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SISSEJUHATUS

Ristmiiiik (cross-selling) on universaalne miiiigitehnika, leides laia kasutust erinevat
tiilipi ettevotetes ja tegevusvaldkondades. Olenemata selle laiast levikust, on ristmiitigi
rakendamist vordlemisi vdhe uuritud ning pohilised teadmised ristmiiiigist tulenevad
ettevotete praktilistest kogemustest. Kuna ristmiiiigi rakendamisest on enim juttu
pankade, kindlustusettevdtete ja veebipoodide néitel, vdib tekkida arusaam, et ristmiitigi
rakendamine on keerukas ning kulukas ettevotmine, eeldades mahuka programmi

kéivitamist ja investeeringuid vastavasse infostisteemi.

Tegelikkuses on ristmiiligi rakendamise algtded aga iisna lihtsad. Ristmiiiigi kdigus
pakutakse olemasolevale kliendile tehtava ostu juurde tdiendavat toodet voi teenust,
mille tulemusel moodustub komplekt, mis koosneb kliendi isiklikust ostu soovist ja
ettevotte poolt soovitatud pakkumisest. Ristmiiligi eesmirk on suurendada ettevotte
kdivet ja kasumlikkust olemasoleva klientuuri baasilt, pidades samaaegselt silmas
kliendi rahulolu. Eelpool kirjeldatud teenuseid pakkuvate ettevOtete nditel on enim
rakendust leidnud segmendipdhine ristmiiiik, mis on analiiiitilist laadi ning pdhineb
klientide segmenteerimise tulemusel loodud suunatud pakkumistel. Jackaubanduses
leiab kasutust tootepdhine ristmiilik, mis vdimaldab tdiendavate toodete pakkumist
klienditeeninduse hetkel, ldhtudes kliendi ostusoovist ning toodetevahelistest

loogilistest seostest.

Kuivord uuritavaks objektiks on jaemiiiigi ettevdte OU Jardin, on magistritdd fookuses
tootepdhise ristmiiiigi rakendamine. OU Jardin miiiib lilli ja floristikatarbeid Jardin
Lilled kaubamairgi all 24 kaupluses iile Eesti. Kuigi Jardin on viimastel aastatel
suurendanud oluliselt miitigimahtu, on l&hiaastatel oodata markimisvdirset survet
toojoukulude ja rendikulude kasvule. Uhtlasi, ilma ulatuslike investeeringuteta
logistikakeskuse arendamisse, on uute lillepoodide avamine problemaatiline. Eelnevate

asjaolude valguses on oluline mdelda Jardini voimalustele miiiigimahu kasvatamiseks,



et ettevotte kasumlikkust sdilitada ja tosta. Kuigi iiheks vOimaluseks on vdhetulusate
rendipindade vahetamine tulusamate vastu, on vihetdenéoline, et iildise rendihindade
tousu valguses leidub oluliselt kasumlikumaid rendipindu. Sestap tuleb leida
tdiendavaid vdimalusi kidibe suurendamiseks olemasolevates lillepoodides. Senine
praktika on ndidanud, et lillepoe klientuur sdltub olulisel miéral ostukeskuse ja seal
asuva toidupoe Kkiilastatavusest, mille rendipinnal lillepood tegutseb. Regulaarse
kiilastatavuse tagamine on olnud ka OU Jardini pdhiliseks ajendiks antud
rendipindadele kolimisel. Lisaks on lillepoodide seas suhteliselt tihe konkurents,
mistottu on uute klientide hankimine raskendatud. Nii tuleb mdelda olemasolevate

klientide baasilt miitigimahtude kasvatamise vdoimalustele.

Eelnevate probleemide taustal on tootepdhise ristmiiligi rakendamine sobivaks
lahenduseks. Ristmiiiigi kdigus on vdimalik olemasolevale kliendile tdiendavaid tooteid
vOi teenuseid miilia, suurendades ettevotte kasumlikkust ning eeldatavalt ka kliendi
rahulolu. Kuigi mitmed uuringud kinnitavad ristmiiligi toimivust erinevates
tegevusvaldkondades, puuduvad tootepdhise ristmiiligi késitlused, mis oleksid
laiendatavad Jardini konteksti. Kuna eeldatavasti nduab ristmiiiigi rakendamine
ettevottelt teatavat panust vastava valmisoleku loomiseks, on otstarbekas testida enne

tdismahus programmi kdivitamist tootepohise ristmiiligi toimivust Jardini lillepoodides.

Kiesoleva magistritdd eesmirk on selgitada, kuidas mdjutab tootepdhine ristmiiiik OU
Jardini mitigikdivet, to6tamaks vilja soovitused ristmiitigi edaspidiseks rakendamiseks

ettevottes.

Magistritdo eesmargi tditmiseks piistitati alljirgnevad vurimisiilesanded:

* tuua vilja, mis on ristmiilik ning milline roll on ristmiitigil ettevotte
miiligitegevuses;

* arutleda, millised sisendid on tootepdhise ristmiiiigi rakendamise eelduseks;

* miiratleda tootepdhise ristmiiligi teostusetapid ja ristmiitligi véljundid;

* tutvustada uuritavat ettevotet, valimit ning uuringumetoodikat;

* uurida, millist mdju avaldab Jardini lillekaupluste miiligikédibele tootepdhise
ristmiiligi rakendamine;

* tuua vilja soovitused ristmiiiigi rakendamiseks Jardini lillekauplustes.



Kuigi magistritod keskmes on iiks uuritav ettevote, siis autori hinnangul on uuringu
tulemused usutavasti laiendatavad ka moningatele teistele analoogsetele jaemiiiigi
ettevotetele, mis keskenduvad suhteliselt kitsa toodete sortimendi pakkumisele. Sellist
tiitipi kauplused on niiteks lemmiklooma- ja ilutarvetepoed aga ka tdiendavalt néiteks
kioskid ja viiksemad todriistapoed. Kuivord Jardini lillepoodides on plaanis tootepohist
ristmiiiiki edaspidi rakendada, leiavad kéesoleva magistritod tulemused praktilist

kasutust.

Magistritoo teoreetiline tagapohi baseerub varasemate analoogsete uuringute analiitisil.
Kuigi ristmiitiki ja sellega seonduvaid teemasid on hakatud jérjest enam teaduslikul
tasandil uurima, on ristmiiiigi terviklikust rakendamisest ettevotte tasandil vaid pdgusalt
kirjutatud. Kuna enamik uuringutest pohinevad teenuseid pakkuvatel ettevotetel (mis
rakendavad peamiselt segmendipohist ristmiiliki), pole tootepdhist ristmiiiiki
eraldiseisvana praktiliselt {ildse varasemates uuringutes késitletud, mis lisab kdesolevale

magistritodle viirtust.

T66 empiirilises osas rakendatakse OU Jardini lillepoodides tootepdhist ristmiiiiki. Tegu
on juhtumianaliilisiga, kus kasutatakse nii kvantitatiivseid kui kvalitatiivseid
uuringumeetodeid. Uuringu ldbiviimiseks moodustatakse esmalt sobiva suuruse ja
tunnustega valim, tootatakse vilja tootepdhise ristmiiiigi védrtuspakkumine ning
seejarel testitakse antud véadrtuspakkumist lillepoodides, hindamaks tootepdhise
ristmiiiigi mdju ja andmaks soovitusi ristmiiiigi edaspidiseks kiivitamiseks OU Jardin

lillepoodides.

Kédesolev magistritod jaguneb kaheks pdhiliseks osaks, mis omakorda jagunevad
alapeatiikkideks. Seejuures méaidratletakse peatiikis 1.1 ristmiiiiki 14bi erinevate terminite
ning tuuakse vélja ristmiiligi roll ldhtuvalt ettevotte ja kliendi jaoks olulistest
véartustest. Peatiilkk 1.2 keskendub tootepdhise ristmiiligi rakendamiseks vajalike
sisendite lahti motestamisele. Peatiikis 1.3 késitletakse tootepohist ristmiitiki 14bi
erinevate teostusetappide. Téiendavalt konstrueeritakse peatiikis 1.3 terviklik
tootepohise ristmiiligi rakendamise mudel, mis koosneb sisenditest, teostusetappidest ja

véljunditest.



Magistritod empiiriline osa koosneb samuti kolmest alapeatiikist. Peatiikis 2.1 antakse
iilevaade OU Jardini #ritegevusest, kirjeldatakse valimit ning uuringu metoodikat.
Peatiikk 2.2 keskendub uuringu tulemuste iilevaatlikule kajastamisele ldbi uuringu
erinevate teotusetappide. Peatiikis 2.3 voetakse uuringu tulemused kokku, sdnastatakse
jareldused tootepdhise ristmiiligi mdju kohta ning tehakse soovitusi ristmiiiigi

edaspidiseks rakendamiseks OU Jardini lillepoodides.

Autor tdnab juhendajat Andres Kuusikut meeldiva koostdd eest. Samuti ténab autor
tegusaid OU Jardini todtajaid ja ettevdtte juhtkonda, kes vdimaldasid uuringu
labiviimist. Ténuvddrt on ka pereliikkmed, kellel jagus mdistvat suhtumist ning

motiveerivaid sOnavotte.



1. TOOTEPOHISE RISTMUUGI TAHENDUS NING
RAKENDAMISE VOIMALUSED

1.1. Ristmiilik ja selle roll ettevotte miiligitegevuses

Kiesolevas peatiikis méératletakse ristmiiiiki 1dbi erinevate terminite ja késitluste, tuues
vélja ristmiiiigile omased tunnused ning tootepdhise ristmiitigi omapéra. Ristmiitigi rolli
kisitletakse ldhtuvalt ettevotte ja kliendi perspektiivist. Tdiendavalt tuuakse kéesoleva

peatiiki 16pus vilja ristmiiiigi eripirad soltuvalt ettevotte tegevusvaldkonnast.

Li et al (2011: 683) ning Gill ja Spencer (2008) defineerivad ristmiiiiki (cross-selling)
kui miiiigitehnikat, kus olemasolevale kliendile pakutakse tehtava ostu juurde tdiendavat
toodet voi teenust. Boe (2007: 19) méairatleb ristmiiiiki kui proaktiivset miiiigiprotsessi,
mis on disainitud pakkumaks olemasolevatele klientidele senisest laiemat toodete ja
teenuste sortimenti. Ristmiiligi kdigus moodustub pakkumiste komplekt, mis koosneb
kliendi poolt tehtud valikust ja ettevotte poolt tdiendavalt soovitatud tootest voi
teenusest (Netessin et al 2006: 894). Ristmiiiigi eesmérk on miiiia kliendile rohkem
tooteid (Vérlander, Yakhelf 2008: 480), kombineerides vastavaid miiligipiiiidlusi
toodete sortimendiga (Mundt et al 2006: 466). Ristmiiligi edukaks teostamiseks on
oluline kvaliteetne interaktsioon kliendiga, mille sisu on tasakaalustatud majandusliku
(raha, toodete/ teenuse vahetus), informatiivse (tehingut ja toodet puudutava info
jagamine) ja sotsiaalse (kontakt kliendi ja miiiigiinimese vahel) dimensiooni vahel
(Howcroft et al 2003: 1004). Niisiis, on ristmiiiikk kvaliteetse teeninduse osa, mille
tulemusel moistetakse paremini kliendi vajadusi ning pakutakse ostu tdiendavaid

tooteid.

Ristmiiiigiga seonduvad ka teised analoogsed terminid nagu soovitav miiiik ja tdiendav
miiiik. Ebster ef a/ (2006: 169) kisitlevad soovitavat miiliki (suggestive selling), kus
keskendutakse olemasolevate klientide ostude suurendamisele, julgustades neid lébi

suunavate soovituste rohkem ostma. Uuringu fookuses oli Austria kiirtoidu restoran



ning sealsete tooOtajate poolt teostatud suusdnalised soovitused korvalroogade
soetamiseks. Uuringu kdigus selgus, et kdrvalroogade soovitamine pearoogade ostmise
korral suurendab korvalroogade miiliki 16-18 protsenti. (Ebster et al 2006: 175).
Polonsky et al (2000: 37) defineerivad tdiendavat miiiiki (complementary selling /
companion selling) kui protsessi, mille kdigus miiliakse kliendile tehtava ostu juurde ka

toode vOi teenus, mis tdiendab tehtavat ostu.

Lisaks sarnaneb ristmiitigile reaalaja siindmusel baseeruv turundus (trigger-based
marketing), kus stindmus tdhistab teatud situatsiooni seoses kliendiga, mille kdigus
miilija teadmised kliendi vajadustest paranevad ning kaasneb konteksti sobiv voimalus
edastada reaalajas kliendile konkreetset pakkumist (Buttle 2010: 426). Ristmiiligi nditel
on siindmuseks kliendi poolt esmalt valitud toode voi kliendi varasemad ostud, mille
pohjal tehakse soovitus tdiendava toote soetamiseks. Nii on ristmiiligile mitmeid
alternatiivseid termineid, mis erinevad kiill teatud rohuasetuste poolest, kuid toetavad
iildjoontes sama eesmarki: miiiia olemasolevale kliendile tdiendavaid tooteid. Selguse
mottes kasutakse antud magistritdds edaspidi terminit ristmiilik, kuna see kajastab kdige

tapselt antud uurimisprobleemi kontekstis olulisi rohuasetusi.

Nagu eelpool ilmnes, keskendub ristmiiiik olemasolevate kliendisuhete tugevdamisele,
mitte niivord uute klientide aktiivsele hankimisele. Tegutseval ettevottel on otstarbekas
ristmiiligiga tegeleda, kuna uue kliendi leidmine on ligi viis korda kulukam kui
olemasoleva siilitamine (Jarrar, Neely 2002: 283; Ormeci, Aksin 2010: 742).
Teeninduse valdkonnas on tdheldatud, et kliendil, kes soetab ettevOttest tdiendava
kategooria teenuseid voi tooteid, on enam kokkupuuteid ettevottega, misldbi miiiija
vahetamisega seonduvaid kulutused tema jaoks suurenevad (Kamakura et al/ 1991: 329;
Kumar et al 2008: 15). Niiteks klient, kellel on konkreetses pangas iiksnes arveldusarve
konto, sulgeb kergekidelisemalt oma konto ja asub uue panga kliendiks, vorreldes
kliendiga, kellel on lisaks arveldusarvele ka olemasolevas pangas lithiajaline hoius voi
laenukohustused. Nii areneb Onnestunud ristmiiligi pakkumiste tulemusel kliendi
lojaalsus ning suureneb ka kasumlikkus (Kamakura et al 2003: 46). Kuigi lillepoe niitel
pole ilmselt miiligikoha vahetamisega seonduvad kulud ristmiiiigi teostamise pohiline
motiiv, vO0ib oletada, et kliendid, kes véirtustavad ristmiiiigi kdigus teostatavat

personaalset klienditeenindust, on edaspidi antud miiiigikoha osas ka lojaalsemad.



Kliendi eelistused ja huvi erinevate kokkupuudete osas ettevottega vdivad ajas
muutuda. Mida paremini kliendisuhte diinaamikat ettevottes lahti motestatakse, seda
suurem toendosus on miilia sobivat toodet digele kliendile, mis tagab pikaajalise kasu.
Ristmiiiigi sooritused mojutavad ka kliendi ostukditumist tulevikus. Need suurendavad
brindi tuntust ning on hariva rolliga, informeerides klienti toote sortimendi
mitmekesisuse osas. (Li et al 2011: 684) Samal ajal kui klient dpib ristmiiligi kdigus
ettevotet paremini tundma, paranevad ettevotte teadmised kliendi vajadustest, pakkudes
edaspidi kliendile jérjest suurema tdendosusega seda, mis on tema jaoks atraktiivne.
Ristmiiiigi edu nditab see, mil méiiral ettevote realiseerib kliendi ristmiiiigi potentsiaali
ehk kui suur osa kliendi sissetulekust kuulub konkreetse ettevotte poolt pakutavatele
toodetele-teenustele (Malms, Schmitz 2011: 258; Zboja, Hartline 2012: 42). Nii voib
kokkuvotlikult oOelda, et ristmiiiik suurendab olemasoleva klientuuri baasilt
miiiigitegevuse kasumlikkust, kuna {ihe miitigitehingu jooksul miiliakse senisest rohkem

(vt tabel 1).

Tabel 1. Ristmiiligist saadavad véértused ettevotte ja kliendi jaoks

Ettevotte viaartused Kliendi viaartused

Kliendisuhete tugevdamine; brindi tuntuse | Laiem sortiment; personaalne
arendamine; paremad teadmised kliendist; | klienditeenindus; kulude kokkuhoid;
kliendi harimine sortimendi osas. mugavus.

Kiiibe ja kasumlikkuse kasv. Rahulolu kasv.

Allikas: autori koostatud Kamakura et al 2003: 46; Jarrar, Neely 2002: 283; Ormeci,
Aksin 2010: 742; Li et al 2011: 684; Malms, Schmitz 2011: 255; Polonsky 2000: 43;
Kamakura 2007: 44; Vyas, Math 2006: 124; Kumar et al 2008: 17 pdhjal.

Onnestunud ristmiiik on kliendi jaoks ristostmine (cross-buying), kus ta saab
personaalselt kohandatud lahenduste osaliseks, millega kaasneb sama ettevotte poolt
parem toodete ja/ vdi teenuste sortiment (Malms, Schmitz 2011: 255). Uldiselt kliendid
tervitavad kliendikeskset ristmiitiki, tajudes seda kui mdlemapoolselt kasulikku tehingut
(Polonsky 2000: 43). Eelnevaid autoreid toetab ka Kamakura (2007: 44), kes leiab, et
kliendi jaoks mdjub veenev ristmiiiik ettevotte poolt osutatud teenusena. Kuna inimeste
elustiil on aina kiirem ja stressirohkem, voimaldab ristostmine kliendile mugavust ja
potentsiaalselt mitmete kulude (aeg, transport, lepingutasud, sooduspakkumised)

kokkuhoidu, sest iihest kohast saab suurema hulga vajalikest toodetest/ teenustest

10



hangitud (Vyas, Math 2006: 124; Kumar et al 2008: 17; Boe 2007: 19). Niisiis saab
klient dnnestunud ristmiiiigi ehk ristostmisega iildistatult suurema rahulolu osaliseks (vt

tabel 1).

Kuigi iildiselt on vordlemisi vdhe ristmiiiligiga seonduvaid probleeme kirjanduses
kisitletud, on selge, et ebaprofessionaalne ristmiiiik voib firma suhted kliendiga ka
rikkuda. Sagedased ebakohased ristmiiligi katsed muudavad kliendi iikskdikseks ja
voivad olla vastumeelsed, suunates kliendi konkurendi juurde (Kamakura 2007: 45).
Téiendavalt peab ristmiiligi kdivitamisel olema ettevaatlik klientidega, kes teevad
ostukohast sagedasti korduvoste ning hindavad seejuures igapdevast rutiini ning
harjumuspérasust. Sellised kliendid voivad end ristmiitigi kdigus tunda héirituna, kuna
see hakkab ootamatult mdjutama nende igapievaseid ostuharjumusi. (Liu-Thompkins,
Tam 2013: 35). Selleks et ristmiiiik oleks kliendi jaoks nauditav ja loomulik osa
klienditeenindusest, on oluline ristmiiligiks vajalike sisendite tagamine ja ristmiiiigi

teostamise terviklikkus, millest tipsemalt peatiikkides 1.2 ja 1.3.

Ristmiiiigi eelkdija on toote komplektide miitimisele suunatud miiiigitegevus (bundling),
kus kaks voi enamat toodet on kombineeritud komplekti, mida miitiakse soodushinnaga
vorreldes samade toodete hinnaga individuaalselt ostetuna (Guiltinan 1987: 74-75).
Toote komplektide loomine eelneb miiiigile ja on sageli teostatud juba tootearenduse
kidigus, eesmirgiga saavutada kliendi silmis komponentide maksimaalse sobivuse ja
kooskodla (Kumar et al 2008: 15). Toote komplektide pakkumisel on kaks pdhilist
lahenemist: fikseeritud komplekt (pure bundling) ja jaotuv komplekt (mixed bundling).
Fikseeritud komplekti puhul miiiiakse koos kaht v0i enamat toodet, mida saab osta
ainult komplektis ning mitte eraldiseisvana (Microsoft Word Microsoft Office’i osana).
Jaotuva komplekti puhul saab samu tooteid osta nii komplektis kui ka eraldi (Pages
tarkvara on Apple’il saadaval ka viljaspool iWork’i paketti). (Derdenger, Kumar 2012:
2) Jaotuva komplekti pdhimdtteid rakendatakse ka teatud lisateenuste juurdemiiiigiks,
kus klient saab soetades iihe pdhiteenuse (nt autopesu), valida juurde lisahiivesid (nt
ilukilpide poleerimine, tolmuimemine), mida pakutakse ainult pdhiteenusega koos.
(Guiltinan 1987: 75) Jaotuva komplekti taktikat voib seostada ka ristmiiiigiga, kus klient
valib iseseisvalt komplekti esimese komponendi, ning ettevotte poolt soovitatakse

juurde antud variandiga sobivat lisakomponenti. Lillepoe niitel on voimalik valmistada

11



ndidiskomplekte (nt lillede pakkumine {imbrispotis, potilillede ja I1dikelillede

kaunistamine jne), mille pdhjal analoogseid soovitusi teha.

Toote komplektide loomisel iildistatakse teataval maiéral kliendi soove (Derdenger,
Kumar 2012: 5). Kui klient saabub kauplemiskohta, siis toote komplektide korral
pakutakse soltumata kliendi profiilist talle standardselt komplekteeritud ja hinnastatud
toote komplekte. Seetdttu ei saa jooksvalt miiligitehingu hetkel otsustada, kas ja kuidas
komplektis olevaid tooteid vastavalt kliendi eelistustele varieerida voi hinnastada.
(Netessin et al 2006: 895) Eelnevas seisneb ka pohiline erinevus ristmiiligi ja toote
komplektide tehnika vahel - ristmiiiik on mirksa paindlikum tehnika, mis keskendub
esmajoones kliendi vajaduste defineerimisele ning seejérel tootele (vt ka joonis 2
peatiikis 1.2). Kuigi ka ristmiiik on eelnevalt ldbimdeldud ja metoodiliselt ette
valmistatud, teostatakse ristmiiiiki interaktiivselt hetkel, mil klient on nididanud iiles
initsiatiivi midagi soetada, samal ajal kui toote komplektid on “vita voi jéta”

pakkumine, kus kliendi vajadustele otseselt ei reageerita.

Eelnevalt kirjeldatud erisus tuleneb asjaolust, et ristmiilik on adaptiivne miitigitehnika
(adaptive selling behaviour) (Polonsky et al 2000: 38), kus miiiigiinimene kohandab
pakkumisi ja oma podrdumist vastavalt konkreetsele teenindussituatsioonile, pdhinedes
interaktsiooni kdigus kogutud informatsioonil (Weitz et al 1986: 175). Adaptiivses
miiligis on olulisel kohal miiligiinimese vdimekus kéituda vastavalt situatsioonile ja
oskus mdista nii verbaalseid kui mitteverbaalseid olustikulisi asjaolusid (Giacobbe et al
2006: 121). Mida laiem on ettevdtte toote sortiment, seda enam vdimalusi on adaptiivse
miiiigitehnika rakendamiseks. Kui ettevotte klientidel on pigem sarnased vajadused, on
lihtsam piiritleda konkreetseid miitigimeetodeid ja pakkumisi ehk miiiik on vdhem
adaptiivse loomuga. Mida enam kliendi soovid ja miiligisituatsioonid erinevad, seda
adaptiivsem peab miitigiinimene olema. (Weitz et al/ 1986: 176) Niisiis, sOltumata
ristmiiligi iildisest adaptiivsest loomust, vOib ka ristmiiiiki tulenevalt ettevotte

tegevusvaldkonnast ja kliendi eelistustest teostada rohkem voi vihem adaptiivselt.

Ristmiitik ei seostu agressiivse miitigitechnikaga, see on pigem personaalse
klienditeeninduse osa, mis tuletab meelde voi informeerib kliente ostudest, mis on

nende jaoks otstarbekad (Polonsky 2000: 37-38). Alljargnevas tabelis 2 on toodud
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erinevad kéitumisviisid, mis toetavad voi pérsivad ristmiiiiki. Nagu tabelist ilmneb, on
ristmiiiiki toetavad kéitumisviisid adaptiivse loomuga ning pérssivalt mdjuvad

kaitumisviisid ei vota piisavalt méiéral arvesse kliendi eelistusi ja miiiigisituatsiooni.

Tabel 2. Ristmiiliki toetavad ja parssivad kéitumisviisid

Toetavad kaitumisviisid: Pérssivad Kéitumisviisid:
* kliendi vajadustele keskendumine, mitte | ® miiligiinimesed  jitkavad  ristmiiligi
toodete komplekti sobitamine; katseid pédrast kliendi huvi selget
* kliendi esmase probleemi lahendamine puudumist;
enne kui pakutakse tdiendavat toodet; * miigikobne on maha loetud Voi
* tdiendava toote ostust saadava kasu ebaloomulik;
adekvaatne selgitamine; * pakutavad tooted pole ilmselgelt antud
* pakutav toode tdiendab tehtavat ostu; kliendi jaoks otstarbekad.
* taktitundeline ja mitte késkiv kdneviis.

Allikas: autori koostatud Kamakura 2007: 44-45; Ebster 2006: 175 pohjal.

Shah et al (2012: 79-80; 93) toovad vilja ka vastavad klientide kditumisviisid, mis
viitavad potentsiaalselt kahjumlikule ristmiiiigi tehingule. Naiteks ostavad teatud tiilipi
kliendid hea meelega ristmiiligi kédigus pakutavat, kuid kipuvad ostuga seonduvaid
tasuta tugiteenuseid ebaotstarbekalt kasutama (nii telefonis, veebis kui silmast-silma
miiiigikohas), millega kaasnevad ettevdtte jaoks markimisvadrsed kulud ning ristmiitigi
pakkumine osutub kokkuvottes kahjumlikuks. Tagastaja toob arvestatava kasumi, kuid
votab selle lithikese aja moddudes iisna kergekéeliselt tagasi (viljendub toote
tagastustes vOi teenuse osutamise lepingute ennetdhtaegses I0petamises), kuna on
ostuotsuse impulsiivselt langetanud. Soodustuste kiittija keskendub eelkdige
ddrmuslikele allahindlustele ja lopumiiiikidele ning véldib tavapiraselt hinnastatud
tooteid vOi tootekomplekte. Sissetuleku iimber jaotaja kulutab vordlemisi piiratud
summa antud ettevdttes, suurendamata ristmiitigi korral isiklikke véljaminekuid firmas,
vaid jaotab sama ressursi suurema koguse toodete vOi teenuste vahel dra. Kuna
ebasobivatest klientidest loobumine on keeruline, on tarvilik enne ristmiiligiga
alustamist vilja selgitada, millistele klientidele soovitakse ristmiiiiki teha ning mida see

endaga kaasa toob.

