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Sissejuhatus

Poodlemisel on tdnapdeval iga inimese elus suur roll ning paljud uuringud on
toestanud, et mida pikem on inimeste ostuteekond, seda rohkem raha nad kulutavad (Hui et
al., 2009). Klientide ostuteekonna uurimine ei aita mitte ainult kauplustel oma kasumit
suurendada, vaid annab ka tarbijatele voimaluse dppida enda ostukéitumist paremini tundma
ning langetada majanduslikult efektiivsemaid ostuotsuseid. VVarasemalt on erinevates riikides
viidud 14bi palju uuringuid erinevate tegurite, nagu kliendi sugu (Sohail, 2015; Kuruvilla et
al., 2009), ostude eelnev planeerimine (Bellini et al., 2016; Bassett et al., 2008), kaupade
paiknemine poes (Hui et al., 2008; Kholod et al., 2010), kliendi emotsioonide (Donovan et al.,
1994; Barli et al., 2006) ja situatsiooniliste tegurite (Eroglu et al., 2005) mdjust inimeste
ostuteekonnale. Autor soovib kéesolevas t60s keskenduda eelkdige ostueelse ettevalmistuse
mojule, mida on uuritud vihem ning soole, mida on varasemalt uuritud palju, kuid mitte
Eestis. Sellest tulenevalt on kidesoleva bakalaureusetdo eesmérk selgitada vilja, kuidas
klientide sugu ning ostude eelnev planeerimine mojutavad klientide ostuteekonda Tartu
Eedeni Coop Maksimarketis. Kuna Tartu Eedeni Coop Maksimarket on suhteliselt tiiiipiline
supermarket tiiiipi kauplus, siis eeldatavasti on kiesoleva to60 tulemusi voimalik tildistada ka
teistele Eestis tegutsevatele supermarketitele. Eesmargi saavutamiseks said piistitatud

jérgnevad uurimisiilesanded:

e soOnastada ostuteekonna moiste ja selle uurimise olulisus;

e selgitada vilja ostuteekonda mojutavad tegurid,

e uurida ldhemalt soo ja ostueelse ettevalmistuse mdju ostuteekonnale;
e selgitada vilja meetodid ostuteekonna uurimiseks;

e lébi viia uuring Eedeni Coop Maksimarketis ja tulemusi analiiiisida;

e teha jdreldused klientide ostuteekonda mojutavate tegurite kohta Eesti kontekstis.

Bakalaureusetdo teoreetiline osa jaguneb kolmeks: Bakalaureuset6o esimeses 0sas
mainib autor d&ra moned varasemad ostuteekonna mdiste definitsioonid ja pakub nende pdhjal
vilja oma seletuse. Samuti tuuakse teiste autorite toddest vilja moned olulisemad
tahelepanekud ostuteckondade kohta. T66 teises osas kirjutatakse teiste autorite poolt uuritud
teguritest, mis ostuteekonda mojutavad, nagu toodete paiknemine, kliendi emotsioonid, ostude
planeerimine, kliendi sugu ja situatsioonilised faktorid (teised kliendid, ajataju). Kolmandas

osas toob autor vilja erinevad véimalused ostuteekonna uurimiseks, nagu pilgujidlgimine ja



SOO JA OSTUEELSE ETTEVALMISTUSE MOJU OSTUTEEKONNALE 5)

raadiosagedustuvastus ning kirjeldab liihidalt teiste autorite poolt ostuteekonna uurimiseks
kasutatud moddikuid. Teoreetilise osa materjalide leidmiseks kasutas autor erinevaid
otsingumootoreid internetis (Google Scholar, EBSCO Discovery, Ebook Central).

Bakalaureuseto6 empiirilises osas uuris autor Eedeni Coop Maksimarketi klientide
ostuteckondi ja nende mojutajaid. Kdigepealt viidi 1dbi katse, kus inimesed
pilgujalgimisseadmega kaupluses liikusid ja oma ostud sooritasid, seejarel saadi neilt
intervjuu kéigus vajalikud andmed ning hiljem sobitati kokku videole jaddvustatud
ostuteckonnad Gigete andmetega ja analiitisiti neid.

Mirksonad: ostuteekond, ostukditumine, pilgujdlgimine, ostueelne ettevalmistus

1. Ostuteekond, seda méjutavad tegurid ja selle uurimise meetodid

1.1. Ostuteekonna madiste ja selle uurimise olulisus

Selles alapunktis selgitatakse lahti ostuteekonna mdiste ning kirjeldatakse erinevaid
voimalusi ostuteekondade liigitamiseks. Seejérel tuuakse vilja moningad varasemad
tahelepanekud klientide ostuteekonna ja selle voimaliku mdjutamise kohta.

Ostuteekonna maistet kasutatakse palju Kirjeldamaks kliendi vaatenurka mingi teenuse
tarbimisel, kuid véhesed autorid on sellele terminile oma definitsioone vélja pakkunud.
Moned néited pakutud definitsioonidest on ,,Strateegiline dokument, mis kirjeldab, kuidas
ettevote kavandab votmemomente, et maksimaliseerida tarbija ja ettevotte edu mooddikuid”
(Norton & Pine 11, 2013: 13), ,,Jalutuskaik kliendi jdlgedes” (Hefley & Murphy, 2008: 343) ja
,»Kliendi kokkupuuted iihe vdi mitme teenusepakkujaga, saavutamaks spetsiifilist eesmérki”
(Halvorsrud et al., 2016). Ostuteekonda voib defineerida ka kui kliendi kogemust voi retke
mingi tootega, mis koosneb kolmest faasist: ostueelne faas, ostufaas ja ostujargne faas.
Ostueelse faasi alla kuuluvad toote vdi brandiga tutvumine, tahtmine toode omandada ning
toote otsimine. Ostufaasi alla kuuluvad toote vélja valimine, sdltuvalt vajadusest tellimuse
esitamine ning ostu sooritamine voi sooritamata jaitmine. Ostujdrgses faasis kirjeldatakse
kliendi reaalset kogemust tootega, selle tarbimist voi manustamist ning rahulolu voi
rahulolematust ja nendega kaasnevat tagasisidet. (Lemon & Verhoef, 2016) Lahtuvalt
eelnevatest definitsioonidest voiks ostuteekonda defineerida kui kolmest etapist koosnevat
seeriat kliendi kokkupuutest toote v41 teenusepakkujaga, saavutamaks spetsiifilist eesmarki.

Hui et al. (2009) viisid 1dbi uuringu, mis néitas, et klientide ostuteekonna pikkuse ja
ostetud kauba hulga vahel on positiivne korrelatsioon. Kuna pikema ostuteekonna jooksul
néeb klient rohkem tooteid, suureneb tdendosus, et ta midagi ostab. Samuti voib eeldada, et

mida pikem ostuteekond on, seda kauem klient kaupluses viibib ja nii Donovan et al. (1994)
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kui ka Mihi¢ et al. (2018) viidavad, et mida kauem Klient poes viibib, seda suurema
toendosusega ta midagi ostab. Sellest tulenevalt voib jareldada, et miitigi suurendamiseks on
kaupmeestel kasulik venitada inimeste ostuteekond voimalikult pikaks.

Wolny ja Charoensuksai (2014) on leidnud, et Klientide ostukditumise pohjal saab
ostuteekondi jagada kolme gruppi: impulsiivsed, tasakaalukad ja 1dbimdeldud ostuteekonnad.
Impulsiivse ostuteekonna puhul otsib klient toodete kohta véhe taustainfot, tema ostuotsuse
peamised mdjutegurid on enda voi sOprade varasemad kogemused voi tasuta ndidistooted.
Ostuotsuse tegemine soltub sageli silmatorkavast pakendist voi lihtsalt kliendi tujust ja
hetkeemotsioonist (Bhakat & Muruganantham, 2013). Tasakaalukad ostuteekonnad
baseeruvad samuti sageli hetkeemotsioonidel (Sentikhumar, 2018). Tootest saadakse teada
tuttavate voi (sotsiaal)meedia kaudu, kuid erinevalt impulsiivsetest ostudest, tehakse tootele
enne ostu sooritamist taustauuring, sageli mitme allika pdhjal. Labimdeldud ostuteekond
algab pika ostueelse faasiga, klient hoiab end teatud toodetega mingil mééral kursis ja kogub
kas teadlikult voi alateadlikult nende kohta infot ning kui 16puks tekib tahtmine voi vajadus
mone selle kategooria toote jdrele, siis saab klient ostu sooritamisel keskenduda monele
iiksikule omadusele, mis tema jaoks toote juures sel hetkel olulised on.

Uheks pdhimdisteks ostuteekonna kisitlemisel on kokkupuutepunktid. Erinevad
autorid on kokkupuutepunkte sdonastanud ja jaotanud erinevalt. Jung ja Kwon (2011) on oma
uurimuses kirjeldanud kahte sorti puutepunkte, milleks on kuumad punktid (hot spot) ja
surnud punktid (dead spot), samas kui Lemon ja Verhoef (2016) kirjeldavad oma uuringus
nelja erinevat puutepunktide kategooriat, milleks on brandipdhised (brand-owned), partnerite
pohised (partner-owned), kliendipohised (customer-owned) ning sotsiaalsed voi vilised
(social/external) puutepunktid. Kuumad ja surnud punktid viitavad vastavalt enim ja vahim
labitud aladele poes, kusjuures nende asukohad sdltuvad poe iilesehitusest. Eksperimendis,
mille viisid 1dbi Jung ja Kwon (2011), moodustusid kuumad punktid poe sisse- ja valjapddsu
vahetusse ldhedusse ning kuna selles konkreetses kaupluses asusid sissepéés ja véljapéads poe
erinevates otstes, moodustus kahe kuuma punkti vahele (poe keskossa) ,,sild”, mida suurem
osa inimesi ldbis. Seetdttu voib jareldada, et tootekategooriad, mida vihem kliente 14bib,
tuleks paigutada “silla” piirkonda, et suurendada klientide 1abitud maa-ala.

Paljudes kauplustes asuvad aga sisse- ja viljapéds poe erinevates servades. Sellise
tilesehitusega poed on enamasti jaotunud kaheks 0saks — seinte ddres on nii-6elda ringraja-
vahekaik (racetrack aisle) ning poe keskosas palju viiksemaid vahekidike. Kaneko et al.
(2015) viisid taolises kaupluses 14dbi uuringu, millest selgus, et kuna ringraja-vahekéaiku

labivad kiilastajad ndevad rohkem erinevaid tootekategooriaid, ostetakse sealt rohkem kaupa.
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See omakorda tdhendab, et kuumad punktid asuvad poe vilimises o0sas, mis teevad sellest
parima asukoha reklaamide ja sooduspakkumiste jaoks, samas kui surnud punktid kogunevad
poe keskosa kitsastesse riiulivahedesse.

