2018,
16 | Kui Te ei ole kunagi e-kauplusest tellinud siis palun méarkige Ik 67;
pdhjus/pdhjused. Gagandeep,
17 | Millistest kanalitest eelistate kaupu osta COVID-19 kriisi ajal? 2011, Ik 334;
18 | Kas olete e-kaubandusest kaupu tellinud ka enne COVID-19 Cleveron, 2020;
kriisi? United Nations,
19 | Kui tihti ostate e-kauplusest? Ik 33, 2021,
20 | Milline on Teie ostukorvi tavapdrane maksumus eurodes? Sarmento, et al.,
21 | Millistest e-kauplustest tellite kdige sagedamini, palun tehke 2019. Ik 227
sobivad valikud. Savrl;I & Kil’ic
22 | Palun markige kaubagrupid, mida e-kauplusest tellisite enne 2011, Ik 253 ’
COVID-19 kriisi ning hinnake ka tellimise sagedust. ST
23 | Palun markide kaubagrupid, mida e-kauplusest tellite COVID-19 Ghadami, et al.,
kriisi ajal ning hinnake ka tellimise sagedust. 2010, Ik 198
24 | Palun mérkige, millisel ajal eelistate ostetud kaupade tarnet Vervo, 2021;
25 | Palun markige kui oluline on Teie jaoks tarnekiirus Ulmer & Streng,
2019, 1k 1
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26

Palun markige, millist tarnemeetodit eelistate enim.

Vervo, 2021;
Tsai & Tiwasing,
2019, Ik 3

27

Milliseid maksemeetodeid eelistate, palun mérkige sobivamad.

Gagandeep,
2011, 1k 334

28

Palun markige, millistest seadmetest eelistate e-ostlemisel tellida.

Gagandeep,
2011, 1k 334
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SUMMARY

In the theoretical part of the thesis, the author gave an overview of the consumption habits
of private persons, which influence consumer behavior and consumer purchasing
behavior. In addition, clarified who constitutes the final consumer market and how the
final purchasing decision is reached. In the theoretical part the author also describes the
importance of the customer's journey, how to provide a good shopping experience and
what marketing strategies to use. The author discusses the developments and success
factors of e-commerce in the second subchapter of the theoretical part, and the crisis and
consumer behavior in e-commerce are discussed in the last subchapter of the theoretical
part. In the course of the research, a quantitative web-based questionnaire survey was
conducted among Estonian residents. The aim of the survey was to find out the
connections of economic crises and changes in the consumption habits of private
consumers in e-commerce. Answers were received on the impact of crises on people's
consumption habits in e-channels and which product groups selling online stores benefit
the most from the crisis. As a result of the survey, the income, household and age profile
of private consumers on goods ordered from e-channels during the crisis was formed. The
profile of the average respondent was people earning a net salary in the range of 1000 —
1500 € per month, with an average age of 35 years and an average household size of 2.9
people per household, most of whom had higher education.

Based on the results of the study, conclusions and proposals were prepared for companies
operating in Estonia in order to cope with the crisis situation as quickly and as painlessly
as possible. In order to gain benefits of an economic crisis, it makes sense, in particular,
to provide essential goods and the widest possible delivery area and fast delivery time.
People are increasingly appreciating e-shops, and in order to stand out in the maze of e-
shops, the three criteria mentioned above must be met. These criteria have proven to be
success factors based on the author’s research. In times of crisis, when there is an

uncertain situation, essential goods are bought more and the preferred method of delivery
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is for the goods to be as close to the customer as possible, like a parcel machine or a
courier. The customer also appreciates convenience during a crisis, but it must be offered
at a price acceptable to the customer. Unfortunately, the courier service is on the more
expensive side regarding price of the service, the parcel machines offer good coverage
and affordable prices. For consumers, buying via a smartphone is preferred, the second
most popular purchase method was using a laptop. It is very important to make the e-
shops as user-friendly as possible for smartphone users. As there was no growth in
consuming in any particular age group during the crises, it can be concluded that a
successful e-shop must be able to serve all age groups, and for a successful and good
customer experience, the customer journey must be thought through on a smartphone with

all different age groups in mind.

The aim of the survey was to make conclusions and proposals to companies operating in
Estonia in order to cope with the crisis situation as quickly and as painlessly as possible,
was achieved. The crises, together with the growth of the Internet and the increase in the
user-friendliness of online shops, are giving more and more oppurtunities to e-commerce
growth. Also amplifying the growth of the use of e-channels. Proposals are also submitted

to Estonian entrepreneurs by using the author's private social media channel.
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