Ristmiiligi teostamiseks on vajalik midédratleda millist toodet pakkuda konkreetsele
kliendile (Knott et al 2002: 60; Ormeci, Aksin 2011: 742). Tavapiraselt on ettevotetel
lai valik tooteid ja teenuseid, mida pole otstarbekas pakkuda igale olemasolevale

kliendile, kuna see on kulukas ning koormab kliendid informatsiooniga iile. Ristmiiiigi
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teostamiseks tuleb valida, kas eelkdige tugineda kliendi profiilile voi kliendi poolt
valitud tootele ehk kas rakendada segmendipdhist vdi tootejirjestusest ldhtuvat

ristmiiiiki (vt allpoolt toodud joonis 1).

On tdheldatud, et keerukama iseloomuga teenuseid ja tooteid ei pruugi koigile
klientidele olla otstarbekas ristmiiiigi kdigus pakkuda (Howard 2000: 25), misparast on
laia kasutust leidnud segmendipShine ristmiiiik. Segmendipohist ristmiiiiki vaib paljugi
seostada kliendisuhete juhtimise kontseptsiooniga (customer relationship management -
CRM). CRM seob ettevotte sisemised protsessid ja funktsioonid sihiks vdetud
klientidele vaértuse loomiseks ja edasi andmiseks ning pdhineb headel kliendiandmetel,
mis on toetatud infotehnoloogia poolt (Buttle 2010: 15). Segmendipdhises ristmiiligis
segmenteeritakse kliendid andmebaasis ristmiiiigi teostamiseks miitigipotentsiaali ning
tulude-kulude alusel gruppideks ehk segmentideks, eesmérgiga tabada ristmiiiigiks

kdrge kasumlikkusega kliente (Ormeci, Aksin 2010: 742).

TOOTEPOHINE | | KLIENDI | RISTMUUGI
RISTMUUK OSTUSOOV SOOVITUSED
TAIENDAV
OST
SEGMENDIPOHINE | | OSTUANDMETE SUUNATUD
RISTMUUK ANALUUS PAKKUMISED

Joonis 1. Segmendipdhine ja tootepShine ristmiiiik (autori koostatud Howard 2000: 25;
Ormeci, Aksin 2010: 742; Jarrar, Neely 2002: 286; Knott et al 2002: 73; Netessine et al
2006: 896; podhjal).

Segmenteerimise tulemusel potentsiaalselt kasumlikele klientidele asuvad ettevotte
miiligiinimesed pakkuma antud segmendile ristmiitigiks sobivaid tooteid voi teenuseid.
Juhul kui ettevottel on antud kampaania teostamiseks konkreetne eelarve, sihitakse
selliseid kliendisegmente, kus asuvad ristmiitigiks kdige kasumlikumad kliendid. (Li et
al 2011: 684) Eduka segmendipdhise ristmiiligi teostamiseks tuleb hallata CRM
andmebaasi ja analiilisi slisteemi (customer intelligence). CRM andmebaasis
registreeritakse kliendi interaktsioon ettevottega ning seal sisaldub miiiigiinimest toetav
info sobivate ristmiiiigi soovituste kohta. Sisuliselt toimub CRM andmebaasi toel kogu

segmendipohise ristmiiligi kampaania juhtimine. Analiilisi slisteem vdimaldab kliendi
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andmeid koguda, siistematiseerida, séilitada ja analiiiisida ning siisteemi rakendamisel

saadud tulemused on CRM andmebaasi sisendiks. (Jarrar, Neely 2002: 286).

Knott et al (2002: 73) leiavad, et parim viis miiigitulu kasvatamiseks lébi ristmiiiigi, on
lahtudes kliendi omanikustaatusest ehk soetatud too(de)test vOi ostusoovist. Sellist
taktikat nimetatakse magistritod kontekstis edaspidi tootepdhiseks ristmiitigiks (vt
joonis 1). Ebster et al (2006: 170) lisavad, et toode, mida ristmiitigi kdigus juurde
soovitada, peab seonduma histi kliendi poolt esmalt vélja valitud tootega. Teisisdnu
saab kliendi poolt juba valitud toote pohjal teha edukaid ristmiiligi soovitusi. Samal
seisukohal on Netessine et al (2006: 896), kes leiavad, et ristmiiligis on olulisim kliendi
poolt vélja valitud toode (mille pdhjal kliendi eelistuste osas jareldusi tehakse) ning

seejdrel jargnevad olulisuselt kliendi profiili isedrasused.

Tootepdhise ristmiiligi kasuks rddgib asjaolu, et klientide demograafilised andmed on
saadaval koigile konkureerivatele ettevotetele, aga toodete soetamise jarjekord on sageli
ettevottespetsiifiline, vdimaldades teha konkreetse miiligikoha kontekstis parimaid
ristmiiligi soovitusi (Knott et al 2002: 73; Lau et al 2004: 226). Selleks, et
tootejirjestuse pohjal igapdevaselt ristmiiiiki teha, on vajalik mdista kliendi
ostuharjumusi, uurides vastavasisulisi miiligiandmeid (ostuajalugu) ning selgitades
vélja, milliseid tooteid on klientidel kalduvus koos vdi iiksteise jirel soetada.
Tootejirjestusel pohineva ristmiitigi pdhiliseks puuduseks on asjaolu, et pole iilevaadet
kliendi lojaalsusest ning kasumlikkusest (Knott e al 2002: 74). Eelnevad
tulemusnditajad on oluliselt paremini kaetud segmendipdhises ristmiiligis. Samas ei
pruugi lillepoe néitel, kus on suhteliselt viikese ostukorviga klientuur, kliendi
kasumlikkuse hindamine olla ristmiiligi teostamisel esmane prioriteet, kuna see on
vordlemisi kulukas vdrreldes kliendi keskmise ostuga. Tootepdhine ristmiiiik on
vorreldes segmendipdhisega monevorra lihtsam ja soodsam lahendus, kuna see ei eelda
niivord keerukat andmete analiilisi. See-eest peab tootepdhise ristmiiligi teostamiseks
tagama miiligitootajate vOimekuse adaptiivseks miiligiks, kuna eduka tootepohise

ristmiiiigi eelduseks on kvaliteetne interaktsioon kliendiga (vt ka joonis 2 peatiikis 1.2).

Ristmiiiiki on enim uuritud finantsteenuste, kataloogimdiiiigi ja veebipoodide néitel, kus

ristmiiik on siiani ilmselt ka koige enam kasutust leidnud. Finants — ja
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kindlustusteenuste ristmiiiik erineb olulisel méiéral jaekaubanduses teostatavast
ristmiiligist. Finantsteenused on oma olemuselt keerukamad ja nende tarbimiseks kuluv
ajaperiood ning sellega seonduvad ettevotte kulud on monevorra raskesti
prognoositavad. Nt kindlustuse sdlmimisel ei ole teada, kas ja millal oht kindlustatule
realiseerub ning raha laenamisel pole kunagi kindlust, kas ja millal laenulepingut
voidakse rikkuda. (Kaishev er al 2013: 1749) Nii on finantsteenuste ristmiiiigile
eelnevaks etapiks kliendibaasi pdhjalik segmenteerimine, eesmérgiga eristada
ristmiiligiks potentsiaalselt kasumlikke kliente. Samas rakendatakse finantsteenuste
vallas samaaegselt segmenteerimisele ka tootepdhist ristmiiiiki, kuid seejuures on
(keerukate teenuste puhul) oluline mdista ndudluse kiipsuse viljakujunemist, mis on
otsustavaks ristmiiligi teostamise ajastuse valimisel (Li et a/ 2005: 233). Sellist tiilipi
ristmiiiiki vaatleb klient teenuse osutamisena, kus ettevote teeb kliendile sobival hetkel
personaalse pakkumise soetada vajalikke tooteid vOi teenuseid. Finants- ja
kindlustusteenuste ristmiiiigis on kehtestatud ka moningaid piirangud ristmiiiigi
lahenduste osas seadusandluses, kus eeldatakse ldbipaistvat hinnapoliitikat vastukaaluks
ristmiiligi protsessi kéigus loodud tootekomplektidele, mille hinnakujundus ja hiived
pole alati iiheselt moistetavad. Nii on teatud situatsioonis ka soodsamad tingimused

individuaalsete toodete miitigiks. (Howard 2000: 25)

Suur osa veebikaubanduse ettevotetest kasutavad samuti igapédevases dritegevuses
ristmiiiiki, kus pakutakse kliendi ostuajaloo ja -profiili alusel interaktiivselt juurde
tdiendavaid tooteid. Nagu ka mujal, sdltub veebipdhine ristmiiilik tarkvarasse sisestatud
informatsiooni kvaliteedist (ettevotte laoseis, kliendi profiil) ja siisteemi voimekusest
(stisteemi programmeeritud logaritmide keerukus), mille tulemusel tehakse automaatselt
olulisi tldistusi kliendi potentsiaalsete vajaduste kohta (pole vdimalik otsekontakt
kliendiga). Kuna veebikaubanduses on interaktsioon kliendiga vaid kaudne (vt ka joonis
2 peatiikis 1.2), on veebipdhise ristmiiiigi pakkumised sageli vorreldes toodete
individuaalhindadega soodsamad, mis vdhendavad aga tehingu kasumimarginaali.
(Netessin et al 2006: 893) Nii toimib veebipood iiheaegselt miiligikoha, andmebaasi ja

ristmiiligi agendina.

Kuigi ristmiiiik on laialt levinud miiligitehnika, pole magistritdd autori teadmiste

kohaselt uuritud ristmiiligi teostamist kitsa sortimendiga jaekaupluste nditel, mille
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tulemusi saaks laiendada lillepoe tiilipi kauplustele (nt ilutarvete pood,
lemmikloomapood, pagaripood jne), kus antud ldhenemine voimaldaks eeldatavasti
miiliki ja miitigitehingute kasumlikkust arvestataval médral suurendada. Samas piirab
ristmiiiigiga alustamist sellist tiiiipi tegevusvaldkondades autori hinnangul just asjaolu,
et puuduvad lihtsustatud késitlused ristmiiiigi kédivitamise kohta ning eeldatakse, et
sellega alustamine nduab mahukaid investeeringuid vajalike sisendite loomiseks (nt
kuluka infosiisteemi kasutuselevott). Eelnevast ldhtuvalt teostatakse sellist tiiiipi
kauplustes pohiliselt toote komplektide taktikat, mis on vordlemisi lihtsasti teostatav,
kuid selle meetodi konkurentsivdime on kiisitav, kuna klient saab standardiseeritud
pakkumise osaliseks, mida suudavad kopeerida kodik konkurendid. Autori hinnangul on
lillepoe nditel rakendatav tootepdhine ristmiiiik, mis vodimaldab toodetevahelistest
seostest ldhtuvalt pakkuda olemasolevatele klientidele ostuga seonduvaid tdiendavaid

tooteid.

Kéesolevas peatiikis selgus, et eduka ristmiiligiga suureneb ettevotte miiiigimaht ja
kasumlikkus, pakkudes kliendile tema ostuga seonduvaid meelepéraseid tooteid voi
teenuseid. Kuivord lillepoe niitel on rakendatav toodetevahelistel seostel pdhinev
ristmiiiik, keskendutakse t060 jirgnevates peatiikkides tootepdhisele ristmiitigile.
Tapsemalt késitletakse peatiikkides 1.2 ja 1.3 tootepdhise ristmiiligi rakendamiseks

vajalikke sisendeid ja teostusetappe.

1.2. Sisendid tootepohise ristmuiiigi rakendamiseks

Moistmaks tootepdhise ristmiiligi rakendamist, tuleb esmalt luua iilevaade ristmiiiiki
mojutavatest sisenditest. Nii on kdesoleva peatiiki 1.2 fookuses tootepohise ristmiitigi
rakendamiseks vajalikud sisendid: juhtimine, organisatsiooni kultuur ja protsessid,
inimesed; andmed ja infotehnoloogia; ning ostukeskkond. Antud sisendid vdetakse
aluseks peatiikis 1.3 toodud terviklikus tootepdhise ristmiitigi rakendamise mudelis,

kuhu lisanduvad vastavad ristmiiiigi teostusetapid ja véljundid.

Zboja ja Hartline (2012: 41) mirgivad, et pohjused, miks ristmiilik ei dnnestu, ei seisne
niivord konkreetsest strateegias, vaid selles, kuidas antud ristmiiligi strateegiat ellu
viiakse. Peatiikis 1.1 ilmnes, et puudub ristmiiiigi taktika, mis toimiks ithtmoodi edukalt

koigis ettevotetes voi tegevusvaldkondades. Nii on sdltumata konkreetse strateegia
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valikust, olulisem ettevotte siisteemne panus selle strateegia ellu viimisse. Tagamaks
siiteemset panust, on aga ettevottel vajalik teada, millele konkreetselt tdhelepanu
poorata ehk milliseid sisendeid rakendades on vdimalik seatud eesmérkideni jouda.
Buttle (2004: 40) kéasitleb CRM viirtuse ahelat, andmaks {ilevaate, kuidas teostada
CRM-i operatiivsel tasandil, seostades eeltingimused (supporting conditions)
konkreetsete teotusetappidega (primary stages) strateegia kéivitamisel, mille koostoimel
saavutatakse kliendi kasumlikkus (client profitability). Buttle’t 1dhenemine on
kohandustega laiendatav ristmiiiigi konteksti, kuna ristmiitigi rakendamise eelduseks on
samuti vastavate eeltingimuste ehk sisendite tagamine, mis toetavad ristmiiiigi
igapdevast teostamist. Niisamuti leidis peatiikis 1.1 kinnitust, e¢ CRM kontseptsiooni
saab seostada segmendipOhise ristmiiligiga, mis kiill erineb teostuse poolest
tootepdhisest ristmiiiigist, kuid tdidab sama eesmdrki — soodustab kliendi tdiendavat
ostu. Nii saab Buttle’i mudeli sisendid, mis on toodud alljdrgnevas loetelus, vdtta
kohandustega aluseks ka tootepdhise ristmiiiigi rakendamisel:

e juhtimine, organisatsiooni kultuur ja protsessid';

* inimesed;

* andmed ja infotehnoloogia;

o ostukeskkond?’.

Esmased sisendid tootepdhises ristmiiligis on juhtimine, organisatsiooni kultuur ja
protsessid. Kisitledes miiligiorganisatsiooni juhtimist, eristatavad Ingram et al (2005:
138) miiligi eestvedamist ja miiligijuhtimist. Miiiigi eestvedamise korral domineerivad
pikema ajahorisondiga tegevused ja laiem é&riline perspektiiv ehk keskendutakse “digete
asjade tegemisele”. Miiligi eestvedamise korral domineerib iimberkujundav
(transformational) juhtimisstiil, kus defineeritakse visioon ja pohivéirtused,
médratletakse organisatsioonikultuuri aspektid ning inspireeritakse todtajaid isiklikest
ambitsioonidest suurema kaaluga saavutusteks, kasvuks ja arenguks. Miiiigijuhtimine,
mida seostatakse pigem pragmaatilise (tramsactional) juhtimisstiiliga, keskendub

“asjade Oigesti tegemisele”, sisaldades igapdevase miiligitegevuse planeerimist,

' Buttle’i mudelis on juhtimine ja organisatsiooni kultuur ning protsessid eraldiseisvad sisendid,
kuid tootepdhise ristmiiligi kontekstis on need koondatud iiheks sisendiks.

? Lisatud magistrit66 autori poolt.
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miiligiplaani teostust ja kontrolli ehk eesliini miiligitdtajate igapdevast juhtimist.
Miiiigijuhtimises ldhtutakse vilja tootatud juhistest tootajate virbamisel, koolitamisel,
juhtimisel, hindamisel ja premeerimisel. (Ingram et a/ 2005: 138; Smith et al 2012: 435;
Bass 1997: 22) Ristmiiiigi rakendamise kontekstis voib Oelda, et nii {imberkujundava
kui ka pragmaatilise juhtimise oskused osutuvad erinevatel juhtimistasanditel
vajalikuks. Uhest kiiljest on vajalik defineerida ristmiiiigi rakendamise visioon ja
eesmirk pikas perspektiivis, tootada vélja vajalikud protsessid ning miiligitotajate
koolitamise ja inspireerimise viisid, mis on eestvedava juhtimise komponendid. Samal
ajal tuleb ristmiiiigi rakendamisel tegeleda miitigijuhtimisega ehk siisteemselt planeerida
ja jalgida igapdevaseid miiligitoiminguid, juhendades ja kontrollides eesliini

miiligitodtajaid, kes omakorda teostavad miiiiki ja on otsekontaktis kliendiga.

Eesliini miitigitdotajad, kes satuvad vorreldes teiste organisatsiooni juhtimistasanditega
tunduvalt tihedamini kokkupuutesse véliskeskkonnaga ehk klientidega, kogevad ka
sagedaselt vastavaid eetilisi dilemmasid (Singhapakdi, Vitell 1992: 28). Seejures tuleb
miiligitootajal ristmiiiiki teostades igapdevaselt leida “kuldne kesktee” kliendi vajaduste
ja tdiendavalt juurde pakutava toote vOi teenuse vahel. Sellist tiilipi dilemmade
lahendamisel on toeks organisatsiooni kultuur, mis on jagatud viirtuste ja arusaamade
muster, voimaldades organisatsiooni toimimise mdistmiseks vastavaid kéditumisnorme
(Deshpande ja Webster 1989: 4). Eelnevat toetavad Barnes et al (2006: 265), kes
mirgivad, et eduka ristmiiiigi eelduseks on organisatsioonikultuur, mis toetab ristmiiiiki
kui igapdevast dritegevust. Nditeks kui ettevOte prioriseerib ristmiiligi kdivitamisel
iiksnes arvulisi (miiiigi)eesmérke, voib see viia fookuse kliendi vajadustelt korvale,
kahjustades suhteid ning vdhendades perspektiivis klientide lojaalsust antud ettevotte
osas (Jones et al 2005: 109). Eelnevast ldhtuvalt on ristmiiligi rakendamisel oluline
vaadata iile organisatsiooni viirtused, selgitades vilja, kas ja kuidas need on kooskdlas
ristmiiiigi pohimdtete ja eesmérkidega, viies vajalikud vddrtused organisatsiooni eri

tasandi tootajateni.

Protsessid defineerivad, mil viisil asju organisatsioonis tehakse. Miiligiga seotud
protsessid peavad olema disainitud ja teostatud selliselt, et need lihtsustaksid kliendile
véddrtuse loomist ja ettevotte eesmérkide tditmist. Eelnevat toetab iihtne siisteem, mis

voimaldab kliendi péringuid ja rahulolu jirjepidevalt kaardistada, et neid hilisemalt
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analiiisida ja parandada vdimalikke puudujddke. (Lo et al 2010: 154) Protsesside
kaardistamisel on abiks nende graafiline kujutamine (blueprinting), mis teeb protsessid
ndhtavaks ja voOimaldab maédratleda kliendi reaktsiooni teeninduse erinevatele
olukordadele (Shostack 1987: 37). Protsesside graafiline kujutamine toob vélja tegevuse
etapid, nende ulatuse ja jirjestuse ning voimaldab méératleda inimesi (rolle), kes
panustavad protsessi, defineerides ka protsessiga seonduvad ressursid (aeg, muud
kulud) ja tegevuste kvaliteedi (tdpsus) (Buttle 2010: 82). Protsesside kaardistamine
voimaldab kehtestada teenindusstandardeid, koolitada uusi todtajaid, korvaldada
tegevuste iile tegemist teenindusprotsessis, parandades seeldbi kliendi ostukogemust
(Buttle 2010: 172). Autori hinnangul vdimaldab ristmiitigi kui protsessi kaardistamine
analliisida erinevaid miiligisituatsioone ning anda {levaatlikult ja operatiivselt
sellekohast infot edasi olemasolevatele ja uutele todtajatele. VOib eristada eesliini
protsesse ehk otseseid interaktsioone klientidega ning tagaliini protsesse, mis toetavad
klientide teenindamist, kuid pole klientide poolt otseselt tajutavad (Lo et al 2010: 154).
Eesliini protsessid on seotud niiteks miiligitdotaja poolt teostatud ristmiitigi
soovitustega kliendile, ning tagaliini protsessid kaupluse kaubaga varustatuse ja

viljapaneku aspektidega, mis toetavad samuti ristmiitiki.

Ristmiiiigi teostus soltub samuti inimeste sisendist ehk miiligipersonalist ning sellest,
kuivord oskuslikult ja algatusvdimeliselt nad ristmiiiiki teostavad. Ristmiitiki vdivad
teostada nii ettevotte miitigijuhid, kes on keskendunud professionaalsele miiiigitdole kui
ka klienditeenindajad  jackaubanduses, kes teostavad ristmiiiki kaupluses
klienditeeninduse kiigus. Selleks, et saaks radkida silisteemsest eesmérgistatud
ettevottelilesest ristmiiligist, tuleb tootada vilja ja viia lébi ettevotte konteksti sobiv
ristmiiiigi koolitusprogramm (Lo et al 2010: 153; Ebster et al/ 2006: 175). Ristmiiiigi
koolituse tulemusel peavad miiligitootajad olema voimelised selgitama vélja klientide
vajadusi ning soovitama juurde tdiendavaid tooteid ja teenuseid, mis suurendavad
klientide rahulolu (Polonsky et a/ 2000: 38; Malms, Schmitz 2011: 256). Autori
hinnangul on oluline, et to6tajad oskaksid ristmiiligi koolituse tulemusel teha klientide
vajadusest ldhtuvaid ristmiiligi soovitusi, mis on samaaegselt ettevotte jaoks kasumlikud
(vt potentsiaalselt kahjulike klientide kditumisviise peatiikis 1.1). Kuna tdendoliselt

mitmed tootajad teostavad ka omaalgatuslikult voi endale teadmata ristmiiiiki, on
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vajalik kaardistada tootajate esmased oskused ja teadmised ristmiiiigi osas, millest

koolitusel ldhtuda.

Zboja ja Hartline (2012: 42) margivad, et mida suuremale hulgale klientidele
miiligitootajad ristmiiliki teostavad, seda edukamad nad selles on. Selleks, et suurendada
igapdevaselt miiligiinimeste motivatsiooni ristmiiiiki teostada, tuleb jirgnevad aspektid
ettevotte miitigipersonali kontekstis lahti motestada (/bid):

* tulemustasustamine (incentives),

rolli selgus (role clarity),

eneseteadlikkus/ tohusus (self-efficacy),

tookaaslaste piihendumus (workgroup commitment).

Personaalsel tunnustusel ning rahalisel preemial pdhinev tulemustasustamine, mis on
ristmiiiigi eesmirkidega seotud, on eduka ristmiiligi programmi osa (Boe 2007: 21;
Zboja Hartline 2010: 128; Kamakura 2007: 56). Samuti on konkreetselt méaratletud
ristmiiiigi eesmérkidega voimalik selgitada ettevotte ootusi miiiigitdotajatele piistitatud
rollide osas (Zboja, Hartline 2010: 128). Rolli selgust nditab miiligitootaja arusaam
ettevotte poolt piistitatud ootustest seoses ristmiitigiga. Kui miiligitootaja tdidab erinevat
tiitipi tooiilesandeid (nt lillepoe todtaja on samaaegselt nii floristi kui klienditeenindaja
rollis), aitab rolli selgus (sh selgelt kdnetatud eesmirgid ja méératletud protsessid)
tootajal prioriseerida erinevaid iilesandeid ja keskenduda olulisimale. Eneseteadlik
tootaja teab, kuidas ristmiiiiki teostada ning milliseid tooteid konkreetsele kliendile
pakkuda, pannes endale ristmiiligi teostamisel korged ootused. Tookaaslaste
plihendumus néitab, kas ristmiiiik on antud grupi norm ning mil mééral on indiviid
votnud ristmiiligi teostamise omaks. Tookaaslased, kes on pithendunud ristmiitigi
teostamisele, soodustavad seda, et ristmiiligist kujuneb vastava grupi norm, mis
omakorda suurendab tOOtajate proaktiivset osalust ristmiiligi teostamises. (Zboja,
Hartline 2012: 51) Miiligitodtaja tookaaslaste ootused ja ndudmised mdjutavad oluliselt
tootaja poolt tajutud rolli ettevottes ning seda, kuidas ta oma tdoiilesandeid tdidab
(Walker et al 1977: 159). Niisiis soltub ristmiiiigi rakendamise tulemuslikkus mitmetest
toGtajate motivatsiooni teguritest. Lillepoe néitel on todtaja puhul ristmiiligi teostamisel
oluline nii floristikaalane pddevus (kokkusobivate toodete teadlik soovitamine) kui ka

klienditeenindamise professionaalsus (adaptiivse miiligi teostamise vdimekus), mis
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soltuvad tOotajate personaalsetest hoiakutest ja kogemustest antud ettevottes kui ka

tegevusvaldkonnas.