Lemon ja Verhoef (2016) ei kirjelda erinevalt teistest eelmainitud autoritest
puutepunkte fiitisiliste paikadena kaupluses, vaid tarbijate ja toote- voi teenusepakkujate
omavaheliste kokkupuudetena. Brandipohiseid puutepunkte kirjeldavad nad teenusepakkuja
kontrolli all olevate faktoritena nagu toodete reklaam, lojaalsusprogrammid, toodete valimus,
kvaliteet, hind, aga ka klienditeenindus ja kittesaadavus/mugavus. Partnerite pdhisteks
puutepunktideks on kliendi kokkupuuted ettevdtte ja selle partneritega. Suures plaanis on
need sarnased brandipdhiste puutepunktidega, vahe on lihtsalt selles, et partnerid vdivad
reklaamida tiksteise tooteid, voi suunata kliente tarbima mdlemat brindi parema
funktsionaalsuse saavutamiseks. Kliendipohised puutepunktid on suures osas klientide
tagasiside tarbitud toodetele voi neile uue omapoolse funktsiooni vilja to6tamine, ilma
ettevotte voi brandi poolsete mojutusteta. Sotsiaalseid voi viliseid puutepunkte kirjeldavad
nad kui teiste tarbijate tahtlikuid voi tahtmatuid mojutusi, mis on edasi antud kas suuliselt voi
virtuaalselt, sotsiaalmeedia voi hinnangute ja kommentaaride kaudu erapooletutes
infoallikates nagu TripAdvisor voi Yelp. Kokkuvdttes on brindipdhised ja partnerite pdhised
puutepunktid omavahel sarnased ning ka kliendipohistel ja sotsiaalsetel puutepunktidel leidub
tihiseid jooni. Samuti v3ib, arvesse vottes suunamudijate (influencer’ite) kultuuri,
kliendipohistel ja partnerite pohistel puutepunktidel olla raske vahet teha.

Erinevad autorid on vilja toonud mitmeid tdhelepanekuid ostuteekondade kohta
kauplustes. Olgugi, et Jung ja Kwon (2011) kirjeldavad poe sissepadasu kuuma punktina, mida
iga klient peab ldbima, vdidavad Ebster ja Garaus (2011), et vahetult peale sissepéddsu on tegu
nii-nimetatud tileminekualaga (transition zone), kus kliendid alles kohanevad uue timbrusega
ja pole veel tdielikult ostureziimil, mis tdhendab, et nad ei pruugi esimesi tooteid isegi
margata. Kiill aga peetakse seda ala suurepédraseks hea esmamulje jatmise voimaluseks,
mistottu paljud kauplused meelitavad kliente ligi varskete puuviljadega, mis paigutatakse
voimalusel nii, et neid oleks ndha juba enne poodi sisenemist. Ebster ja Garaus (2011) toovad
viélja ka selle, et voimaluse korral peaksid poed olema iihekorruselised, kuna klientidele ei
meeldi korruste vahel liikuda ja vanematel, puudega voi iilekaalulistel inimestel v3ib see
valmistada ka suuremaid raskusi. Kui aga mingil pdhjusel pole vdimalik poodi disainida
ithekorruselisena, tuleks esimesele korrusele paigutada kdige populaarsem vai atraktiivsem
kaup voi néiteks riidepoes, mis on jaotatud meeste ja naiste 0sakonnaks, on kasulik naiste

osakond planeerida sissepddsuga samale korrusele, kuna naised moodustavad enamuse poe
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klientidest.

Veel on mitmed uuringud tdheldanud, et suur osa klientidest liigub poes vastupéeva.
Groppel-Klein ja Bartmann (2009) kirjutavad oma artiklis, et see voib olla pShjustatud laialt
levinud parempoolsest liiklusest voi sellest, et enamik inimesi on paremakéelised ning
vaatavad enamasti esimesena paremale poole. Ebster ja Garaus (2011) usuvad, et parempoolse
liiklusega seost ei ole, tuues niiteks vasakpoolse liiklusega Suurbritannia. Omalt poolt
pakuvad nad pohjenduseks vélja, et paljudes poodides on sissepdis paremal pool ning
kliendid tahavad kassade ja viljapddsu (mis asuvad sissepadsust vasakul) juurde jouda alles
ostuteeckonna 16pus. Underhill (2009) ndustub paremakéelisuse pohjendusega ja lisab omalt
poolt, et vihemalt USA-s on see viga tugevalt kinnistunud ning seetottu tuleks kasumi
maksimeerimiseks kaubad, mida tahetakse klientidele nédhtavaks teha, paigutada kaupluse
paremasse serva.

Kéesolevast alapunktist selgus, et ostuteekond on kolmest etapist koosnev tarbija ja
toote voi teenusepakkuja omavaheline kokkupuude. Ostuteekonda saab jagada
puutepunktideks, mis voivad olla kokkupuuted kliendi ja kaupluse vahel voi fiitisilised
punktid poes, soltuvalt ostuteekonna késitlusest. Erinevused ostuteekondade vahel voivad olla
pohjustatud sellest, kas ostud tehakse impulsiivselt voi olid need planeeritud, samuti sellest,
missugune on poe iilesehitus. On leitud, et pikema ostuteekonna ja poes kulutatud raha vahel
on positiivne korrelatsioon, mistottu iiritavad kauplused klientide ostuteekondi voimalikult

pikaks venitada.

1.2. Sugu ja eelnev ostude planeerimine kui ostuteekonda mojutavad tegurid

Kéesolevas peatiikis kisitleb autor erinevaid tegureid, mis vdoivad mdjutada inimeste
ostuteekonda. Kuigi t66 eesmirk on uurida kliendi soo ja ostueelse ettevalmistuse mdju
ostuteekonnale, tuleb arvestada, et potentsiaalseid mdjutegureid on rohkem ning tervikpildi
huvides késitletakse alustuseks ka teisi tegureid, nagu poe iilesehitus, kliendi emotsioonid voi
teiste poekiilastajate moju ning seejdrel liigutakse edasi soo ja ostueelse ettevalmistuse moju
juurde.

Suure osa kaupluste iilesehitus baseerub eeldusel, et tiilipiline poekiilastaja liigub ringi
modda poe vahekiike, peatudes erinevate tootekategooriate riiulite juures, ning valib vélja
enda vajadustele antud hetkel kdige paremini vastavad tooted, korrates protsessi, kuni kogu
kauplus on lébi kdidud (Larson et al., 2005). Tegelikkuses on aga, sdltuvalt erinevatest
faktoritest nagu kaupade paiknemine (Jung & Kwon, 2011) v4i inimese isikuomadused

(Otero-Lopez et al., 2017), palju voimalusi erinevate ostuteekondade tekkeks.
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Toidupoe iilesehitamisel tuleks arvestada pohimottega, et ratsionaalne indiviid {iritab
optimeerida oma ostuteekonda ning hankida poenimekirjas olevad asjad voimalikult kiiresti.
Hui et al. (2008) kasutasid oma uuringutes Reisiva Miitigimehe Probleemi (Travelling
Salesman Problem) ning sdnastasid kaks erinevat voimalust optimaalsest ostuteekonnast
korvale kaldumiseks, milleks on jarjekorrahdlve (kui erinevaid tootekategooriaid ei ldbita
optimaalses jarjekorras) ja teekonnahélve (kui iihe toote juurest teiseni ei minda lithimat teed
pidi). Uuringu tulemustest saab jéreldada, et ostuteekonna pikkus sdltub pigem
teekonnahélbest, samas kui jarjekorrahdlvet seostatakse rohkem ostukditumisega, nagu
nditeks allahindluste otsimine. Samuti saab jareldada, et mida suuremad on hélbed
optimaalsest ostuteekonnast, seda rohkem kaupa keskmiselt kliendid ostavad ning mida
viiksemad hilbed optimaalsest ostuteekonnast, seda suurem osakaal kliendi ostukorvis on
toodetel, mida ostetakse sagedamini. Kuigi eelmises alapunktis selgus, et kaupmeestele on
kasulik ostuteekond voimalikult pikaks kujundada, ei tohi seda teha kliendile liiga pikaks ja
ebamugavaks, kuna inimene tahab ostud kiiresti ja mugavalt sooritada ning optimaalsest
ostuteekonnast liialt kdrvale kaldumine ei soodusta seda.

See, milliseid kaupu kliendid oma ostuteekonnal valivad, sdltub paljuski toodete
asetsemisest riiulitel. Vastavalt sellele, kui korgel riiulid maapinnast on, jaotatakse need
neljaks tasemeks: Kdige madalamal (<Im) on kummardumise korgus (stoop level), selle
kohal (~1,2m) puudutamise korgus (touch level), seejarel (~1,5m) silmakorgus (eye level)
ning kodige kdrgemal (>1,8m) sirutuse korgus (stretch level). Sirutuse kdrgusele saab ostlejate
turvalisuse huvides paigutada kergemaid tooteid, et need kukkudes vigastusi pohjustada ei
saaks ning kuna silmakorgusest korgemal asetsevad tooted saavad suhteliselt vihe tdhelepanu,
siis osad poed on nendest riiulitest tdielikult loobunud. (Ebster & Garaus, 2011) Koige
rohkem tdhelepanu saavad just silmakorgusel asuvad riiulid ning need moodustavad suurima
osa poe kéibest (Lihua, 2016). Puudutamise kdrgusel asuvad tooted on klientidele hasti
kittesaadavad ning kuna need jddvad laste jaoks silmakdrgusele, paigutatakse sinna sageli just
lastele suunatud tooteid. Kummardamise korgusele paigutatakse rasked ja viikese
kasumiméadraga tooted, vastavalt turvalisuse ja viikese tahelepanu tottu. (Ebster & Garaus,
2011) Lisaks toodete optimaalsele vertikaalsele paigutusele on uuritud ka horisontaalse
paigutuse moju. Kuigi arvatakse, et tsentraalse fikseerimise kallutatuse (central fixation bias)
tottu peaksid riiuli keskel asuvad tooted saama pisut rohkem tédhelepanu nendest, mis asuvad
riiuli servades (Tonkin et al., 2011), siis Pentus et al. (2020) leidsid, et kui arvutiekraanil saab
sellega arvestada, siis poeriiulite puhul ei pruugi see nii olla, mistdttu ei ole suurt vahet, kas

samal korgusel asetsevad tooted on riiuli ddres voi keskel. Lisaks tavalistele riiulitele on aga
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igas poes ka igasugu eriviljapanekuid, mis paigutatakse strateegiliselt silmapaistvatesse
kohtadesse (kuumadesse punktidesse), nagu riiulite otsad, kassajirjekorrad ning vahekéikude
keskosad. Need on ideaalsed kohad, kus miitia tooteid, mida sageli impulsiivselt ostetakse.
(Ebster & Garaus, 2011)

Olgugi et teoreetiliselt peaks ratsionaalne indiviid tegema oma ostuteekonnal
optimaalseid valikuid, siis suurem osa klientidest ei tee praktikas majandusteooriale vastavaid
otsuseid. Uuringud néitavad, et pea 80% ostuotsustest tehakse impulsiivselt (Ebster & Garaus,
2011). Laias laastus loetakse impulsiivseks koik ostud mis on, esiteks, sooritatud ilma ette
planeerimata, ja teiseks, ajendatud hetkeemotsioonidest. (Verplanken & Herabadi, 2001)
Koige sagedasemalt ostetakse impulsiivselt maiustusi, pagaritooteid, snikke, puuvilju,
piimatooteid ning kosmeetikatooteid, samas kui kdige harvem osutuvad impulsiivseteks
ostudeks erinevad majapidamistarbed, lihatooted ning kiilmutatud tooted (Ozgormus & Smith,
2020).

Kuna koik tootekategooriad ei asu poes sama suurel pindalal ning alati ei pruugi sealt
mooduvad kliendid ostu sooritada, peaks kauplused suurema pindala jatma toodetele, mille
puhul esineb rohkem impulsiivseid oste ning vdiksema pindala kaupadele, mille ostmine on
sagedamini ette planeeritud (Kholod et al., 2010) Samuti voib kasuks tulla, kui paigutada
tootekategooriad, mida tildiselt sagedamini kiilastatakse, nagu piimatooted, leivad-saiad ning
puu- ja juurviljad liksteisest eraldi, sest nende vahel litkudes puutub klient kokku rohkemate
toodetega ja seetdttu suureneb impulsiivsete ostude tdendosus.

