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SISSEJUHATUS

Edukad jackaupmehed teavad, et parimad kliendi mdjutajad on kauplused, kus erinevate
dimensioonidega (varvid, Iohnad, helid jne) on voimalik voluda kliente ja mdjutada nende
ostuotsust. Jaemiiiijad ja tootjad teevad oma parima, et mojutada kaupluses klientide
kaitumist (Nordfilt, Lange 2013: 20-25). Ténapédeval toimub véga intensiivne suhtlus
klientidega ka véljaspool jaekauplust. Televisioon, internet, reklaamlehed postkastis,
ajakirjad ja ajalehed on tiis ahvatlusi ning pakkumisi, mille abil klient poodi meelitatakse.
PdShiline mang saab siiski alguse, kui klient kaupluse uksest sisse astub. Solomon késitleb
jaekaubanduses ostlemist laval esinemisena, kus tarbija saab olla nii nditleja kui ka
pealtvaataja rollis. Protsessi on kaasatud nii kaasostlejad kui ka miiiigiinimesed ning
seejuures mojutatakse tarbijate tundeid kaupluse viljandgemise ehk lavakujunduse néol.

(Solomon et al. 2014: 63)

Kaupluse atmosfdadr mojutab tarbijate kditumist (Spence et al. 2014: 472-488). Seda
teavad ka jaekaubanduse maastikul tegelevad ettevotjad hdsti. Kaupade visuaalne
valjapanek (visual merchandising) kauplustes mojutab tarbijate hoiakuid kaubamaérkide
suhtes, mis omakorda on otseselt seotud ostukavatsusega (Park et al. 2015: 87-104).
Autori poolt uurimistdd tarbeks tehtud intervjuudes Eesti jackaubanduse ettevdotete
turundusjuhtidega tuli védga selgelt vélja, et Eesti jackaubandusketid kasutavad klientide
mojutamiseks erinevaid votteid. Seejuures ollakse kursis kdige uuega ning kasutatakse

aktiivselt jackaubanduses klientide volumiseks. (Smigun-Vihi 2018: 42-56)

Maailmas on uuritud kauba véljapaneku visuaalse poole moju tarbijakditumisele. Naiteks
on uuritud, kuidas miitigitoetusmaterjalid (POP - point of purchase ja POS - point of sale)
(Areni et al. 1999: 428-441; Bagdare 2014: 9-16; Dash, Akshaya 2016: 37-44;



Huddleston et al. 2015: 561-574; Ogawa et al. 2011: 239-246; Riet 2013: 418-429;
Dash, Akshaya 2016: 37—44), heli/muusika (Almeida, Freire 2013; Alpert et al. 2005:
369-376; Andersson et al. 2012: 553-560; Hultén 2013: 17-37; Hynes, Manson 2016:
171-178; Morrison et al. 2011: 558-564; Petruzzellis et al. 2014: 38—49; Vida 2008: 21—
35), aroomid (Morrison et al. 2011: 558-564), valgustus (Kouchekian, Gharibpoor 2012:
2226-3624), kaaskliendid ja riiulite paigutus (Kouchekian, Gharibpoor 2012: 2226—
3624), reklaammaterjalid (Kaur 2013: 247-251), (Nordfalt, Lange 2013: 20-25) ning
aknakuvad (Kaur 2013: 247-251) mojutavad tarbijate ostukditumist. Viga paljud nendest
uuringutest soovitavad edasisi uuringuid jitkata, sest uurimisvaldkond on veel uus.
Tuginedes eelpool mainitud autoritele ja nende soovitustele ndeb kéesoleva
bakalaureusetd autor, et antud teemat tuleb uurida. Kahjuks ei leidnud bakalaureuset6o
autor iihtegi varasemat teaduslikku t66d heliliste miiiigitoetusmaterjalide (POP) kohta.
Varasemaid empiirilisi uuringuid on teostatud eraldi kas POP materjalide voi helide
kohta. Hultén (2013: 17-37) soovitab jackaupmeestel olla innovaatilisem inimeste meelte
mojutamises ostukohtades. Bakalaureusetoo autor noustub Hulténi soovitusega ning on
veendunud, et tdnapdeva kiiresti arenevas maailmas tulebki leida uusi lahendusi.

Jargnevalt selgitatakse bakalaureusetdo eesmarki, ning uurimisiilesandeid.

Bakalaureuset6o eesmérgiks ongi vilja selgitada, kuidas mdjutab kaupluses heliline POP
materjal kliendi kditumist toote valimisel. Lihemalt uuritakse, kas tarbija markas/kuulis
lisatud stiimulit ning kas antud stiimul ajendas toodet ostma. Kéiesolevas
bakalaureuseto0s keskendub autor jaekaubandusele ning viib teema siigavamaks
uurimiseks 14bi eksperimendi AS Selver Tallinnas paiknevas jackaupluses. Eksperimendi
kdigus uuritakse voimalikku seost klientide ostuotsuse mojutamisel helilise POP
materjaliga. Seejuures selgitatakse vélja helilise POP materjali mdju pastatoodete
ostuotsustes ning analiilisitakse, kas seda meetodit voiks hakata kasutama kauplustes
toodete suurema labimiiiigi kasvu eesmargil. Eksperimendi tulemuste pohjal on voimalik

koostada ettepanekud ettevottele.
Eesmargi tditmiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

e Vilja tuua erinevad POP materjali teoreetilised kasitlused

e Tuua vélja POP materjalide roll kaupluse iildises atmosfaéris



e [ecida teoreetilisi vaatenurki, kuidas avaldab tarbijatele mdju kaupluses olev POP
materjal

e Vilja tuua erinevad teaduslikud I&henemised POP materjalide moju modtmiseks

e Ette valmistada ja 1dbi viia vajalikud eksperimendid AS Selver kaupluses

e Teostada eksperimendi pohjal jareldused ning tuua vilja seoseid

Bakalaureuset6o koosneb kahest osast — teoreetilisest ja empiirilisest. Uurimisiilesannete
lahendamiseks uuritakse teoreetilisi allikaid, kus esimeses alapeatiikis tuuakse vélja POP
materjali olemus ning roll kaupluse iildises atmosfédéris. Eelkdige on aluseks voetud
autorite Kotler, Keller, Solomon, Turley ja Milliman késitlused. Kuna POP materjalid
moodustavad kaupluse iildisest atmosfadrist vaid viikese osa, siis selgitatakse to0s ka

atmosfairi olemust ja elemente, mis mojutavad klientide ostuotsust.

Teises alapeatiikis keskendutakse ostuprotsessi olemusele ning ostuprotsessi
mojutatavatele teguritele tarbijakditumises. Esimesena selgitatakse, mis on ostuprotsess
ja millistest etappidest see koosneb. Seejuures on pohiliselt aluseks voetud autorite
Zigmund, Amico, Kotler, Keller, Engel, Blackwell ja Miniard teemakésitlused. Samuti
on vaadeldud, millised on need tegurid, mis klienti mdjutada vdivad ning vorreldud on
erinevate autorite teoreetilisi késitlusi. Pohjalik iilevaade antakse POP materjalide ja

helide mojust ostuprotsessile ning tuuakse niiteid varasematest empiirilistest uuringutest.

Kéesoleva bakalaureusetdo teoreetiliste kdsitluste aspekte uuritakse edasi t66 empiirilises
osas. Too teises ehk empiirilises osas késitletakse antud teemavaldkonda praktilisest
kiiljest ning leitakse, kuidas mojutab AS Selveri kauplusesse paigaldatud heliline POP
materjal tarbijate ostuotsust Tartu Milli pastatooteid valides. Seejirel analiilisitakse

helilise POP materjali moju tarbijale ning tuuakse vélja uuringu tulemused ja jareldused.