Jirgmine oluline sisend tootepdhise ristmiiligi kéivitamisel on andmed ja
infotehnoloogia. Minghetti (2003, viidatud Lo ef a/ 2010: 149 vahendusel) mirgib, et
CRM-i teostamiseks tuleb koguda kolme tiilipi kliente puudutavaid andmeid: eesliinilt
saadavad andmed kliendi profiili kohta; spontaansed andmed, mida vdimaldab klient
teenindusprotsessi kéigus ise; ning kiitumuslikud andmed ehk ostuajalugu voi muu
siistematiseeritud info, mida miiligiinimesed on sisestanud kliendi ostu pdhjal
vastavasse siisteemi. Kamakura et al (2003: 46) lisavad, et ettevotte poolt kogutud
klientide ostuajalugu ei defineeri kliendi eelistusi véljaspool antud miitigitehingut.
Selliseid andmeid saab koguda niiteks labi kliendiuuringute, kus uuritakse kliendi
ostuharjumusi laiemalt, vottes arvesse ka konkurentide poolt pakutavat tootesortimendi.
Magistritdd autori hinnangul pole tootepohises ristmiitigis esmatéhtis koguda kliendi
profiili puudutavad andmeid (kuigi need voivad anda tdiendavat infot vaartuspakkumise
loomisel), kuna tootepdhises ristmiiiigis ldhtutakse eelkdige kliendi esialgsest
ostusoovist ja sellega seonduvatest toodetest ehk toodete soetamise jérjekorrast. Nii
omavad tootepdhises ristmiiligis esmalt tdhendust spontaansed (info teenindusprotsessi
kohta) ja kaitumuslikud andmed (ostuajalugu — toodete soetamise jirjekord) ning

taustsilisteemi loomiseks tuleb koguda andmeid klientide iildiste ostuharjumuste osas.

Kui traditsiooniliselt otsustas klienditeenindaja voi miiligiagent miitigiprotsessi kdigus
vahetult, kellele ristmiiiiki teostada ning millist toodet juurde pakkuda, siis tdnapdeval
kasutatakse infotehnoloogilisi lahendusi kliendiandmete hoiustamiseks, ristmiiiigi
vOimaluste tuvastamiseks ning toeks vastavate pakkumiste loomisel (Kamakura 2007:
42). Vahetult teostatud ristmiiiik voimaldab otsest suhtlust klientidega ning on seejuures
veenev. Samas ei pruugi vahetu ristmiiligi kéigus teostatud tehingud olla piisavalt
kaalutletud ning nende kasumlikkust on hiljem keeruline hinnata. Tehnoloogiliste
lahenduste poolt vahendatud ristmiiiiki voib nimetada ka automatiseeritud ristmiiiigiks
(sales-force automation), mis keskendub miiligiprotsessi standardiseerimisele.
Automatiseeritud ristmiiik eeldab vastava infosiisteemi kasutuselevottu, mis teostab

ristmiiligiks sobivate klientide kaardistamise, to6tab vélja konkreetsele kliendile
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sobivad pakkumised ja ka esitluse pakkumiste tegemisel ning salvestab kliendiga

loodud kontakte ja pakkumiste edukust. (Buttle 2010: 7-8)

Jarrar ja Neely (2002: 287) katsetasid infotehnoloogiliste lahenduste toimivust
ristmiiligi teostamisel ning joudsid jareldusele, et eduka ristmiiiigi eelduseks pole mitte
esmalt ettevotte tehnoloogiline vdimekus, vaid siiski miiligitootajate suutlikkus ja
motivatsioon moista klientide vajadusi. Kuna infotehnoloogilised todriistad votavad
aluseks keskmise kliendi konkreetses segmendis vOi teevad tootepdhiseid ristmiitigi
soovitusi keskmise kliendi ostuajaloo pdhjal, ning samal ajal ei jargi kliendid alati
viljakujunenud teguviise, ei pruugi kliendi vajadus iihtida siisteemi poolt vilja pakutuga
(Jarrar, Neely 2002: 268). Niaost-ndkku suhtlus toimib, kuna kliendid ei tea sageli
etteulatuvalt, mida nad soovivad soctada (Brown 2001: 83) voi ei oska oma soove
tapselt vdljendada (Thomke, Hippel 2002: 74). Eelnevat toetab ka Gronroos (1998:
325), kes mérgib, et kuigi enamasti pole teenindussituatsiooni alguses tépselt teada,
millised on kliendi vajadused, milliseid ressursse ja kuidas on tuleb kasutada, siis nende
aspektide defineerimine toimubki teenindusprotsessi kdigus. Seega toimib oskuslike
miiligitootajate korral tohusalt ka vahetu ristmiiik, mis on kliendikesksem kui
automatiseeritud ristmiiiik. Ristmiiligi automatiseerimine vOimaldab samas jilgida
otseselt ristmiitigi edu ning teha kiirelt siisteemseid muudatusi miiiigiprotsessides kogu

ettevotte 10ikes.

Lillepoe néitel on ilmselt vdimalik ristmiiliki automatiseerida, kuna sealne sortiment on
iisna kitsas ja piisiv. Samas on poodi kiilastavate klientide maitselised eelistused iisna
varieeruvad ning iiht toodet vdidakse osta viga mitmel otstarbel (nt valge roos vdib olla
kingiks pruutpaarile kui ka mdeldud matustele minekuks). Seepérast on lillepoes ilmselt
lahenduseks  ristmiiiigi  osaline  automatiseerimine, kus vOetakse arvesse
klienditeeninduse hetkel kogutud infot konkreetse kliendi eelistuste kohta, ning seejérel

tehakse vastav ristmiiligi soovitus, mis on sarnast tiiiipi ostude pdhjal vélja toStatud.

Demonstreerimaks infotehnoloogia tdhenduslikkust tootepdhise ristmiiligi korral,
konstrueeris magistritdod autor peatilkk 1.1 ja 1.2 podhjal alljirgneva joonise 2, kus
vorreldakse ristmiitigiga analoogseid meetodeid ja ristmiiligi meetodeid ldhtuvalt sellest,

kuivord oluline on infosiisteemi keerukus vorreldes interaktsiooniga klienditeeninduses.
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Nagu jooniselt ilmneb, on tootepdhises ristmiiiigis olulisem interaktsioon kliendiga ning

seda saab teostada ka vordlemisi lihtsa infosiisteemi olemasolu korral.
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Joonis 2. Infosiisteemi ja interaktsiooni seosed ristmiiligiga analoogsete ja ristmiiiigi
meetodite korral (autori koostatud Derdenger, Kumar 2012: 5; Polonsky et al 2000: 38;
Ormeci, Aksin 2010: 742; Jarrar, Neely 2002: 286; Knott et al/ 2002: 74; Netessin et al
2006: 893 pohjal).

Jargmine oluline sisend ristmiiligi rakendamiseks on ostukeskkond. Lau et al (2004:
230) mairgivad, et parim aeg ristmiiiigi toote pakkumiseks on koheselt pérast kliendile
osutatud meeldivat teenindust. Kacen et a/ (2012: 580) késitlevad impulssostu, mis
algab kliendi teadlikkusest atraktiivse toote osas, jirgneb kliendipoolne vajadus toodet
omada ning kolmandaks tehakse kohene otsus antud toode soetada. Impulssostud
sarnanevad tootepdhise ristmiiligiga, kus klient otsustab miiiigitehingu ldpetamisele
eelnevalt (enne poest lahkumist) soetada veel juurde tdiendava toote vdi teenuse. Kuna
mitmed uuringud on ndidanud, et kliendi kditumist on vdimalik ldbi ostukeskkonna
mojutada (Mari, Poggesi 2013: 176; Sherman et al 1997: 373; Berry et al 2000: 1;
Kotler 1973: 48; Bitner 1992: 57-58) ning miiligiinimesed teevad tootepohise ristmiitigi
pakkumisi ja kliendid vastavaid ostuotsusi suures osas ostukeskkonnas kohapeal, on
magistritdd autori hinnangul alust oletada, et 14bi ostukeskkonna tegurite on vdimalik
tootepohise ristmiiligi kulgu mojutada. Ostukeskkond koosneb erinevatest teguritest,
mille saab Baker et a/ (2002: 121) kisitluse kohaselt jaotada fliiisiliseks, sotsiaalseks ja
olustikuliseks modtmeks (toodud alljargnevas tabelis 2). Kuivord magistritod autori
teadmiste kohaselt puudub kriitiline hulk uuringuid, kus on késitletud ristmiiiiki

soodustavaid ostukeskkonna tegureid, on tabelis 2 kajastatud selliseid ostukeskkonna
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tegureid, mis panustavad jaeckaupluse toimivusse ja tdiendavate ostude tdendosuse

suurendamisse, kasvatades omakorda samal viisil ka ristmiiiigi esinemise tdoendosust.

Tabel 2. Ostukeskkonna modtmed ja tootepdhise ristmiiligi rakendamist soodustavad
ostukeskkonna tegurid

Ostu-
keskkonna
moodotmed

Tootepohise ristmiiiigi rakendamist soodustavad ostukeskkonna tegurid

Fiiiisiline
moode

Viljapanekud ja reklaamtahvlid, toodete hedoonilise olemuse esile
toomine (Kacen et al 2012: 585).

Kliendi maitseliste eelistuste arvestamine viljapanekus (Titus, Everett
1995: 107).

Toodete viljapaneku kooskdla ruumikujundusega (Baker et a/ 2002: 127).
Segaduse vihendamine: funktsionaalseid piisistendid, sirgelt seatud riiulid,
toodete grupeerimine sarnasuse alusel, vdheolulise infoga siltide
kdrvaldamine (Burke, Payton 2006: 68-70; Mohan ef al 2012: 421).
Keerukamate ja uudsete toodete puhul toote pakendist vilja votmine ning
informeerivate tootekirjelduste voi kliendi tagasiside lisamine (Burke,
Payton 2006: 71).

Tootekategooriate paigutus vastavalt sellele, kuidas klient kategoriseerib
tooteid oma peas (Morales et a/ 2005: 167-168).

Seisma jddnud toodete kdrvaldamine véljapanekust (Burke, Payton 2006:
70; Dupre, Gruen 2004: 458).

Toodetevahelisi seoseid on viljapanekus demonstreeritud, ristmiitigi
tooted paiknevad reklaamviljapanekute néol pohitoodete lahedal
(Bezawada et al 2009: 100).

Toodete katsumine on soodustatud (Peck, Childers 2005: 768).
Suhtlemist soodustav tookeskkond, mis voimaldab tdita individuaalseid
kui ka miitigiga seonduvaid tooiilesandeid (Bitner 1992: 58).

Sotsiaalne
moode

Tekkinud jérjekorra timber organiseerimine ning tdograafikute
planeerimine, et intensiivsetel aegadel klientide vdimalikku ootamist
vihendada (Mohan et a/ 2012: 420).

Reeglistik miiligiprotsesside ldbiviimiseks, tagamaks miiligiprotsesside
sujuvuse ja vihendatud ajakulu kliendile (Bitner 1992: 61)

Olustikuline
moode

Tervikuna meeldiv ostukoha dhkkond, mis pikendab poes veedetavat acga
(Mohan et al 2012: 421; Kacen et al 2012: 585).

Romantiline muusika suurendab klientide oste lillepoes vorreldes pop-
muusika voi vaikusega (Jacob et al 2009: 77).

Meeldivad 16hnad, mis seostuvad otseselt kaupluses miitidavate toodetega
(Mitchell et al 1995: 229).

Allikas: autori koostatud.

Nagu tabelist 2 ilmneb, on ristmiiligi soodustamiseks ldbi ostukeskkonna mitmeid

voimalusi. Néiteks kuivord ristmiiiigi kdigus soovitatakse enne miiiigitehingu 1dpetamist

kliendi ostuga seonduvaid tdiendavaid tooteid, tuleb kasuks see, kui klient on

pakutavate toodetega juba iseseisvalt kaupluses tutvunud voi kokku puutunud, mida

soodustab atraktiivne ja korrastatud viljapanek. Uheks vdimaluseks on seejuures
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ristmiiligi toodete kombineerimine pohitoodetega, kus tdiendavad tooted paiknevad
pohitoote vahetus ldheduses (Bezawada ef a/ 2009: 100). Samuti on viljapanekus
voimalik demonstreerida ristmiiligi toote omadusi ja sobivust pdhitootega (nt lillepoes
potilille paigutamine iimbrispotti). Lisaks peab ostukeskkond todtaja jaoks toetama
ristmiiigi kui tootilesande tditmist (Bitner 1992: 58). Lillepoe nditel on vdhem
kasutatavate todvahendite vai miitigiartiklite (nt paelad ja pakkematerjalid) paigutamisel
ithest kiiljest oluline, et need ei jddks klienditeenindajale igapédevases to0s ette, ning
samal ajal peavad need olema vajadusel nihtaval ja kittesaadavas kohas, et neid oleks

voimalik kliendile loomulikult ja operatiivselt ristmiitigi kdigus soovitada.

Ostukeskkonna sotsiaalne modde (vt tabel 2) véljendub selles, kui intensiivselt on
kauplus rahvastatud, mitu miitigiinimest tegeleb klientidega ning kui meeldiv on kliendi
ja klienditeenindaja vaheline interaktsioon (Baker et a/ 2002: 127). Kuna ristmiiiigi
teostamisel pikeneb iihele kliendile pithendatud aeg, tuleb klienditeenindajal arvestada
ristmiiligi teostamisel ka samal ajal jérjekorras olevate klientide ooteajaga; ning votta
arvesse ristmiiligist tulenevat tdiendavat to0koormust todaja (graafiku) planeerimisel.
Ristmiiiigi teostamisel voimaldab klienditeenindajatel paremini prioriteete seada ja aega
juhtida vastav reeglistik, mis aitab intensiivsel miiligiperioodil otsustada sobivate

ristmiiligi toodete kasuks.

Olustikuline mddde (vt tabel 2) mdjutab poes veedetavat aega (Mohan et al 2012: 421;
Kacen et al 2012: 585). Mida pikemalt klient kaupluses viibib, seda enam aega jiib tal
poes miilidavate toodetega tutvumiseks. Seejuures leidsid Jacob et al/ (2009: 77), et
romantiline muusika suurendab lillepoes viibivate klientide oste. Nii vdib jareldada, et
olustikulised tegurid omavad lillepoe miiiigikdibele ning eeldatavalt ka ristmiitigile

teatavat moju.

Kiesolevas peatiikis anti iilevaade tootepdhise ristmiiiigi rakendamiseks vajalikest
sisenditest ehk eeltingimustest. Tépsemad rohuasetused antud sisendites soltuvad
tegevusvaldkonnast, ettevottest, ning ristmiiligi rakendamise eesmérkidest. Jargnevas
peatiikis keskendutakse ristmiiligi teostusetappidele, kus antud sisendid Il&bivalt

rakendust leiavad ning vastavate viljundite saavutamisse panustavad.
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1.3. Tootepohise ristmuugi teostusetapid ja valjundid

Kuivord ristmiiiigi rakendamiseks vajalikud sisendid said peatiikis 1.2 lahti selgitatud,
kisitletakse kdesolevas peatiikis tootepdhist ristmiiiiki 1dbi erinevate teostusetappide,
milleks on: andmete kogumine ja analiiiis; vadrtuspakkumise arendamine; testperioodi/
programmi teostus; tulemuste mdotmine ja hindamine. Lisaks peatutakse ristmiiligi
véljunditel, mis on viimane osa ristmiiligi rakendamise terviklikus mudelis, andes aluse

ristmiiligi tulemuslikkuse hindamiseks.

Ristmiiligi teostusetappide méératlemiseks voetakse aluseks peatiikis 1.2 kasitletud
Buttle’i (2004: 40) CRM vairtuse ahel ning seal toodud teostusetapid, kohandades neid
tootepohisele ristmiiligile. Vorreldes Buttle’i mudeliga, pole peetud vajalikuks kisitleda
eraldi klientide segmenteerimist (customer portfolio analysis) ja klientide tundma
Oppimist (client intimacy), sest nagu peatiikis 1.2 selgus, ei oma kliendi profiili
defineerimine tootepdhises ristmiiligis esmast tdhendust, vaid keskenduda tuleb
andmetele, mis selgitavad toodete vahelisi seoseid ostuajaloos ja kliendi
tarbimisharjumusi laiemalt. Samuti jaetakse mudelist vélja vdrgustiku arendamine

(network development), mis ei seostu otseselt ristmiitigiga.

Nii on esmaseks etapiks tldistatult andmete kogumine ja analiiiis, mille pohjal
arendatakse ristmiiligi vadrtuspakkumised (value proposition development), mis on
kdesolevas mudelis teine (Buttle’i mudelis neljas) etapp. Seejdrel on oluline testida
véaartuspakkumiste toimivust ehk teostada ristmiitigi testprojekt ja/ vdi panna ristmiitigi
programm todsse, mis sarnaneb kliendi elutsiikli juhtimisega (manage the customer
lifecycle) Buttle’i mudelis. Lo et a/ (2010: 141) mirgivad, et Buttle’i pdhietappide
hulgast puudub tulemuste mddtmine ja hindamine, lisades selle CRM viirtuse ahela
viimaseks etapiks, mis on sobilik kohandus ka tootepohise ristmiiligi rakendamise
kontekstis. Ristmiitigi véljundid, mis tulenevad peatiikis 1.1 (tabelis 1) késitletud
ristmiiligist saadavatest védrtustest ettevottele ja kliendile, moodustavad mudeli viimase

osa.

Nii konstrueeriti tootepdhise ristmiiiigi rakendamise mudel (joonis 3), mis kajastab
ristmiiiigiks vajalikke sisendeid (késitletud peatiikis 1.2), teostusetappe ning ristmiiiigi

kidigus tekkivaid vdljundeid. Ristmiiligi késitlemise 14bi antud teostusetappide voib votta
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kokku juhtumianaliiiisina, mille kdigus saadakse parem arusaam ristmiiiigi

rakendatavusest ja toimuvusest ettevottes. Seepérast voib ka kdesolevat magistritodd
kisitleda juhtumianaliiiisina (vt tipsemalt metoodika kirjeldust peatiikis 2.1). Jargnevalt

keskendutakse mudelis toodud teostusetappidele ning viljunditele.

Andmete Véirtus- Testperioodi/ Tulemuste
A kogumine pakkumise programmi modtmine ja
E a| jaanaliis arendamine teostus hindamine
[
N ient:
8% 2 Klient:
E E & rahulolu kasv.
% Ettevote:
Juhtimine, organisatsiooni kultuur, protsessid : !(albe i
< ja kasumi
= Inimesed > kasv.
a .. .
E Andmed ja infotehnoloogia
a Ostukeskkond

Joonis 3. Tootepdhise ristmiiligi rakendamise mudel (autori koostatud Buttle 2010: 20;
Lo et al 2010: 142; Malms, Schmitz 2011: 255; Kamakura et al 2003: 46 pohjal).

Andmete kogumine ja analiilis on esimene ristmiiiigi teostusetapp (vt joonis 3). Selleks,
et kdivitada ristmiiiiki, mis on adaptiivse loomuga (vt tdpsemalt peatiikis 1.1), vajavad
miiligitootajad rikkalikke ja slistematiseeritud teadmisi miitigiprotsesside struktuurist ja
klientide kaitumuslikest aspektidest. Nende teadmiste talletamiseks peavad
miiiigitootajad koguma andmeid klientide kohta, luues siisteemi, mis oleks rakendatav
erinevate miiligisituatsioonide 15ikes. (Weitz et al 1986: 176; Akgura, Srinivasan 2005:
1007; Boe 2007: 20) Andmete kogumisel tuleb vdimalusel votta arvesse kliendi koiki
kokkupuutekohti ettevottega (Kamakura 2007: 55). Selleks innustatakse kliendiga
otsekontaktis olevaid tootajaid proaktiivselt klientide kohta infot koguma (Lo et a/

2010: 149; Lau et al 2004: 225).

Soltumata  konkreetsest analiilisimeetodist, millega defineeritakse ristmiiligi

vaartuspakkumised, on esmaoluline asjakohaste ja kvaliteetsete kliendiandmete
olemasolu (Lau ef al 2004: 220). Seega on enne andmete kogumisega alustamist vajalik
méiiratleda, millised andmeid on ettevottes konkreetse ristmiiligi meetodi kontekstis
otstarbekas ning olemasolevates tingimustes voimalik koguda (vt peatiikk 1.2). Adolf et

al (1997: 190) mérgivad seejuures, et ettevotted peaksid koguma ainult nii palju

28



andmeid, kuivdrd nad on vdimelised tdhusalt analiilisima, kiisides enne iga uue liinga
lisamist andmebaasi: “Kuidas saab ettevOte seda infot kasutada, et kasumit

suurendada?”

Andmete puhastamise (data cleansing) kéigus standardiseeritakse, klassifitseeritakse ja
reorganiseeritakse andmed vastavasse vormi, et neid oleks vdimalik kasutada erinevates
turunduse mudelites ja statistilistes valemites, mis vdimaldavad defineerida ristmiitigi
vaartuspakkumisi (Lau et al 2003: 355; Kamakura 2007: 55). Selleks, et uurida sadade
muutujate vahelisi seoseid ja toodete pakkumisi suuremahulises andmebaasis,
kasutatakse erinevaid andmekaeve meetodeid: sh logistilist regressiooni, ostukorvi
analiilisi, faktoranaliilisi (Lau et al 2004: 220). Nagu peatiikis 1.2 ilmnes, voib
infotehnoloogilise lahenduse kasutamine nii andmete kogumise kui analiiiisi etappi
lihtsustada, aga samas saab soltuvalt ettevotte tegevusvaldkonnast ja miiligitoGtajate

voimekusest hakkama ka ilma olulise infotehnoloogilise toeta.

Kolmas teostusetapp ristmiiiigi rakendamise mudelis (vt joonis 3) on viddrtuspakkumise
arendamine. Ristmiiiigi kdigus pakutakse tooteid kahel pdhimdttel: neid on ettevottel
kasulik miiiia ning antud tooted seonduvad kliendi konkreetsete vajadustega (Lau et al
2004: 219). Nagu peatiikis 1.1 ilmnes, pohinevad tootepohise ristmiiligi pakkumised
toodete omavahelisel sobivusel, mis on sobiv laiendus ka védrtuspakkumise konteksti.
Gill ja Spencer (2008) tdid tdiendavalt vélja, et ristmiiiigi toodete kombineerimisel tuleb
silmas pidada thest kiiljest loodud komplekti komponentide koguvéirtust (ehk
potentsiaalset tulu) aga ka antud komplekti soetamise tdendosust klientide poolt.
Naiteks voib komponentide poolest viiksema vairtusega ristmiiligi pakkumine osutuda
kokkuvdttes tasuvamaks, kuna seda ostetakse vorreldes suurema viirtusega
komplektiga tihedamini. Seejuures toovad ka Adolf et al (1997: 187) vilja, et kuigi
ristmiiligi  vadrtuspakkumise juures on kliendikesksus oluline rdhuasetus, tuleb
kasumlikkuse tagamiseks selgeks teha, kas ikka leidub piisaval hulgal selliseid kliente,
kes antud pakkumist vidirtustavad ning kas ettevote on vOimeline sellist pakkumist

pidevalt tagama.

Uldistatult peab ristmiiligi védrtuspakkumine andma miiiigitddajale vastused

jérgnevatele kiisimustele: miks on ristmiiiigi kdivitamine vajalik ning kuidas see aitab
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klienti, ettevdtet ja konkreetset miiligiinimest (Feig 2004: 32). Miiiigitootajatel, kellel
on tihe otsene kokkupuude kliendiga, on vordlemisi keeruline iga kliendiga tegeledes
defineerida iiksikasjalikult tema soove tdiendavalt pakutavate toodete osas, mis on
muuhulgas ka ettevotte jaoks kasumlikud miiiigiartiklid. Seepérast on oluline eelnevalt
vilja tootada sobivaimad toote ja teenuse pakkumised, mis on defineeritud enne kliendi
saabumist ostukohta. (Lau et al 2004: 220) Niisiis peab ristmiiligi véédrtuspakkumine
voimaldama miiiigitootajale etteulatuvalt infot selle kohta, millised tooted/ teenused
sobivad kokku ning millises situatsioonis neid tuleks klientidele pakkuda. Lisaks peab
miiligitootajatele looma {levaate pohilistest ristmiiligivotetest ndidetega ning
miiiigitekstidest, mis sisaldavad ristmiiiigiks vajalikke algusfraase (Sandenaw 2009: 20).
Nii tuleb miiligitootajatele voimaldada ka infot ja ideid selle kohta, kuidas ristmiitigi

véaartuspakkumine kliendini viia.

Kuna eesliini miiligitootajad on igapdevaselt otseses kontaktis organisatsiooni
miiligijuhtidega kui ka miiligitooga seonduvalt klientidega, omavad nad detailseimat
iilevaadet kliendi eelistustest ettevotte voimaluste kontekstis (Briggs et al 2012: 421).
Seepirast on oluline kaasata vidrtuspakkumise loomisse ka miitigitddtajaid, kellel on
laialdased teadmised antud kaupluse klientide ostuharjumustest. Ebster et al (2006: 175)
leiavad, et ristmiiiigi vadrtuspakkumises tuleb kindlad reeglid paika panna ning
seejuures on sama oluline méératleda olukorrad, kus todtajad ei tohiks ristmiiiiki
teostada (nt siis kui ostjaks on lapsed). Niiteks korduvoste sooritavate piisiklientide
puhul, kes hindavad rutiinsust, on tohusam lisada nende olemasolevasse rutiini
moningaid ristmiiiigi elemente, mitte {Uritada kliendi varasemaid ostuharjumusi
kardinaalselt muuta. Ristmiiligi elementide lisamisel miiligitegevusse tuleb tagada
nende jdrjepidev kordamine, et uued maneerid muutksid kliendi jaoks harjumuspéaraseks
rutiiniks. (Liu-Thompkins, Tam 2013: 35) Samas peaksid ristmiiiigi teostamise reeglid
olema pigem vdimaldavad kui reguleerivad juhised, sest 1dppude I6puks peab
miiiigitdotaja nende taustal tegema kliendi jaoks sobiva pakkumise. Seejuures tuleb
autori hinnangul vaértuspakkumise loomisel pidada silmas ka kaudset véértust loovaid
aspekte antud tegevusvaldkonnas, milleks on lillepoes niiteks teatud ostukeskkonna

tegurid (vt tdpsemalt peatiikist 1.2), mis klienti kdnetavad.
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Kolmandaks ristmiiligi rakendamise etapiks on testperioodi voi ristmiiiigi programmi
teostus (vt joonis 3). Adolf ef al (1997: 191) on toonud vilja, et iteratiivne l&henemine
ehk testiprogrammi kéivitamine, mille kéigus katsetakse véartuspakkumist ja
driprotsesse, on odavam ja tohusam, voOrreldes programmi kohese tdismahus
kédivitamisega. Nii keskendutakse enne tegeliku programmi kédivitamist ristmiiiigi
véaartuspakkumise, protsesside ja erinevate mudelite testimisele ning jark-jargulistele
taiendustele, vdimaldades kiiremat programmi kéivitamist oluliselt véiksema
investeeringu juures. Buttle’i (2010: 90) hinnangul voimaldab testimine lisaks eelpool
toodule selgitada vilja personali tdiendavaid koolitusvajadusi. Magistritod autor
ndustub, et testperioodi rakendamine digustab end, vdimaldades defineerida voimalikke
probleeme enne ettevottelilese ristmiiligi programmi kdivitamist. Kui ettevottes pole
varasemalt ristmiiiki rakendatud, vOimaldab testperiood samuti anda adekvaatse
iilevaate ettevotte vOi tegevusvaldkonna spetsiifilistest ristmiiligi tulemusniitajatest,
luues vajalikku sisendit ristmiiligi programmi eesmargistamiseks ja hilisemaks

hindamiseks.