On leitud, et inimese emotsioonidest sdltub, kui kaua nad tahavad poes viibida. Mida
parem tuju kliendil on, seda tdendolisemalt jadb ta poodi plaanitust kauemaks (Sherman et al.,
1997). Seega on paljud kauplused votnud kasutusele meetodid, mis peaksid inimestes
tekitama meeldivat drevust. Koige lihtsam on selleks kasutada muusikat ja valgustust:
enamasti mingitakse poodides meeleolukat muusikat ning valgustus on eredates toonides.
Samas arvatakse, et see seos kehtib vaid kaupluste puhul, kus viibimist peetakse pigem
positiivseks kogemuseks. Néiteks apteegis, kus viibimine toob sageli endaga kaasa
negatiivsed emotsioonid, voivad eredad toonid ja meeleolukas muusika kaasa tuua hoopis
vastupidise efekti ja kliendi soovi rutem lahkuda. (Donovan et al., 1994) Koige erutavamaks
peetakse rohelist valgust ja rohelise-kollase voi rohelise-sinise vahepealset, mis peaks
soodustama ostu sooritamist ning ostuteekonna pikkusega seostatakse positiivselt pehme
valguse (soft light) kasutamist, samas kui punase valguse kasutamist seostatakse lithema
ostuteekonnaga. (Barli et al., 2006)

Ostuteekonda mojutavad ka mitmed situatsioonilised faktorid, mis vdivad igal
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poekiilastusel erinevalt mdjuda soltuvalt kliendi isikuomadustest ja ka teiste samal ajal poes
viibivate klientide ostuteekondadest. Uheks selliseks faktoriks on kliendi tajutud ajaline surve.
Hui et al. (2009) leidsid, et et pikemalt poes viibides suureneb tdendosus impulsiivseteks
ostudeks. Samas leidsid autorid, kui klient teadvustab endale, et on poes viibinud juba liiga
kaua, ostab ta pigem neid kaupu, mille jaoks ta poodi tuli ning jatab teised tootekategooriad
puutumata. Ka Wittmann ja Paulus (2008) mainivad, et ajaline surve ajendab inimesi sageli
impulsiivseid otsuseid, seal hulgas ostuotsuseid, vastu votma. Seega voib viita, et mida
kauem inimesed poes viibivad, seda vihem nad motlevad, mida tegelikult vajavad ja
keskenduvad pigem poest lahkumisele.

Teiseks situatsiooniliseks faktoriks voiks vélja tuua teised parasjagu poes viibivad
kliendid. Hui et al. (2009) leidsid, et inimesed kiilastavad suurema tdendosusega
tootekategooriaid voi tsoone, kus liigub palju teisi kliente. Samas eksisteeris marginaalne
seos, et tihedalt teiste klientidega tiitunud tsoonidest pigem jalutatakse niisama ldbi kui
ostetakse midagi. Eroglu et al. (2005) viidavad, et klientide isikuomadustest soltub, kui palju
tihe rahvamass neid héirib, kuid autorite uuringust selgus, et teiste klientide moju vdhenes
oluliselt peale seda, kui inimene oli viibinud tihedas rahvamassis tund aega. Jaib aga
ebaselgeks, kas rahvarohked tsoonid muudavad atraktiivseks teised kliendid voi seal
asetsevad tooted ning kas tunni aja moodudes harjutakse rahvamassiga édra voi on selleks
ajaks need kliendid, keda see rohkem hdirib, lahkunud.

Meeste ja naiste ostukditumise erinevusi on palju uuritud. Ajalooliselt on piisinud
stereotiilip, et mees teenib perele elatist ja naine hoolitseb laste ja kodu eest. Muuhulgas on
traditsiooniliste naiselike iilesannete seas poodlemine. Kuna aga itha enam liigub tihiskond
meeste ja naiste vordsuse suunas, on ajapikku suurenenud meeste osalus poodlemises
(Kuruvilla et al., 2009). Erinevate uuringute tulemusena on leitud, et paljude naiste jaoks on
poodlemine meeldiv tegevus voi ajaviide, samas kui suurem osa meestest néeb seda kui
(ebameeldivat) kohustust (Sohail, 2015). On ka tdheldatud, et naiste seas esineb meestest
rohkem kompulsiivset ostukditumist voi ostusdltuvust, mis voib tuleneda sellest, et paljude
naiste (nagu nditeks pereemad) jaoks ei pruugi olla pidevalt saadaval sama palju pingeid
maandavaid tegevusi kui meestel (lihtsam on votta laps kaasa kauplusesse kui nditeks jousaali
voi baari) (Dittmar & Drury, 2000). Kuna erinevates ithiskondades ei ole meeste ja naiste
rollid samad, tuleb uuringute tulemustes mingil méaral arvestada ka kultuuriliste erinevustega
ja seetdttu ei saa eeldada, et erinevates piirkondades kdik uuringute tulemused kattuksid.

Paljud uuringud on joudnud jdrelduseni, et mehed ndevad poes kédimist kui iilesannet

ning tahavad sellega voimalikult kiiresti ja vdikese vaevaga iihele poole saada, samas kui
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naised suhtuvad sellesse kui meelelahutusse voi voimalusse teiste inimestega sotsialiseeruda.
Seda on tdheldatud nii Austraalias (Mortimer, 2011), Taiwanis (Huang & Yang, 2015) kui ka
Saudi-Araabias (Sohail, 2015). Lisaks sellele, et naised suhtuvad iildiselt poodlemisse
positiivsemalt kui mehed, ostavad nad sagedamini moega seotud kaupu nagu rdivad, jalandud
ja ehted (Kuruvilla et al., 2009) ning planeerivad oma oste pdhjalikumalt (Bassett et al., 2008)
(Huang & Yang, 2015). Bassett et al. (2008) kirjutasid oma artiklis, et naised sooritavad
rohkem impulsiivseid oste, kuna on paremini kursis, mis majapidamistarbed kodus olemas on
ja mida ei ole, Kuruvilla et al. (2009) ja Sohail (2015) aga leidsid, et mehed kulutavad
kaupluses enamasti suuremaid summasid kui naised. Kuigi nii Indias kui ka Saudi-Araabias
kulutavad mehed naistest rohkem, siis Indias veedavad mehed poodides naistest rohkem aega,
samas kui Saudi-Araabias on vastupidi.

Veel iiks valdkond, kus meeste ja naiste vahel piirkonniti tulemused erinevad on
hinnatundlikkus. Nii Horvaatias (Vukovic et al., 2017), Kanadas (Bassett et al., 2008) kui ka
Austraalias (Mortimer, 2011) pidasid naised meestest olulisemaks sooduspakkumisi,
lojaalsusboonuseid voi ostunimekirju, samas kui Saudi-Araabias olid mehed hindade suhtes
tundlikumad (Sohail, 2015) ja Indias ei leitud meeste ja naiste hinnatundlikkuses statistiliselt
olulisi erinevusi (Kuruvilla et al., 2009).

Uks ostuteekonda tugevalt mdjutav tegur on ostude eelnev planeerimine. Kdige
tavalisem ostude planeerimise viis on ostunimekirja koostamine. Ostunimekiri voib olla
kirjalik, eelnevalt vilja mdeldud ja meelde jdetud, voi kombinatsioon mdlemast.
Ostunimekirja kasutavad kliendid veedavad keskmiselt poes vihem aega ja sooritavad vihem
impulsiivseid oste kui need, kes ostunimekirja ei kasuta. (Bellini et al., 2016) Kuna
impulsiivostude osakaal vaheneb ostunimekirja kasutajate hulgas, aitab suures plaanis
nimekirja kasutamine ka raha sdésta. On tdheldatud, et vdikese eelarvega leibkonnad
(vaesuspiiri ldhedal) kasutavad ostunimekirju vihem. See voib olla pohjustatud sellest, et nad
on rahaliselt vaga piiratud ja saavad endale lubada véga véikest valikut, mis teeb planeerimata
ostude sooritamise vihetdendoliseks. Samuti kasutavad ostunimekirju vihem need
demograafilised grupid, kes ostavad kaupu vaid endale ja ei pea arvestama teiste pereliikmete
soovide ja vajadustega. (Bassett et al., 2008)

Kaéesolevast alapunktist selgus, et ostuteekondi mdjutavaid tegureid on mitmeid:
toodete paiknemine poes, klientide emotsioonid, ostude ette planeerimine, klientide sugu ning
muud situatsioonilised faktorid, nagu teised poesviibijad voi kliendi ajataju. Kdige paremini
mérgatakse poes tooteid mis asuvad silmakdrgusel, voi riiulite vahelisel alal asuvates

eriviljapanekutes. On leitud, et eredad toonid ja meeleolukas muusika tostavad klientide tuju
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ning pikendavad ostuteekonda, kuid punast vérvi valgus on klientidele ebameeldiv. Mitmed
allikad véidavad, et varasem ostude planeerimine ostunimekirja ndol vihendab klientide
impulsiivseid oste ja lithendab ostuteekonda. Meeste ja naiste ostukditumise vahel on
tdheldatud mitmeid erinevusi, niiteks planeerivad mehed naistest vihem oma oste ette ning
veedavad poes naistest vihem aega, kuna ndevad seda tegevust pigem kohustusena. Siin aga
tekib vastuolu, kuna ostude planeerimine peaks ostuteekonda lithendama ning kui mehed

tildiselt vahem oma oste ette planeerivad, peaks neil ka poes kauem aega minema.

1.3. Ostuteekonna uurimismeetodid

Selles alapunktis kasitleb autor erinevaid voimalusi ostuteekonna kaardistamiseks ja
uurimiseks. Koigepealt tuuakse néiteid turismisektorist, mida on jackaubandusest rohkem
uuritud, kuid mille uurimismeetodid on sarnased. Seejarel Kirjeldatakse
raadiosagedustuvastuse tehnoloogiat, mis on hiljutistes uuringutes osutunud koige
populaarsemaks ostuteekonna uurimismeetodiks kaubanduses. Samuti késitletakse
pilgujalgimise tehnoloogiat, mille abil saab tuvastada tooteid ja nende paiknemist, mis
klientidele paremini silma hakkavad. Lopetuseks toob autor vilja metoodikaid, mida
kasutatakse ostuteekonna kui kliendi ja mingi toote v3i brandi omavahelise suhte uurimiseks.