Uuringu ldbiviimisel kasutas t66 autor varasemate teadustddde autorite soovitusi.
Kéesoleval aastal ajavahemikus 9. — 29. aprill viidi 1dbi AS Selveri kaupluses vaatlused
ja poolstruktureeritud intervjuud. Seejuures toimusid vaatlused ja intervjuud samaaegselt
perioodi teisel nddalal (18. — 22. aprillil). Intervjueeriti vaid neid kliente, kes ostukorvi

panid kas Tartu Milli voi mdne teise tootja pastatoote. Kuivord kaupluse igapdevases



toimivas keskkonnas ei ole vdimalik erinevaid perioode iiks iihele vdrrelda, siis

kdesolevas bakalaureusetdos ei kisitleta miitigitulemusi.

Uuringu tulemusena antakse iilevaade, kas heliline POP materjal piitiab tdhelepanu ning
dratab huvi toote vastu. Intervjuudest selgub, kas heliline POP materjal avaldab moju
klientide ostuotsusele ning kas sellisel kujul reklaammaterjal oleks vastuvoetav tarbijate

arvates.

Bakalaureuset6o autor tdnab AS Selverit ja Tartu Milli, kes tegid voimalikuks ja aitasid
kaasa eksperimendi onnestumisele. Erilised tdnud ldhevad kiesoleva t66 juhendajale

Andres Kuusikule asjakohaste nduannete eest.

Mirksonad: POP materjal, atmosfédr, heli, ostuprotsess, tarbijakditumine



1. HELILINE POP MATERJAL KUI UKS ATMOSFAARI
ELEMENT INIMESTE OSTUKAITUMISE
MOJUTAMISEKS

1.1. POP materjalid ja nende roll kaupluse uldises atmosfaaris

Kéesolevas alapunktis antakse iilevaade POP materjalide olemusest, kirjeldatakse POP
materjalide liike ja funktsioone ning nende rolli kaupluse iildises atmosfééris. Kuna POP
materjalid moodustavad vaid véikese osa kaupluse atmosfédrist, siis selgitatakse

jargnevalt atmosfddri olemust ja elemente, mis mojutavad klientide ostuotsust.

Terminit atmosfddr kasutas jackaubanduse kommertsruumide ehk kaupluste
kirjeldamiseks esimesena Philip Kotler. Ta iitleb, et atmosfdiri termin kirjeldab kogu
teadlikku disaini, kus on loodud teatud kindlad efektid ostjatele/tarbijatele. Kotler
tdpsustab, et atmosfddri loomisel ostukeskkonnas teevad jaemiiiijad suuri pingutusi
selleks, et luua tarbijatele erilisi, spetsiaalsete efektidega mdjutajaid, mille abil
suurendatakse tarbijate ostu toendosust. (Kotler 1974: 48—64) Kotler ja Keller on 6elnud,
et toode on kogu tarbimispaketist vaid vdike osa. Tarbijatele on oluline aga kogu pakett,
mis hdlmab teenuseid, garantiisid, pakendeid, reklaami, rahastamist, meeldivust, pilte jne.
Sellest vaib jareldada, et kaupluse atmosfair ei ole pelgalt vdline mdjutaja, vaid iiks osa

vadrtuspakkumisest, mida klient ostab. (Kotler, Keller 2009: 453—-454)

Kaupluse sisemisel keskkonnal on tdita kolm funktsiooni. Nendeks on tdhelepanu
saavutamine, kommunikatsiooni loomine l&bi sdonumite ning tarbijate mojutamine. (/bid.)
Kuigi jackaupmehed teavad, et kaupluse keskkond avaldab igal aastal jarjest enam moju

tarbijate ostuotsusele, siis tehakse siiski arvukalt reklaamkampaaniaid ka viljaspool



jaekauplusi (Solomon 2014: 86). Kaupluse atmosfddri loomisel poddratakse suurt
tdhelepanu erinevatele dimensioonidele nagu vérvid, helid ja 16hnad (Solomon et al.
2014: 85). Seejuures on jaemiiligikeskkonnas tehtud uuringutel saadud kinnitust, et
manipuleerimine erinevate atmosfddri dimensioonidega mojutab inimeste hinnanguid
(rahulolu). Ka tarbijate otsest kéditumist (kaupluses kulunud aeg, ostud ja impulssostud)

on kaupluse atmosfadr mdjutanud markimisvéérselt. (Turley, Milliman 2000: 193-211)

Tanapdeva kaupmehed teavad, kuidas eristuda konkurentidest ja mdjutada klientide
ostuotsust, pakkudes meeldivat ja unustamatut ostukeskkonda 1dbi muusika ja aroomi.
Morrisoni ja kaasautorite analiiiisi tulemustest selgus, et muusika ja aroom suurendasid
tarbijate ro0msameelsuse taset, mis omakorda mojutas kaupluses olevate klientide
kaitumist positiivses suunas. Lisaks kulutasid tarbijad meeldivas keskkonnas nii acga kui
raha rohkem ning iildine rahulolu ostukditumisele suurenes. (Morrison et al. 2011: 558—

564)

Kotleri poolt 1974. aastal kirjeldatud atmosfadri moju etapid on toodud joonisel 1.

Tajumine Ostjate
Ostuobjekti o sensoorsete muutunud
Tarbija taju

iimbritseva : omaduste mdju informatsiooni
. ruumi . . "
ruumi tarbijatele teabe ja afektiivse
sensoorsete

sensoorsed ja afektiivsete oleku moju
omaduste kohta ) s
omadused seisundite ostu
muutumisele toendosusele
\_ J \_ Y, \_ J N\ J

Joonis 1. Atmosfdédri moju ostu tdendosusele protsessina
Allikas: (Kotler 1974: 48—64)

Joonisel 1 on Kotleri atmosfddri moju ostu tdendosusele ndidatud etappidena. Jargnevalt

kasitletakse joonisel kirjeldatud protsessi ldhemalt (/bid.):

1. Esimesena on protsessikirjelduses vélja toodud ostuobjekti timbritseva ruumi
sensoorsed omadused, mis on sisendiks kogu protsessile. Kotler viitab, et

ostuobjekt ei saa eksisteerida iseenesest, vaid on paigutatud ruumi, mida



iseloomustavad teatud sensoorsed omadused. Need sensoorsed omadused on
ruumile omased vOi miiiija poolt spetsiaalselt disainitud kaupluseruumi jaoks.

2. Jargmises etapis toimub tarbijapoolne tajumise protsess, mis on seotud valikulise
tdhelepanu, moonutamise ja sdilitamisega. Seega ei mojuta kdik ruumi omadused
koiki tarbijaid ithtmoodi, vaid erinevad tarbijad selekteerivad erinevaid stiimuleid
ja mingis konkreetsetes kombinatsioonides voivad erinevad ruumi sensoorsed
omadused jouda tarbijateni erinevalt.

3. Kolmandas etapis avaldavad tajumise sensoorsed omadused moju tarbijatele teabe
ja afektiivsete seisundite muutumisel. Kuna eelmises punktis selgus, et kdik
omadused ei joua kdigi klientideni {ihtviisi, siis on ka erinevate klientide
informeeritus ja afektiivne seisund ostuotsust kaaludes erinev.

4. Viimase etapina toob Kotler vélja ostjate muutunud informatsiooni ja afektiivse

oleku mdju ostu tdendosusele.