Selleks, et teostada ristmiiligi tulemuste modtmist ning hindamist, mis on joonisel 3
toodud neljanda ristmiiiigi etapina, on vajalik médratleda tulemusnéitajad, mis hindavad
kas piistitatud ristmiitigi vdljundid on saavutatud. Nii on joonisel 3 eraldi toodud
ristmiiligi véljundid, milleks on tootepdhise ristmiiiigi kontekstis iildistatult kliendi
rahuolu kasv ning ettevotte kdibe ja kasumlikkuse kasv (pohineb peatiikis 1.1 toodud
tabelil 1), otseselt seotud viimase ristmiiiigi teostusetapi ehk tulemuste mddtmise ja

hindamisega.

Ristmiiligi kasumlikkust suurendab see, kui ettevottes médratakse kindlaks eesmirgid
ning tasuvusnditajad, mis on edaspidi indikaatoriks, kas ristmiiligi erinevad
rohuasetused aitavad kaasa soovitud véljunditele voi mitte (Shah et al 2012: 93).
Krishnan et al (2002: 285) defineerivad miiligitod tulemuslikkust (sales performance)
kui kombinatsiooni miitidud kogustest, kliendi suhete kvaliteedist ning teadmistest,
mida miiiigitootaja omab ettevotte toodete, konkurentsi ning kliendi vajaduste kohta.
Eelnevaga sisuliselt samal seisukohal on Hunter ja Perreault (2007: 19), kes jagavad
miiiigitod tulemuslikkuse kolmeks: administratiivne (administrative performance),

otsene (outcomes) ja kliendisuhete juhtimise (customer relationship management
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performance) tulemuslikkus. Administratiivne tulemuslikkus vdljendub tegevustes, mis
toetavad kaudselt miitigitdd teostamist (nt andmete kogumine ja analiiiis, toodete
tundma Oppimine). Otsest tulemuslikkust demonstreerivad konkreetsed arvulised
miiiiginditajad (nt kéive, turuosa), mis tulenevad miiligitdotaja igapdevasest miiligitoost
ning kliendisuhete juhtimise tulemuslikkus viitab kliendiga seonduvate kvalitatiivsete
tulemuste saavutamisele (nt klientide lojaalsus ja rahulolu). Hunter ja Perreault (2007)
miiiigitoo tulemusnditajate liigitused on laiendatavad ka ristmiiiigi konteksti, mida on
kujutatud tabelis 5. Magistrit6o autor on omalt poolt erinevate liigituste all toonud vélja

tootepdhise ristmiiligi konteksti sobivad tulemusnéitajad.

Tabel 5. Tootepdhise ristmiiligi tulemusniitajad

Administratiivne Otsene tulemuslikkus Kliendisuhete juhtimise
tulemuslikkus tulemuslikkus
* Miiigitootaja teadmised | © Ristmiitigi kéive. e Kliendi rahulolu tema
kliendist, toodetest ja * Ristmiitigi tehingu jaoks oluliste vadrtustega
ristmiitigist. keskmine véértus. (sortimendi piisavus,
e Ettevalmistuste kvaliteet | ® Ristmiiiigi tehingute mugavus,
ristmiitigi pakkumiste osakaal koigist klienditeeninduse
tegemiseks kaupluses tehingutest. personaalsus, kulude
kohapeal (nt * Ristmiitigi tehingute kokkuhoid).
ostukeskkonna kasumlikkus.
kujundamine,
infostisteemi
juurutamine).
* Kogutud kliendiandmete
kvaliteet.

Allikas: autori koostatud Hunter, Perreault 2007: 19; Krishnan et a/ 2002: 285 pohjal.

Sandenaw (2009: 21) hinnangul on algatuseks ristmiiligi programmi kiivitamisel
asjakohane keskenduda iihele pohilisele ristmiiiigi tulemusniitajale, et vajadusel muuta
ristmiiiigi fookust lithema ajaperioodi (nt kahe-kolme kuu) jooksul, mil on vdimalik
esimesi vastavasisulisi jareldusi teha. Feig (2004: 34) mirgib, et viikese panga néitel
vOtab kogu ristmiiiigi programmi kiivitamine aega rohkem kui iiks aasta ning ristmiitigi
tulemuslikkust on seejuures vdimalik nédha vihem kui kuue kuu jooksul. Nii on lisaks
tulemusnditajate defineerimisele oluline méératleda ajaperiood, mil ristmiiiigi
tulemuslikkust ettevottes mdddetakse ja hinnatakse. Autori hinnangul vdimaldab
testperioodi teotus anda parema arusaama ajaperioodi eeldatavast pikkusest, mil

oodatavad ristmiitigi tulemused ettevottes ilmnevad.
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Kuna miitigiorganisatsioonide eesmérgid on enamasti seotud tulemustasustamisega, siis
seostatakse = miiigitod  tulemuslikkust  liigselt  lithiajaliste  kvantitatiivsete
finantseesmirkidega, mis ei anna adekvaatset pilti miiligitootaja terviklikust panusest
miiiigitdosse (Ingram et al 2005: 138). Eelnevat seisukohta toetab Feig (2004: 34), kes
mérgib, et keskendudes eesmaérgistamisel pohiliselt numbritele, mitte kvalitatiivsetele
niitajatele (nagu klientide rahulolu), vOib ristmiilik sdltumata eesmaérgist olla liialt
ettevottekeskne, jittes kliendi vajadused korvale. Nii tuleb iihest kiiljest leida tasakaal
lihiajaliste ja pikaajaliste tulemusnditajale vahel ning votta arvesse nii arvulisi kui

kvaliteedinditajaid.

Kuivord ristmiiiigi seisukohast on oluliseks véljundiks ka klientide rahulolu kui
kvaliteedi néitaja, tuleb samuti seda néitajat jirjepidevalt mdota ja hinnata. Jarrar ja
Neely (2000: 288-289) on toonud selleks puhuks vélja erinevaid meetodeid. Niiteks
saab viia ldbi kliendi rahulolu puudutavaid kiisitlusi, kaardistada klienditeeninduse
kédigus klientidelt lackunud kaebusi ja tagasisidet, ning hinnata kliendi teadlikkust
ettevotte poolt pakutavate teenuste ja toodete osas. Tédiendavalt saab kliendi rahulolu

kohta infot, kui korraldada miitigikohas vaatlusi (Burke, Payton 2006: 77).

Ristmiiligi eesmidrgid peavad olema seotud nii miiiligitodtaja tavapiraste
miiligieesmérkidega kui ka miiiigi eest vastutava valdkonna juhi eesmérkidega. Samuti
tuleb otsustada, kuidas kdituda nendega, kes ei suuda ristmiiiigi eesmérke tiita.
(Sandenaw 2009: 20) Nagu eelmises peatiikis ilmnes, on tulemuslikkuse hindamine ja
tulemustasustamine tihedalt seotud. Ristmiiiigi eesmirgid vdivad olla miiiigiinimeste
jaoks individuaalselt seatud kui ka miiiigikohapdhised voi ettevotteiilesed. Ristmiiiigi
tulemuslikkuse jilgimiseks saab kasutada niiteks ristmiiligi logiraamatut, kuhu on iiles
mirgitud juurde soovitatud tooted ning miiligitehingu kulg. (Feig 2004: 34) Ilmselt
lihtsustab ~ vastava logiraamatu pidamist modne infotehnoloogilise lahenduse
rakendamine, vdimaldades hilisemalt vajalikke andmeid siistematiseerida ning siduda

miiligiandmetega.

Kéesolevas peatiikis konstrueeriti tootepdhise ristmiiligi rakendamise mudel ning
lahemalt késitleti ka tootepdhise ristmiiligi teostusetappe. Tootepdhise ristmiiiigi

rakendamise mudel koosneb sisenditest (peatiikk 1.2) ja teostusetapidest (peatiikk 1.3),
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mille tulemusel saavutatakse vastavad véljundid (peatiikk 1.1). Antud mudel ja selle
erinevad osad voetakse aluseks t60 empiirilises osas, kus testitakse tootepdhist

ristmuiki.
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2. TOOTEPOHISE RISTMUUGI RAKENDAMINE
OSAUHINGUS JARDIN

2.1. Ettevotte ja uuringu metoodika tutvustus

Kiesoleval alapeatiikil 2.1 on kaks keskset eesmirki. Esmalt antakse iilevaade
osaithingu (edaspidi OU) Jardin dritegevusest. Teiseks kirjeldatakse valimi koostamise
pohimotteid ja uuringu metoodikat, mille alusel analiiiisiti ristmiiiigi rakendamise mdju

uuringu objektiks olnud Jardini lillekauplustele.

OU Jardin alustas tegevust 1996. aastal lillekaupluste hulgivarustajana. Esimene
jaekliendile mdeldud lillepood avati Tartus Emajde Arikeskuses 2000. aastal. Seejirel
avati pood Hansakeskuses, mille asukohta muudeti E-Kaubamaja ning hiljem
Kaubahalli rendipinnale. Laienemine ostukeskuste rendipindadele algas 2003. aastal,
mil avati lillepood Tartus Annelinna Selveris. Jardin ldks téielikult iile jackaubandusele
2005. aastast, mil lilledega kauplevate hulgifirmade turg oli suhteliselt iile kiillastunud
ning avati uued lillepoed Vorus, Valgas ja Tartus. Laienemine jéitkus aasta-aastalt,
ulatuslikum uute poodide avamine algas pérast majandussurutist (2010. aastast), mil
mitmed konkureerivad lillefirmad 10petasid majandusraskuste tdttu tegevuse ning

Jardinil avanes vdimalus kandideerida uutele rendipindadele.

Téna haldab OU Jardin iile Eesti 24 lillepoodi ja iihte aianduskeskust Tartus. 15 Jardini
lillepoodi (63%) asuvad Selveri rendipindadel, iilejddnud lillepoed asuvad erinevates
kaubanduskeskustes (3 poodi, 13%) ning Maxima (3 poodi, 13%), Tarbijate iihistu
(Voru ja Torva) kaupluste (2 poodi, 8%) ning Rimi rendipinnal (1 pood, 4%). Jardin on
jaeketi laienemisega suutnud tidnaseks mitmeid kulusid optimeerida, tagades soodsamad
tarnetingimused, tdhusamad kaupade ladustamise ja sdilitamise voimalused ning vélja
kujunenud praktikad uute kaupluste avamisel ja majandamisel. Jardini juhtkond néeb 25

lillekauplust optimaalse poodide arvuna, mida suudetakse praeguste tarne- ja
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ladustamistingimustes tShusalt majandada. Tdiendav laienemine eeldab ulatuslikke

investeeringuid uue logistikakeskuse arendamiseks.

Jardini miiligitulu oli 2012. majandusaastal 1 622 009 eurot, mis vorreldes 2011.
aastaga kasvas 28%. Kuigi Jardin on ldbi suurenenud miiligimahu (tuleneb nii
jaekaubanduse elavnemisest kui ka poodide arvu kasvust) kasvatanud viimasel aastal
ettevotte kasumit (vorreldes 2011. aastaga +48%), on ldhiaastatel oodata survet
toojoukulude ja rendikulude, mis moodustavad juba praegu mirkimisvéérse osa (45%)

ettevotte tegevuskuludest. (Majandusaasta aruanne 2012)

Eeldusel, et ristmiilik vdimaldab eelpool kirjeldatud probleemidele lahendust pakkuda
ehk olemasolevate klientide baasilt miiligimahtu kasvatada, on kiesoleva magistritdo
fookuses tootepdhise ristmiiligi rakendamise uurimine OU Jardini lillepoodides.
Kuivdrd sarnastes tingimustes pole ristmiiligi rakendamist varasemalt uuritud ning
uuritav probleem on diinaamilist ja praktilist laadi, leiab kasutust juhtumianaliiiisi
metoodika (Meyer 2001: 330). Juhtumianaliiiisi kasutatakse nii teooria loomiseks kui
teooria testimiseks (Thorpe, Holt 2007: 38), mis on sobiv rakendus kéesolevas uuringus,
kus olemasoleva teooria testimise tulemusel tootatakse vilja soovitused tootepdhise
ristmiiiigi rakendamiseks Jardini lillepoodides. Alljargnevalt kirjeldatakse uuringu

labiviimise metoodikat 1ahemalt (vt tabel 6).

Empiiriline uuring viidi ellu vahemikus 1.08 — 31.12.2013. Uuringu struktuur jirgis
peatiikis 1.3 kirjeldatud tootepdhise ristmiitigi mudelis defineerituid teostusetappe ja
sisendeid (vt joonis 3 peatiikis 1.3). Olgu 6eldud, et teostusetappide puhul jilgiti koiki
joonisel 3 toodud etappe: uuringu esimeses etapis teostati andmete kogumine ja
analiilis; teises etapis koostati Jardini kauplustele ristmiiligi teotamiseks sobivad
véaartuspakkumised; kolmandas etapis testiti antud vdirtuspakkumiste toimivust; ning
neljandas etapis teostati tulemuste modtmine ja hindamine (vt ka uuringu struktuuri

iilevaadet tabelis 6).

Sisendite puhul voeti fookusesse inimesed ja ostukeskkond. Vastav valik on tehtud
kahel pohjusel. Esiteks on magistritod autori hinnangul vdimalik antud sisendeid
uuritava ettevotte kontekstis suhteliselt lithikestel testperioodidel rakendada. Teiseks on

tegu sisenditega, mille moju hindamist on vdimalik objektiivselt mddta. Lahtudes
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samast uuringu struktuurist, on alljargnevalt ldhemalt kirjeldatud vastavate etappide

metoodilist tilesehitust.

Tabel 6. Uuringu struktuur ja ajakava

Uuringu struktuur | Ajakava
Etapp 1: Andmete kogumine ja analiiiis
1.1 Valimi koostamine ja uuringus osalejate informeerimine. 1.08-12.08

* Valimi mittetdenédosuslik koostamine.

* Uuringus osalejatelt ndusoleku saamine ja teavitus uuringu etappidest.

1.2 Baasolukorra kaardistamine.

* Miiligiandmete kogumine (periood 0: 19-25.08), kvantitatiivne 19.08-2.09
andmeanaliiiis.

*  Vaatlused lillepoodides.

* Poolstruktureeritud intervjuud kdigi uuringus osalevate lillepoodide
vanemmiiiijatega (vt intervjuu iilesehitus lisa 2), sisuanaliiiis.

Etapp 2: Viirtuspakkumiste loomine

Ristmiitligi vadrtuspakkumiste véljatdotamine (vt koolitusmaterjalid lisa 3 ja lisa | 26.08-2.09

4).

Etapp 3, 1. osa: Esimese testperioodi teostus

3.1 Koolituse ldbiviimine: ristmiiligi pdhimdtete ning tootepohise ristmiiiigi 8.09-13.09
vadrtuspakkumise selgitamine uuringus osalejatele koolitusmaterjalide pdhjal.
3.2 Tootepdhise ristmiiiigi testimine (eksperiment 1): 16.09-
* Tootepdhise ristmiiligi teostamine klienditeenindajate poolt. 10.10
* Miiligiandmete kogumine (periood 1: 16 - 22.09), kvantitatiivne
andmeanaliilis.

* Vaatlused poodides.
Etapp 3, 2. osa: Teise testperioodi teostus

3.3 Ostukeskkonna timberkujundamine: juhiste jagamine uuringus osalevates 11.10-
poodides ristmiiiiki toetava ostukeskkonna loomiseks. 18.10

3.4 Ristmiitiki toetava ostukeskkonna tegurite testimine (eksperiment 2):

* Tootepdhise ristmiiligi teostamine klienditeenindaja poolt koos 21.10-1.11

ostukeskkonna teguritega.
* Miiiigiandmete kogumine (periood 2: 21 - 27.10), kvantitatiivne
andmeanaliiiis.
* Vaatlused poodides.
Etapp 4: Tulemuste md6tmine, hindamine ja soovituste koostamine
Tulemuste mddtmine toimus ldbi uuringu erinevate etappide. 19.08 —
Tulemuste hindamine leiab aset magistrit6o peatiikis 2.2. 31.12
Peatiikis 2.3 on toodud jareldused ning soovitused Jardinile edasiseks ristmiiiigi
rakendamiseks.
Allikas: autori koostatud.

Esimese etapi ettevalmistused algasid valimi koostamise ning uuringus osalejate
informeerimisega. Jardini lillepoed ei olnud varem ristmiiiiki rakendanud. Uuringu
elluviimise ajal oli kokku avatud 21 Jardini lillekauplust, mis moodustasid uuringu
iildkogumi. Uldkogumist jii vilja Jardini Aianduskeskus, mis toimib teistsuguse

drimudeliga ning, kus vorreldes lillepoodidega, miiiiakse tunduvalt laiemat
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tootesortimenti. Uldkogumist valiti uuringu objektideks seitse lillekauplust: Siili keskus
Valgas, Veeriku Selver Tartus, Paide Selver, Tartu Kaubamaja, Raadi Maxima XX

Tartus, Rappeli keskus Raplas ning Aardla Selver Tartus (vt tabel 7).

Tabel 7. Uuringu valimi objektid ja nende tunnused

a S S
< = = —_ 8 z
E R = g PP 2 2 7 g = o
£ g £ g, 2538 Ec2| §
2 T = =2 S Een 2| 228 | = =
Z S = g = S| ~2zS 5 85| 8 58
< [~ e AT R | A2 EE 8| H &5
Siili SM 38 02.2005 7613 5,7 2,5 Viike
keskus
Valgas
Veeriku SM 36,5 06.2005 12 630 9 2,75 Viike
Selver
Tartus
Paide SM 421 09.2008 11 035 3,6 2,5 Viike
Selver
Tartu KK 432 05.2009 14 395 7,3 2,75 Viike
Kauba-
maja
Raadi SM 45 12.2012 6789 3,7 2,5 Kesk-
Maxima mine
XX
Tartus
Rappeli KK 48,9 11.2012 10 358 5 2,5 Viike
keskus
Raplas
Aardla SM 428 06.2013 5607 1,3 2,5 Kesk-
Selver mine
Tartus
Ettevotte - 41,5 - 9775 5.1 2,57 -
keskmine

Allikas: autori koostatud.

Peamiseks teguriks, mis méératles valimi suuruse, osutus aeg. Kuivord kogu uuring
teostati pisut enam kui kolme kuu jooksul, tuli tagada uuringu autori vdimekus tegeleda
kdigi valimi objektidega ette nihtud mahus. Uhtlasi on sarnaseid juhtumianaliiiise
kasitlenud varasemas kirjanduses vilja toodud, et optimaalne valimi suurus on 4 — 10
objekti, mis tagab vOimaluse piisavalt detailidesse laskuda ning samal ajal teha ka
vajalikul tasandil iildistusi (Kotri 2011: 135). Tdiendav piirang on asjaolu, et valimisse

voeti lillepoed, mis asuvad geograafiliselt uuringu lébiviijale (Tartus) 1dhemal. Muus
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osas ldhtuti valimi koostamisel siiski voimalikult laiapdhjalise esindatuse pdhimottest.
Jéttes korvale valimi suuruse ning geograafilise piirangu, sooviti luua vodimalikult
mitmekesine valim, mille pohjal teha tildistusi Jardini lillepoodide ketile tervikuna.
Tabelis 7 on toodud uuringu valimi objektid ning objekte eristavad tunnused: asukoht;
rendipinna tiitip (supermarket — SM, kaubanduskeskus — KK); poe pindala; poe
eksisteerimisaeg; Il poolaasta keskmine kdive 2013. aastal; keskmine floristi todstaaz;

tookoormus; personali voolavus.

Uuringualused lillepoed asuvad erinevates asulates ning rendipindadel, millest
tulenevad ka arvestatavad erisused klientides ning nende eelistustes (antud teadmisi
rakendatakse jirelduste tegemisel peatiikis 2.3). Uldjoontes on lillepoe pindalad samas
suurusjirgus ehk suhteliselt viikesed. Valimis on lillepoed, mis avati aastatel 2005 -
2013. Valimis esindatud lillepoodide keskmine miiligikdive kuus (2013 teisel
poolaastal) néditab samuti arvestatavat varieeruvust. Jardini poodides t6dtab nii véhese
kogemusega tootajaid (nt Aardla Selveri lillepoes on keskmine floristikaalane t60staaz
1,3 aastat) kui ka tootajaid, kes on juba iiksnes Jardini lillepoes to6tanud jarjest 9 aastat
(Veeriku  Selveri lillepoe todtajad). Koigis uuritavates lillepoodides tootab
taiskoormusel iiks florist-vanemmiitija, iiks florist-klienditeenindaja ning iiks osalise
koormusega (0,5-0,75) abiline. Kdigi eelpool nimetatud ametikohtade padevusse kuulub
klienditeenindus, igapdevane infovahetus ettevottega, kauba viljapanek ja hooldus,
lilleseadete valmistamine ning kaupluse korrashoid. Seejuures juhib vanemmiiiija
kaupluse t60d: planeerib personali todaega, juhendab jooksvalt todtajaid, miératleb
kaupluse véljapaneku kontseptsiooni, tellib iganddalaselt poodi miiligil olevat kauba.
Viltimaks kaadri vahetusest tekkivaid voimalikke mdjutusi uuringu tulemustele, lahtuti
valimi koostamisel ka sellest, et uuringus osalevate kaupluste personal oleks
voimalikult piisiv (st vdhese voolavusega). Siiski oli uuemates poodides muutused
personali koosseisus véltimatud, mistdottu vahetus uuringu ajal osa personalist Raadi
Maxima ja Aardla Selveri lillepoodides. Sellegi poolest, uued tootajad viidi koheselt
kurssi koolitusmaterjalidega ning uuring viidi ka antud lillepoodides plaanipdraselt

16puni.

Teostades andmete kogumist, osutus takistuseks tdik, et Jardini lillepoodides puudus

vOimalus saada detailset miiiigiaruannet klientide ostuajaloost. Seetdttu margiti
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miiligiandmete kogumiseks klientide poolt tehtud ostud kaupluste todtajate poolt iiles
ning seejirel sisestati programmi Microsoft Excel, kus teostati andmetdotlus.
Miiiigiandmetes kajastusid ostud klientide 16ikes (sh soetatud kauba artikkel, kogus ja
maksumus). Miiiigiandmete kogumise ettevalmistamisel tuli arvestada, et lillepoodide
kiilastatavus sdltub olulisel mééral konkreetsest nddalapdevast, tdhtpdevadest, ilmast,
rendipindadel toimuvatest reklaamikampaaniatest, kohaliku téhtsusega slindmustest
kaupluse ldheduses jne. Selleks, et tagada andmete vorreldavust, toimus miiligiandmete
kogumine augusti, septembri ja oktoobri eelviimasel nddala, mil vois eeldada véhe
erakordseid koikumisi lillepoodide miiiigis. Kuivord miitligikdibed siiski kdiguvad
monevorra ka vaatlusaluste kuude 15ikes (vt lisa 1), on peatiikis 2.2 uuringu tulemustena

peamiselt kajastatud vastavaid osakaalusid, mitte kdibemahtusid.

Niisiis koguti esmalt (perioodil 0 ehk baasperioodil) vaatlusaluste poodide
miitigiandmed, kaardistamaks ristmiiiigi baasolukorda (vt tabel 6). Kogutud andmete
pohjal saadi iilevaade, milliseid tooteid klienditeenindajate poolt teadlikku ristmiiiiki
teostamata klientidele juurde pakutakse ja/ voi milliseid tooteid kliendid koos ostavad.
Kuna tootepdhise ristmiiligi korral pakutakse kliendile tehtava ostuga seonduvaid
tooteid, saab eelpool kirjeldatud miitigiandmete pdhjal teha jéreldusi ristmiiiigiks

sobivate vadrtuspakkumiste kohta.

Selleks, et saada tdiendavat infot baasolukorra kaardistamiseks ja véartuspakkumiste
loomiseks, viidi lillepoodide vanemmiiiijatega 1dbi poolstruktureeritud intervjuud (vt
ankeet lisa 2). Intervjuu kiisimuste ettevalmistamisel jdlgiti teoorias toodud
teemakdsitlusi. Esmalt koguti tdiendavat poespetsiifilist infot (klientide ja
klienditeeninduse kohta), et hilisemalt teostatud eksperimentide tulemusi poodide 15ikes
tolgendada. Lisaks, ldhtudes tootepohise ristmiiligi olemusest, uuriti lillepoe
vanemmiiiijatelt, milliseid ristmiiiigi tooteid saab kliendi esmast ostusoovi arvestades
lillepoes pdhitoote juurde pakkuda’. Tiiendavalt uuriti lillepoodides eksisteeriva

ostukeskkonna erinevaid modtmeid ning personali valmisolekut ristmiiligi teostamiseks,

’ Nagu peatiikis 2.2 ilmnes, eesliini miiiigitdotajad, kes on igapdevaselt otseses kontaktis
organisatsiooni miiligijuhtidega kui ka igapdevase miiligitodga seonduvalt klientidega, on

oluliseks informatsiooniallikaks kliendi vajaduste defineerimisel (Briggs et al 2012: 421).
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mida on teoorias madratletud kui kaht olulist sisendit (ostukeskkond, inimesed — vt

peatiikk 1.2) ristmiiiigi rakendamisel.