Voimalused klientide ruumilise liikumise kohta andmete kogumiseks jagunevad
suures plaanis kolmeks: otsene vaatlus (direct observation), kus vaatleja jdlgib vaadeldavat
isikut ja margib oma tidhelepanekud iiles; kaudne vaatlus (remote observation), kus vaatlus
viiakse 1dbi seadmete abil, mis koguvad andmeid ja analiiiisivad neid; ning mitte-vaatlus (non-
observation), kus andmeteks kasutatakse vaatlusaluste enda infot oma liikumise kohta
(Kuusik, 2011). Shoval ja Isaacson (2009) on oma teoses jaotanud need vdimalused veel

omakorda konkreetsemateks meetoditeks.
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Joonis 1. Klientide ruumilise kditumise andmekogumise meetodid
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Allikas: (Shoval & Isaacson, 2009)

Ka ostuteekonna uurimisel saab mdnda neist meetoditest rakendada. Kdige levinum
neist ostuteekonna kaardistamisel on raadiosagedustuvastus (RFID) (Jung & Kwon, 2011).
Idee seisneb selles, et erinevatesse poe osadesse paigutatakse saatjad, mis véljastavad
raadiolaineid ning kliendi ostukéru kiilge pannakse vastuvotjad, mis pliiiavad retseptorite
levialasse joudes signaali kinni. Kogutud signaalid saab vastuvdtmise jéarjekorras kanda poe
kaardile, kuhu moodustuvad klientide ostuteekonnad. (Bhattacharya et al., 2007) Selleks, et
ei peaks iga kliendi litkumist individuaalselt jdlgima, paigutatakse esimesed saatjad poe sisse-
ja véljapddsude juurde. Kui tulla poekéruga, mille kiilge on paigaldatud vastuvodtja, saatja
levialasse, siis esimeste signaalide vastuvotmine viitab iihe ostuteekonna algusele. Jargnevalt
on sarnased saatjad paigutatud erinevate tootekategooriate juurde lakke ja nende signaalide
kaudu saab moota kui kaua klient selles konkreetses segmendis aega veedab ning need
andmed visualiseeritakse soojuskaardile. Ostuteekond loetakse 10ppenuks, kui vastuvotja on
véljunud kassade juurde paigutatud saatja levialast ja {ihtegi signaali enam kinni piitida ei
onnestu. (Vukovic et al., 2017)

Neuroturunduse valdkonnas kasutatakse sageli pilgujalgimist (eye tracking), et vélja
selgitada, mida katsealune parajasti vaatab. Selle tehnoloogia abil saab jélgida, kuhu on

inimese pilk suunatud, kuidas silmad pea suhtes liiguvad ja kas voi kui palju pupillide suurus
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muutub. (Zurawicki, 2010) On olemas kahte tiiiipi pilgujilgimisseadmed: statsionaarsed ja
mobiilsed. Statsionaarsed on moeldud arvutiekraani vaatlemiseks, samas kui mobiilseid saab
prillidena kanda ja kasutada ka niiteks poes uurimust 14bi viies (Pentus et al., 2020), mistottu
saab neid ka ostuteekonna jédlgimiseks rakendada. Pilgujidlgimise seadmed annavad hea
ettekujutuse sellest, mida kliendid poes méarkavad, mis omakorda annab voimaluse tooteid
efektiivsemalt paigutada ja reklaamida (Santos et al., 2015).

Kui RFID tehnoloogia vdimaldab jélgida pohiliselt seda, kui palju teatud poe
segmentides kdiakse ja mis jarjekorras neid ldbitakse, siis ostukéitumise tdpsemaks
uurimiseks saab tihendada RFID teiste andmete kogumise voimalustega (Sharma et al., 2013).
Lisades videopildi, mis saadakse terve poe territooriumile paigaldatud kaameratest voi
pilgujélgimise seadetest, ning andmed klientidest, mis nad enda kohta avaldanud on, saab
lisainfot selle kohta, mis tooted klientidele meeldivad, kuidas mdjutavad neid kampaaniad ja
sooduspakkumised ning kuidas kaup paremini ndhtavaks muuta. (Hsu et al., 2006)

Videopiltide pdhjal on vilja tootatud ka tarbijakditumist kirjeldav siisteem, kus
esimene tase on kaubast modda kdndimine, teine tase on kaupa méirgates korraks konnaku
aeglustamine ja seejérel siiski edasi litkumine, kolmas tase on peatumine, neljas peatumine
ning toote uurimine, kuid mitte ostmine ning viies tase toote ostmine (Sharma et al., 2013).
Inimeste isikuandmete omandamine on enamasti lahendatud kliendikaartide teel, mille
soetamiseks tuleb kdigepealt tdita ankeet ja mille abil saab hiljem inimese ostuk&itumise
kohta kogutud info pohjal talle personaalseid sooduspakkumisi teha ning kui nad kaarti
kasutavad, paneb siisteem automaatselt kokku pildi, mida klient ostis ja mis ostmata jéttis
(Uncles et al., 2003).

Kuna RFID tehnoloogia vdimaldab jdlgida inimeste litkumist poe territooriumil ja
néha, kus rohkem liigutakse, saab kaupu efektiivsemalt paigutada, millega kaasneb suurem
kasum. RFID tehnoloogia rakendamisel on siiski ka omad probleemid. Esiteks ei voimalda
see alati kindlaks médrata, mis tooteid inimesed ostavad, nditeks juhul kui mitme
tootekategooria tooteid miitiakse ldhestikku (Jung & Kwon, 2011). Teine probleem on seotud
isikuandmete kaitse ning privaatsusega, mida tuleb jargida andmete kogumisel (Bhattacharya
et al., 2007). Andmekaitse probleem tuleb eriti esile juhul kui RFID tehnoloogiat kasutada
koos videomaterjali ja ankeetidega.

Ostuteekonna jélgimisele lisaks on ostukditumise paremaks uurimiseks vilja pakutud
ka sellised niitajad nagu uitamise tase (wandering degree), mis moddab kliendi 1abitud
distantsi konkreetse tootekategooria alal, ja ostutundlikkus (purchase sensitivity), mis méddab

ostetud kauba hulka konkreetse kategooria alal ldbitud vahemaa suhtes, mida saab kasutada
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toodete efektiivsemaks paigutamiseks poes (Kholod et al., 2010) ning kliendi viibimise
toendosus (customer existence probability), mille abil saab soojuskaardina vélja selgitada,
millises poe piirkonnas inimesed kauem peatuvad ning millises segmendis 1dheb rohkem aega
toote valikule ja millisest lihtsalt ldbi jalutatakse (Kaneko et al., 2015).

Radkides ostuteekonnast kui kliendi suhtest toote voi brandiga, keskendutakse selle
uurimisel kolmele votmeelemendile, milleks on teeninduse kavandamine (service
blueprinting), mitmekanaliline juhtimine (multichannel management) ja mobiilikanali
juhtimine (mobile channel management). (Lemon & Verhoef, 2016) Esimene element,
milleks on teeninduse kavandamine, keskendub sellele, kuidas kliendi ostuteekond
voimalikult meeldivaks muuta. Selle meetodi raames kehastuvad tootajad klientideks ning
proovivad teeninduse seada endale meelepéraseks. On aga leitud, et kuna protsessi ei kaasata
sageli ehtsaid kliente, siis pole see piisavalt efektiivne, kuid sellegi poolest on tegu
ostuteekonna uurimiseks hea alguspunktiga. (Bitner et al., 2008) Kui teeninduse kavand on
valmis, tuleks peale selle ellu viimist rakendada vaatlusi, et ndha, kas kliendid ndevad
ostuteekonda sarnaselt nagu eeldati. Vaatlusi tuleks efektiivsuse tdstmiseks tdiendada
intervjuude vai kiisimustikega, et teada saada, kas midagi jai markamata. (Yachin, 2018)

Mitmekanalilise juhtimise puhul uuritakse reklaamide, trendide ja klientide varasema
ostukditumise seoseid ning paralleelselt online ja offline poodlemist (Pozza, 2014). Niiteks on
viélja todtatud terminid ,,showrooming” ja ,,webrooming”, mis kirjeldavad vastavalt inimesi,
kes otsivad kaupa poest, aga ostavad internetist ning vastupidiselt — otsivad kaupa internetist,
aga ostavad poest. Seega, soltuvalt inimese isikuomadustest ja eelistustest, on moneks
ostuteekonna faasiks efektiivsem online- ja moneks offline-poodlemine. (Lemon & Verhoef,
2016)

Mobiilikanali juhtimine uurib hetkel kdige uuema tehnoloogia, milleks on
nutitelefonid, rakendamist inimeste ostuteekonda. Arvatakse, et telefonide kasutamine
suurendab mitmekanalilise ostuteekonna tihtsust veelgi, kuna need on kogu aeg kédeparast
ning klient saab néiteks poes viibides parimad pakkumised mobiilist iiles otsida ja seejirel
kauba poest dra osta. Ettevotjatel omakorda tekib aga vdimalus pakkuda klientidele suunatud
asukoha- ja ajahetkepdhiseid reklaame, mille jaoks muidu voimalus puuduks. (Lemon &
Verhoef, 2016)

Kéesolevast alapunktist selgus, et inimeste liikumisteekondade uurimiseks on palju
erinevaid véimalusi. K&ige populaarsem tehnoloogia ostuteekonna kaardistamisel on RFID,
kus raadiolainete kaudu vahetavad signaale saatjad ja vastuvdtjad ning moodustavad poe

kaardile kliendi litkumisteekonna. Pilgujélgimistehnoloogia abil saab {isna tdpselt ndha, kuhu
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katsealune vaatab ja mida mérkab, ning seda saab kasutada toodete paigutamise
optimeerimiseks. Erinevate meetodite kombineerimisel saab koostada soojuskaarte, mis
nditavad tipselt kui kaua klient mingis piirkonnas viibis ja mis jarjekorras liikus.
Ostuteekonna, kui kliendi ja brindi suhte, uurimisel pooratakse tdhelepanu pohiliselt sellele,
kuidas nende kokkupuude voimalikult meeldivaks muuta ning kuidas neile ligineda mitme

kanali (eriti mobiili) kaudu.

2. Klientide ostuteekond Tartu Eedeni Coop Maksimarketis tulenevalt klientide soost ja

ostude planeerimisest

2.1. Klientide ostuteekonna uuringu metoodika

Kéesoleva bakalaureusetdd empiirilises osas uurib autor Eedeni Coop Maksimarketi
klientide ostuteekonda ja seda mojutavaid tegureid. Valim koostatati toidupoe klientide
pohjal, kes kiilastasid kauplust 2020. aasta stigisel. Klientide ostuteekonnad jdadvustati
mobiilse pilgujdlgimisseadme (Tobii Pro Glasses 2 prillid) abil ning ostuteekonna 16pus viidi
kliendiga 14bi lithike poolstruktureeritud intervjuu nende ostukorvi sisu ja ostude eelneva
planeerituse kohta. Pilgujdlgimisseadme abil jiddvustatud videote analiilisimiseks kasutatati
Tobii Pro Lab tarkvara, mille abil mdddeti, millises jérjekorras ja kui kaua iga klient mingis
tootekategoorias viibis ning seejirel vorreldi, kas on erinevusi erinevast soost ja erineva
ettevalmistusega inimeste vahel. Esialgne valimi suurus oli N=188, mille pohjal uuriti ka
klientide ostuteekonda, kuid kuna osa klientide sugu voi ostueelne ettevalmistus ei olnud
teada, ji valimi, mille pdhjal tehti regressioonanaliiiis, suuruseks N=144.

Algselt planeeritud RFID tehnoloogiat ei olnud selle katse raames vdimalik kasutada
tehniliste torgete tottu, mistottu pohineb kogu katse pilgujalgimistehnoloogial. Alapunktis 1.3.
mainitud néitajaid (uitamise tase, ostutundlikkus, kliendi viibimise tdendosus) ei olnud samuti
voimalik antud t66 raames uurida, kuna puudusid klientide ostuandmed ning polnud
vOimalust mdota klientide 1abitud vahemaid poes.

Nagu Tabel 1 nditab, siis soo jargi jagunes valim 60% naised ning 40% mehed. Ostud
olid ette planeeritud 37,5% valimist ning planeerimata 62,5%. Kui valim jaotada neljaks
grupiks (N, planeeritud ostud; N, planeerimata ostud; M, planeeritud ostud; M, planeerimata
ostud), siis kolm gruppi on enam-vihem vordsed (suurusjargus 1/5 valimist), aga ostueelse
ettevalmistuseta naiste osakaal on suurusjargus 2/5 valimist ehk teistest gruppidest umbes

kaks korda suurem.