Eelnevast tulenevalt vdidab Kotler (1974: 48—64), et atmosfddr voib mdjutada tarbija
ostukditumist vahemalt kolmel viisil. Kdigepealt voib atmosfdir olla tdhelepanu looja
(attention-creating medium). Kaupmehed voivad kasutada ettevotte/kaupluse erilisemaks
muutmisel virve, helisid ja litkumist, selleks et eristuda konkurentidest ja voita tarbijate
tdhelepanu. Teiseks vOib atmosfdir teenida teabe/informatsiooni edasiandmise eesmairki
(message-creating medium), kus kaupmehed viljendavad erinevaid sonumeid ettevottest
nii olemasolevatele kui ka potentsiaalsetele klientidele. Seejuures pakub atmostédér
ostjatele stiimuleid, mis voimaldavad neil tarnijate valikul tunda dra miiiijate erinevusi.
Kolmandaks voib atmosfair olla moju tekitaja rollis (affect-creating medium). Ettevottele
iseloomulikud vérvid, helid ja omapdra vdivad otseselt tekitada emotsionaalseid
reaktsioone, mis soodustavad ostu toenédosust. Seda voiks vorrelda Pavlovi koertega, kes
jooksevad vile peale sooma. Erinevad atmosfddri komponendid kiivitavad ostjates
tunded, mis omakorda loovad voi tekitavad isu teatud toodete, teenuste voi kogemuste
jarele. Atmosfadr mingib suurt rolli, kuid erinevate tegurite abil on voimalik eelnevaid
ostukavatsusi muuta. Inimestel on erinevad soovid ja ostukavatsused, mida ei realiseerita

seni, kuni tegurid (nditeks motiveeriv atmosfddr) viib tarbija ostu sooritamiseni.
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Turley, Milliman (2000: 193-211) on atmosfdari muutujad jaganud viide kategooriasse.
Nendeks muutujateks on vélised muutujad, iildised interjoori muutujad, paigutuse ja
disaini muutujad, POP materjalid ja kujunduse muutujad ning inimestest endist tulenevad
muutujad. POP materjalide ja kujunduse muutujate alla kuuluvad POP ekraanid, margid
ja viidad, seinakaunistused, aukirjad ja tunnustused, pildid, kunstiteosed, toodete
kuvamine, kasutusjuhised, hinna kuvamine ning teletekst. Lisas 1 tuuakse vélja Turley ja
Millimani poolt vélja tootatud atmosfdédri muutujad, mis on kdesoleva t66 autori poolt
tabeliks koondatud. Turley ja Millimani toekspidamisi kasutavad paljud autorid oma

uurimustoodes alustaladena.

Tehnoloogia arenguga kasvab visuaalse kauba véljapaneku (visual merchandising)
tdhtsus tohutu kiirusega ning kaupmehed on valmis kulutama itha enam poesisesele
visuaalile, et vdita tarbijate tihelepanu. Oluline on konkurentidest eristuda ja visuaalne
esitlemine on saanud oluliseks vahendiks jackaubanduses. Dash ja Akshaya iitlevad, et
visuaalne kauba véljapanek on protsess, mille abil jaemiilijad muudavad toote tarbijate
jaoks ahvatlevaks, atraktiivseks ja kditvaks. See ei ole ainus pohus. Lisaks tekitatakse
tarbijate maélus jilg kauplusest ja alguse saab suhtlus potentsiaalsete klientidega.
Eesmaérgiks on suurendada nii klientide teadlikkust kui ka nende mugavustunnet. Samuti
soovitakse suurendada jackaubanduse vairtust, muuta kliendi kogemust lihtsamaks ja
paremaks ning 1dbi selle suurendada miitiki. (Dash, Akshaya 2016: 37—-44) Ka Park, Leon
ja Sullivan (2015: 87-104) on toonud vélja, et kauba visuaalse viljapaneku elementidel
on téhtis roll kaupluses: esiteks suhtlus klientidega, teiseks jaemiiligiettevotte eristumine
konkurentide seas ning kolmandaks briandi eelistamisele kaasa aitamine, mis julgustab

tarbijaid ostukavatsusele.

Jargnevalt toob autor vilja erinevad tarbijate mdjutamiseks mdeldud reklaamvahendid
(consumer promotional tools), mida kasutatakse kauplustes tarbijate mojutamiseks.

Kotler (1991: 634—635) on need jarjestanud jargnevalt:

e Niidised
e Kupongid

e _Raha tagasi“ pakkumised
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e Preemiad, kingitused kauba peale

e Auhinnad

e Tasuta proovimise aeg

e Tootegarantii

e Koostdo kahe voi enama brindi vahel

e POP materjalid, ekraanid ja demonstratsioonid

Lavacki ja Grahami (2006: 377-384) jargi on tdnapdeval hakatud miiligikohtade
promotsiooni ja miiliki edendava materjali ehk visuaalse kauba véljapaneku kohta
kasutama liihendeid POP ehk point of purchase vdi POS ehk point of sale materjal.
Kéesolevas t60s kasutatakse edaspidi viljendit POP materjal. Bakalaureuset6os
keskendutakse POP materjalidele ning jirgnevalt tutvustatakse pdhjalikumalt nende

olemust ja funktsioone.

POP materjalina késitletakse spetsiaalselt toote jaoks vilja tootatud kuvandit voi
demonstratsiooni (Solomon et al. 2014: 87), reklaammaterjali ostukohas (Jones et al.
2012: 803—808), poesisest reklaami, odavaimat mojutajat ostukohas ja atmosfadri loovat
elementi (Blackwell et al. 2006: 168) ning miiligi suurendamist edendavat materjali
(Loudon et al. 1993: 551). Tabelis 1 on kokkuvdte erinevate autorite poolt vélja toodud

POP materjalide definitsioonidest.

Tabel 1. POP materjali definitsioonid

Allikas POP materjali definitsioon
Spetsiaalselt toote jaoks vilja tootatud
Solomon, Bamossy, Askegaard,. Hogg kuvand voi demonstratsioon, elektroonilist
(2014: 87) kupongi véljastav masin voi miiligiinimese

poolt tasuta jagatud kupongid

Jones, Barrie, Robinson, Allsop, Chikritzes
(2012, 31)

Blackwell, Miniard, Engel (2006: 168)

Reklaammaterjalid ostukohas

Poesisene reklaam, odavaim mojutaja
ostukohas, atmosfdiri loov element
Toidukaupluste ja apteekide valdkonda
Loudon, Della Brita (1993: 551) kuuluvad reklaammaterjalid, miitigi
suurendamine

Allikas: koostatud autori poolt tabelis olevate allikate pohjal
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Kokkuvdtvalt saab 6elda, et POP materjal on spetsiaalselt toote jaoks vilja tootatud
reklaammaterjal voi demonstratsioon ostukohas — kauba visuaalse véljapaneku osa, mis
aitab luua kaupluse atmosfairi ning on samas ka osa kaupluse atmosfairist. Seejuures

mojutab POP materjal 16pptulemusena ostu tdendosust.

Tootjad viljastavad aastas sadu POP demonstratsioone, véljapanekuid, reklaammaterjale
ning teevad 1dbi erinevate kanalite (televisioon, ajakirjad, poesisesed reklaammaterjalid)
reklaami oma toodetele. Samas ei soovi kahjuks kaupmehed tegeleda paljude erinevate
reklaammaterjalidega, sest soovitakse hoida iihtlast joont kauplustes. Dash ja Akshaya
(2016: 37-44) on leidnud, et lisaks toodetele otsivad tarbijad omakorda ka

diferentseerivaid tegureid, mis annavad jaemiiligikauplusele oma unikaalsuse.