Intervjuude kdigus kogutud andmete analiitisimiseks kasutati kvalitatiivset sisuanaliiiisi.
Intervjuude sisuanaliiiisi tulemused seostati baasperioodi miiligiandmetega ning teoorias
késitletuga. Nii tootati Jardini lillepoodide konteksti sobivad tootepdhise ristmiiiigi
vaartuspakkumised, mis kajastuvad koolitusmaterjalides (vt lisa 3) ning ostukeskkonna

kujundamise juhistes (vt lisa 4).

Olles vilja tootanud véédrtuspakkumise pohimdtted, liiguti edasi uuringu 3. etappi ehk
testperioodide elluviimisse, mille kdigus viidi 1dbi kaks eksperimenti. Esimeses
eksperimendis (periood 1) koolitati klienditeenindajad ning katsetati nendepoolset
ristmiiligi  vddrtuspakkumise rakendamist. Sisuliselt tdhendas see keskendumist
inimestele kui {ihele neljast peamisest tootepdhise ristmiiiigi sisendist (vt peatiikk 1.2).
Niisiis teostati esmalt ristmiiligi koolitus (vt lisa 3), kus selgitati lillepoe tootajatele nii
ristmiiligi iildisi pOhimdtteid kui ka Jardini lillekauplustes kasutusele vdetavat
vaartuspakkumist. Koolitused viis magistritdd autor 14bi iseseisvalt. Igas poes toimus
eraldi koolitus, kus osales poe todtajaskond tdies koosseisus. Koolitusmaterjalide
labimine vottis aega keskmiselt 60 - 90 minutit. Koolitusmaterjalid jiid koigile

tootajatele paberkujul kitte ning iiks eksemplar jéeti lillepoodi.

Eksperimendi 2 kdigus (periood 2) jatkasid klienditeenindajad ristmiiiigi teostamist,
kuid lisaks kohandati ostukeskkonna tegureid vastavate ristmiiiiki toetavate pohimotete
alusel (vt lisa 4). Niisiis, uuriti ostukeskkonna mdju ristmiiiigile®. Selleks jitkati
miiiijate poolt vaartuspakkumise rakendamist, kuid paralleelselt vaadeldi ostukeskkonna
kui tootepohise ristmiiligi tdiendava sisendi mdju kaupluste ristmiiiigile. Etteruttavalt
voib 6elda, et uuringu iilesehitus ei vdoimaldanud siiski teisel testperioodil objektiivselt

hinnata ostukeskkonna modju ristmiiligi rakendamisele, mistdttu ei saanud

* Ostukeskkonna {imberkujundamisel esines mitmeid olulisi takistusi. Esiteks, Jardini kaupluste
ostukeskkonna mddtmete mojutamine osutus keeruliseks. Kolmest ostukeskkonna modtmest
(fiitisiline, sotsiaalne ning olustikuline - vt ka peatiikk 1.2) osutus uuringu kdigus muudetavaks

vaid fiilisiline modde ning seda samuti vaid osaliselt.
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ostukeskkonna sisendi osas teha ka olulisi jareldusi. Sellest ldhemalt peatiikkides 2.2

ning 2.3.

Nii esimesel kui ka teisel testperioodil rakendati tootepdhist ristmiiiiki koolitusel
jagatud juhiste jargi. Samaaegselt margiti kauplustes iiles miiiigiandmed, voimaldamaks
hinnata  ristmiiligi ~ tulemuslikkust. Arvandmed  siistematiseeriti  hiljem
andmetootlusprogrammis Microsoft Excel samal kujul nagu eelpool kirjeldatud
baasolukorra kaardistamisel. Magistritod autor kontrollis lillepoodides teostatavat

ristmiiliki pisteliste vaatluste teel.

Nagu eespool kirjeldatud, siis oli testperioodide eesmargiks analiiiisida eelnevalt vilja
tootatud véartuspakkumise rakendamise moju miitigikdibele. Siinjuures hinnati mdlema
testperioodi puhul esmalt, kas viédrtuspakkumise rakendamine mdjutab miitigitehinguid.
Juhul kui miiiigitehingu kéigus miiiidi lisaks pohitootele ristmiiligi tooteid, toimus
ristmiiligi tehing. Sestap sobis uuritavaks tunnuseks ristmiiiigi tehingute osakaal koigist
miiligitehingutest.  Juhul, kui viirtuspakkumise rakendamine omas mdju
miiligitehingutele, vois kaupluste 1dikes oodata ristmiiiigi tehingute osakaalu kasvu.
Teiseks uuritavaks tunnuseks oli keskmine ristmiiiigi tehingute kéive, mis keskendub
pohitoote korval miilidavate ristmiiligi toodete kiibele. Eeldusel, et ristmiiligi
rakendamine mojutab ristmiiligi tehingute osakaalu, vdis eeldada ka keskmise ristmiitigi
tehingu kédibe muutumist. Molemad eeldused on kooskdlas peatiikis 1.1 kirjeldatud

oodatava kasuga ristmiiiiki rakendavale ettevottele.

Vottes aluseks ristmiiiigi tehingute osakaalu ning keskmise ristmiiiigi tehingu kéibe,
saab antud muutujate korrutisena leida keskmise ristmiiligi kdibe iihe kliendi kohta.
Kuna viimane kajastab muuhulgas klienti, kes ei osale ristmiiiigi tehingutes, on
voimalik tuvastada, kas ristmiiiigi rakendamine suurendab miitigikdivet iihe kliendi

kohta.

Esimese uuritava tunnuse kontekstis sOnastas autor nullhiipoteesiks, et
vadrtuspakkumise rakendamine ei mdjuta ristmiiligi tehingute osakaalu koigist
miiligitehingutest. Alternatiivse hiipoteesi vastuvotmine tdhendanuks, et teises etapis
vilja tootatud vaartuspakkumise rakendamine mojutab vaatlusaluste kaupluste

ristmiiligi tehingute osakaalu. Teise uuritava tunnuse, keskmine ristmiiiigi tehingu
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kiibe, testimiseks sdnastas autor nullhiipoteesiks, et vidrtuspakkumise rakendamine ei
mojuta keskmist ristmiitigi tehingu kdivet. Alternatiivse hiipoteesi vastuvotmisel olnuks

samuti vastupidine tdene. Hiipoteeside tipne sdnastus on toodud tabelis 8.

Tabel 8. Hiipoteeside sdnastused

Testimis- Olulisus-
Hiipoteesid / ristmiiiigi tehingute osakaal metoodika | nivoo
H, | Véirtuspakkumise rakendamine ei mojuta ristmiiiigi
tehingute osakaalu kdigist miiligitehingutest. Paaris t-test | 95%
H, | Véirtuspakkumise rakendamine mdjutab ristmiiiigi
tehingute osakaalu kdigist miiligitehingutest.
Testimis- Olulisus-
Hiipoteesid / keskmine ristmiiiigi tehingu kiive metoodika | nivoo
H, | Vairtuspakkumise rakendamine ei mdjuta keskmist
ristmiitigi tehingu kéivet. Paaris t-test | 95%
H; | Véirtuspakkumise rakendamine mdjutab keskmist
ristmiitigi tehingu kéivet.

Allikas: autori koostatud.

Nii baasperioodil kui ka perioodil 1 ja 2 teostatakse vaatlusi samade kaupluste raames.
Seetdttu testitakse vastavaid hiipoteese paaris t-testiga olulisusnivool 95% (vastavalt
periood 0 vs periood 1; periood 0 vs periood 2; ning periood 1 vs periood 2). Lahtuvalt
eespool kisitletud teooriast, voinuks eeldada, et alternatiivse hiipoteesi kehtivusel on
tegu positiivse mojuga. Samas ei saanud vilistada negatiivse mdju esinemist, mistottu

kasutas uuringu autor kahepoolseid hiipoteese. Testi tulemusi on késitletud peatiikis 2.2.

Kéesolevas peatiikis kirjeldati juhtumiuuringu objekti ning selgitati valimi koostamise
pohimdtteid ja uuringu ldbiviimise metoodikat. Uuringu struktuuri loomisel 1&htuti
tootepohise ristmiiligi rakendamise mudelis toodud neljast teostusetapist. Alljargnevas
peatiikis 2.2 on toodud uuringu tulemused ning peatiikis 2.3 jareldused, mis pdhinevad

antud peatiikis kirjeldatud uuringu struktuuril.

2.2. Tootepdhise ristmuugi teostusetappide rakendamise
tulemused Jardini lillekauplustes

Peatiiki 2.2 eesmérk on anda iilevaade uuringu tulemustest ning eeskitt sellest, millist
mdju avaldab tootepdhine ristmiiiik Jardini lillekaupluste miiligikdibele. Tulemuste
késitlemisel on jargitud peatiikis 2.1 kirjeldatud uuringu struktuuri ehk tootepohise

ristmiiligi teostusetappe. Esmalt on toodud liihililevaade andmete kogumise ja analiiiisi
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tulemustest baasperioodil; seejdrel teises etapis loodud vaartuspakkumise sisust; ning
viimaks on kisitletud testperioodi tulemusi. Vastav tulemuste iilevaade loob sisu
peatiikile 2.3, kus todtatakse vilja ristmiiligi edaspidist rakendamist puudutavad

soovitused Jardini lillepoodidele.

Uuringu esimese etapi eesméirgiks oli koguda informatsiooni baasolukorra kohta ning
luua sisendit uuringu teiseks etapiks ehk vidrtuspakkumise koostamiseks.
Miitigiandmete ja intervjuude kdigus kogutud andmete pohjal tuvastati lillepoodides
pohitoote juurde miilidavad ristmiiiigi tooted (vt tabel 9). Kuna ristmiiiigi tooteid vdivad
kliendid osta ka enda initsiatiivil (ilma klienditeenindaja pakkumiseta), siis antud
uuringu kontekstis ei eristatud kliendi soovil vdi klienditeenindaja poolt teostatud
ristmiiiiki. Selgus, et ristmiitigi toode voib ka ise olla pdhitoode (nt eraldi ostu korral),
seepdrast oli ristmiiligi toote midramisel peamiseks kriteeriumiks ostu kontekst ehk kas
ostetud toodetel eksisteeris omavaheline loogiline seos kliendi vajaduste osas. Nii
defineeriti  ristmiiligi tooted konkreetsete tootekomplektide alusel, mille
komponentideks oli pohitoode ja vdhemalt iiks ristmiiligi toode. Kuna Jardini
lillepoodides on ostukorvi suuruseks keskmiselt 1,7 eristuvat toodet ning tootegruppide
hulk ning toodete sortiment on suhteliselt kitsad, osutus ristmiiligi toodete médaramine
eespool kirjeldatud meetodil lihtsasti teostatavaks. Alljargnevas tabelis 9 on toodud
ristmiiligi tooted ning pdhitooted, kus linnuke tdhistab ristmiitigi pakkumiste voimalusi
ehk toodetevahelisi seoseid. Seejuures tasub vilja tuua, et ristmiiiigi pakkumisel tuleb

lahtuda pohitootest ja juurde pakkuda ristmiiligi toodet, mitte vastupidi.

Tabel 9. Ristmiitigi tooted ja pdhitooted ning nende vahelised seosed

Ristmiiiigi tooted
Fg =t -a o < §
—
. |22 |22 |& %% |3
IS 22 S g2 = 2 & =
& |55 | & g Eg |2
.4 bl 5 4 5 g e
= ‘fj =1 o .4 2 -~ 5 E -
< S S~ B k51 E B XM = <
= .2 g8 g s} :c; = = g < =
Péhitooted = A< E | T2 N = & v 3
Potilill v v v v
Loikelill v v v v
Valmisseade v v v
Kaart/ kinkekott v

Allikas: autori koostatud.
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Olles defineerinud ristmiiiigi tooted, uuriti intervjuu kdigus personali hoiakuid ristmiitigi
teostamise osas baasperioodil (vt tabel 10). Ilmnes, et kodigis poodides juba teostati
teataval médral baasperioodil ristmiiiiki ning kdige populaarsem ristmiiiigi toode oli
iimbrispott, mida pakutakse pdhitoote juurde kdigis poodides. Seejuures toi Aardla poe
vanemmiilija vélja, et iimbrispoti pakkumise eelduseks oli enamasti asjaolu, et klient
soovib osta sellesse paigutatud potilille (Jogeva 2013). Samuti pakuti lillepoodides enne
ristmiiligi kéivitamist jargnevaid tooteid: kimburoheline, lisakaunistused ja muud
kimbulisad. Lillepoodide 16ikes hindasid vanemmiiiijjad viie palli skaalal enda ja poe
teiste tootajate valmisolekut ristmiiiigi teostamiseks pigem korgelt (poodide keskmine
4,4). Kdige madalama valmisolekuga olid Raadi lillepoe tootajad ning kdige agaramad
oldi vanemmiiiijate hinnangul ristmiiiiki teostama Kaubamaja ja Paide lillepoes.
Vodimalike takistusena ristmiiiigi teostamisel ndhti peamiselt tekkivat ajapuudust
klienditeenindamisel. Téiendavate takistustena ndgid osad poed veel tdotajate
tagasihoidlikkust ja vdhest valmidust klientidega suhtlemiseks ning samuti eksisteerivat
kauba paigutust ja viljapanekut. Mdnede vanemmiilijate hinnangul ka takistused

ristmiiligi rakendamiseks puuduvad.

Tabel 10. Personali hoiakud ristmiiligi osas baasperioodil

Lillepood Ristmiiiigi tooted, Keskmine Voimalikud takistused
mida juba pakutakse valmisolek ristmiiiigi rakendamisel
ristmiiiigiks
Valga e {imbrispott 4,11 * ajapuudus
* kimburoheline * klienditeenindaja véhene
*  muu kimbulisa valmidus klientidega
suhtlemiseks
Rapla * iimbrispott 4,33 * takistused puuduvad
*  muu kimbulisa
Paide e {imbrispott 4,77 * takistused puuduvad
Veeriku * iimbrispott 4,67 * kauba paigutus ja véljapanek
* kimburoheline
Kaubamaja | * iimbrispott 4,78 * ajapuudus
* kauba paigutus ja véljapanek
Raadi e {imbrispott 3,67 * ajapuudus
* kimburoheline
Aardla * {imbrispott 4,44 * ajapuudus
* kimburoheline * klienditeenindaja
* lisakaunistused tagasihoidlikkus

Allikas: autori koostatud.
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Jargnevalt wuuriti poodides (paikvaatluse ja intervjuu kéigus) eksisteerivaid
ostukeskkonna fiiiisilise modtme tegureid kui ristmiiiigi rakendamise sisendit. Enne
kdesolevat uuringut oli Jardinis rakendatud {ihised pdhimdtted kaupade
eksponeerimiseks miiiigipinnal ehk ostukeskkonna tegurid, mida poed vastavalt
juhistele igapédevaselt kujundavad. Samas selgus, et niiteks toodete véljapanek sdltub
arvestataval mddral ka poe personali maitselistest eelistustest ja oskustest. Lisaks
tulenevad erisused rendipindade isedrasustest (ruumi kuju ja suurus) ja
sisekujunduslikest aspektidest (nt kasutatava moobli tiitip). Niisiis erines ostukeskkond

lillepoodide 18ikes olulisel mééral.

Naiteks Kaubamaja lillepoes paiknesid koik 16ikelilled kiilmkapist (sh kimburoheline
kui ristmiitigi toode) véljas. Samal ajal, teistes poodides olid ldikelilled suuremas osas
kiilmikus. Enamikes kauplustes olid potililled paigutatud suuresti timbrispottidesse,
suurendades ristmiiiigi potentsiaali. Ometi, moningates poodides (nt Raadi lillepoes)
muutis Umbrispottide kasutus viljapanekud ebaiihtlaseks, kuna {imbrispottide
kasutamisel ei jargitud sobivust konkreetsete potililledega (ebasobiv suurus, virv voi
tegumood) vai stiililist tervikut (erinevad iimbrispotid kokku paigutatuna). Mitmed
ristmiiiigi tooted (nt lisakaunistused) paiknesid lillepoodides leti all voi mujal
vihendhtavas kohas, tekitamata kliendis ostusoovi. Kdige ebaiihtlasem oli sildisiisteem
toodete hindade ja nimetuste kajastamiseks. Moningatel ristmiiligi toodetel (nt
kimburoheline, pakkematerjal, paelad) puudusid kliendile n&htavad hinnad, mis
vihendas ristmiiligi vOimaluse tekkimist. Samuti oli toodete sortiment poodide ldikes
koikuv. Niiteks Rapla kaupluses oli miiiigil oluliselt rohkem potililli (sh timbrispotte)

kui Kaubamaja lillekaupluses, kus oli pdhirdhk loikelilledel.

Teises uuringu etapis tootati vélja kaks tootepdhise ristmiiiigi vadrtuspakkumist, mida
rakendati eksperimentide 1 ja 2 raames. Véartuspakkumiste vilja to6tamise pdhimotteid
on ldhemalt selgitatud eelnevas peatiikis 2.1. Tabel 11 vdtab kokku rakendatud
véaartuspakkumiste olulisemad elemendid. Vaértuspakkumiste tdpsem sisu kajastub

lisades 3 ja 4.
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Tabel 11. Viirtuspakkumiste elemendid eksperimendis 1 ja 2

Viartuspakkumiste elemendid

Tootepdhine ristmiiiik klienditeenindajate poolt (vt lisa 3):

* iildised pdhimdtted ristmiiligi rakendamisel;

* ristmiiiigi toodete ja pdhitoodete seosed ning pakkumise jérjekord;
prioriteedid ristmiiiigi toodete pakkumisel;

* ristmiiligist saadav viirtus kliendile;

* pakkumise ajastus ja kontekst;

* ndited pakkumiste sOnastustest.

Eksperiment 1

Eksperiment 2

Ostukeskkonna fiiiisilise mdotme tegurid (vt lisa 4):
* toodete paigutus;

* tdodvahendite paigutus;

¢ sildisiisteem.

Allikas: autori koostatud Sandenaw 2009: 20; Lau et a/ 2004: 220; Feig 2004: 32;
Ebster et al 2006: 175; Knott et al 2002: 73; Ebster et al 2006: 170; Netessine et al
2006: 896; Bezawada ef al/ 2009: 100 , Bitner 1992: 58; Mohan ef a/ 2012: 421 pdhjal.

Kolmandas uuringu etapis (testperiood) teostati kaks eksperimenti. Esimeses
eksperimendis (periood 1) rakendati ristmiiiiki inimeste sisendi ehk kaupluste miiiijate
kaudu; teises eksperimendis (periood 2) jétkasid kaupluste miilijad samal kujul
ristmiiligi rakendamist, kuid tdiendavalt rakendati vidrtuspakkumise osana ka
ostukeskkonna tegureid. Tuginedes esimese eksperimendi tulemustele, voime osaliselt
viita, et ristmiiligi rakendamine kaupluste miilijate kaudu suurendas Jardini
lillekaupluste miitigikdivet (vt tabel 12). Teisalt, tulenevalt metoodilistest puudustest
teise eksperimendi elluviimisel, puudub alus ostukeskkonna osas sarnaste jarelduste
tegemiseks. Alljargnevalt keskendutakse esimese eksperimendi (periood 1) tulemustele
vordluses baasperioodiga (periood 0). Seejirel lithidalt sellest, miks teise eksperimendi

iilesehitus ei voimaldanud jouda objektiivsete tulemusteni.

Tabel 12. Eksperiment 1 tulemuste kokkuvdte uuritavate tunnuste 15ikes

Perioodid | Uuritav tunnus Vastu voetud hiipotees p-skoor

0-1 Ristmiitigi tehingute osakaal H, (alternatiivne hiipotees) 0,008
kdigist miiligitehingutest

0-1 Keskmine ristmiitigi tehingu Hy (nullhiipotees) 0,133
kéive

Allikas: autori koostatud.

Vorreldes perioodide 0 ja 1 ristmiiiigi tehingute osakaalusid kdigist miiligitehingutest,
voeti olulisusnivool 95% vastu alternatiivne hiipotees. See tdhendab, et

vadrtuspakkumise rakendamine mdjutas ristmiiligi tehingute osakaalu koigist
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miiligitehingutest. Veelgi enam, vorreldes perioodi 1 vaadeldava tunnuse véairtusi
perioodiga 0, tdheldame koigil juhtudel ristmiitigi tehingute osakaalu suurenemist (vt
joonis 4 ja 5). Seega, arvestades, et antud védrtused on statistiliselt olulised, voime

iihtlasi vdita, et seose suund on positiivne.

Baasolukorda kaardistava intervjuu tulemusena selgus, et kdigis lillepoodides teostati
enne ristmiitigi koolitust juba iihel voi teisel moel klienditeeninduse kéigus ristmiiiiki,
mida kajastab ka arvestatav ristmiiiigi tehingute osakaal ettevottes perioodil O (vt joonis
4 ja 5). Korgeim ristmiiiigi osakaal perioodil 0 on Rapla lillekaupluses (vt joonis 5),
mida toetab intervjuu kéigus saadud info, kus kaks tootajat (kolmest) on varasemalt
tootanud ristmiiliki rakendanud konkureerivas ettevottes Hansaplant. Kdige madalam
ristmiiiigi osakaal esines Raadi lillekaupluses ning samaviirne ristmiiiigi osakaal Paide
lillekaupluses. Teised lillepoed jdid algse ristmiiligi osakaalu vordluses ligikaudu

samasse suurusjarku.

OPeriood 0 ®Periood 1

40%

28.8

30%

16.0

20%

10%

0%

Joonis 4. Jardini kaupluste keskmine ristmiiiigi tehingute osakaal miiligitehingutest
(protsentides) perioodil 0 ja 1 (autori koostatud).

Perioodil 1, mil miitijad teostasid vadrtuspakkumise pohjal tootepohist ristmiiiiki, tdusis
ristmiiligi tehingute osakaal poodide keskmisena 28,8% peale. Nii tdusis ettevotte
keskmine ristmiiiigi tehingute osakaal 80%, mida vdib pidada arvestatavaks muutuseks.
Kui perioodil 0 oli Rapla kdige kdrgema ristmiiligi osakaaluga pood, siis perioodil 1
muutus Rapla lillepoe ristmiiiigi tehingute osakaal vorreldes teiste lillepoodidega kdige
vihem, siilitades siiski vorreldes teiste uuringus osalevate lillepoodidega iisna korge

ristmiiligi tehingute osakaalu.
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Enim tdusis ristmiiiigi tehingute osakaal perioodil 1 Veeriku lillepoes, olles antud
perioodil ka kdige korgema ristmiiiligi tehingute osakaaluga lillekauplus. Lisaks tdusid
mirkimisvéarselt ristmiitigi tehingute osakaalud perioodil 1 vorreldes perioodiga 0 nii
Paide, Raadi kui ka Valga lillepoes. Vorreldes ettevotte keskmisega, tdusid ristmiitigi

tehingute osakaalud vihem Kaubamaja ja Aardla kauplustes.

45% 41.37
40% 34,51

33.02
35% 30.04 29,53
30% 2621

25% 1938 20.86

20%  14.2 14.73 13.30 14.9
15% 11.64 10.3

10%

i

0%

Valga Rapla Paide Veeriku Kaubamaja Raadi Aardla

OPeriood 0 ®Periood 1

Joonis 5. Ristmiiligi tehingute osakaal miitigitehingutest (protsentides) perioodil 0 ja 1
kaupluste 16ikes (autori koostatud).

Teise uuritava tunnuse kontekstis, keskmine ristmiitigi kdive, jdi olulisusnivool 95%
kehtima nullhiipotees (vt tabel 12). Seega, rangelt vottes, véaartuspakkumise
rakendamine ei mojutanud keskmist ristmiitigi tehingu kiivet statistiliselt olulisel
méidral. Teisalt, vaadeldes alljargnevaid jooniseid 6 ja 7, on perioodi 1 keskmine

ristmiiligi tehingu kéive koigi vaatluste puhul vdiksem kui perioodil 0.

OPeriood 0 M Periood 1

<
~
€2.00 —

&
€1.50 —
€1.00
€0.50
€0.00

Joonis 6. Jardini kaupluste keskmine ristmiiiigi tehingu kdive (eurodes) perioodil 0 ja 1
(allikas: autori koostatud).
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Ristmiiligi keskmine tehingu kdive on poodide 1dikes kdige kdikuvam perioodil 0.
Niisamuti on ristmiiligi keskmine tehingu kéive ettevottes perioodil 0 kdige kdrgem ehk
1,74 eur. Kuna ristmiiiik on perioodil 0 monevodrra juhuslik, siis on ootuspirane ka
keskmise ristmiitigi tehingu kiibe kdikumine poodide ldikes. Nagu selgub allpool
toodud jooniste 8 ning 9 vordluses, miiiidi perioodil 0 suuremas osakaalus korgema
vadrtusega ristmiiiigi tooteid (limbrispotid ja kaardid). Perioodil 1 suurenes ristmiiiigi
tehingutes eelkdige véiksema védrtusega ristmiiiigi toodete (pael, kimburoheline jne)
osakaal. Niisiis nditavad eksperiment 1 tulemused, et testperioodil kasvas ristmiiligi
tehingute osakaal eelkdige odavamate ristmiiiigi toodete osas. Viimane iihtlasi selgitab,
miks voOis testperioodil 1 ristmiiiigi rakendamise tulemusena védheneda keskmise
ristmiiligi tehingu kédive Jardini kauplustes. Seejuures tuleb siiski vastava seose
tolgendamisel olla ettevaatlik, sest nagu eespool nididatud, ei leitud antud mojule

statistiliselt olulist seost.

OPeriood 0 ®Periood 1

o
€3.50 - o
€3.00 N ] -
€2.50 ° o 2
€00 | 5% 5  ae o —= I3
\O — S N —
S
€0.50 H I
€0.00 I
> N 2 O g Q> »
R \@@% &

Joonis 7. Keskmine ristmiiiigi tehingu kdive (eurodes) perioodil 0 ja 1 kaupluste 16ikes
(autori koostatud).