Tabel 1. Kirjeldav statistika soo ja ostueelse ettevalmistuse kohta
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Kategooria Klientide arv Protsent valimist
Naised 87 60,4%
Mehed 57 39,6%
Etteplaneeritud ostud 54 37,5%
Etteplaneerimata ostud 90 62,5%
N, Planeeritud 26 18,1%
N, Planeerimata 61 42,4%
M, Planeeritud 28 19,4%
M, Planeerimata 29 20,1%

Allikas: Autori koostatud.

Huvitaval kombel jagunesid mehed ette planeerimise v4i mitte planeerimise osas
vordselt (49,1% ja 50,9%), naiste seas oli aga palju rohkem neid, kes oma oste ette ei
planeerinud (29,9% ja 70,1%) (vt. Tabel 2). Antud juhul on kiill naiste osakaal valimis ligi
20% vorra suurem kui meeste oma, kuid siiski vOib selle pohjal oletada, et iildiselt on meestel
poeskdigud ldbimodeldumad ning paljud naised otsustavad rohkem alles koha peal, mida nad
poest tahavad. Uheks vdimalikuks pdhjuseks on see, et naised kiivad sagedamini kogu pere
jaoks kaupa ostmas ning on ka paremini kursis, mis majapidamistarbeid kodus leidub ja mida
mitte (Bassett, et al., 2008), mistdttu v3ib naistele poes sagedamini meenuda mingi kaup,
mida tegelikult majapidamises vaja vdiks minna, samas kui mehed teevad enne poodi minekut
endale selgeks, mida tarvis on ning tdidavad poes lihtsalt iilesande, mille jaoks sai sinna

mindud.

Tabel 2. Ostueelne ettevalmistus soo 1dikes

Ettevalmistus Sugu Naised Mehed
Etteplaneeritud ostud 29,9% 49,1%
Etteplaneerimata ostud 70,1% 50,9%

Allikas: Autori koostatud.

Eedeni Coop Maksimarket on supermarket tiiiipi kauplus, mille iilesehitus pShineb
alapunktis 1.1. mainitud ringraja-vahekaigul. Kaesolevas t66s on autor klientide
ostuteekonnast parema iilevaate saamiseks jaganud kaupluse pinna toodete paiknemise jargi
erinevate kaubakategooriatega seotud aladeks. Kategooriaid, mida t66s késitletakse, on 14:

Alkohol, Esmatarbekaubad, Kohv ja tee, Kosmeetikatooted, Kuivained ja konservid,
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Kiilmutatud tooted, Leib ja sai, Loomatoit, Maiustused, Majapidamistarbed, Mittealkohoolsed
joogid, Piimatooted, Poolfabrikaadid (sealhulgas ka juust, vorst ja kala) ning Puu- ja
juurviljad.

Joonis 2. Eedeni Coop Maksimarketi jagunemine tootekategoorlateks

S— R
i N

*SISSEPAAS 2 (o

= — .@

““““ T i o — i oy o
" B ©'» =
rrrrrrrrrrrrrrrrrr e ——— | LR 1

— MAJAPIDAMISTARBED = lpuu-Ja

ESMATARBE f

KAUBAD
[y
H
il

T

0OGID ; [ POOLFABRIKAADID LEIB/SAI E
{

LOOMA |JUURVILIAD |

o ——
o o o e e e ||
347 e o s e s
o o e e e s e

i=======ak
o = et e e

KULMUT

KUIVAINED JUUST/VORST/KALA

: _Oéq_‘sgg\(m = a.g - == -r

ATOOTED- J

Allikas: Autori koostatud.

Uks tootekategooria, mida autor otsustas mitte uurida, on valmistoit. Seda seetdttu, et
selle kategooria puhul ei saa lihtsalt mdota, kaua klient seal viibis, kuna lisanduvad faktorid
nagu jéarjekord ja klienditeenindus, mida teistes tootekategooriates ei esine.

Alapunktis 2.2. toob autor vilja kirjeldava statistika, mille pohjal uuritakse
tootekategooriate 1dbimise jarjekorda. Alapunktis 2.3. uurib autor klientide soo ja ostueelse
ettevalmistuse moju poes viibitud ajale, kusjuures sdltuva muutujana uuritakse nii poes kokku

kui ka tootekategooriates eraldi viibitud aega.

2.2. Klientide ostuteekonda Kirjeldav statistika

Kéesolevas alapunktis uurib autor klientide ostuteekonda kirjeldava statistika alusel.
Téhelepanu pooratakse sellele, kui palju aega kliendid poes ja erinevates tootekategooriates
viibisid ning mis jérjekorras tootekategooriaid lébiti.

Jargnevast tabelist 3 on néha, et poodi kiilastanud klientidest tekkis valim suurusega
144. Keskmise kliendi poes viibitud aeg on 483 sekundit (umbes 8 minutit) ning
mediaanostuteekonna pikkus oli 378 s (~6 min), kusjuures koige lithem ostuteekond oli 91

sekundit (1,5 min) ning kdige pikem 1935 sekundit (32,5 min).
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Tabel 3. Kirjeldav statistika poes ja erinevates tootekategooriates veedetud aja kohta

Kategooria Klientide | Protsent | Miinimum | Maksimum | Keskmine | Mediaan | Standardhilve
arv valimist | aeg (sek) aeg (sek) aeg (sek) (sek)
Aeg kokku 144 100% 91 1935 483 378 359,7
Puu- ja juurviljad 88 61% 6 570 93 57 104,2
Poolfabrikaadid 72 50% 7 663 101 67 102,8
Piimatooted 69 48% 6 217 49 36 40,8
Mittealkohoolsed 66 46% 4 139 35 23 32,0
joogid

Leib/sai 64 44% 4 188 39 27 38,7
Kuivained/konservid 46 32% 6 242 47 30 49,1
Kiilmutatud tooted 40 28% 5 198 50 40 43,2
Maiustused 40 28% 7 273 55 38 57,8
Majapidamistarbed 29 20% 3 272 75 45 74,7
Alkohol 21 15% 4 93 28 17 24,9
Loomatoit 20 14% 9 119 37 26 28,6
Esmatarbekaubad 18 13% 8 97 27 19 26,8
Kosmeetikatooted 9 6% 10 662 132 44 208,0
Kohvi/tee 8 6% 10 99 41 34 28,3

Allikas: Autori koostatud.

Tootekategooriatest kiilastati koige rohkem Puu- ja juurvilju (61%) ning kodige viahem
Kohvi/tee ja Kosmeetikatoodete kategooriaid (6%). Kuut kategooriat kiilastas vihem kui
veerand klientidest ja vdhemalt pooled kliendid kiilastasid lisaks Puu- ja juurviljadele veel
ainult Poolfabrikaatide kategooriat. Keskmiselt kdige kauem veedeti acga Kosmeetikatoodete
kategoorias (132 s) ning kategooria, kus veedeti teisena koge rohkem aega on Poolfabrikaadid
(101 s). Keskmiselt koige vahem viibiti Esmatarbekaupade (27 s) ja Alkoholi (28 s)
kategooriates. Kauem kui minut viibiti keskmiselt veel Puu- ja juurviljade (93 s) ja

Majapidamistarvete (75 s) kategooriates.
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Joonis 3. Kiilastatud tootekategooriate arv meeste ja naiste poolt

Kllastatud kategooriate arv meeste ja naiste poolt

(o]

oN B O

EM EN

Allikas: Autori koostatud. (Lisa 18.)
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Joonise 3 pohjal on niha, et mehed kiilastasid keskmiselt 3,5 tootekategooriat ning

naised 4,5 tootekategooriat. Kui klient kiilastas vaid iiht tootekategooriat, siis meeste puhul oli

selleks iildjuhul kas Mittealkohoolsed joogid, Majapidamistarbed voi Maiustused. Naiste

puhul oli selleks kas Mittealkohoolsed joogid, Majapidamistarbed voi Kosmeetikatooted.

Voimalik, et mehed kiilastasid keskmiselt vihem tootekategooriaid, kuna nende ostud olid

sagedamini ette planeeritud ning seetdttu tuldi poodi kindlate kaupade jarele.

Joonis 4. Erinevate tootekategooriate kiilastamine naiste ja meeste poolt

Erinevate kategooriate kiilastamine naiste ja
meeste poolt
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Allikas: Autori koostatud. (Lisa 19.)

70
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Jooniselt 4 on néha, et nii meeste kui ka naiste seas olid enim kiilastatud kategooriad
tildiselt samad: Puu- ja juurviljad, Piimatooted, Poolfabrikaadid, Leib/sai ning
Mittealkohoolsed joogid. Ainsad kategooriad, kus mehed naistest rohkem kéisid, olid Alkohol
ja Kohv/tee. Tootekategooriates, kus kliendid sagedamini kdisid, miiliakse igapédevaselt
tarbitavaid kaupu, mida majapidamises rohkem kulub nang ka sagedamini ostetakse. Alkohol
ja kohv voivad omakorda olla tooted, mida kas ei tarbita nii sageli, voi ostetakse korraga

suuremates kogustes, kuna need sdilivad kauem.

Tabel 4. Kirjeldav statistika poes veedetud aja kohta soo ja ostueelse ettevalmistuse 15ikes

Naised Mehed Etteplaneeritud Etteplaneerimata
Klientide arv 87 57 54 90
Keskmine aeg 542 394 289 597
(sek)
Mediaanaeg (sek) 462 286 208 521
Standardhélve 391,7 285,2 193,6 387,6

Allikas: Autori koostatud.

Tabelist 4 selgub, et keskmiselt viibivad naised poes 542 sekundit (umbes 9 min), mis
onl48 s (2,5 min) kauem kui mehed (394 s ehk 6,5 min). Samuti saab vilja lugeda, et
ostueelse ettevalmistuseta kliendid (597 s voi 10 min) viibivad keskmiselt poes 308 s (5 min)
kauem kui ostueelse ettevalmistusega kliendid (289 s ehk ~5 min).

Nagu Tabelitest 3 ja 4 niha, on standardhélbe véartus iga kategooria puhul vordlemisi
korge, mis néitab suurt variatiivsust. See tdhendab, et inimeste poes v0i tootekategooriates
viibise aeg on individuaalne ning nende andmete puhul iildistusi teha ei saa. Veel paistab
tulemustest, et mediaanaeg on iga kategooria puhul vdiksem kui keskmine aeg, mis viitab
iiksikutele juhtudele, kus klient viibis poes voi tootekategoorias oluliselt kauem kui keskmine

klient.
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Tabel 5. Klientide liitkumine iihest tootekategooriast teise (N=188)

23

Lihtepunkt Populaarseim Osakaal Sihtpunkt 2 Osakaal
sihtpunkt
Alkohol Kassa 62% Mittealkohoolsed 8%
joogid

Esmatarbekaubad | Mittealkohoolsed 16% Kuivained/konservid 16%
joogid

Kohv/tee Kassa 67% Maiustused 8%

Kosmeetikatooted Kassa 33% Majapidamistarbed 25%

Kuivained/konservid | Mittealkohoolsed 29% Kassa 28%
joogid

Kilmutatud tooted Kassa 31% Kuivained/konservid 24%

Leib/sai Poolfabrikaadid 37% Kiilmutatud tooted 15%

Loomatoit Puu- ja juurviljad 26% Kassa 22%

Maiustused Kassa 82% Mittealkohoolsed 7%

joogid
Majapidamistarbed Kassa 32% Poolfabrikaadid 17%
Mittealkohoolsed Kassa 60% Maiustused 16%
joogid

Piimatooted Leib/sai 41% Poolfabrikaadid 34%

Poolfabrikaadid Kilmutatud 18% Kuivained/konservid 18%
tooted

Puu- ja juurviljad Piimatooted 53% Leib/sai 14%

Sissepids Puu- ja juurviljad 82% Majapidamistarbed 13%

Allikas: Autori koostatud.