Siiski on POP materjal iiks parimatest voimalustest suhtlemaks poesiseselt klientidega.
POP materjale peetakse edukaks impulssostude mojutajaks. (Solomon et al. 2014: 87)
Meenakumari (2013: 120-127) uuris moningaid olulisi visuaalseid kaubanduslikke
tegureid, sealhulgas sissepddsusid, reklaamsignaale, aknakuvasid, sisustust,
porandapinda ja interjodri ning leidis, et koik need tegurid avaldasid moju
impulssostudele. Impulssostud on juhitud POP materjalide poolt. Eelkdige mdojutavad
POP materjalid impulssostude ndol brindi kogemust (Lee, Kim 2016: 1363—1368) ning
aitavad kinnistuda tarbijate mélus brdndi tugevust (Pollay 2007: 270-274). Kauba
viljapanekul on kaupluses impulssostude néol suur roll. Jaemiiiijad piitiavad suurendada
impulssostusid, muutes kaubad visuaalselt atraktiivsemaks. (Dash, Akshaya 2016: 37—

44)

Varasemalt vois POP materjale leida vaid kassapiirkonnas, kuid tdnapdeval on tootjad ja
jaemiiliad avastanud, et need on vidga edukad kogu kaupluse jaoks. Niiteks toob Kotler
vilja, et L eggs viljapanek on {liks loomingulisem POP materjal ajaloos, ning peamine
edu faktor antud bréndi edus (Kotler 1991: 635). L’eggs véljapanek kaupluses on toodud
lisas 3. Pollay (2007: 270-274) on vilja toonud, et POP materjalid peavad tditma viit

ilesannet nagu ka reklaam ja personaalne miiiik:

1) Tahelepanu dratamine

2) Huvi tekitamine
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3) Thalduse/ soovi loomine
4) Usalduse ehitamine

5) Otsene tegevus

Lisaks kasutatakse POP materjale Pollay (2007: 270-274) sdnul kaubamargi ,,olemasolu”
edastamiseks tarbijatele, et luua tajutavat populaarsust. Seejuures teenivad POP
materjalid ilimaid strateegilisi eesmirke, et kaubamirke eristada {iksteisest ning
minimeerida konkurentsi asendamist ja sellega kaasnevat hinnakonkurentsi, mis

vahendab kasumlikkust.

Kéesolevast alapunktist selgus, et POP materjalid on visuaalsed kauba véljapaneku
elemendid, mida kasutatakse kaupluses atmosfdiri loomisel ning tarbijate ostuotsuse
mojutamisel. POP materjalid on spetsiaalsed toote jaoks valmistatud demonstratsioonid,
kuid samas moodustavad nad kaupluse iildisest atmosfaarist vaid véikese osa. Atmosfaéri
terminit kasutas esmakordselt 1974. aastal Kotler ning pérast seda on paljud autorid tema
kdsitlust kasutanud oma uurimistoddes. Ténapdeva kaupmehed podravad suurt
tdhelepanu kaupluse atmosfairile ning kaupluse keskkond avaldab iga aastaga jdrjest
suuremat moju tarbijate ostuotsusele. Erinevate atmosfddri dimensioonidega (helid,
16hnad, virvid jne) soovitakse tarbijaid voluda ja mdjutada. Seejuures on visuaalne kauba
viljapanek arenenud tohutu kiirusega ning kaupmehed on valmis kulutama rohkem
poesisesele visuaalile, et tarbijate tdhelepanu voita. POP materjal on iiks odavam
kaupluse sisene reklaammaterjal, mille eesmargiks on dratada tarbijates tdhelepanu, huvi,
ithaldust ning 1dbi selle suurendada miiiiki. POP materjalide rolliks kauplustes on suhtlus
klientidega, jaemiiiigiettevotte eristumine konkurentide seast, brindi eelistamisele kaasa

aitamine, mis omakorda julgustab tarbijaid ostukavatsusele.

1.2. Ostuotsustusprotsessi moéjutamine POP materjalidega ja

helidega

Kéesolevas alapunktis selgitatakse ostuprotsessi olemust ning tuuakse vilja
tarbijakditumist mojutavaid tegureid. Pohjalikum iilevaade antakse POP materjalide ja
helide mdjust ostuprotsessile. Seejuures vaadeldakse, millises etapis tuleb miangu POP

materjalide roll ning tuuakse varasematest uuringutest naiteid.
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Tarbijate otsustusprotsessi osas on erinevad autorid konsensusele joudnud ja iildjuhul
tuuakse vilja tarbija kditumist iseloomustav mudel, mis sisaldab viit omavahel seotud
etappi: probleemi tekkimine, teabe otsimine, alternatiivide hindamine, ostu sooritamine
ja ostujiargne hindamine (Ozarslan et al. 2015). Antud mudelit kirjeldavad sarnaselt
eeltoodule Kotler ja Keller (2006: 191) ning Engel, Blackwell ja Miniard (1990: 28-29).
Neist viimased (Engel ef al. 1990: 31) lisavad, et ostuotsustusprotsessi etapid on alati
samad, kuid teatud tingimustel (niiteks igapdevaseid kaupu ostes) voidakse etappe kas

vahele jitta voi moningatel juhtudel hoopis korrata.

Tarbijakéitumist on defineeritud kaheti. Paljud autorid defineerivad seda kui teadust, mis
uurib ostuotsustusprotsessi (Hawkins, Mothersbaugh 2013: 6; Kuester et al. 2013: 641;
Solomon 2015: 28-29). Kuester koos kaasautoritega (2013: 641) lisab, et
tarbijakditumine kui teadus uurib ostuprotsessi, mida Tlksikisikud, riihmad ja
organisatsioonid kogevad toodete, teenuste, kogemuste vOi ideede valimisel ja
otsustamisel selleks, et rahuldada oma vajadusi. Hawkins ja Mothersbaugh (2013: 6)
tdiendavad, et tarbijakditumine uurib eelmises 16igus nimetatud protsesside mdju tarbijale
ja iihiskonnale. Teiseks voib tarbijakditumist defineerida ka kui protsessi ennast, mida
inimesed igapédevaselt ellu viivad ja mida omakorda mojutab tarbijaid limbritsev
viliskeskkond ning individuaalsed tegurid (Engel et al. 1990: 3; Schiffmann, Kanuk
2007: 15; Vihalem 2003: 71). Juba mainitule lisavad Engel, Blackwell ja Minard (1990:

3), et ostuotsustusprotsess saab alguse enne ning jargneb pirast tarbijakditumist.

Tarbija ostuotsust kirjeldavad erinevad autorid kui ostuprotsessi iihte etappi (Engel et al.
1990: 28-29; Kotler, Keller 2006: 191; Zigmund, D" Amico 1996: 173). Ostukavatsuse ja
ostuotsuse vahele voivad sattuda kaks tegurit, mis voivad tarbija ostmise kavatsust muuta.
Nendeks teguriteks on teiste suhtumine ning ootamatud situatsioonid. Seega on tegemist
keskkonnast tulenevate mojuritega. (Kotler, Keller 2006: 197) Kumar (2015: 71) on
lisaks toonud vilja, et ostuotsus sOltub ka tarbija sisemistest kriteeriumidest, toote
omadustest ja staatuse vajadusest. Enne 10plikku otsuse tegemist voib tarbija tugineda
teiste arvamusele. Samuti v3ib ta otsida toote kohta arvustusi internetist. Kokkuvdtteks

saab oelda, et kdik eelpool mainitud autorid on iihel meelel, et ostuotsus on ostuprotsessi
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iiks etapp, mida mdjutavad nii individuaalsed kui ka keskkonnast tulenevad madjud.