Vaadeldes ristmiiligi toodete kéibe osakaalusid ldhemalt, ilmneb, et kdige populaarsem
ristmiiiigi toode ettevottes on pael. Jargnevad muud tooted (sh kinkekotid,
pakkevahendid, kimbulisandid, hooldusvahendid), kimburohelised, kaardid ning
imbrispotid. Nagu jooniselt 8 ilmneb, on kdige tulusamad ristmiiiigi tooted
iimbrispotid, millele jargnevad kaardid, muud tooted (sh kinkekotid, pakkevahendid,

kimbulisandid, hooldusvahendid), kimburohelised ning viimaks paelad.
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100% 7 EMuu toode
90% -
80% -
70‘;; . EPael
60% -
50% - B Kimburoheline
40% -
30% - EKaart
20% -
10% - B Umbrispott
0% -
Periood 0 Periood 1

Joonis 8. Ristmiiligi toodete kdibe osakaalud ristmiiligi kdibest (protsentides) perioodil
0 ja 1 (autori koostatud).

Perioodil 1 kasvas mérkimisvéérselt kimburohelise ja muude toodete osakaal ning
vihenes timbrispottidest ja kaartidest tuleneva kéibe osatdhtsus ristmiiiigi kéibes (vt
joonis 8). Uhtlasi, niiteks paela populaarsus ristmiiiigi tootena on perioodil 1 (vorreldes
perioodiga 0) arvestataval médral kasvanud (+28,8%), kuid kdibemaht jadb sisuliselt
samaks (+4%). Vestluste kdigus miilijatega selgus, et paela pakuti klientidele kiill
ristmiiligiga tihedamalt, aga varasemast vidiksemas viiringus, et pakkumine oleks
kliendi jaoks atraktiivne. Sarnast tiilipi pohjused, kus odavamate ristmiiligitoodete
labimiiiik kasvas, kuid kallimatel jdi samasse suurusjiarku, voivad ilmselt ka selgitada,
miks keskmine ristmiitigi tehingu kéive vidhenes, hoolimata ristmiiligi tehingute

sageduse kasvust.

100% 1
90% - B Muu toode
80% -
70% - B Pael
60% -

0, -
50% BKimburoheline
40% -
30% -

-]

0% Kaart
10% -

0% - . B Umbrispott

Periood 0 Periood 1

Joonis 9. Ristmiiligi toodete jaotumine miiligitehingute osakaalu alusel (protsentides)
perioodil 0 ja 1 (autori koostatud).
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Seejuures voib siiski vdita, et perioodi 1 ristmiiligi kdive oli Jardini poodides suurem kui
perioodil 0. Selleks vordleme perioodi 0 ja 1 ristmiitigi kdivet iihe kliendi kohta: teades
molema perioodi ristmiiiigi tehingute osakaalu ja ristmiiligi keskmist kdivet, saamegi
vastavate muutujate korrutamisel ristmiiiigi keskmise kiibe iihe kliendi kohta. Tabelis
13 on toodud perioodi 0 ning perioodi 1 vordlevad arvutused ristmiitigi keskmise kdibe

osas tihe kliendi kohta.

Tabel 13. Keskmine ristmiiiigi kdive perioodil 0 ja perioodil 1 iihe kliendi kohta

Periood 0 Periood 1
Keskmine | 0,16 (keskmine ristmiiiigi tehingute 0,288 (keskmine ristmiiiigi tehingute
ristmiliigi osakaal miiligitehingutest) x osakaal miiligitehingutest) x
kiive iihe 1,74 eur (keskmine ristmiiligi tehingu | 1,24 eur (keskmine ristmiiiigi tehingu
kliendi kdive) = 0,28 eur kdive) = 0,36 eur
kohta

Allikas: autori arvutused.

Nagu tabelist 13 ilmneb, oli keskmine ristmiitigi kdive iihe kliendi kohta suurem
perioodil 1. Vastav tulemus kinnitab iihtlasi, et ristmiiligi teostamiseks rakendatud
vaartuspakkumine tdepoolest suurendas ettevotte miitigikdivet olemasolevate klientide
baasilt. Viimane on tdene isegi olukorras, kus uuringu tulemuste alusel pole vdimalik
viita, et perioodi 1 védrtuspakkumise rakendamine mojutas keskmist ristmiiiigi tehingu
kiivet’. Samal ajal, véirtuspakkumise rakendamine mdjutas positiivselt keskmist
ristmiiligi tehingute osakaalu miiligitehingutest. Viimane oli iihtlasi pdhjuseks, miks
perioodi 1 keskmine ristmiiligi kdive iihe kliendi kohta suurenes, vorreldes perioodiga 0

(vt tabel 13).

Tulenevalt perioodil 2 ellu viidud eksperimendi metoodilistest puudustest, osutus
voimatuks testida ostukeskkonna mdju uuritavatele tunnustele. Seda pohjusel, et
ostukeskkonna sisendit ei rakendatud eksperimendi kdigus eraldiseisvalt, vaid muu
vaartuspakkumise osana. Niisugune eksperimendi iilesehitus ei vdimaldanud testida
vaid ostukeskkonna mdju uuritavatele tunnustele. Eksperimendi disaini puudusi
puudutavad jireldused ning soovitused edaspidisteks uuringuteks on toodud peatiikis

2.3.

® Kuna vastav keskmine ristmiiiigi tehingu kiive oli perioodil 1 viiksem kui perioodil 0, siis

viimane vidhendas keskmist ristmiitigi kéivet iihe kliendi kohta.
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Olgugi, et ostukeskkonna mdju ei olnud eraldi vOimalik testida, vdimaldas
eksperimendi disain hinnata inimeste (kaupluste miiiijate) ning ostukeskkonna
koosmdju uuritavatele tunnustele (ristmiiiigi tehingute osakaal miiiigitehingutest ning
keskmine ristmiiiigi tehingu kdive). Koosmoju sai testida, vorreldes perioodide 0 ja 1

vaatlusi perioodiga 2.

Vorreldes perioodide 1 ja 2 ristmiiiigi tehingute osakaalusid kdigist miiligitehingutest,
vOeti vastu alternatiivne hiipotees (vt tabel 14). See tihendab, et eksperiment 2 raames
rakendatud véartuspakkumine mojutas 95% usaldusnivool ristmiitigi tehingute osakaalu
koigist miitigitehingutest. Samas, eksperimendi 2 viértuspakkumine ei mdjutanud
perioodi 2 keskmist ristmiiiigi tehingu kiivet, vorreldes perioodiga 1. Uhtlasi, vdrreldes
perioode 0 ja 2, ei ndidanud eksperimendi tulemused statistiliselt olulist mdju
kummalegi vaadeldud tunnustest. See tdhendab, et 95% usaldusnivool ei mdjutanud
teise eksperimendi véairtuspakkumine ei ristmiiliigi tehingute osakaalu koigist

miiligitehingutest ega ka keskmist ristmiitigi kdivet.

Tabel 14. Eksperiment 2 tulemuste kokkuvdte uuritavate tunnuste 15ikes

Perioodid Uuritav tunnus Vastu voetud hiipotees p-skoor

1-2 Ristmiitigi tehingute osakaal H, (alternatiivne hiipotees) | 0,03
kdigist miiligitehingutest

1-2 Keskmine ristmiitigi tehingu Hy (nullhiipotees) 0,906
kéive

0-2 Ristmiitigi tehingute osakaal Hy (nullhiipotees) 0,057
kdigist miiligitehingutest

0-2 Keskmine ristmiitigi tehingu Hy (nullhiipotees) 0,115
kéive

Allikas: autori koostatud.

Kéesolevas peatiikis kajastati tulemusi ldbi uuringu erinevate etappide. Andmete
kogumise ja analiiiisimise tulemusel loodi ristmiitigi véartuspakkumised, mida rakendati
testperioodil. Testperioodil teostatud eksperimentidest osutus tulemuslikuks iiksnes
esimene, kus rakendati ristmiiiiki 14bi inimeste sisendi. Eelnevast ldhtuvalt kajastati
peatiikis 2.2 pohiliselt esimese eksperimendi tulemusi, mille pdhjal tehakse jareldusi

jargnevas peatiikis 2.3.
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2.3. Soovitused tootepohise ristmiiligi rakendamiseks Jardini
lillekauplustes

Peatiiki 2.3 eesmirk on sdnastada jireldused, kuidas mdjutas tootepdhine ristmiiiik OU
Jardin miitigikdivet ning tuua vélja soovitused ristmiiligi edaspidiseks rakendamiseks
Jardini lillekauplustes. Esmalt on liihidalt késitletud jéreldusi seoses ristmiiiigi
véljunditega, kus pohifookuses on miiligikdive. Spetsiifilisemad jireldused ning
soovitused seostuvad tootepohise ristmiiligi teostusetappidega (andmete kogumine ja
analiilis; véértuspakkumiste arendamine; testperioodi teostus; tulemuste mddtmine ja

hindamine), mis on ldbivad kogu uuringus.

Nagu jéreldub esimese eksperimendi tulemustest, siis ristmiiligi vadartuspakkumise
rakendamine suurendas vaatlusaluste Jardini lillekaupluste miitigikdivet. Kuivord
keskmine ristmiitigi kdive suurenes olemasoleva kliendibaasi arvelt (keskmiselt 28,6%
ithe kliendi kohta), siis vdib tihtlasi jareldada, et ristmiiiiki rakendati tulemuslikult, sest
jouti kiibe kasvu kui olulise ristmiiiigi viljundini (vt peatiikk 1.1). Seega saab esimese
eksperimendi tulemusena viéita, et ristmiiligi rakendamine on Jardini lillekauplustes ka

edasipidi pohjendatud.

Siinkohal liihidalt uuringu fookusest viljas olnud ristmiiligi véljunditest (kasumlikkus
ning kliendi rahulolu). Kuigi antud uuringu kontekstis on ristmiiiigi otsest kasumlikkust
keeruline moodta, saab véita, et kuna sisuliselt sama tdomahu juures miiiidi poodides iihe
tehingu kédigus kliendile senisest enam, siis poodide miiligitegevuse kasumlikkus
kasvas. Samas, vorreldes ristmiiiigi toodete kidibe osakaalusid ristmiiligi toodete
miiiigitehingute osakaaludega (vt joonised 8 ja 9 peatiikis 2.2), vdib niha, et esimese
eksperimendi tulemusena kasvas tehingute arv eelkdige véiksema miiligimahuga
ristmiiligi toodete kontekstis. Sestap tuleks Jardinis edaspidise ristmiiligi rakendamise

kéigus iihtlasi poorata tdhelepanu ristmiitigi tehingute kasumlikkuse analiiiisile.

Sarnaselt kasumlikkuse analiiiisile, ei olnud ka kliendi rahulolu otseselt kdesoleva
uuringu fookuses. Samas, kui toimub ristmiiiigi tehing, siis on see kaudselt mirk kliendi
rahulolust ristmiiligi vaartuspakkumisega. Teisalt, eelnevat pdhimdtet ei saa siiski
edaspidises ristmiiiigis aluseks votta, sest puudub {iilevaade klientide otsesest rahuolust.

Seetdttu, hindamaks ristmiiligi tulemuslikkust 1dbi kliendi rahuolu, tuleks Jardinil
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edaspidi teostada klientide rahulolu uuringuid. Vastavate uuringute iilesehitus voiks olla
kooskdlas peatiikis 1.3 defineeritud kliendisuhete juhtimise tulemusniitajatega (vt tabel

5).

Jargnevalt on késitletud konkreetsemaid tulemusi teostusetappide 1dikes. Andmete
kogumine ja analiilisi etapp osutus uuringus méddapiddsmatuks, andes informatsiooni
baasolukorra kohta ning vdimaldades ette valmistada véadrtuspakkumisi. Seetdttu
soovitab uuringu autor teostada Jardinil vastavaid tegevusi ka edaspidi. Siinjuures on
esmalt oluline teostada baasolukorra kaardistamine: sh miiligiandmete kogumine,
vaatlused lillepoodides ning intervjuud lillepoodide vanemmiitijatega. Kogutud info on
abiks nii uuringust vélja jaénud lillepoodides ristmiiiigi rakendamisel kui ka uuringus

osalenud lillepoodides ristmiiiigi tohustamisel.

Vihemoluline pole ka andmete kogumine ja analiilisimine jooksvalt ristmiiiigi
teostamise ajal, andes iilevaate ristmiiligi rakendamise tulemuslikkusest. Kuivord
ristmiiligiks vajalike andmete kogumist tuleb alustada vdimalikult lihtsalt (Adolf et al
1997) ning vaatlusalused néitajad (ristmiiiigi tehingute osakaal ja keskmine ristmiiiigi
tehingu kéive) andsid ristmiiligi moju hindamisel (miiiigikdibe seisukohast) arvestatavat
infot, voib samu andmeid ka edaspidi ristmiiiigi kdigus Jardini lillepoodides koguda.
Kiill aga tuleks otsustada edaspidisel andmete kogumisel ajasddstlikuma lahenduse
kasuks, voimaldades teostada analiiiisi ilma andmete manuaalse sisestamiseta, kuna
viimane tegevus ei ole piisavalt efektiivne igapédevaseks ristmiiligi rakendamiseks.
Eelpool toodud probleemi lahendab ilmselt olevasoleva kassasiisteemi integreerimine
infosiisteemidega. Niisiis vOib tuginedes peatiikis 1.2 toodud jéreldustele Gelda, et
tootepdhist ristmiiliki on tdepoolest ilma olulise infotehnoloogilise toeta vdimalik

teostada, kuid vastav tugi voimaldab ilmselt andmete kogumist ja analiiiisi lihtsustada.

Uuringu etapi 2 raames vilja tootatud vairtuspakkumine osutus samuti otstarbekaks,
luues Jardini miiijatele metoodilise baasi ning juhendmaterjali ristmiiiigi
rakendamiseks, mida saab ettevottes ka edaspidi kasutada. Kuna esimeses
eksperimendis uuritud ristmiitigi vdljund (miitigikdibe kasv) saavutati, v3ib jireldada, et
vaartuspakkumise iildiseks eelduseks piistitatud pdhimdte, kus tootepdhine ristmiiiik
lahtub kliendi esmasest ostusoovist ehk toodete omavahelistest seostest (Knott et al

2002; Ebster 2006; Netessine et al 2006), toimis Jardini lillepoodides. Kuivord esimese
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eksperimendi vairtuspakkumise sisendiks oli inimesed; ning teises eksperimendis
lisandus tdiendavalt ostukeskkond, siis alljirgnevalt on toodud jireldused

vaartuspakkumise kohta 1dhtudes antud sisenditest.

Teoorias sai rohutatud ristmiiligi koolituse olulisust (Ebster et al 2006; Lo et a/ 2010).
Tuginedes peatiikis 2.2 toodud tulemustel, selgus, et tdepoolest, kui todtajatele
vOimaldada vastavasisulist ristmiiligi koolitust (vt lisa 3), suureneb lillepoes
miitigikdive. Niisiis omavad jiargnevad véairtuspakkumise elemendid terviklikult
kisitletuna tootepdhises ristmiiiigis tdhendust:

+ {ildised pdhimdtted ristmiiiigi teostamisel;

* ristmiiiigi toodete ja pdhitoodete seosed ning pakkumise jarjekord;

* prioriteedid ristmiiiigi toodete pakkumisel;

* ristmiiligist saadav véartus kliendile;

* pakkumise ajastus ja kontekst;

* ndited pakkumiste sdnastustest.

Siinjuures, ka inimeste sisendit rakendati vaid osaliselt, kuna uuringus ei keskendutud
tootajate motivatsiooni puudutavatele aspektidele (tulemustasustamine, rolli selgus,
eneseteadlikkus, tookaaslaste plihendumus), mida teoorias késitleti kui olulisi eeldusi
ristmiiiigi rakendamiseks (Zboja ja Hartline 2012). Autori hinnangul aitab tootajate
motivatsiooni puudutavatele aspektidele keskendumine ristmiiligi tulemuslikkusele
toendoliselt tdiendavalt kaasa, mispérast tuleb ka Jardini kontekstis eelpool toodule

edaspidi ristmiiligi rakendamisel tdhelepanu pdorata.

Olgugi et teoorias kisitletu pdhjal voib eeldada ka ostukeskkonna mdju ristmiiligi
kiibele (vt peatiikk 1.2), ei voimaldanud uuringu iilesehitus vastavat mdju testida. Seega
ei saa teha jireldusi ostukeskkonnaga kombineeritud viirtuspakkumise kohta.
Eksperimendi 2 metoodilist iilesehitust puudutavad jéreldused on toodud allpool koos

uuringu testperioodi késitleva aruteluga.

Tédiendavalt mérgib vélja toomist, et ristmiiiigi vdartuspakkumise osaks vodivad olla ka
teised peatiikis 1.2 toodud sisendid, milleks on: andmete ja infotehnoloogia ning
juhtimine, organisatsiooni kultuur ja protsessid. Kédesolevas uuringus ei testitud

vastavate sisendite moju ristmiiligi rakendamisele. Samas, vdimaldamaks ristmiiiigi
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potentsiaali tdiemahulist rakendamist, peaks Jardin edaspidi ka need sisendid

vaartuspakkumisse kaasama.

Alljargnevalt kisitletakse uuringu etapp 3 ehk testperioodi pdhjal tehtavaid jéareldusi.
Etteulatuvalt voib Oelda, et testperioodi rakendamine andis olulist infot
vadrtuspakkumise toimivuse kohta. Seepdrast soovitab magistritdd  autor
vaartuspakkumisi enne ettevotteiilest rakendamist ka edaspidi erinevates poodides

testida.

Jargnevalt ristmiiligi tehingute osakaalust. Kuna ristmiitigi tehingud olid lillepoodides
esindatud juba perioodil 0, jareldub, et kliendid ostavad ristmiiligi tooteid teataval
médral ka omal initsiatiivil ning lillepoe td6tajad teostavad omaalgatuslikult moningast
ristmiiiiki. Viimast kinnitas intervjuude kéigus saadud info, kus koik intervjueeritud
vanemmiilijad maérkisid, et nende poes juba pakutakse moningaid ristmiiligi tooteid
pohitoote ostu juurde ka baasperioodil (vt tabel 10 peatiikis 2.2). Eelnevale andsid
tdiendavalt kinnitust Valga, Rapla, Kaubamaja ja Paide lillepoe vanemmiiiijad, kes
mérkisid pérast ristmiiligi koolitust, et koolituses toodud ristmiiligi tooteid suuremas
osas klientidele ka soovitatakse, kuid seejuures puudub siisteemsus ja regulaarsus, mida
antud koolitus eeldab (Koort 2013; Penter 2013; Poim 2013; Klaas 2013). Niisamuti
viitab suhteliselt korge keskmine hinnang valmisolekust ristmiiiigi teostamiseks (vt
tabel 10 peatiikis 2.2), et ristmiiiik polnud lillepoodides uus vdi tundmatu teema ning

poodide todtajad tunnevad end selle kontekstis pigem kindlalt.

Samas oli perioodil 0 ristmiiligi tehingute osakaal poodide 1dikes lisnagi kdikuv, millest
vOib jdreldada, et tootajate algsed teadmised ja arusaamad ristmiiligist on erinevad,
mida tuleb arvestada ka ristmiitligi koolituste ette valmistamisel ja l1&bi viimisel. Samale
asjaolule viitab vanemmiiiijate hinnang keskmisest valmisolekust ristmiiiigiks (vt tabel
10 peatiikis 2.2), mis on kiill suhteliselt kdrge, kuid varieerub poodide 1dikes
arvestataval médral, viidates koikuvale ristmiiligi algtasemele. Rapla poe néitel omasid
kaks tootajat kolmest varasemat ristmiiligi kogemust konkureerivas ettevottes
Hansaplant ning antud poes oli ristmiiiigi tehingute osakaal baasperioodil vorreldes
teiste poodidega méarkimisvédrselt korgem (vt joonis 5 peatiikis 2.2). Samas ei saa
ilmselt vdita, et suurem todstaaz (vt tabel 7 peatiikis 2.1) kasvataks lillepoe toGtajate

omaalgatuslikult teostatud ristmiiiiki. Néiteks Aardla lillepoes, kus on kdige vihem
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kogenud todtajad, oli ristmiiligi tehingute osakaal perioodil 0 ligikaudu sama korge
Veeriku poega, kus tootavad mirksa enam kogenud tootajad. Eelneva pdhjal voib
oletada, et omaalgatuslikult teostatud ristmiiiilk sOltub pigem todtajate varasemast
tooalasest kokkupuutest siisteemse ristmiiligiga, mitte niivord tildisest té0staazist antud
valdkonnas. Nii tuleb Jardinis edaspidi enne ristmiiligi koolitust selgitada vilja tootajate
teadmised ja kogemused seoses ristmiiiigiga ning kohandada ristmiiiigi

koolitusmaterjale vastavalt tootajate eelteadmistele.

Kuna perioodil 1 kasvas ristmiiligi tehingute osakaal kdigis uuritavates lillepoodides,
leiab veelkord kinnitust, et vastav ristmiiligi vairtuspakkumine ja koolituse metoodiline
labiviimine lildplaanis toimisid. Samas on perioodil 1 saavutatud ristmiiligi tehingute
osakaalud poodide 1dikes iisna kdikuvad. Vorreldes poodide tulemusi, ei saa delda, et
ristmiiiigi tehingute osakaal oleks positiivselt vOi negatiivselt seotud lillepoe
miiligikdibega (vt tabel 7 peatiikis 2.1). Samal ajal kui keskmisest suurema
miitigikdibega Veeriku lillepood saavutas perioodil 1 kdige korgema ristmiiiigi
tehingute osakaalu, oli Kaubamajas (kus on kdige suurem keskmine miiiigikdive)
ristmiiligi tehingute osakaal kdige madalam. Tdiendavalt, Valga ja Raadi lillepoed, kus
on keskmisest madalamad miitligikdibed, saavutasid perioodil 1 arvestatava ristmiiligi
tehingute osakaalu, vorreldes ligikaudu samavéirse miiiigikdibega Aardla lillepoega,
kus ristmiiligi tehingute osakaal jddb ettevotte keskmisele oluliselt alla. Seega saab
vdita, et ristmiiligi potentsiaal on olemas nii véiksema kui suurema miiiigikdibega
lillepoodides, mispédrast on ristmiiligi rakendamine dJigustatud koigis ettevotte

kauplustes.

Samas tuleb mirkida, et nditeks Kaubamaja lillepoe tulemused on monevdrra
vastuolulised. Kuigi enne ristmiiiigi kdivitamist nditas Kaubamaja lillepoe vanemmiiiija
poodidest kodige kdrgemat valmisolekut ristmiiiigi rakendamiseks, siis pérast ristmiiiigi
testperioodi viljendas vanemmiiiija seisukohta, et ristmiiiiki nende kaupluses siiski
rakendama ei peaks. Vanemmiilija toi vilja, et lillepood pole vorreldav kiirtoidu
restorani vOi tanklaga ning lillepoes on esmaoluline emotsiooni ja ilu miiiimine, mida
ristmiiiilk oma vormiliste nduetega parsib. (Poim 2013). Eelnevat kriitikat tasub kindlasti
edaspidises ristmiiiigi rakendamises arvesse votta. Samas voib see olla ka ettevdtte

keskmisest madalama ristmiiligi tehingute osakaalu pdhjuseks Kaubamaja lillepoes. T66
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teoreetilises osas ilmnes, et ristmiiiigi teostamise seisukohast on oluline personali
plihendumus, rolli selgus ja eneseteadlikkus (Zboja ja Hartline 2012). Autori hinnangul
on eelnevatest aspektidest ldhtuvalt eriti oluline vanemmiitija kui juhtiva tootaja hoiak,
kellel on lillepoes eestvedav roll. Kuivord Kaubamaja vanemmiilija seisukohad on
monevorra vastuolulised, siis on vdimalik, et poe teised todtajad ei olnud motiveeritud
ristmiiiiki rakendama. Uksnes olemasoleva info pdhjal on keeruline luua otseseid
seoseid tootajate motivatsiooni ja ristmiiligi teostuse seisukohast, mispérast soovitab

magistritdd autor neid aspekte Jardinis ristmiiiigi rakendamisel tdiendavalt uurida.

Rapla lillepood eristus ristmiiiigi tehingute osakaalu poolest iilejdédnud valimist sellega,
et antud lillepoes oli perioodil 0 ristmiiligi tase sisuliselt vordselt korge perioodil 1
saavutatuga. Nagu eelpool mainitud, tulenes korge ristmiiiigi tehingute osakaal suuresti
toOtajate varasemast kogemusest ristmiiiigi teostamisel. Tdiendavalt mainis Rapla poe
vanemmiilija parast ristmiitigi koolitust, et loodud vaartuspakkumise (vt lisa 3) elemente
nende poes juba suures osas rakendatakse (Penter 2013). Nii jouame taaskord
jareldusele, et edaspidi tuleb Jardinis ristmiiligi koolituse ettevalmistamisel 14htuda poes
eksisteerivast baastasemest ja to0tajate varasemast kogemusest ristmiiligi rakendamisel.
Kuivdrd Jardinis on plaanis kdivitada ristmiiiiki ettevottetileselt, on edaspidi oluline
keskenduda muuhulgas niisuguste ristmiiligi tdiendkoolituste vilja todtamisele, mis

annaks tdiendavat teadmist ka varasema ristmiiligi kogemusega toGtajatele.

Kuna ristmiiiik toimus perioodil O juhuslikult, siis on ootuspdrane ka ristmiiiigi
keskmise tehingu véirtuse kdikumine poodide 1dikes, sdltudes ilmselt muuhulgas ka
klientide ostuharjumustest. Antud niitaja poolest eristub Valga lillepood, kus on
perioodil 0 madalaim keskmine ristmiiligi tehingu kdive; ning Kaubamaja lillepood, kus
on samal perioodil kdrgeim keskmine ristmiitigi tehingu kdive. Valga lillepoe klientuur
on vanemmiiiija hinnangul piiratud ostujouga, valides hoolikalt, mida soetada (Koort
2013). Kaubamaja lillepoe klientuur on jéllegi joukam, mida niitab ka lillepoe
miiligimaht (vt tabel 7 peatiikis 2.1), soetades spontaanselt kdrgema viirtusega
(ristmiitigi) tooteid (Pdim 2013). Niisiis voib teatavat seost nidha kliendi ostuharjumuste
ning keskmise ristmiitigi tehingu kéibega, kuid tegemaks konkreetsemaid jareldusi,

tuleb antud seoseid pdhjalikumalt uurida.
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Kuigi vdirtuspakkumise rakendamine ei omanud keskmise ristmiiligi tehingu kéibele
statistiliselt olulist mdju (periood 0 vs periood 1), ilmneb kahe perioodi vordlemisel, et
perioodi 1 keskmised miiiigikdibed olid siiski vidiksemad kui perioodil 0 kdigi
vaadeldud poodide 15ikes (vt joonis 6 ja 7 peatiikis 2.2). Uhtlasi, vdrreldes kogu valimi
tulemusi, kus keskmise ristmiiligi tehingu kdive véheneb iiheskoos ristmiitligi tehingute

osakaalu kasvuga, voib siinkohal siiski mdningasi seoseid eeldada.