Tabelis 5 on vilja toodud klientide kaks kdige populaarsemat sihtpunkti ning

margitud, mitu protsenti klientidest mingist konkreetsest 1ahtepunktist neisse sihtpunktidesse

lilgub. Paljusid litkumisteid saab selgitada nende asukohaga, nimelt enamasti minnakse

monda tootekategooriasse, mis asub eelneva vahetus ldheduses (Alkohol, Maiustused,

Kohv/tee, Kosmeetikatooted asuvad kassade korval, samuti on nditeks Piimatoodete

kategooriast keeruline minna kuhugi mujale kui Leib/sai voi Puu- ja juurviljad kategooriasse)

(Joonis 3.). Kiilmutatud toodete kategooriast kassasse minekut saab selgitada nii, et

toendoliselt jatsid paljud kliendid meelega selle tootekategooria viimaseks, kuna tahtsid

viéltida nende kaupade iiles sulamist. Mérkimisvédrne on see, et 82% klientidest alustasid oma
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ostuteekonda Puu- ja juurviljade kategooriast, kuigi valimist 80% sisenes kauplusesse

Sissepddsust 1 ja vaid 20% Sissepéésust 2.

Joonis 5. Klientide populaarseimad liikumissuunad kaupluses (Tabel 4 pdhjal)
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Mdrkus: Punaste nooltega mérgitud peamine ostuteekond, siniste joontega sagedased

litkumissuunad.

Allikas: Autori koostatud pilgujalgimise andmete pohjal.

Joonisel 5 on punaste nooltega mirgitud &ra klientide peamine ostuteekond ning
siniste nooltega moned teised sagedasemad liikumissuunad. Huvitaval kombel, vastupidiselt
mitmetele varasematele uuringutele, mida on mainitud ka alapunktis 1.1., joonistub katse
tulemustest selgelt vilja klientide liikumine piripieva. Uheks vdimalikuks seletuseks on, et
erinevalt teoreetilises osas kirjeldatud varasematest uuringutest, kus poe sissepéds asub
kassast paremal pool, asub Eedeni Coop Maksimarketi peamine sissepéds (Sissepéds 1)
kassast vasakul pool. Samuti, kui kliendid sisenesid kauplusesse Sissepéds 2-st ning tulid
ostma toidukaupu, on loogilisem alustada oma ostuteekonda péripdeva. Seega, tdendoliselt
soltub klientide litkumissuund poes eelkdige poe iilesehitusest, tipsemalt sissepidsu

asukohast kassa suhtes ning kaupade paigutusest.

2.3. Soo ja ostueelse ettevalmistuse mdju poes viibitud ajale

Andmete analiilisimiseks kasutab autor lineaarset regressioonimudelit, kus sdltuv
muutuja on poes (ja erinevates poekategooriates) veedetud aeg (sekundites) ning soltumatud

muutujad on kliendi sugu (0=naine; 1=mees) ja ostueelne ettevalmistus (0=ostud ette
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planeeritud; 1=ostud ette planeerimata). Samuti uuris autor ostude etteplaneerimise moju poes
(ja erinevates tootekategooriates) veedetud ajale sugude loikes.
Selleks, et mddta, kuidas poes veedetud aeg soltub klientide soost ja ostueelsest

ettevalmistusest, koostas autor lineaarse regressioonimudeli:
Y =8+ aX; + a,X, @
kus Y - Kkliendi poes viibitud aeg
X, - Kliendi sugu (O=naine, 1=mees)
X, - Kkliendi ostueelne ettevalmistus (O=ette planeerimata, 1=ette planeeritud)
B - mudeli vabaliige
a, ja a, - mudeli parameetrid

Autor viis SPSS tarkvara kasutades 14bi regressioonanaliiiisi ning leidis mudeli
koefitsentid:

B = 345,291
a, = —101,524
a, = 285,43

Parameetri a; koefitsent nditab, et keskmiselt viibivad mehed kaupluses 101 sekundit
vihem kui naised. Kui arvestada olulisusnivooga 90%, saab viita, et sugu on antud
regressioonimudelis statistiliselt oluline muutuja (Lisa 1). Parameetri a, koefitsent viitab
sellele, et kliendid, kes planeerivad oma oste ette, veedavad poes keskmiselt 285 sekundit
vihem kui kliendid, kes oma oste ette ei planeeri. Lisast 1 tuleb veel vélja, et ostueelne
ettevalmistus on statistiliselt oluline muutuja ka 95% olulisusnivool. Kuna Lisas 1 leitud R-
ruudu vaértus on 0,18, tdhendab see, et mudeli kirjeldatuse tase on 18%, mis sotsiaalteaduste
kontekstis vastab keskmisele kirjeldatuse tasemele.

Kui méédrata ostueelne ettevalmistus sdltuvaks muutujaks ning sugu soltumatuks

muutujaks, saame teada, kas ja kuidas mojutab kliendi sugu tema ostueelset ettevalmistust.
Y=0F+aX 2
kus Y - kliendi ostueelne ettevalmistus

X - kliendi sugu (O=naine, 1=mees)
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B - mudeli vabaliige (O=ette planeerimata, 1=ette planeeritud)
a - mudeli parameeter

Nagu testi tulemustest (Lisa 2) paistab, voib 95% usaldusnivool véita, et mehed planeerivad
naistest rohkem oma oste ette (koefitsent a on negatiivne ehk suurem X vaértus (1) vastab
véiksemale Y vaartusele (0)). Siit selgub, et regressioonimudeli 1 sdltumatud muutujad (sugu
ja ostueelne ettevalmistus) on omavahel seotud, mis viitab mudelis 1 esinevale
multikollineaarsusele, mis omakorda aitab selgitada Tabelis 3 kirjeldatud suuri
standardhalbeid.

Kui vaadata ostueelse ettevalmistuse mdju poes veedetud ajale sugude 16ikes (mehed
ja naised eraldi), saab teada, kas esineb erinevusi selles, kuidas ostueelne ettevalmistus

mdjutab naiste ja meeste ostuteekondi.

Y=0F+aX (3)

kus Y - kliendi poes viibitud aeg
X - kliendi ostueelne ettevalmistus (O=ette planeerimata, 1=ette planeeritud)
B - mudeli vabaliige
a - mudeli parameeter

Lisast 3 on nédha, et naised, kes oma oste ette ei planeerinud, veedavad naistest, kes
planeerivad oma oste, keskmiselt 354 sekundit (peaaegu 6 min) kauem poes, samas Kui
mehed, kes planeerivad oma oste veedavad oste mitte planeerinud meestest poes kauem 195
sekundit (natuke iile 3 min). Seega Saab viita, et ostude etteplaneerimine mdjutab naiste
ostuteekonda rohkem kui meeste ostuteekonda.

Autor viis samasugused testid 14bi ka iga tootekategooriaga eraldi, asendades poes
veedetud aja vastavas tootekategoorias veedetud ajaga ning koondas tulemused jargnevasse
tabelisse. Tulbas “Aeg (sugu)” on vilja toodud, mitu sekundit keskmiselt {ihe soo esindajad
teistest vihem konkreetses tootekategoorias veetsid, kusjuures negatiivsed arvud viitavad
meestele ning positiivsed naistele. Tulbas “Aeg (ettevalmistus)” on kirjas, mitu sekundit
keskmiselt oste ette planeerivad voi mitte ette planeerivad kliendid teisest grupist vihem
konkreetses kategoorias viibivad (negatiivsed arvud tdhistavad mitte ette planeerimist ning
positiivsed arvud ette planeerimist). “Aeg (N, ettevalmistus)” ja “Aeg (M, ettevalmistus)” on

analoogsed tulbale “Aeg (ettevalmistus)”, aga vastavalt naiste ja meeste 10ikes. “Nivoo”
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tulbad kdivad neile eelneva tulba kohta ning kirjeldavad, kas tulemused on statistiliselt

olulised ning kui jah, siis millisel olulisusnivool. Tabeli 6 andmed pdhinevad Lisadel 4-17.

Tabel 6. Regressioonanaliiliside tulemused tootekategooriate 15ikes

Kategooria Aeg Aeg Aeg (N, Aeg (M,
(sugu) | (ettevalmistus) | ettevalmistus) | ettevalmistus)
Alkohol 9 20* 23 18
Esmatarbekaubad 18 31 - 31
Kohv/tee -20 17 - 17
Kosmeetikatooted 243 -251* -58 -636**
Kuivained/konservid | -9 36** 37 34
Kiilmutatud tooted -11 32%* 24 40*
Leib/sai -19* 12 17 1
Loomatoit 2 13 26 -5
Maiustused -16 -12 -27 21
Majapidamistarbed | -54* 28 33 17
Mittealkohoolsed 2 6 6 6
joogid
Piimatooted -18* 16 30* -5
Poolfabrikaadid -16 29 48 1
Puu- ja juurviljad 20 15 3 29

Mdrkus: * néitab statistilist olulisust 90% olulisusnivool ja ** 95% olulisusnivool

Allikas: Autori koostatud

Kui otsida Tabelist 6 iiles vaid statistiliselt olulised tulemused, siis soo pdhjal saab
90% nivool viita, et Leib/sai kategoorias veetsid mehed naistest keskmiselt 19 sekundit
vihem, Majapidamistarvete kategoorias 54 sekundit vihem ning piimatoodete kategoorias 18
sekundit vihem.

Ettevalmistuse pohjal saab 95% nivool viita, et Kuivained/konservid kategoorias

veedavad kliendid, kes oma oste ette planeerisid keskmiselt 36 s vihem ning Kiilmutatud
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toodete kategoorias 32 s vidhem kui need, kes oma oste ette ei planeerinud. 90% nivool vdib
aga viita, et kliendid, kes planeerisid oma oste ette, viibisid Alkoholi kategoorias keskmiselt
20 s vahem kui need, kes oste ette ei planeerinud ning Kosmeetikatoodete kategoorias viibisid
need, kes oma oste ette planeerisid 251 s kauem kui need, kes oste ei planeerinud. Kui iildiselt
tundub loogiline, et kui klient teab ette, mida ta osta tahab, 1dheb tal vihem aega, siis
kosmeetikaosakonnas voib lugu olla vastupidine, kuna spetsiifilist toodet voib olla teiste seast
raske iiles leida.

Naiste 10ikes saab ettevalmistuse pdhjal 90% nivool véita vaid seda, et Piimatoodete
kategoorias veedavad vihem aega need naised, kelle ostud on ette planeeritud ning ostueelse
ettevalmistuseta naistel 1aheb Piimatoodete kategoorias keskmiselt pool minutit kauem aega.
Esmatarbekaubad ja Kohv/tee on tiihjaks jdetud, kuna nendele analiiiisidele SPSS tulemust ei
andnud.

Meeste ldikes saab ettevalmistuse pohjal 95% nivool viita, et Kosmeetikatoodete
kategoorias ldheb ostueelse ettevalmistusega klientidel 636 s (10,5 min) kauem aega kui ilma
ettevalmistuseta klientidel. See tuleks aga kahtluse alla seada, kuna vaatlusi oli selles
kategoorias vihe ning tegelikkuses ei tohiks vahe suurema valimi puhul ilmselt nii suur olla.
90% nivool vaib aga viita, et kiilmutatud toodete kategoorias laheb etteplaneeritud ostudega
meestel 40 s vihem aega kui ilma ostueelse ettevalmistuseta meestel.