Erinevate autorite teooriaid ostuotsust mojutavatest teguritest edastab tabel 2.

Tabel 2. Ostuotsuse mojurid

Allikas Ostuotsuse mojurid

Kotler, Keller (2006: 197) Teiste suhtumine, ootamatud situatsioonid
Sisemised kriteeriumid, toote omadused,

Kumar (2015: 71) staatuse vajadus vOi teostamisest ldhtuvad
vajadused

Engel, Blackwell ja Miniard (1990:27) Sisemisied vajadused

Solomon (2015: 29) Tarbija hoiakud

Zigmund, D" Amico (1996: 173) Keskkonna tegurid, individuaalsed tegurid

Allikas: koostatud autori poolt tabelis olevate allikate pohjal

Erinevad viljatoodud ostuotsuse mojurite definitsioonid saab jagada kahte riihma:
sisemised ehk individuaalsed tegurid (motiiv, taju, isiksus, suhtumine dppimine jne) ja
vilised ehk keskkonna tegurid (turunduse muutujad, kultuur, perekond,
situatsioonifaktorid, sotsiaalne klass, sissetulek, viirtused, normid jne) (Kotler, Keller
2006: 197; Zigmund, D" Amico 1996: 173). Tuginedes tabelile 2 on ndha, et ostuotsust
mojutavad nii vélised kui ka sisemised tegurid. Kdesoleva bakalaureusetod fookuses

olevad POP materjalid liigituvad véliste ehk keskkonna tegurite alla.

Jargnevalt antakse iilevaade varasematest uuringutest POP materjalide mojust
ostuotsusele. Kdesolevat teemat uurides selgus, et POP materjalide moju ostukditumisele
on uuritud nii empiirilisi uuringuid 14bi viies (intervjuud, kiisimustike tiditmine, vaatlused)
kui ka siistematiseeritud teiseseid andmeid analiiiisides ja jéreldusi tehes. Lisas 2 on
toodud kokkuvote varasematest teadustoodest POP materjalide mojust ostukditumisele ja
lisas 3 muusika/heli mdju kohta tarbijakditumisele. Kéesoleva t60 autor ei leidnud

varasemaid teadustoid, kus oleks uuritud helilise POP materjali mdju tarbijatele.

Bagdare (2014: 9-16) uurimist60 eesmarkideks oli moista LCD - ekraanide ja POP
ekraanide efektiivsust jaemiitigikohtades ja selle mdju tarbijate ostukéitumisele. Autor on
primaarsed andmed kogunud struktureeritud kiisitlusmeetodit kasutades ning
sekundaarsed andmed raamatutele, aruannetele ja teadusajakirjandusele tuginedes. Antud
uuringus on voetud keskpunktiks impulssostude osakaal ning selle tulemusena otsivad

jaemiitijad pidevalt uuenduslikke ideid kaupade kuvamiseks, et omavahel konkureerida.
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Bagdare uuringust tuleb selgelt vélja, et POP materjalid ja LCD - ekraanid mdjutavad

tarbijaid sooritama impulssoste.

Huddleston koos kaasautoritega (2015: 561-574) teostas laboratoorse uuringu, mille
kdigus uuriti silmajdlgimise tehnoloogia abil visuaalset tihelepanu toote teabe ja hinna
kohta. Infot koguti aianduskeskuse klientidelt, kes vaatlesid 16 erineva toote POP
materjali visuaali. Seejirel vordlesid autorid toote teabele ja hinnale pdoratud tdhelepanu.
Uuringust selgus, et ostuotsust mojutas antud olukorras hind ning kui POP materjali

visuaalil puudus hind, siis jitsid uuringus osalenud kliendid toote valimata.

Nordfilt ja Lange (2013: 20-25) uurisid kuidas ja kunas reklaammaterjalid koige
efektiivsemalt todtavad. Viidi 1dbi kaks suurt vilieksperimenti toidukauplustes kahe
nddala jooksul, mille kédigus testiti hiipoteeside paikapidavust. Tulemused néitasid, et
kaupluse véljapanekutel on suur moju miiiigi kasvatamisel. Lisaks néitasid katsete
tulemused, et reklaammaterjalide tdhusus on viga erinev, olenevalt sellest, millal ja kunas

neid kasutatakse.

Dashi ja Akshaya (2016: 37-44) t66s uuriti kauba visuaalse viljapaneku elementide moju
ostukditumisele. Kuidas poe kujundus, poes oleva toote viljapanek, reklaammaterjalid,
mojutavad klientide impulss ostukditumist roivakauplustes. Uuringus osales 201 klienti,
kes kiilastasid uuringus olevaid roivakauplusi. Esmased andmed koguti struktureeritud
kiisimustikku kasutades. Uuringu tulemused niitasid, et visuaalse kauba véljapaneku

elementidel on méarkimisvadrne mdju rdivatoodete impulssostudele jaemiiligikauplustes.

Ogawa, Tanabe, Honda, Azuma, Seki, Suzuki ja Suzuki (2011: 239-246) uurimistodde
eesmérgiks oli ennekdike uurida POP materjalide moju ostukditumisele. Kuid lisaks
uuriti, kas POP materjal mojutab tarbijaid tervislikumale toitumisharjumusele ning millist
rolli iiletildse turundusekunsti materjalid jackaubanduses méngivad. Uuringus osales 2
toidukauplust, ning uuring kestis 60 paeva. Tulemusi vorreldi aasta varem samal perioodil
olevate miiigitulemustega ning uuringutest jareldus, et POP materjalidel olev teave
koogiviljade tervislikkuse kohta tdstis miiiigitulemusi 17,8% vorra. Samas lisavad

autorid, et sellise sekkumise mojusid on raske hinnata tarbijakéitumisele. Samas néitas
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Areni ja tema kolleegide (1999: 428-441) veinikaupluses ldbi viidud uuring hoopis

miiligi vihenemist, kui POP materjali tottu oli toode eraldi viljapanekul eksponeeritud.

Riet’i (2013: 418-429) artiklis tuuakse vélja erinevates teaduslikes artiklites ilmunud
uuringud, mis autori poolt siistematiseeriti ning mille pohjal on tehtud jareldused. Autor
uuris erinevaid artikleid, kus anti iilevaade ostukohas olevate POP materjalide mojust
ostukditumisele. Varasemalt oli sooritatud uuringuid, kus uuriti tervisealase teabe moju
inimeste hoiakutele ja kavatsustele. Samas viidab artikli autor, et kui teadusuuringute
fookuses on tegelik ostukéditumine, siis teoreetilised toendid muutuvad pealiskaudsemaks.
Riet annab {ilevaate empiirilistest tdendusmaterjalidest ja selle tohususe kohta, kui
toidukaupade tervisealane teave on miiligikohas vélja toodud. Autor valis oma valimisse
148 artiklit, mis vastasid tema uuringu nduetele. Artiklites olevad uuringuid viidi lébi
toidukaupluses juurviljade osakonnas. Erinevatele reklaammaterjalidele oli lisatud
tervislike toiduainete informatsioon, ning autor uuris 1dbi erinevate teaduslikke artiklite,
kas tervislikkusele rohutamine paneb tarbijaid rohkem ostma nagu seda paljud artiklid
vaitsid. Tema uuringust jéareldus, et puuduvad kindlad tdendid toote tervisealase teabe

tohususe kohta miitigikohas.