Naiteks, kuna ristmiiiigi toodete pakkumine sdltub otseselt pohitoodete miiligist ja
suurem osa klientidest ostavad lillepoodidest 13ikelilli, on vihenev keskmise ristmiitigi
tehingu kdive ootuspédrane, kuna juurde pakutavad ristmiiiigi tooted (pael, kangas,
kimburoheline jne) on vidiksema viértusega, vOrreldes nditeks potilillede juurde
pakutavate ristmiiiigi toodetega (iimbrispott, vietis). Ulejdanud valimist eristuvana vdib
vélja tuua Rapla lillepoe, kus algselt juba eksisteeris arvestatav ristmiiligi tehingute
osakaal ning perioodil 1 puudus oluline keskmise ristmiiiigi tehingu kdibe langus. Seega
vOib oletada, et keskmise ristmiiiigi tehingu kdive jouab aktiivse ristmiiiigi tulemusel
teatud suurusjirku, mil olulist langust enam ei toimu. Omandamaks siiski tipset
iilevaadet niisuguse oletuse paikapidavusest, tuleb voimalikke ristmiiiigi tehingute
osakaalude ning keskmiste ristmiitigi kdivete vahelisi seoseid edaspidise ristmiiiigi

rakendamise kéigus lahemalt uurida.

Vorreldes keskmise ristmiiligi tehingu kéivet poodide 1dikes perioodil 1 (vt joonis 7
peatiikk 2.2), ilmneb, et Veeriku jadb méarkimisvédrselt alla Rapla lillepoele. Antud
poode vorreldakse, kuna mdlemas poes on perioodil 1 mirkimisvdirselt korgem
ristmiiiigi tehingute osakaal, vdorreldes teiste lillepoodidega. Magistritoo autor kiisis
eelneva info taustal molema lillepoe vanemmiiiijalt tdiendavat selgitust. Rapla lillepoe
vanemmiilija tdi vélja, et nende poes miiiiakse palju potililli, mille juurde pakutakse
edukalt erinevaid ristmiiligi tooteid (Penter 2012). Samal ajal mérkis Veeriku
vanemmiilija, et nende kaupluses miiiiakse ka potililli, kuid seejuures on potililledele
sageli juba tiiendavate dekoratsioonide nédol valmislahendused loodud, mis ei kajastu
ristmiiligina, vaid eraldi pohitoote - lilleseadena. (Turi 2013). Niisiis vOib tuleneda
madalam keskmine ristmiiligi tehingu kéive asjaolust, et poodides pakutakse ristmiitigi

toodete asemel tootekomplekte (lilleseadeid). Eelneva info valguses on oluline edaspidi
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uurida pohjalikumalt (ristmiiligi) toodete struktuuri miiligiandmetes, et teha vajalikke

jéreldusi keskmise ristmiiiigi kéibe objektiivsuse osas.

Tootekomplektide teema lillepoes annab tdiendavat mdtteainet, kuna iihest kiiljest
voimaldavad need kiirelt ja operatiivselt pakkuda kliendile tdiendavat védrtust ning
suurendada kiivet (vOrreldes iiksikute toodetega) (Kumar et a/ 2008; Derdenger, Kumar
2012). Samal ajal on ristmiiligi seisukohast vairtuslik adaptiivne klienditeenindus, mille
kdigus saab kliendi poolt vilja valitud pdhitoote korvale pakkuda mitmesuguseid
ristmiiiigi tooteid (Polonsky et al 2000). Raadi lillepoe vanemmiiiija hinnangul jaotuvad
kliendid ostusoovi alusel kaheks. Uhed kliendid tulevadki lillepoodi valmisseadet ostma
ning teised eelistavad valida iseseisvalt pdhitoote virskuse (1dikelill véi potilill) ja
isikliku maitse alusel, kuna valmisseadete kvaliteeti ei usaldata vdi puudub
konkreetseks puhuks sobilik seade. (Kiisk 2013) Nii tuleb Jardini niitel otsustada,
kuivord rakendada valmiskujul tootekomplekte, vorreldes kohapeal teostatava
ristmiiligiga v0i kuidas neid kaht metoodikat oskuslikult omavahel kombineerida.
Sellele kiisimusele annaks ilmselt tdiendavat sisu tagasiside kogumine klientidelt, mida

on soovituslik edaspidi teostada.

Vorreldes toodete struktuuri miiligiandmetes (periood 0 vs periood 1), ilmneb, et
ristmiiligi rakendamise tulemusel vastav struktuur muutub, mis on ootuspirane.
Eelnevat demonstreerivad uuringu tulemused (joonis 8 ja 9 peatiikis 2.2), kus perioodil
0 miitidi suuremas osakaalus korgema kdibega ristmiiiigi tooteid (nagu iimbrispotid ja
kaardid), samal ajal kui perioodil 1 suurenes ristmiiiigi tehingutes vdiksema kdibega
ristmiiligi toodete osakaal (pael, kimburoheline jne). Eelpool kirjeldatud ristmiitigi
toodete jaotus tuleneb rdhuasetustest ristmiiligi vddrtuspakkumises ning pohitoodete
struktuurist miitigis. Uuringus ilmnes, et kdige populaarsem ristmiiiigi toode (pael) toob
ettevottele kdige vihem kéivet ning kdige tulusamat ristmiitigi toodet (iimbrispott)
ostetakse pigem harvem. Nii tuleb véartuspakkumiste loomisel samuti votta arvesse,
kuidas edukamalt ristmiitigi kdigus pakkuda tulusamaid ristmiiiigi tooteid. Néiteks tuleb
paela pakkumisel méérata selle minimaalne vééring ristmiiiigi korral, mis kindlustab

tehingu korgema kiibe.

Peatiikis 2.2 konstrueeriti autori poolt keskmise ristmiiligi kdibe prognoosimise valem.

Keskmise ristmiiiigi kéibe (iihe kliendi kohta) saamiseks tuleb omavahel korrutada
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ristmiiligi tehingute osakaal poes ning keskmine ristmiitligi tehingu védrtus (vt tabel 13
peatiikis 2.2). Pohinedes periood 1 andmetel, on keskmine ristmiitligi kdive iihe kliendi
kohta lillepoes tootepdhise ristmiitigi rakendamisel 0,08 eurot enam kui perioodil 0.
Eeldusel, et lillepoed on avatud keskmiselt 360 pdeva aastas, Jardinil on 24 lillepoodi
ning keskmiselt kiilastab iiht lillepoodi 50 klienti pdevas, on tootepdhise ristmiiiigi
rakendamisel vdimalik suurendada Jardini miiligikdivet olemasolevates tingimustes
keskmiselt 34 560 euro vOrra aastas. Kuna ristmiiiiki teostatakse olemasolevatele
klientidele (Li et a/ 2011; Gill, Spencer 2008), siis on antud uuringu tulemuste pdhjal
voimalik véita, et ristmiiligi kdivet on vdimalik kasvatada, suurendades ristmiiiigi
tehingute osakaalu ja/ voi keskmise ristmiiligi tehingu vairtust. Kuigi antud uuringust
jaid vélja kasumlikkus ja kliendi rahulolu, ei saa nende niitajate tdhendust alahinnata
ning tuleb leida voimalusi ka nende viljundite hindamiseks edaspidisel ristmiitigi

kéaivitamisel.

Nagu eespool kirjeldatud, siis tulenevalt probleemidest uuringu disainis, ei olnud
testperioodi  kdigus ellu viidud teise eksperimendi tulemused objektiivselt
tolgendatavad. Samas, edaspidise ristmiiligi rakendamise seisukohast on Jardini jaoks
oluline siiski vélja selgitada, kuidas mojutavad ristmiiligi kdivet ostukeskkonna tegurid.
Sestap, testimaks ostukeskkonna sisendi moju vaadeldavatele tunnustele, tuleks vastav
eksperiment 14bi viia poodides, kus samal ajal ei rakendata ristmiiiiki 14bi inimeste ega
mone muu sisendi. Kuivord ristmiiliki on edaspidi plaanis rakendada ka teistes Jardini
lillekauplustes, siis on Jardinil endiselt voimalik testida ostukeskkonna mdju just neis
poodides, kus kaupluse miiiijad ei ole veel asunud ristmiiiiki rakendama. Tépsemalt,
voimaldamaks vorreldavust, olnuks mdistlik teostada testperiood vastavalt nii, et
pooltes lillepoodides oleks esimese eksperimendi kdigus rakendatud ristmiiliki lébi
inimeste ning pooltes 1dbi ostukeskkonna sisendi. Seejdrel olnuks vastavate sisendite
mdju ka omavahel vorreldav. Niisiis, jatkates ristmiitigi rakendamisega, oleks Jardinil

soovituslik viia uus testperiood ellu just niisugusel kujul.

Viimane etapp ristmiiligi rakendamise mudelis on tulemuste mddtmine ja hindamine.
Nagu ka eelpool jireldus, hindamaks tdiendavate ristmiitigi viljundite saavutamist,
tuleb andmete kogumise ja analiiiisi seisukohast lisada kasumlikkuse ning kliendi

rahulolu néitajad. Kuna tootepdhine ristmiilik 14htub miitidud toodetest, on autori
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ettepanekul ristmiitigi kasumlikkust vdimalik edaspidi hinnata, arvestades niiteks
ristmiiiigi toodetele tehtud hinnakujundust ning ristmiiligi toodete osakaalusid kogu
ristmiiligis. Kliendi rahulolu hindamisel tuleks l&dhtuda kliendi jaoks olulistest
vadrtustest ning sellest kuivord ettevote antud véirtusi suudab tagada, rakendades
nditeks rahulolu kiisitlusi, kogudes klienditeeninduse kdigus tagasisidet ja kaardistades

kaebusi, viies 14bi vaatlusi (Jarrar, Neely 2002; Burke, Payton 2006).

Alljargnev tabel 15 votab kokku autoripoolsed soovitused tootepdhise ristmiiligi
edaspidiseks rakendamiseks OU Jardin lillepoodides. Jirgides uuringu struktuuri, on

vastavad soovitused jaotatud erinevatesse ristmiiligi rakendamise etappidesse.

Tabel 15. Soovitused ristmiiiigi edaspidiseks rakendamiseks OU Jardin

Teostusetapid Soovitused
Andmete kogumine | * Alustada baasolukorra kaardistamist poodides, mis ei olnud uuringu
ja analiitis valimis ning jétkata regulaarset olukorra kaardistamise praktikat

poodides, kus juba asuti ristmiiiiki kdesoleva uuringu tulemusena
rakendama (sh teostada molemal juhul miiigiandmete kogumist,
vaatlusi lillepoodides ja intervjuusid lillepoe tootajatega).

* Kaardistada ristmiiiigi tehingute osakaalu ja keskmist ristmiiiigi
tehingu kéivet, kuna need annavad tootepdhise ristmiitigi mdju
hindamisel miiiigikdibe seisukohast vajalikku infot.

* Kaaluda olevasoleva kassasiisteemi integreerimist arvutiga,
voimaldades andmete kogumist lihtsustada ja kiirendada.

Viaartuspakkumise | * Votta olemasolev tootepdhise ristmiiiigi vadrtuspakkumine ja

arendamine koolituse metoodika edaspidi ristmiiiigi rakendamise aluseks.

* Lé&htuda koolitamisel poe todtajate algteadmistest ning vajadusel
kohandada koolituse metoodikat ja védrtuspakkumise sisu vastavalt
tooOtajate varasemale ristmiiligi kogemusele.

* Todtada vilja ristmiiiigi tdiendkoolitus.

* Keskenduda senisest enam to6tajate motivatsiooni puudutavatele
aspektidele ristmiitigi rakendamisel.

* Uurida tdiendavalt klientide ostuharjumusi, kohandamaks vajaduse
korral vaédrtuspakkumisi poodide 1dikes vastavalt klientidele.

* Otsustada, kuivord rakendada valmiskujul tootekomplekte,
vorreldes kohapeal teostatava ristmiitigiga voi kuidas neid kaht
metoodikat omavahel kombineerida.

*  Uurida, kas ja kuidas miiiia kallimaid ristmiiiigi tooteid.

* Uurida teiste ristmiiligi rakendamise sisendite mdju (juhtimine,
inimesed ja organisatsioonikultuur, protsessid; ostukeskkond;
andmed ja infotehnoloogia).

Testperioodi / * Jatkata uute ristmiiligi vairtuspakkumiste testimist lithikestel
programmi teostus ajaperioodidel enne ettevdtteiilest rakendamist.

Tulemuste moat- * Lisada kasumlikkuse ning kliendi rahulolu néitajad tulemuslikkuse
mine ja hindamine hindamisse.

Allikas: autori koostatud.
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Kokkuvdtvalt, magistritdd autori iildine soovitus on rakendada OU Jardini lillepoodides
tootepdhist ristmiiiiki, kuna uuringu kéigus leidis kinnitust, et see voimaldab suurendada
ettevotte miitigikdivet, mis on ristmiiligi liks olulisi véljundeid. Kuivord kdesoleva
uuringu maht oli piiratud, tuleb edaspidi silmas pidada ka teiste ristmiiiigi véljundite —
kasumlikkus ja kliendi rahulolu, saavutamist. Lisaks, ristmiitigi kogu potentsiaali
saavutamiseks, tuleb tdiendavalt uurida teiste tootepdhise ristmiiiigi sisendite moju

vastavate viljundite saavutamisse.

64



KOKKUVOTE

Kéesolevas magistritods selgus, et ristmiiligiga pakutakse olemasolevatele klientidele
nende ostuga seonduvaid tdiendavaid tooteid v4i teenuseid, vdoimaldades suurendada
ettevotte miiigikdivet, kasumlikkust ning eeldatavalt ka klientide rahulolu. Kuna
ristmiilik on adaptiivne miiiigitehnika, on ristmiiiigi teostamisel oluline reageerida
vahetult kliendi vajadustele ning samal ajal pidada silmas ettevotte eesméarke. Soltuvalt
ettevotte tegevusvaldkonna eripérast, tuleb ristmiiiigi rakendamisel valida, kas tugineda
pigem kliendi profiilile (segmendipohine ristmiiiik) vdi kliendi poolt vélja valitud
tootele (tootepdhine ristmiiiik). Kuivord kdesoleva magistritod fookuses olid lillepoed,

voeti aluseks tootepdhine ristmiiiik.

Tootepdhise ristmiiligi rakendamiseks tuleb tagada ettevotte siisteemne panus.
Magistritod autori teadmiste kohaselt puudus siisteemne teoreetiline l&henemine
tootepdhise ristmiiligi rakendamise kohta ettevotte tasandil. Nii voeti t60s aluseks F.
Buttle’i CRM véirtuse ahel, mille erinevaid osi kohandati vastavalt ristmiiiigi
spetsiifikale ning konstrueeriti tootepdhise ristmiiiigi rakendamise mudel. Antud mudeli
pohjal on ristmiiligi rakendamise eeldusteks vastavad sisendid ja teostusetapid, mille

tulemusel joutakse ristmiitigi viljunditeni.

Ristmiiiigi rakendamise sisenditeks on liihidalt: juhtimine, organisatsiooni kultuur ja
protsessid; inimesed; andmed ja infotehnoloogia; ning ostukeskkond. Kuigi antud
sisendid on universaalsed, sOltuvad tdpsemad rdhuasetused sisendite rakendamisel
ettevottest, selle tegevusvaldkonnast ning ristmiiiigi rakendamise eesmirkidest. Nii
voeti t00 empiirilises osas Jardini lillepoodides ristmiiiigi rakendamisel fookusesse

inimeste sisend.

Ristmiiiigi rakendamine toimub ldbi mitmete teostusetappide. Esmaseks etapiks on

andmete kogumine ja analiiis, mis loob sisu jirgneva etapi, véirtuspakkumise
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arendamise, jaoks. Kui ettevottes puudub varasem kogemus ristmiiligiga, on otstarbekas
vaartuspakkumist enne ettevotteiilest rakendamist testida, kasutades testperioodi, kus
tingimused sarnanevad ristmiiligi programmiga. Viimane etapp ristmiiiigi rakendamises
on tulemuste modtmine ja hindamine, mille kdigus maédratletakse kuivord edukalt
ristmiiiigi rakendamine ldks ehk kas oodatud ristmiiligi viljundid (miiigikdibe,
kasumlikkuse ja kliendi rahulolu kasv) saavutati, ning tehakse jireldused vajalike

muudatuste osas ristmiiiigi edaspidiseks rakendamiseks.

Uuritav ettevdte OU Jardin on lillede ja floristikatarvete miiiigile keskendunud
keskmise suurusega ettevote, kus tootepdhise ristmiiiigi rakendamine vdimaldab
eeldatavasti olemasolevate klientide baasilt miiligikdivet suurendada ning seeldbi
ettevotte kasumlikkust kasvatada. Kuivord puudusid tootepohise ristmiiiigi rakendamist
kisitlevad analoogsed wuuringud, viidi kéesoleva magistritod raames ldbi

juhtumianaliiiis, kus testiti tootepdhise ristmiiligi rakendamist seitsmes Jardini lillepoes.

Empiirilise uuringu struktuur pdhines eelpool maédratletud ristmiiligi teostusetappidel.
Esimeses uuringu etapis, milleks oli andmete kogumine ja analiiiis, koguti
miiligitehinguid puudutavaid andmeid, viidi vanemmiiiijatega 14bi poolstruktureeritud
intervjuud ning korraldati lillepoodides paikvaatlusi. Andmete kogumise ja analiiiisi
tulemusel saadi lilevaade ristmiiligi baasolukorrast lillepoodides ning loodi sisu

tootepdhise ristmiiligi vaartuspakkumise arendamiseks.

Andmete kogumise ja analiiiisi etapi pohjal soovitab magistritod autor jatkata samal
kujul ristmiiiigi baasolukorra kaardistamist edaspidi ka lillepoodides, mis ei olnud antud
uuringu valimis. Samuti tuleb autori hinnangul jitkata andmete kogumist ja analiiiisi
poodides, kus asuti ristmiiiiki testperioodi kdigus rakendama. Kuivord kvantitatiivsed
nditajad nagu ristmiiiigi tehingute osakaal ja keskmine ristmiiligi tehingu kiive andsid
(miitigikédibe seisukohast) tootepohise ristmiiligi moju hindamisel vajalikku infot, tuleks
autori soovitusel antud néitajaid ka edaspidi Jardini lillepoodides kaardistada. Selleks, et
miiligitehinguid puudutavate andmete kogumist lihtsustada ja kiirendada, soovitab

magistritoo autor kaaluda olevasoleva kassasiisteemi integreerimist arvutiga.

Jargnevalt todtati vdlja ristmiiligi vadrtuspakkumine, mis keskendus inimestele kui

ristmiiligi sisendile. Vaértuspakkumine viidi lillepoe too6tajateni ldbi koolituste, mis
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korraldati  koigis wuuritavates lillepoodides enne algavat testperioodi. Kuna
véaartuspakkumise rakendamisel suurenes lillepoodides ristmiiligi tehingute osakaal ning
keskmine ristmiitigi kdive iihe kliendi kohta, tditis ristmiiligi vadrtuspakkumine

eesmarki.

Seepdrast soovitab magistritod autor votta antud vadrtuspakkumise ja koolituse
metoodika aluseks ettevottes ka edaspidi ristmiiligi rakendamisel. Seejuures tuleb
lahtuda koolitamisel senisest enam poe tdotajate algteadmistest ning vajadusel
kohandada koolitust ja viddrtuspakkumist vastavalt tOGtajate varasemale ristmiiiigi
kogemustele. Edaspidi tuleb autori hinnangul keskenduda ka too6tajate motivatsiooni
puudutavatele aspektidele; uurida ldhemalt klientide ostuharjumusi seoses ristmiiiligiga;
selgitada vélja, kas ja kuidas miitia edukamalt kallimaid ristmiiiigi tooteid; ning testida
ka teiste ristmiiligi sisendite (juhtimine, organisatsioonikultuur ja protsessid,;
ostukeskkond; andmed ja infotehnoloogia) rakendamise mdju. Samuti tuleb
véaartuspakkumise arendamise seisukohast analiiiisida valmiskomplektide ja kohapeal

teostatava ristmiiiigi optimaalset vahekorda lillepoodides.

Kolmandas etapis teostati testperiood (eksperiment 1) ehk klienditeenindajate poolt
rakendati uuritavates lillepoodides eelpool mainitud véartuspakkumist. Testperioodi
viltel koguti miitigitehinguid puudutavaid andmeid, et hinnata tootepdhise ristmiiiigi
mdju miitigikdibele. Testperioodi tulemustest selgus, et ristmiiligi vddrtuspakkumise
rakendamine suurendas ristmiiligi tehingute osakaalu. Keskmise ristmiiiigi tehingu
kdibe kohta statistiliselt olulisi jdreldusi teha ei saanud, kuid intuitiivselt oli antud
nditajas mérgata testperioodil teatavat langust kdigi uuritavate poodide 1dikes. Antud
juhtumianaliitisi nditel vdimaldas ristmiitigi testperioodi rakendamine teha jdreldusi
vaartuspakkumise kohta, mispdrast tuleb autori hinnangul ka edaspidi teostada
ristmiiligi véartuspakkumiste testimist lithikestel ajaperioodidel enne selle ettevottetilest

rakendamist.

Autor plaanis magistritdods esialgu testida ka ostukeskkonna kui sisendi mdju
tootepohises ristmiiligis. Selleks todtati vilja eraldi vaartuspakkumine ning testiti selle
moju (eksperiment 2). Tulenevalt ellu viidud eksperimendi metoodilistest puudustest,
osutus vOimatuks testida ostukeskkonna moju uuritavatele tunnustele. Seda pdhjusel, et

ostukeskkonna sisendit ei rakendatud eksperimendi kdigus eraldiseisvalt, vaid muu
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vaartuspakkumise osana. Niisugune eksperimendi iilesehitus ei vdimaldanud testida
vaid ostukeskkonna moju uuritavatele tunnustele. Nagu eelpool sai juba vilja toodud,
soovitab magistritod autor siiski edaspidi ka ostukeskkonna kui tootepdhise ristmiitigi

sisendi mdju hindamist lillepoodides teostada.

Neljandas etapis teostati tulemuste hindamine ning to6tati vilja soovitused tootepdhise
ristmiiligi edasiseks rakendamiseks OU Jardini lillepoodides. Kuna kokkuvdttes
keskmine ristmiiiigi kdive suurenes olemasolevate klientide baasilt, siis sai uuringu
tulemuste pdhjal jareldada, et ristmiiiiki rakendati tulemuslikult, sest jouti kdibe kasvu
kui olulise ristmiiligi véljundini. Samas tuleb autori hinnangul edaspidises tulemuste
modtmises ja hindamises arvestada ka ristmiiiigi tehingute kasumlikkust ja kliendi

rahuloluga seonduvaid néitajaid, kuna ka need kuuluvad ristmiiiigi véljundite hulka.

Kokkuvotvalt voib antud magistritoé6 pohjal Gelda, et tootepShise ristmiiiigi
rakendamine on Jardini lillekauplustes ka edaspidi pohjendatud tegevus, kuna see
suurendab lillepoodide miiiigikdivet. Kédesolev magistritod on eelkdige praktilist laadi,
andes mitmeid soovitusi Jardini lillekauplustes ristmiiiigi edaspidiseks rakendamiseks.
Too tdiendav védrtus seisneb tulemuste voimalikus laiendamises teiste analoogsete
jaekaupluste konteksti, kuna tootepohise ristmiiiigi rakendamist pole antud kujul

varasemalt kisitletud.
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LISAD

Lisa 1. Miitigikdibed poodides august-oktoober 2013 (eurodes)

bee August September | Oktoober

Miiugikoht 2013 2013 2013

Siili keskus Valgas 6961 6 986 7078
Veeriku Selver Tartus 11151 14 326 13428
Paide Selver 11774 10 888 10 862
Tartu Kaubamaja 15 306 13 839 14 285
Raadi Maxima XX Tartus 6 994 6772 6 506
Rappeli keskus Raplas 11 039 9 855 11 431
Aardla Selver Tartus 5319 6 002 5596

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 2. Poolstruktureeritud intervjuu struktuur
Intervjuu vanemmiiiijatega

SISSEJUHATUS

1. Milliseid tooteid ja teenuseid teie lillepoes miiiiakse?

2. Millised on tavapérased kliendid ja nende ostuharjumused? Vanus, sugu, rahvus,

ostmisharjumused (mida ja millal peamiselt ostetakse?)
RISTMUUK

3. Palun kirjelda klienditeenindust teie poes.

4. Kas ja kuidas praegu pakutakse teie lillepoes tdiendavaid tooteid tehtava ostu

juurde?

Selgitus ristmiitigi kohta:

Ristmiitigiga pakutakse kliendile, kes soovib osta iiht konkreetset toodet (mis oli tema
isiklikul initsiatiivil tehtud kauba valik), juurde tdiendavat toodet (vdi tooteid),
moodustades toodete komplekti, mis koosneb kliendi poolt tehtud valikust ja ettevotte
poolt tdiiendavalt soovitatud pakkumisest.

Ettevote: Samale kliendile miiliakse kohapeal rohkem - kdibe kasv. Vdimalus miiiia
laiemat sortimenti — klientide pidev teavitamine tdiendavatest toodetest — vihem kaupa
jaab kauplusesse seisma. Paremad vodimalused tulemustasu saavutamiseks poes.
Klient: Saab lahenduste osaliseks, millega kaasneb parem toodete ja/ vdi teenuste
sortiment ning suurem rahulolu ostmise 16pus. Ehk klient saab teha klienditeenindaja

soovitusel parima valiku, mida ta poleks iseseisvalt osanud teha.