Alapunktist 2.1. selgus, et naiste 10ikes oli palju rohkem kliente, kes oma oste ette ei
planeerinud, samas kui meeste seas oli ette planeerivaid ja mitte ette planeerivaid kliente
vordselt. Seda kinnitab ka regressioonanaliiiis 2, mis vdidab 95% olulisusnivool, et mehed
planeerivad naistest rohkem oma oste ette. See viitab alapunktis 1.2. vélja toodud viitele, et
meeste jaoks on poodlemine pigem kohustus, samas kui naised votavad seda meelelahutusena.
Keskmine klient viibis kaupluses umbes 8 minutit, kusjuures keskmise mehe ostuteekonna
kestus oli 6,5 minutit ning keskmise naise ostuteekonna pikkus 9 minutit. Sellest saab
jéreldada, et naiste ostuteekonnad on meeste omadest pikemad, mida kinnitab 90%
olulisusnivool ka regressioonanaliiiis 1 ning mis on kooskolas alapunktis 1.2. kirjeldatud
varasemate uuringutega. Kirjeldava statistika andmete pdhjal on keskmise naise ostuteekond
keskmise mehe omast 2,5 minutit pikem ning regressioonanaliiiis kinnitab seda tulemust.
Keskmine ostuteekonna pikkus klientidel, kes oma oste ette ei planeerinud oli 10 minutit, mis
on 5 min pikem kui neil, kes oma oste ette planeerisid (min) ja regressioonanaliiiis 1 annab
sarnase tulemuse 95% olulisusnivool. Regressioonanaliiiisist 3 selgub, et naiste seas on
keskmiselt oste ette planeerivad kliendid oste mitte ette planeerivatest klientidest 6 minutit

kiiremad, samas kui meeste seas on oste ette planeerivad kliendid mitte ette planeerivatest
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klientidest keskmiselt 3 minutit kiiremad. See nditab, et ostueelse ettevalmistuse mdju on
naistele oluliselt suurem kui meestele. Autor {iritas leida seaduspirasusi ka soo ja ostueelse
ettevalmistuse mdju kohta liksikutes tootekategooriates veedetud ajale, kuid enamus saadud
tulemustest ei osutunud statistiliselt oluliseks ning suured standardhilbed viitavad sellele, et
ostuteeckonnad varieeruvad palju, mistdttu ei hakka autor tildistusi vélja pakkuma. Joonisel 5
nédidatud peamise ostuteekonna pdhjal joonistus selgelt vilja klientide liikumine kaupluses
paripaeva, mitte vastupdeva, nagu alapunktis 1.1. on mainitud. Autor pakub vilja, et Groppel-
Kleini ja Bartmanni (2009) ning Underhilli (2009) kirjeldatud paremakaelisuse teooria i
vasta toele ning pigem peab paika Ebsteri ja Garause (2011) selgitus, mille jargi peamine
mdjutaja on sissepidsude ja kassade paiknemine iliksteise suhtes, kuna eelnevalt mainitud
uuringutes asus poe sissepéds kassast paremal, kdesolevas katses aga vasakul.

Kokkuvdtvalt voib 6elda, et nii kliendi sugu kui ostude eelnev planeerimine
mojutavad oluliselt klientide ostuteekondi. Naised veedavad kaupluses rohkem aega, olles
oma ostud eelnevalt vihem ette planeerinud. Ostude planeerimine lithendab ostmisele kuluvat

aega, kusjuures naiste puhul rohkem kui meeste puhul.

Kokkuvote

Meie tihiskonnas kéib iga inimene vahemal v3i rohkemal mééral poes, seega
ostuteekonna uurimine puudutab igaiiht. Kaupmeeste jaoks on oluline oma kasumit
maksimeerida ja kuna paljude uuringute tulemustena on leitud, et pikem ostuteekond toob
kaasa suuremad kulutused, on nende huvides dppida oma kliente voimalikult histi tundma ja
voimalikult pikalt oma kaupluses hoida.

Ostuteekonda ei ole iiheselt defineeritud, kuid varasemate autorite pakutud
definitsioonide pohjal vaiks ostuteekonda defineerida kui kolmest etapist koosnevat seeriat
kliendi kokkupuutest toote voi teenusepakkujaga, saavutamaks spetsiifilist eesmarki. Mitmed
autorid on kirjeldanud ostuteekonda kui protsessi, mis hdlmab ideed mingi toote ostmisest,
ostu sooritamist ning ostule jirgnevaid kogemusi ja emotsioone ning koosneb tarbija ja
teenusepakkuja omavahelistest puutepunktidest. Samuti saab ostuteekonda kategoriseerida
selle pohjal, kas ostud on sooritatud impulsiivselt voi 1dbimdeldult. Kuna pikema
ostuteekonna ja suurema raha kulutamise vahel on tidheldatud seost, teevad kaupluste
omanikud kdik endast oleneva, et klientidel nende poes viibimine voimalikult mugavaks teha
ja seeldbi ostuteekonda pikendada.

Tegureid, mis klientide ostuteekondi mdjutavad on palju. Uks neist on toodete

paiknemine poes. On leitud, et kdige paremini mérkavad kliendid tooteid, mis asuvad
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silmakorgusel. Tooted, mida palju impulsiivselt ostetakse, peaksid kdibe suurendamiseks
olema paigutatud nii, et need Kliendile histi ndha oleks, seega silmakdrgusel voi
erivéljapanekutes. Teiseks mojuteguriks on klientide emotsioonid. Mida parem tuju, seda
kauem Klient poes tahab viibida ning seda rohkem ta ostab. Kauplused kasutavad klientide
tuju tileval hoidmiseks meeleolukat muusikat ja eredates toonides pehmet valgust. Ette
planeeritud ostuteekondadel sooritavad kliendid vihem impulsiivseid oste kui planeeritud
ostuteekondadel, kus kasutatakse sageli ostunimekirjasid, mis vdivad olla vilja kirjutatud voi
ka meelde jaetud. On tdheldatud mitmeid erinevusi meeste ja naiste ostuteekondade vahel.
Uldiselt peetakse poes kdimist meeste jaoks nagu missiooniks, samas kui naiste jaoks on
ostlemine ka meelelahutus. Veel voib inimeste ostuteekonda mojutada teiste inimeste hulk
poes voi mdni muu situatsiooniline tegur, nagu ajaline surve.

Ostuteekonna uurimiseks kombineeritakse enamasti mitmeid uurimismeetodeid.
Klientide liikumist kaardistatakse RFID-tehnoloogia abil, videopildi ja
pilgujélgimistehnoloogia abil saab niha, mis tooteid kliendid méarkasid ja mida ostsid ning
klientide ja nende ostukditumise kohta andmeid kogudes, kas ankeetide,
lojaalsusprogrammide voi intervjuude kaudu, saab kokku tervikliku pildi ostuteekonnast.
Ostuteekonda vdib uurida ka kui kliendi suhet mingi brindi vdi tootega. Selleks, et kliente
enda juures hoida, kasutatakse teeninduse planeerimist, mis aga ilma tdiendavate vaatlusteta
pole piisav, kuna to6tajad, kes seda 1dbi viivad ei suuda téielikult kliendi vaatenurka
omandada. Selleks, et klientidele digel ajal oma tooteid pakkuda, peab teenusepakkujatel
olema histi arenenud mitmekanaliline juhtimine ning kuna itha enam kasutatakse poodlemisel
telefoni abi, on véga oluline ka mobiilikanali juhtimine.

Kaiesolevas to0s kasutati andmete kogumiseks mobiilseid pilgujalgimisseadeid ning
info ostude etteplaneerimise kohta saadi klientidelt liihikese poolstruktureeritud intervjuu
kéigus. Esialgselt oli valimi suuruseks 188, kuid puuduva informatsiooni tottu tuli
regressioonanaliiiis 14bi viia 144 suurusega valimil. Ostuteekonna paremaks kirjeldamiseks
jaotati kauplus 14 alamkategooriaks, mida ka eraldi uuriti. Mehed jagunesid ostude
etteplaneerituse jargi vordselt, kuid naiste seas oli neid, kes oma oste ette ei planeerinud,
oluliselt rohkem, kui neid, kes planeerisid. Autor pakub pohjuseks, et mehed ostavad

sagedamini toidukaupa vaid endale, samas kui naised poodlevad kogu pere jaoks.

Tootekategooriatest enim kiilastati Puu- ja juurvilju ning kdige kauem viibiti
Kosmeetikatoodete ning Poolfabrikaatide kategooriates. Kuna kdigi tootekategooriate puhul

on poes viibitud aja standardhilve iisna kdrge, voib viita, et inimeste poes viibimise aja kohta
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iildistusi teha ei saa. Vastupidiselt paljudele varasematele uuringutele, litkusid antud katses
kliendid enamasti poes péripdeva. Seda saab seletada erinevustega varasemates katsetes ning
antud katses kasutatud kaupluste tilesehituses, arvestades eelkdige sissepddsude ja kassade
paiknemist.

Autori koostatud regressioonimudelist selgub, et 95% usaldusnivool on ostueelne
ettevalmistus ostuteekonna kirjeldamisel oluline muutuja ja kliendi sugu on oluline 90%
nivool ning need muutujad Kirjeldavad 18% mudelist, mis sotsiaalteaduste kontekstis on
keskmine kirjeldatuse tase. Kuna selgus ka, et mehed planeerivad naistest rohkem oma oste
ette, tdhendab see, et mudeli sdltumatud muutujad on omavahel seotud ning tuleb arvestada
multikollineaarsusega. Erinevate tootekategooriate 15ikes ei saa selle katse pohjal jareldusi
teha, kuna statistiliselt olulisi tulemusi oli vihe, mis omakorda vdib olla pohjustatud vaikesest
valimist.

Kokkuvattes voib viita, et kliendi sugu ja ostueelne ettevalmistus on olulised
mojutegurid Eesti inimeste ostuteekonna uurimisel. Nagu ecldada vois, kaasneb ostude
eelneva planeeritusega kiirem ostuteekond. Varasemate uuringutega vorreldes selgus, et
mehed planeerivad naistest oma oste rohkem ette, mis aitab selgitada, miks meeste
ostuteekonnad keskmiselt naiste omadest lithemad on. Samulti tuli sellest katsest vélja, et
klientide liikumistrajektoor soltub suures osas kaupluse iilesehitusest ning paremakaelisusega

toendoliselt seos puudub.
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Lisad

Lisa 1. Poes veedetud aja sdltuvus kliendi soost ja ostueelsest ettevalmistusest

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 431° 185 174 326,998

a. Predictors: (Constant), Etteplaneeritud_ostud, Sugu

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 345291 52,708 6,551 <,001
Sugu -101,524 56,497 -138 -1,797 074
Efteplaneeritud_ostud 285,430 57,069 385 5,001 <,001

a. Dependent Variable: Aeg_kokku

Lisa 2. Meeste ja naiste vordlus ostude etteplaneerimisel

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 690 ,052 13,378 <,001
Sugu -163 082 -165 -1,993 048

a. Dependent Variable: Etteplaneeritud_ostud
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Lisa 3. Ostude etteplaneerimise mdju poes veedetud ajale sugude 15ikes

Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 297,896 68,797 4,330 <,001
Etteplaneeritud_ostud 354,153 82,842 A1 4275 <,001
a. Dependent Variable: Aeg_kokku
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 291,162 51,974 5,602 <,001
Etteplaneeritud_ostud 195,380 71,641 345 2727 ,009

a. Dependent Variable: Aeg_kokku
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 4. Alkoholi kategooria testid
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 9117 11,918 765 454
Sugu 9,403 10,862 188 866 ,398
Etteplaneeritud_ostud 20,036 11,189 389 1,791 090

a. Dependent Variable: Alkohol
. a,b
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 6,641 20,875 318 761
Etteplaneeritud_ostud 23,336 24104 368 968 370

a. Dependent Variable: Alkohol
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coefﬁcientsa’b
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 19,510 9,592 2,034 067
Etteplaneeritud_ostud 18,427 12,228 414 1,507 160

a. DependentVariable: Alkohol
b. Selectina onlv cases for which Suau= 1
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Lisa 5. Esmatarbekaupade kategooria testid