Hultén (2013: 17-37) uuris, millist moju avaldavad visuaalsed, kuuldavad sensoorsed
signaalid ja puutetundlikud mehhanismid tarbijakditumisele jaeckaupluses olles. T60s
kisitleti teooriast tulenevaid teadmisi ning véliuuringud teostati 14bi katsete ja
vaatlusmeetodite. Uuringus leiti markimisvddarne moju tarbijakditumisele ning
soovitatakse jaeckaupmeestel olla innovaatilisem inimeste meelte mdjutamises

ostukohtades.

Sarnaselt POP materjalidele on ka muusika/heli ndol tegemist atmosfairi elemendi ehk
valisteguriga. Muusika kuulub iildise interj66ri muutujate kategooriasse (Turley,
Milliman 2000: 193-211). Jaeckaubanduses on uuritud taustamuusika moju, vorreldes heli
tugevust, erinevat muusikat ning kaupluse enda poolt tekitatud helide moju tarbijatele.
Uurimusi on 1idbi viidud vaatlusmeetodite, intervjuude ja vilieksperimentide kaudu.
Samuti on uuritud aastate jooksul 14bi viidud varasemate uuringute tulemusi, kogudes

kokku empiiriliste uuringute andmed ning siistematiseerides.
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Alpert koos kaasautoritega (2005: 369-376) uuris taustamuusika mdju ja vastukaja
reklaamidele. Esiteks uurisid autorid muusika mdju teoreetilisest vaatevinklist tarbijate
tujule ja emotsioonidele. Teiseks uuriti seoseid, mida muusika tarbijate meeleolus esile
kutsub. Eelkdige pakkus uurijatele huvi ostueesmairgiga mittevastav moju ja sellest
tulenev moju ostu kavatsustele. Uuringust selgus, et kui taustamuusikaks kolab tuntud voi

siimboolse toote tihendusega kooskdlas olev meloodia, siis ostu tdendosus kasvab.

Uuriti ka taustamuusika moju tarbijate kiditumisele (Almeida Santos, Freire 2013;
Andersson et al. 2012: 553-560; Morrison et al. 2011: 558-564) ning tulemused
kinnitasid, et taustamuusika mojul kasvas ostutdendosus. Petruzzellis, Chebat ja Palumbo
(2014: 38-49) analiiiisisid jaemiiiigikohas oleva muusika tiiiipi, soltuvalt sellest, kas see
oli tuntud vo1 mitte. Tulemused nditasid, et tuntud muusika vdhendab ostjate kognitiivset
tegevust, kuna see tdombab tarbijate tdhelepanu eemale reklaammaterjalidelt ja sonumitelt,
mida kaupluses just tarbijate tdhelepanu voitmiseks eksponeeritakse. Teiselt poolt aga
tekitab tuntud muusika positiivseid tundeid, mis omakorda suurendab klientide

impulssostude kavatsusi.

Vida (2008: 21-35) empiirilise uuringu eesmargiks oli uurida atmosfadrimuusika moju
jaemiiligiorganisatsioonides tarbijate hindamis- ja kéditumisharjumustele. Tapsemalt
vaadeldi planeeritud ja Idbimdeldud taustamuusika mojusid tarbijatele. Vaatluste
tulemusena selgus, et planeeritud ja ldbimoeldud taustamuusika kauplustes mojutab

tarbijate kditumist.

Kéesolevast alapunktist selgus, et enamus uurimistulemusi kinnitasid POP materjalide
moju ostukditumisele, mille tulemusel ostukavatsuse tdendosus kasvas. Samasuunalist
tugevat moju margati impulssostudele. Samas on keeruline hinnata visuaalseid kauba
viljapaneku elemente, sest mingu tulevad lisaks vilistele teguritele ka inimese enda
sisemised tegurid. Siiski on varasemaid teadustdid, mis kinnitavad POP materjalide ja
ostuotsuse vahelisi seoseid. Sarnaseid seoseid on leitud erinevaid uurimismetoodikaid
(vaatlused, intervjuud, laboratoorsed eksperimendid, teiseste andmete analiiiis,
kiisimustike tditmine) kasutades. Sarnaselt POP materjalidele on leitud tugevaid

emotsionaalseid seoseid muusika ja tarbijakditumise vahel. Muusika olemasolu kaupluses
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mojutab tarbijate rodmsameelsuse taset, mis omakorda mojutab tarbijate kaitumist,

mistottu kulutatakse kauplustes rohkem aega ja raha.

Eelnevast tulenevalt, kui nii POP materjalid kui helid mojutavad klientide kditumist, voib
jareldada, et ka heliline POP materjal omab mdju inimeste ostukditumisele. Jargmises

peatiikis voetakse see védide ldhema vaatluse alla.
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2. OSTUOTSUSTUSPROTSESSI JA HELILISE POP
MATERJALI VAHELISTE SEOSTE EMPIIRILINE
UURIMUS TARTU MILLI JA AS SELVER NAITEL

2.1. Ettevotte, uurimismetoodika ja valimi tutvustus

Bakalaureuset6d esimeses peatiikis toodi vélja POP materjalide olemus, kirjeldati POP
materjalide liike ja funktsioone ning nende rolli kaupluse iildises atmosfdiris. Samuti
selgitati ostuprotsessi olemust ja anti iilevaade ostuprotsessi modjutatavatest teguritest
tarbijakditumisele. Pohjalikumalt kirjeldati POS materjalide ja helide moju
ostuprotsessile ning toodi varasematest uuringutest néiteid. Sellele tuginedes uuritakse
jargnevalt helilise POP materjali moju ostukditumisele empiiriliselt. Selles peatiikis
keskendub autor metoodika kirjeldamisele ning valimi tutvustamisele. Seehulgas tuuakse

empiirilise peatiiki teises alapunktis vélja uuringu tulemused ja jareldused.

POP materjalide kui osa miiiigikohtade miiiiki edendavate materjalide moju tarbijatele on
uuritud maailmas viimaste kiimnendite jooksul méarkimisvéarselt palju. On artikleid, mis
vdidavad, et viga keeruline on mdota kindlate turunduskunsti elementide moju tarbijatele,
kuna jaekaubanduses ja véljaspool kauplusi on tohutult palju mdjureid, mis mdjutavad
tarbijaid (Riet 2012). Samas julgustas Solomoni véide, et kogu méng kiib kaupluses ja
16pliku valiku teeb tarbija just kaupluses olles, eksperimenti 1dbi viima. Jargnevalt

tutvustatakse kogu protsessi ldhemalt.

Bakalaureusetod empiirilises osas soovitakse vélja selgitada, kas Tallinnas paikneva
Jarve Selveri (Parnu mnt 238) toidukauplusesse paigaldatud heliline POP materjal

mojutab kliendi kditumist Tartu Milli pasta ostmisel. Lahemalt uuritakse, kas tarbija
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markas/kuulis lisatud stiimulit ning kas antud stiimul ajendas toodet ostma. Selleks viidi
1dbi eksperiment, mille kdigus uuriti voimalikku seost klientide ostuotsuse mojutamisel
helilise POP materjaliga. Seejuures selgitati védlja helilise POP materjali mdju teatud
kaubaliigi ostuotsustes ning tehti jareldused meetodi otstarbekuses ldbimiiligi kasvu

eesmargil.

Bakalaureuset6d uuringu tulemuste saamiseks plaaniti 1&dbi viia 3 uuringut. Esimese
meetodina kasutati vaatlust, mis viidi 1dbi Jarve Selveri pastatoodete riiulite vahetus
laheduses. Vaatluse teostamise pohjuseks oli soov ndha, kas helililine POP materjal
tekitab tdhelepanu tarbijates, kuna vastavalt teooriale on POP materjalidel tdita mitmeid
ilesandeid kaupluse keskkonnas, millest liks on tdhelepanu dratamine (Pollay 2007: 270—
274). Lisaks sooviti ndha tarbijate reaktsiooni helilise POP materjali suhtes ning huvi
toote vastu. Vaatluseks koostati tabel, mida vaatleja vastavalt tarbija kditumisele tiitis.