5. Kas ja mida voiks praegustele toodetele voi teenustele juurde pakkuda?

Tooted 5.1. Kas ja mida juurde pakkuda?
Oitsev potilill
Roheline potilill
Loikelill
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Tooted 5.1. Kas ja mida juurde pakkuda?
Roos
Valmisseade
Umbrispott
Kimburoheline
Vidinad

Muu kimbulisa
Kinkekott
Kaart

Muld, vietis
Muud toted
Teenused
Tellimust6od

5.2. Milliseid tooteid ja teenuseid polnud nimekirjas ning mida neile saaks juurde

pakkuda?
OSTUKESKKOND JA RISTMUUK

6. Milline on kaupluse ostukeskkond?

Kauba paigutus

6.1. Kuidas on kaupluses paigutatud?
6.2. Milliseid reklaampindu/ silte kasutatakse?

Oitsev potilill
Roheline potilill
Loikelill

Roos
Valmisseade
Umbrispott
Kimburoheline
Vidinad
Paelad, kangad
Kinkekott
Kaart

Muld

Vietis

6.3. Milline kaupade véljapanek aitaks kaasa ristmiiligi teostamisele ehk tiiendavate

toodete pakkumisele?
Olustikulised aspektid ehk kaupluse atmosfddr

6.4. Milline on kaupluse muusikaline lahendus?
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6.5. Milline on kaupluse valgustus?
6.6. Millised 16hnad on kaupluses?

6.7. Millised olustikulised aspektid mojuvad lillepoele hésti ehk tdnu millele kliendid

veedavad kaupluses rohkem aega?
Sotsiaalsed aspektid ehk kokkupuude klientidega

6.8. Millal on kaupluses koige tihedam kiilastatavus? Kas ja millal tekivad kaupluses

igapdevaselt jirjekorrad?

6.9. Kuidas kliendid leiavad miiiigiinimesed kaupluses iiles? Kas kaupluse keskkond

voimaldab kliendiga luua suhtlemisel head kontakti?

7. Kas ja kuidas on praegusel juhul emotsiooniostud teie poes kauba viljapanekuga
soodustatud?

Selgitus impulssostude kohta:

Kliendid tulevad poodi kindla eesmairgi tditmiseks ehk praktilistel kaalutlustel. Samas
on oluliseks osaks ka emotsionaalsed impulssostud, mida enne poodi tulekut polnud
klient plaaninud teha. Impulssostutooted on atraktiivselt esile toodud, eesmérgiga

tommata kliendi tdhelepanu.
VALMISOLEK RISTMUUGI TEOSTAMISEKS

8. Milline on lillepoe todtajate valmidus ristmiiligi teostamiseks?

Viiited Ei noustu Noustun
8.1. Olen vdimeline ristmiitiki igapédevaselt | 1 2 3 4 5
teostama

8.2. Olen motiveeritud ristmiitiki igapédevaselt | 1 2 3 4 5
teostama

8.3. Néden vanemmiiijjana vajadust ristmiiiki | 1 2 3 4 5
propageerida teiste tootajate seas

8.4. Teised tootajad on vdimelised ristmiiiki | 1 2 3 4 5
teostama

8.5. Teised todtajad on motiveeritud ristmiiiiki | 1 2 3 4 5
teostama

8.6. Ristmiiiik voimaldab tdsta lillepoe miiiiki 1 2 3 4 5
8.7. Ristmiiligi teostamine aitab saavutada | 1 2 3 4 5
miitigieesmirke
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Viited

Ei noustu Noustun
8.8. Ristmiitigi kdigus paraneb | 1 2 5
klienditeenindus
8.9. Kaupade atraktiivne véljapanek vdimaldab | 1 2 5
ristmiiiiki suurendada

9. Millised on vdimalikud takistused ristmiitigi teostamisel lillepoes?
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Lisa 3. Koolitusmaterjal tootepohise ristmiiligi teostamiseks

Ristmiiiigi ehk soovitava miiiigiga pakutakse kliendile, kes soovib osta iiht
konkreetset toodet (mis oli tema isiklikul initsiatiivil tehtud kauba valik), juurde
tdiendavat toodet (v0i tooteid), moodustades toodete komplekti, mis koosneb kliendi
poolt tehtud valikust ja ettevotte poolt tdiendavalt soovitatud pakkumisest.

Ettevotte eesmirk: Samale kliendile miitiakse kohapeal rohkem. Vdimalus miiiia
laiemat sortimenti — klientide pidev teavitamine tdiendavatest toodetest — vihem kaupa
jaab kauplusesse seisma. Paremad voimalused tulemustasu saavutamiseks poes.

Kliendi eesmiirk: Saab lahenduste osaliseks, millega kaasneb parem toodete ja/ voi
teenuste sortiment ning suurem rahulolu ostmise I0pus. Ehk klient saab teha

klienditeenindaja soovitusel parima valiku, mida ta poleks iseseisvalt osanud teha.

Ristmiiiigi positiivsele teostusele aitavad kaasa alljirgnevad kaitumisviisid

klienditeeninduses:

* igakliendi vajadustele eraldi keskendumine, mitte toodete kokku sobitamine;

* kliendi esmase probleemi/ soovi lahendamine enne kui pakutakse tdiendavat toodet;

* klienditeenindus, kus reageeritakse kliendi soovidele vastavalt konkreetsele
situatsioonile, samal ajal jargides ettevotte juhiseid ja ristmiiiigi soovitusi;

* klienditeenindaja teadmised poest miilidavatest toodetest (ehk kus asuvad, mis on
nende hind, millised tooted sobivad omavahel kokku);

* tdiendava toote ostust saadava viirtuse adekvaatne selgitamine kliendi vajadustest

lahtuvalt.

Ebaprofessionaalne ristmiiiik voib firma suhted kliendiga rikkuda. Sagedased
ebakohased ristmiiligi katsed muudavad kliendi {iikskdikseks ja vdivad olla

vastumeelsed, suunates kliendi konkurendi juurde.

Kliendi jaoks on vastuniidustatud jirgmised kiitumisviisid:

* miiiigiinimesed jitkavad soovitusi pérast kliendi huvi selget puudumist;

* soovitus mdjub maha loetuna vdi ebaloomulikult, kuna klienditeenindaja ei tunne
end seda tehes mugavalt;

* soovitus on ilildsdnaline, mille tulemusel klient satub segadusse;
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* pakutavad tooted pole antud kliendi jaoks otstarbekad voi huvi pakkuvad (eriti
pidada silmas piisiklientide puhul, kellel on viljakujunenud eelistused);

e agressiivse ristmiiligi teostamine lastele.

Uldised pshimétted Jardini ristmiiiigi teostamisel.

* Téiendavate toodete soovitamisel tuleb ldhtuda sellest, et kuidas klient saab parima
voimaliku lahenduse osaliseks, lahkudes poest ostu tehes rahulolevana ning tuleb
edaspidi samuti meie juurde lilli ostma.

* Igale kliendile, kes ostab meie kaupluse pohitooteid (ditsev potilill, roheline potilill,
16ikelill, roos, kaart voi kinkekott, seaded) on vajalik soovitada juurde tdiendavaid
tooteid, mis seonduvad tehtava ostu ja kliendi eelistustega.

e Ka Kklientidele, kellel on kiire, saab pakkuda juurde tooteid, mis tema ostu
véartuslikumaks teeksid.

¢ Kollasena toodud kastid tdhistavad soovitusi, mis on igas miiligisituatsioonis
teostatavad. Valgetes kastides toodud soovitused on samuti védértuslikud, kuid nende
puhul tuleb 1dhtuda, kas kliendil on kiire, jirjekorra pikkusest ning taaskord kliendi
isiklikest eelistustest.

e Kui klient iitleb kohe, et ta ei soovi midagi peale tema poolt valitud toote juurde
soetada, siis l0petage tdiendavate toodete juurde pakkumine ning viige viisakalt

16pule esmalt valitud tootega algatatud tehing.

Milline on véiirtus kliendile? | Mida ja kuidas pakume juurde?

OITSEV POTILILL / ROHELINE POTILILL

Potilille puhul on hea algus jutu tegemiseks see, et enamasti paiknevad need keraamilises potis.
Kui inimene leiab, et keraamika on kallis v6i ei leidu sobiva suurusega limbrispotti saab
dekoratiivkangast voi kolmandaks plisseeri pakkuda.

I Umbris lillepotile, et oleks mugav | 1) Keraamika vdi muu iimbrispott
transportida ja ilus 2) Dekoratiivne kangas/ sisal + niinepael
3) Plisseer

II Lisakaunistus eriliseks puhuks Kimbuvidinad
Il Lille paremad  siilitamise | Vietis ja muld
vOimalused Orhideevietis

Suvelillevéetis
LOIKELILL / ROOS

Loikelille puhul tasub kiisida, kas lisame juurde ka kimburohelist v0i dekoratiivset kangast, et
lille esile tuua. Olenemata sellest, kas kimburoheline (v0i kangas) lisandub, sobib paela pakkuda
nii liksikule varrele kui lillede pundile.

I Lihtsa Idikelille paremini esile | 1) Kimburoheline
toomine 2) Loikelill voi roos
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Milline on viiirtus kliendile? Mida ja kuidas pakume juurde?

3) Kangas, sisal v6i tsellofaan

II Ldikelillede kaunistamine ja kokku | Niine- véi siidipael

sidumine paelaga Kui kliendil on ainult iiks lill, pakkuge nii: “Kas lisame
lillele ka kaunistava paela?”
Kui kliendil on mitu ldikelille, pakkuge nii: “Kas
seome lilled ka kaunistava paelaga kinni?”

IIT Lisakaunistus eriliseks puhuks Kimbuvidinad
IV Lisaviirtus Leheliige [tasuta]
V Meeldetuletus Onnitluskaart

Kui ilmneb, et tegu on “tdhistamisega”, siis kiisige “kas
soovite ka dnnitluskaarti?”

VALMISSEADE
Seadete puhul saab kiisida, “kas soovite juurde ka lisakaunistust mone liblika voi muu kimbulisa
ndol?”

I Lisakaunistus eriliseks puhuks Kimbuvidinad

II  Pakendamine, et oleks hea | Tsellofaan véi dekoratiivkangas
transportida ja ilus

IIT Meeldetuletus Onnitluskaart
Kui ilmneb, et tegu on “tdhistamisega”, siis kiisige “kas
soovite ka dnnitluskaarti?”

KINKEKOTT VOI KAART

I Meeldetuletus Lilled
Pakkuge tildiselt lilli juurde, kiisides: “kas soovite lilli
ka?”

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 4. Juhised ostukeskkonna tegurite kujundamiseks lillepoodides

Uldised pdhimdtted kauba paigutusel miiiigialal, mida tuleb jirgida, et kliendid

soetaksid parema meelega poes miiiidavaid tooteid:

* Libimodeldud ja silisteemne véljapanek lihtsustab kliendi jaoks poe avastamist ning
aitab ostjatel tutvuda sortimendiga erinevate toodete 1dikes.

e Kui klient ei suuda leida teatud aja jooksul soovitud toodet voi vastavasisulist infot
(nt hinda), on negatiivsed emotsioonid ja &rritunud olek kerged tekkima, mis
ohutavad klienti ostust loobuma. Seepérast on oluline iihtne sildi- ja viitade slisteem.

* Tooted peavad olema kliendi jaoks ndhtaval kohal ning paigutatud selleks ette
nihtud miitigialale, julgustades ostjaid toodetega tutvuma. Korratu viljapanek juhib
klientide tdhelepanu ostmiseesmirkidelt korvale.

¢ Kliendid, kes tajuvad kaupluse sortimenti mitmekesisena, hindavad kdrgemalt
valitud toodete vairtust ning on ndus nende eest enam tasuma.

* Toodete vahelisi seoseid on véljapanekus demonstreeritud ning tdiendtooted asuvad
iiksteise ldhedal.

* Tookeskkond peab olema kujundatud selliselt, et see voimaldab tdita ristmiitigiga

seonduvaid to6iilesandeid.

Alljargnevas tabelis on toodud nduded kaupade paigutusele, mis peab olema tagatud

poodides 21. oktoobriks, mil algab ristmiiiigi 2. etapp.

Toodete paigutus miiiigialal
Tooted Paigutuse pohimotted
Oitsev potilill | Kdikidel ditsvatel kiirmiiiigi potililledel on all sobiv {imbrispott (nt hooaja
+ iimbrispott | taim, mille saab due istutada, vdiks olla korvis mitte klaasndus).
Umbrispott, mis on ditsva kiirmiiiigi potilille all, peab olema ligikaudu
sama hinnaga (+0.50-0.70€ on OK) vdi taimest soodsam.
Oitsev potilill | 3 erineva virskema ditsva kiirmiiiigi potilille hulgas on kanga vdi sisaliga

+ kangas kaunistatud potilill, millel on toodud kogu komplekti hind.
Oitsev potilill | Samasugused kangaga kaunistatud potililled (nagu eespool kirjeldatud),
+ kangas + kuid juures on ka iseloomulik kimbuvidin. Seadel on toodud kogu

kimbuvidin komplekti hind.
Kanarbikud + | Kuna jirgnevatel niddalatel plaanime miitia enam kanarbikke kui tavaliselt,

happeline siis lisame kanarbikkude juurde ka happelise mulla pakid (vajalik taime
muld istutamiseks).

Orhidee + Koikidel orhideedel on iimber klaasist timbrispott, millesse ta mahub ja
klaasist sobib (dite varv). Orhideede juurde lisame orhidee vietise (piisab 2-3

imbrispott + | pudelist, lilejdénu las jadb muldade-véetiste riiuli juurde). Kui pood
orhidee vietis | vdimaldab, vOib lisada ka teisi orhidee tarvikuid (tokid, muld).
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Tooted Paigutuse pohimotted

Roheline Kdikidel rohelistel potililledel on all sobiv (paraja suurusega — st

potilill + {imbrispoti serv varjab istutuspoti ja sobiva virvitooniga) iimbrispott. Uhe

imbrispott partii lilled on sama tiiiipi voi sarnases keraamikas. Edaspidiseks ka
nduanne — kui tellite mingi partii uusi taimi, millele teil ei pruugi poes
sobivat timbrispotti leiduda, andke laole teada, et nad paneksid laost kohe
sobivad {imbrispotid kogu partiile kaasa.

Roheline 3 erineva (suuruse ja vilimusega) enim ostetava rohelise potilille hulgas

potilill + on kanga vo0i sisaliga kaunistatud potilill, millel on toodud kogu komplekti

kangas hind.

Loikelill/ roos | Poes pakutav kimburoheline on asetatud sobivate rooside ja 1dikelilledele

+ vahele (seda saab teostada ka kiilmkapis). Naiteks tiki nelkide, kipslill

kimburoheline | rooside ja karuhein gerbera juurde jne. Kuna erinevat tiiiipi lilled ei séili
reeglina kuigi hésti ithes vees, siis jiatke kimburoheline eraldi vaasi.
Kimburohelisel peab olema kliendile ndhtaval kujul eraldi vilja toodud
ithe oksa v&i pundi hind (samasugune silt nagu 16ikelilledel/ roosidel).

Loikelill/ roos | 3 erinevat Idikelille ja 3 erinevat roosi on dra kaunistatud kanga/

+ kangas/ tsellofaani ning paelaga. Kaunistatud ldikelill ja roos vdib asuda teiste

tsellofaan + lilledega samas vaasis, kuid sellel peab olema eraldi toodud kogu

pael komplekti hind.

Loikelill/ roos | 3 erinevat 13ikelille ja 3 erinevat roosi on dra kaunistatud kanga/

+ kangas/ tsellofaani ning paelaga. Kaunistatud 1dikelill ja roos vdib asuda teiste

tsellofaan + lilledega samas wvaasis, kuid sellel peab olema eraldi toodud kogu

pael + komplekti hind.

kimbuvidin

Kimp/seade + | Kui teil on poes eraldi kimpude ja seadete laud, lisage sinna 3 sobivat

onnitluskaart | Onnitluskaarti. Kui enamik kimpe ja seadeid asuvad kiilmikus, siis lisage
Onnitluskaardid mone kaunistatud toataime vdi kommipuu/ muu seade
juurde. Lisage onnitluskaartide juurde eraldi volditud hinnasilt.

Toovahendite paigutus

Koik sellised vahendid (konkreetsed kangad, tsellofaan, sisal, paelad, vidinad, sh kiarid ja
nuga), mida olete eelpool kirjeldatud viljapanekutes kasutanud, peavad olema leti
laheduses ja kédepdrast (ehk te ei pea hakkama neid taga otsima), et neid saaks kliendile
sujuvalt pakkuda. See védhendab kliendi ootamiseks kuluvat aega ja suurendab ostu
tdendosust. Samuti pole professionaalne see, kui klienditeenindaja hakkab kliendi néhes leti
all tolmutama, kiilirutama ja keerab poe pea peale, et iiht kangajuppi leida. Seepérast tuleb
poe todtajate seas leppida kokku kdigi eelpool mainitud todvahendite paigutus, mis jééb
iildjoones samaks. Samuti tuleb vajadusel osades poodides tuua mdningaid enim kasutatud
vahendeid (nt paelad, vidinad, kangas) letile/tdopinnale ldhemale.

Sildisiisteem

Sildi tiiiip Pohimotted

Uldine sildisiisteem Kdigil poes miiiidavatel toodetel peavad olema hinnasildid.
Pole mdeldav, et potililled, mis &ra ditsenud. on “peidus”
postamentide all ning pole hinnastatud. Kui mdnel
iimbrispotil on hind dra kadunud, tuleb laost kiisida infot
selle hinna kohta. Kui laost infot ei saa, siis tuleb panna
keraamikale uus hind, mis on vorreldav sarnase keraamika

hinnaga.

Teavitay silt, kus on
toodud hinnakiri
pakkimiste ja paelade
kohta

See silt on esindusliku véljandgemisega ning asetseb leti
juures (kliendile ndhtaval kohal), ehk seal, kus te pakkimise-
sidumisega tegelete.
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Sildisiisteem

Sildi tiiiip

P6himotted

Need hinnad peavad olema vilja toodud - minimaalne hind,

mis kehtib nii potilille kui Idikelille kohta

Pakkimine: Kangas al ... eur, Sisal al ... eur, Tsellofaan al

... eur

Paelad: Niinepael al ... eur, Siidipael al ... eur, ... pael al
. eur

Sildid kimburohelisele

Nagu eelpool kirjas, tuleb kimburohelistele lisada
samasugune silt nagu on vaasidel teistel ldikelilledel ja
roosidel. Kuigi kdigis poodides pole siltidel kirjas lille nime,
siis palun lisage kdigile kimburohelistele siiski nimetused,
et klient saaks paremini kiisida.

Sildid valmistehtud
naidistele

Nagu eelpool kirjas, tuleb kdikidele ndidisseadetele lisada
eraldi hinnasilt, mille peale kirjutage analoogselt:
‘Dekoreeritud kriisanteem 4.50 eur’.

Silt oOnnitluskaardi juurde

Volditud silt, mille peale kirjutage ‘Onnitluskaart 1.6
eur’(vastavalt sellele, mis maksab).

Allikas: autori koostatud.
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SUMMARY

IMPLEMENTING PRODUCT-BASED CROSS-SELLING IN OU JARDIN
FLOWER SHOPS

Kaisa Ilves

Cross-selling (also know as complementary selling, suggestive selling, companion
selling, etc) is a common sales technique, that is applied in many sales organizations.
Companies aim to increase sales and profitability of existing client base and rise
customer satisfaction by using cross-selling as an adaptive sales approach. Regardless
of its broad acceptance in practice, there has been little research about implementing
cross-selling in a company level. Most of the existing research concentrates on cross-
selling in banks, insurance industry and web stores, where database segmentation and
consumer profile analysis play an important role. In consequence, cross-selling seems to
be an exclusive sales technique that presupposes extensive sales program and

investments in complex database marketing.

However, cross-selling can be a helpful technique to successfully sell an additional
product or service to an existing client in order to complement his or her purchase also
in a small retail setting like a flower shop. This type of activity is considered product-
based cross-selling that concentrates on relationships between different products and
clients preferences at the time of service encounter. While this study focuses on OU

Jardin flower shops, the main emphasis has put on product-based cross-selling.

OU Jardin is an Estonian retail company that has 24 flower shops all over the country
that sell flowers and florist supplies to final customers. Even though Jardin has
increased its sales recent years, the operating costs will be likely higher in the future due

to expectations on salary rises and upturn in real estate (all the flower shops are located
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in rental shops). Without substantial investments to additional logistics centre, OU
Jardin has limited chances to open more flower shops. Client base of Jardin flower
shops is directly connected to the frequency of attendance of the shopping centre or
supermarket where it is located. Also, there is a great competition between flower
shops. Thus, Jardin has to find new opportunities to grow its sales in existing flower

shops in order to provide profitability in the future.

In general, studies have shown that cross-selling has a positive impact on company’s
sales performance. As product-based cross-selling enables to increase purchases of
existing clients, it offers OU Jardin a chance to increase its profitability in the current
situation. However, according to authors knowledge, there are no applicable studies
about implementing product-based cross-selling in a company level. Therefore, author
finds it relevant to test product-based cross-selling in OU Jardin before launching

company-wide program.

The aim of this master thesis is to find out how product-based cross-selling influences
turnover of OU Jardin, in order to make suggestions for implementing cross-selling in

in the future.

In order to do so, following research assignments have been set:

* to explain theoretically what is cross-selling and what role it plays in sales
organizations;

* to discuss theoretically what are the supporting conditions when implementing
product-based cross-selling;

* to define theoretically primary stages and outputs of product-based cross-selling;

* to introduce company, sample and research methods of the study;

* to identify how does product-based cross-selling influence turnover of Jardin
flower shops;

* to make suggestions for implementing cross-selling in Jardin flower shops in the

future.

Theoretical background of current master thesis is based on analysis on previous studies
on cross-selling. Cross-selling and its role was explained at the beginning of the

summary. As stated earlier, there are practically no previous studies that focus on

88



systematic implementation of product-based cross-selling in a company level.
Therefore, author modified CRM value chain of F. Buttle into a model that visualizes
implementation of product-based cross-selling. The model consists of supporting
conditions, implementation stages and outputs of product-based -cross-selling.
Supporting conditions for product-based cross-selling are: leadership, organizational
culture, processes; people; data and information technology; store environment. The
explicit emphasis on supporting conditions depends on company and its preferences and
expectations on cross-selling. In the current study ‘people’ as one of the supporting

conditions was under direct observation in the empirical part of the thesis.

Implementing cross-selling takes different stages. The first stage is data collection and
analysis that creates input for the second stage that is value proposition development. In
a situation where there is no previous experience in cross-selling (that is a case for OU
Jardin), applying pilot period (third stage) is a useful way to identify possible shortfalls
and strengths in value proposition. Measurement and evaluation is the last stage, where
company measures whether expected outputs (increased turnover, profitability,
customer satisfaction) are achieved and what conclusions will be drawn for the future

implementation of cross-selling.

The research method used in current thesis is case study and the sample consisted of
seven flower shops of OU Jardin. Qualitative (conducting interviews) as well as
quantitative (collecting sales transaction data) methods were applied in the thesis. The
cross-selling implementation stages were applied as a framework for the empirical

study.

Data collection and analysis was carried out in order to make valid assumptions for
developing value propositions. Author suggests to continue with data collection and
analysis in order to map the level of cross-selling activity in the flower shops.
Additionally, defined indicators such as: level of cross-selling transactions and average
turnover of cross-selling transaction, should be applied in the future, to measure what
impact cross-selling has on company’s turnover. In order to make data collection and
analysis more efficient, OU Jardin should consider integrating existing check-out

systems with computers.
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Value proposition development focused on ‘people’ as supporting condition for cross-
selling. In order to apply value proposition, cross-selling training for florists in sample
flower shops was conducted. After training, cross-selling was implemented in the
sample shops. As the level of cross-selling transactions (and average cross-selling
turnover per client) increased significantly after training in all the sample shops, applied
value proposition and training methods were appropriate. Therefore, author suggests to
apply the same value proposition and training methods also in the flower shops that
were not in the study. In addition to, following suggestions should be taken into account
in the future: to modify the training and value proposition according to employees’
previous cross-selling experience; to focus on motivation of employees connected to
cross-selling; to research clients’ shopping habits in relation with cross-selling; to find
out whether and how to sell more expensive cross-selling products; to test other
supporting conditions (leadership, organizational culture, processes; data and
information technology; store environment) in cross-selling; to measure the level of

bundles and cross-selling that is optimal in flower shops.

As stated earlier, cross-selling value proposition was applied during pilot period. The
level of cross-selling transactions was positively impacted at 0,05 significance during
pilot period. Another main indicator, average turnover of cross-selling transaction, was
not positively impacted at 0,05 significance (however we can see a slight decrease in
that indicator across all the sample shops after applying value proposition). As pilot
period enabled a deeper understanding about the value proposition and measured
indicators, OU Jardin should implement pilot period also in the future in order to test

modified / new value propositions during short periods.

Initially, author planned to test ‘store environment’ as a supporting condition in cross-
selling, too. Therefore, alternative value proposition was developed and tested during
second pilot period. Due to considerable limitations during second pilot period, no
general conclusions can be drawn about store environment as a supporting condition in
product-based cross-selling. Thus, further research should be conducted on that matter

in the future.

Measurement and evaluation was the last stage of cross-selling implementation. As

average cross-selling turnover per client increased considerably after applying value
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proposition during first pilot period, product-based cross-selling increased company’s
turnover. Increased turnover is one of the expected outputs of cross-selling.
Nevertheless, author points out that also profitability and customer satisfaction should

be measured in the future in order to give explicit evaluations on cross-selling success.

All in all, implementing product-based cross-selling in flower shops of OU Jardin is
reasonable, as it will increase turnover of existing client base. Additionally, this master
thesis gives multible practical implications for applying cross-selling in flower shops in
the future. Author believes that these implications can be also applied in other small
retail settings similar to flower shops (beauty shops, smaller hardware stores, pet shops,

kiosks, etc).
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