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -10,106 29,742 -,340 739
Etteplaneeritud_ostud 31,833 28,647 ,280 1111 ,284
Sugu 18,106 13,460 339 1,345 199
a. Dependent Variahle: Esmatarbekaubad
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constanf) 8,000 36,362 220 835
Etteplaneeritud_ostud 31,833 39,275 34 811 454
a. Dependent Variable: Esmatarbekaubad
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 6. Kohvi ja tee kategooria testid
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 38417 36,984 1,039 347
Etteplaneeritud_ostud | 17,250 1 32,861 215 | 525 622
Sugu -20,417 22,448 -,373 -,909 405
a. Dependent Variable: Kohvitee
2 ab
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 18,000 22,322 806 479
Etteplaneeritud_ostud 17,250 24,956 371 691 539
a. Dependent Variable: Kohvitee
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 7. Kosmeetikatoodete kategooria testid
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 162,222 79,216 2,048 ,086
Etteplaneeritud_ostud -251,167 118,824 -,636 -2114 079
Sugu 242889 125,251 584 1,939 01

a. Dependent Variable: Kosmeetikatooted
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Coeﬁicientsa'b
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1 933000 | 36] 48 27,7711 1053
Etteplaneeritud_ostud -58,500 62,610 -423 -934 403
a. Dependent Variable: Kosmeetikatooted
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
g ab
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 662,000 6,364 104,023 ,006
Etteplaneeritud_ostud -636,500 7,794 -1,000 -81,663 ,008
a. Dependent Variable: Kosmeetikatooted
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 8. Kuivainete ja konservide kategooria testid
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 23,016 16,682 1,380 115
Etteplaneeritud_ostud 35601 17111 302 2081 043
Sugu -8,798 14,462 -,088 -,608 546
a. Dependent Variable: Kuivained/konservid
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 21,967 20,809 1,056 301
Etteplaneeritud_ostud 36,877 22,959 ,300 1,606 120
a. Dependent Variable: Kuivained/konservid
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coeﬁ'lcientsa'h
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 15,266 22,603 675 509
Etteplaneeritud_ostud 34149 26,597 306 1,284 217
a. Dependent Variable: Kuivained/konservid
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 9. Kiilmutatud toodete kategooria testid
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 30,892 14,456 2137 ,039
Etteplaneeritud_ostud 31,849 14,879 333 2141 ,039
Sugu -11,120 13,723 -126 -810 423

A Panandant Uariakla: ilnadabd $aatad
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Coefficients®”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 36,785 19,906 1,848 078
Etteplaneeritud_ostud 24 484 22,255 224 1,100 ,283
a. Dependent Variable: Kilmutatud tooted
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14,862 14,424 1,030 322
Etteplaneeritud_ostud 40,033 18,621 512 2150 051
a. DependentVariable: Kilmutatud tooted
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 10. Leiva ja saia kategooria testid
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 34,587 12,105 2,857 ,006
Etteplaneeritud_ostud 11,611 12,647 14 918 362
Sugu -19,360 10,803 -,223 -1,792 078
a. DependentVariable: Leib/sai
Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 29,910 16,107 1,857 070
Efteplaneeritud_ostud 17,107 17,459 145 980 332
a. Dependent Variable: Leib/sai
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 23,412 9,757 2,400 ,030
Etteplaneeritud_ostud 908 11,157 021 081 936
a. Dependent Variable: Leib/sai
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 11. Loomatoidu kategooria testid
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 25873 16,913 1,530 144
Etteplaneeritud_ostud 13,209 17,383 189 760 458
Sugu 1,693 16,058 026 105 917

a. Dependent Variable: Loomatoit
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Coeﬁ’lcientsa'b
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14,918 22,249 670 514
Etteplaneeritud_ostud 25,849 23,900 287 1,082 ,299
a. Dependent Variable: Loomatoit
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 38,522 15917 2,420 ,094
Efteplaneeritud_ostud -5,050 20,548 -140 -,246 822
a. Dependent Variable: Loomatoit
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 12. Maiustuste kategooria testid
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 67,663 19,392 3,489 ,001
Etteplaneeritud_ostud -11,811 21,075 -,002 -, 560 579
Sugu -15,818 21,733 -120 -728 AT
a. Dependent Variable: Maiustused
Coefﬁcientsa'b
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 79,048 23,914 3,306 ,003
Etteplaneeritud_ostud -26,660 27,312 -181 - 976 337
a. Dependent Variable: Maiustused
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 31,922 19,140 1,668 134
Etteplaneeritud_ostud 21,395 24710 293 866 412
a. Dependent Variable: Maiustused
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 13. Majapidamistarvete kategooria testid
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 73,238 24220 3,024 006
Etteplaneeritud_ostud 28,063 27,966 182 1,003 325
Sugu -54,337 28,733 -,342 -1,891 ,070

a. Dependent Variahle: Majapidamistarbed
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Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 70,038 20,875 [ 2,344 031
Etteplaneeritud_ostud 32,986 37,056 205 890 385
a. Dependent Variable: Majapidamistarbed
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 26,368 31,148 847 425
Etteplaneeritud_ostud 16,863 38,148 165 442 672
a. Dependent Variable: Majapidamistarbed
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 14. Mittealkohoolsete jookide kategooria testid
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 30,551 | 8,005 | 3816 <,001
Etteplaneeritud_ostud 6,127 8,498 ,083 a2 AT4
Sugu 2,507 8,366 ,039 ,300 765
a. Dependent Variahle: Mittealk joogid
Coefﬂcientsa'b
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 30,560 9,602 3,183 ,003
Etteplaneeritud_ostud 6,114 11,277 088 542 591
a. Dependent Variable: Mittealk joogid
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 33,050 9,356 3,532 ,002
Etteplaneeritud_ostud 6,143 13,232 094 464 647
a. Dependent Variable: Mittealk joogid
b. Selecting only cases for which Sugu = 1
Lisa 15. Piimatoodete kategooria testid
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constanf) 40,982 11,586 3,537 <,001
Etteplaneeritud_ostud 16,538 12,065 164 1,371 175
Sugu -18,502 10,862 -,204 -1,703 ,093

a. Dependent Variable: Piimatooted
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Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Nodel B Std. Error Beta t Sig.
gConstant) 30,077 15,830 1,900 063
Etteplaneeritud_ostud 29,520 17,272 240 1,709 094
a. Dependent Variable: Piimatooted
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 37,021 6,853 5,402 <,001
Etteplaneeritud_ostud -4713 8,285 -137 - 569 577
a. Dependent Variable: Piimatooted
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 16. Poolfabrikaatide kategooria testid
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 85533 25912 3301 002
Etteplaneeritud_ostud 29,357 27,509 129 1,067 ,290
Sugu -16,495 26,426 -075 -624 535
a. Dependent Variable: Poolfabrikaadid
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 71,445 33,258 2,148 037
Etteplaneeritud_ostud 47,524 37,766 181 1,258 214
a. Dependent Variable: Poolfabrikaadid
b. Selecting only cases for which Sugu= 0
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 86,257 28,398 3,037 006
Etteplaneeritud_ostud 1,068 36,399 006 029 977
a. Dependent Variable: Poolfabrikaadid
b. Selecting only cases for which Sugu= 1
Lisa 17. Puu- ja juurviljade kategooria testid
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 74,435 26,153 2,846 ,006
Etteplaneeritud_ostud 15,036 26,865 062 560 577
Sugu 20,159 24158 ,092 834 406

a. DependentVariable: Puu- ja juunviljad
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Coeﬁ"u:ientsa'b

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 84,097 24,416 3,444 ,001
Etteplaneeritud_ostud 3,361 26,839 017 125 901

a. Dependent Variable: Puu- ja juurviljad

b. Selecting only cases for which Sugu= 0

Coefficients™”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 85,810 44,092 1,946 ,062
Etteplaneeritud_ostud 28,906 55,405 098 522 606

a. Dependent Variable: Puu- ja juurviljad

b. Selecting only cases for which Sugu= 1

Lisa 18. Kiilastatud kategooriate arv meeste ja naiste poolt
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Summary

THE IMPACT OF THE CUSTOMER’S GENDER AND PRE-PURCHASE PREPARATION
ON HIS CUSTOMER JOURNEY IN A RETAIL STORE IN THE EXAMPLE OF TARTU
EEDEN COOP MAKSIMARKET

Kuno Kolk

Shopping plays a big role in everyone's life today, and many studies have shown that
the longer people stay in a store, the more money they spend. Researching customers' in-store
pathing not only helps stores to increase their profits, but also gives consumers the
opportunity to learn more about their shopping behavior and make more cost-effective
purchasing decisions. In the past, many studies have been conducted in different countries on
various factors, such as the gender of the customer, pre-planning of purchases, the location of
goods in the store, the customer’s emotions and situational factors on people's customer
journey. In this paper, the author wants to focus primarily on the effect of pre-purchase
preparation, which has been studied less, and gender, which has been studied a lot in the past,
but not in Estonia. Consequently, the goal of this bachelor's thesis is to find out how the
gender of customers and the pre-planning of purchases affect the customer journey of clients
in Tartu Eeden Coop Maksimarket. As this is a typical supermarket type store, it is expected
that the results of this work can be generalized to other supermarkets operating in Estonia. In

order to achieve this goal, the following research tasks were set:

o formulate the concept of customer journey and the importance of its research;

e identify the factors influencing the customer journey;

e examine the impact of gender and pre-purchase preparation on the customer journey;
e identify the methods for researching the customer journey;

e carry out a study in Eeden Coop Maksimarket and analyze the results;

e draw conclusions about the factors influencing the customer journey in Estonia.

The concept of customer journey has not been defined unambiguously, but based on
the definitions provided by various authors, customer journey could be defined as a three-
stage series of customer exposure to a product or service provider, to achieve a specific goal.
The first stage would be researching and learning about the product or provider, the second
stage actually choosing the product or service and buying it and the third stage would be

consuming and experiencing the product or service, after which, the customer either repeats
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the same cycle, or finds a new product or service.

In this paper, mobile eye-tracking devices were used to collect data, and information
on pre-planning of purchases was obtained from customers during a short semi-structured
interview. In order to better describe the customer journey, the store was divided into 14
subcategories, which were also examined separately. There was a similar number of men who
planned their purchases than those who did not, but among women there were significantly
more people who did not plan their purchases in advance than those who planned. Author
thinks the reason could be that men buy food more often only for themselves, while women
shop for the whole family. As the standard deviation of time spent in the store is quite high for
all product categories, it can be argued that no generalizations can be made about the length of
time people stay in these categories. In contrast to many previous studies, in this experiment,
customers mostly moved clockwise in the store. This can be explained by differences in store
layouts used in this experiment and the previous ones. The regression model used by author
shows with confidence level of 95% that pre-purchase preparation is an important variable
and that gender of the customer is important on a confidence level of 90%. These variables
describe 18% of the model, which falls into the average level of description for social
sciences. As it also turned out that men pre-plan their purchases more than women, the
independent variables of the model are interrelated and multicollinearity must be taken into
account. In summary, it can be said that both the gender of the customer and the pre-planning
of purchases have a significant impact on customer journey. Women spend more time in the
store, having pre-planned their purchases less. Pre-planning of purchases reduces shopping

time, but more for women than for men.
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