Tabel on toodud lisas 5.

Teise uurimismeetodina kasutati kvalitatiivset uurimismeetodit ehk koostati
poolstruktureeritud kiisitlus, mis on toodud lisas 6. Kiisitlus viidi 1dbi Jarve Selveris nende
klientidega, kes Tartu Milli vOi modne teise pastatoote ostukorvi panid. Uuringu
labiviimiseks koostati poolstruktureeritud kiisimustik. Kiisimustiku aluseks voeti
varasemate empiiriliste uuringute kogemusi ning iihendati need bakalaureuset66 autori
poolt esimeses peatiikis kirja pandud teoreetilise kontseptsiooniga. Pohjuseks, miks t66
autor kvantitatiivse uuringu valis, oli teada saada tarbijate meeltega tajutud kogemusi
(kuuled, nded, tunned). Teooriast tulenevalt avaldavad POP materjalid mdju ka tarbijate
ostuotsusele (Blackwell ef al. 2006: 168). Seejuures on POP materjalid ja impulssostud
omavahel tihedalt seotud (Bagdare 2014: 9-16; Dash, Akshaya 2016: 37-44;
Meenakumari 2013: 120-127). Kiisitlusega sooviti tarbijatelt teada ka seda, kas
kauplusesse tuldi kindla sooviga pastat ostma. Eelkdige sooviti teada saada, kas heliline
POP materjal mojutas tarbijate ostuotsust ning kui ostuotsust mdjutati, siis kuidas tarbija

seda ise tajus.

Kuivord POP materjalid edendavad miiiiki (Loudon 1993: 551), siis plaaniti kolmandaks
vorrelda teiseseid andmeid ehk uurida, kas heliline POP materjal avaldas moju

miitigitulemustele. Paraku miitigitulemuste analiilis ei osutunud voimalikuks. AS Selver
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tegi kiill miitigitulemused lahkesti t66 autorile kittesaadavaks, kuid ilmnes, et ei ole
voimalik elimineerida teisi voimalikke mojutusi nagu soodushinnad, erivéljapanekuid
jms, mida teistel perioodidel kasutati. Seetottu loobuti kdesolevas t66s miitigiandmete
analtiiisist. Vaatluse ja intervjuude tulemused tuuakse vélja empiirilise osa alapeatiikis

2.2.

Koost6os Tartu Milli, Selveri ja Artist Siseraadioga sai eksperiment alguse 9. aprillil
2018. Eksperimendi alguse kuupidev sai valitud selle jirgi, et seda oleks voimalik teostada
ilma poesiseste kauba viljapaneku elementide (riiulirddkijad, kollased hinnasildid jne)
mojuta. Vaatlus viidi 1dbi 20. aprillil 2018. aastal ajavahemikul 14:30 — 19:00 ning
intervjuud 20. ja 22. — 23. aprillil 2018. aastal. Seejuures teostati intervjuud vaid

inimestega, kes panid ostukorvi kas Tartu Milli voi mone teise firma pastatoote.

Eksperimendi dnnestumisel oli oluline, et kaupluses ei oleks tavalisele poekeskkonnale
omaste elementide teisi mojufaktoreid tarbijale nagu nditeks kollased hinnasildid,
kampaaniad voi soodustused Tartu Milli pasta toodete riiulitel. Eksperiment kestis kolm
nddalat, millest keskmise nddala jooksul toimusid nii vaatlus kui ka intervjuud tarbijatega,

kes panid ostukorvi pastatooteid.

Jargnevalt kirjeldatakse eksperimendi ettevalmistust ja teostust. Eksperiment sai alguse
9. aprillil 2018 kui Artist Siseraadio spetsialistide poolt paigaldati kaupluse lakke kdlar,
mis oli varustatud liikkumisanduriga ning mis kaivitus, siis kui klient pastariiulite
vahekdiku saabus. Kuna antud tehnika testimine toimus hommikul kui kaupluse
kiilastatavus oli hdre ja taustamuusika tugevus madalam vorreldes keskpdevase heli
tugevusega, siis selgus hiljem, et keskpdeval oli kdlarist tulevat heli vaevu kuulda. Paari

péeva jooksul viga likvideeriti.

Nende kolme eksperimendi nddala jooksul kolasid igal néddalal erineva sisuga
reklaamlaused/klipid, mis kéivitusid kauplusesse paigutatud anduri abil Tartu Milli pasta

riiulite juures. Nditleja Tiit Suka poolt sisse loetud laused olid jargmised:

1) 9.-15. aprill — ,, Tartu Milli pasta — Anni Arro soovitab” — tegemist on klipiga,

mis toob sisse arvamusliidri mdju.
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2) 16.-22. aprill —,,Pst! — Tartu Milli pastat juba ostsid?”” — tegemist on klipiga, mis
on konkreetselt inimesele suunatud ja iiles kutsuv.
3) 23.-29. aprill — ,,Tartu Milli pasta — s60 nagu Itaalias!” — tegemist on klipiga,

mis loob positiivseid assotsiatsioone.

Eksperiment viid 1dbi kolme koostdopartneri abil. Tartu Mill AS-i kui eestimaise jahu ja
jahutoodete tootja pastatooted wvaliti eksperimendis kasutatavaks reklaamitavateks
toodeteks. Eksperiment viidi 1dbi AS Tallinna Kaubamaja tiitarettevote Selveri
kaupluseketti kuuluvas Jirve Selveris. Abiks oli ka Artist Siseraadiod OU, mis tegeleb
muusikaprogrammide tootmise, reklaamide vahenduse, audiosiisteemide paigalduse ja
hooldusega ning pakub Eesti toidukauplustele, kaubanduskeskustele ja -kettidele

audioreklaami ja taustamuusika lahendusi.

Teisest nddalast ehk alates 16. aprillist aastal 2018 pidid toimuma vaatlused ja intervjuud,
kuid esimese pdeva vaatlusel selgus, et heli ei ole piisavalt tugev. Samuti hakkas andur
toole alles siis, kui klient on juba pastariiulist médda kondinud. Jargmisel pdeval lisati
helile juurde tugevust ning sétiti anduri asukohta, kuid vaatamata muudatustele katse
siiski ebadnnestus, sest laes olev heli ja andur ei toiminud nii nagu seda oli
bakalaureuset66 autor plaaninud. 18. aprilli koosolekul sai selgeks tdsiasi, et sellisel kujul
el ole voimalik eksperimenti 1dbi viia ning ette tuleb votta muudatused. Arutelu kdigus
selgus, et aja nappuse tottu ei jouta tellida uusi siisteeme ning tuleb leida lahendused
olemasolevatest tehnilistest voimalustest. 19. aprillil muudeti kolarist tulevat heli
kovemaks ja samal pdeval toimus ka proovivaatlus. Proovivaatlusega koguti 153 vaatlust
ja 7 intervjuud inimestega, kes panid ostukorvi Tartu Milli pastatooteid. Proovivaatluse
tulemusel selgus, et suur hulk tarbijatest vaatas lakke, kust heli tuli ning selle tulemusena
jaid kahjuks tooted tahaplaanile. Proovivaatluse pdeval kogutud andmeid ei késitleta
kdesolevas t60s, kuid intervjuusid analiiiisitakse. Sellel paeval selgus, et vaatluse abil saab
viaga hasti fikseerida tarbijate emotsiooni, mida hailheli tekitas ning juba 20. aprilli
hommikul paigaldati pastariiulite peale kolar. Kdlari heli tuli tarbijateni kdrvade ulatuses
ja selle kuuldavus oli hea arvestades kaupluse oma miira ja taustamuusika olemasolu.

Lisas 7 on fotod 2 ja 3, kus on ndha kolarite paigutus vastavalt lakke ja pastariiulite peale.
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Kokku teostati 414 vaatlust. Vaadeldud klientidest 169 kondisid helile téhelepanu
pOoramata riiulitest médda, kuid 245 vaatasid héélheli poole. Neist omakorda 57 klienti
panid pastatoote omale ostukorvi. Seejuures 7 klienti ostsid Tartu Milli pastat ning
nendega teostati ka intervjuud. Kuna vaatlusel selgus, et kaks tarbijat said kdlarist tuleva
haile/heli peale kurjaks ja viskasid Tartu Milli toote riiulile tagasi ning votsid teise toote,
siis muudeti plaani ning teostati poolstruktureeritud intervjuud ka nende klientidega, kes
panid ostukorvi iikskdik millise tootja pastatoote. Kokkuvdtvalt koguti nende paevade
peale 86 intervjuud. Intervjueeritavatest 36 eelistas Tartu Milli ja 50 muu bréndi
pastatooteid. Neile, kes panid ostukorvi Tartu Milli pastatoote oli kiisimusi 6, millest 2
avatud ja iilejddnud valikvastustega. Neilt aga, kes oma ostukorvi panid teisi pastatooteid
kiisiti 4 kiisimust, millest iiks oli avatud ja kolm valikvastusega. Intervjueerija kiisis nii
kiisimusi kui ka téitis kiisimustikku molema grupi puhul. Keskeltldbi kulus iihe intervjuu

jaoks vastavalt 2 — 3 ja 1 — 2 minutit. Lisas 6 on toodud intervjuu kiisimused.

Saadud tulemused voetakse kokku ja analiilisitakse Microsoft Exceli programmi abil ning

alapeatiikis 2.3 seotakse neid teoreetilises osas vilja toodud aspektidega.

2.2. Tartu Milli pasta helilise POP materjali moju klientidele

Selveri kaupluses

Eelmises alapeatiikis tutvustas t66 autor empiirilise osa metoodikat ja valimit. Empiirilise
peatiiki teises alapunktis tuuakse vélja uuringu tulemused ja seosed helilise POP materjali

kasutamisel Selveri kaupluses.

Kokku osales vaatluses 414 ja intervjuudes 86 inimest. Nende sooline jagunemine on

toodud joonisel 2.
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Joonis 2. Vaatluses ja intervjuudes osalenud inimeste soo omavaheline jaotus
Allikas: (autori koostatud)

Jooniselt 2 on ndha, et suurem osa (60,1%) vaadeldavatest olid naised ning vdiksem osa

(39,9%) mehed. Intervjuudesse kaasatutest 68,6% olid naised ja 31,4% mehed.

Vaatluse kdigus sooviti ndha, kas POP materjali mdjul tekib tarbijas huvi toote vastu ning
kas POP materjal mdjutab toodet ostma. Vaatluses osales 414 klienti ning valim kujunes
juhuslikkuse alusel. Vaadeldi igat klienti, kes Jarve Selveri kaupluses 20. aprillil
ajavahemikus 14:25 — 19:00 pastatoodete riiulitest méddus. Joonisel 3 on vilja toodud
vaatluses osalenud inimeste reageerimine voi mitte reageerimine helilise POP materjali

suhtes.

B Reageerisid Ei reageerinud

Joonis 3. Vaatluses osalenud inimeste inimeste reageerimine (n=414)
Allikas: (autori koostatud)
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Jooniselt 3 on ndha, et helilise POP materjali peale reageerisid 59,2% vaatluse all olnud
isikutest. Seejuures moistetakse kdesolevsa to0s reageerimise all seda, kui inimesed
pOorasid oma pilgu vahemalt korraks helitekitaja poole. Neid, kes kondisid pastariiulist
modda nagu poleks midagi kuulnud, oli 40,8%. Nende 245 inimese, kes reageerisid

helilise POP materjali peale, emotsioon ja jagunemine sooliselt on toodud tabelis 3.

Tabel 3. Helilise POP materjali poolt loodud emotsioonide jaotus naiste ja meeste 10ikes

Kokku Positiivne Neutraalne Negatiivne
Naised 152 27 88 37
Mehed 93 19 63 11
Kokku 245 46 151 48

Allikas: (autori koostatud

Vaatluses osales 152 naist ja 93 meest, kes reageerisid poes oleva stiimuli peale ehk kes
vaatasid heli poole. Seega olid vaatlusaluste hulgas naised helile veidi, kuid mitte oluliselt
tundlikumad kui mehed. Kiesoleva t60 autor ei tea pdhjuseid, miks inimesed ei
reageerinud helile: kas nad ei kuulnud heli v6i nad lihtsalt ignoreerisid kauplusesse lisatud
stiimulit. Vaatluses osalenud 245 inimest vOib helilise POP  materjali

kuulamisest/mérkamisest tekkinud emotsiooni alusel jaotada kolme gruppi:

1) Positiivse emotsiooni osaliseks saanud
2) Neutraalseks jdédnud ehk heliline POP materjal ei tekita mingeid emotsioone

3) Negatiivse emotsiooni osaliseks saanud

Positiivse emotsiooni osaliseks saanud inimesed naeratasid ja muutusid roomsaks,
neutraalseks jadnutes ei tekitanud heliline POP materjal mingeid emotsioone ning
negatiivse emotsiooni osaliseks saanud inimesed vihastusid ja muutusid kurjaks. Tabelist
3 on véga selgelt ndha, et heliline POP materjal, mida on kuuldud/mirgatud, jédtab
suurema osa (61,6%) inimestest neutraalseks. Positiivse ja negatiivse emotsiooni saanud
inimesed jaotuvad iisna vordselt vastavalt 18,8% ja 19,6%. Siiski oli vaadeldavate hulgas
vorreldes keskmisega meeste seas protsentuaalselt neutraalseks jddnuid veidi rohkem

ning negatiivse emotsiooni osaliseks saanuid veidi vdhem.

Jargnevalt vaadeldi, kas heliline POP materjal tekitab inimestes huvi reklaamitava toote

vastu. Reageerinutest 103 (42,0%) vaatasid toote poole ning neist omakorda 21 (20,4%
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ehk 8,6% reageerinutest) vaatasid Tartu Milli tooteid kauem kui viis sekundit. Kui toodet
jaadi vaatama kauemaks kui 5 sekundit, siis voib eeldada, et tegemist ei ole juhusliku
pilguga, vaid toimub ka mingi kaalumise v0i otsustamise protsess. Tabelis 4 on vilja
toodud vaatamine Tartu Milli toote poole ning eraldi ka toote pikem (kauem kui 5

sekundit) uurimine naiste ja meeste loikes.

Tabel 4. Helilise POP materjali poolt tekitatud huvi toote vastu naiste ja meeste 16ikes

Kokku Vaatab toote poole Vaatab toodet 5 sek
Naised 152 64 14
Mehed 93 39 7
Kokku 245 103 21

Allikas: (autori koostatud)

Tabelist 4 on niha, et helilisele POP materjalile reageerinud meeste ja naiste huvi Tartu
Milli toodete vastu on praktiliselt {ihesugune: ca 42% vaatasid toote poole ja ca 9%

naistest ja 8% meestest uurisid neid tooteid pikemalt.

Seejdrel vaadeldi, kui palju inimesi votab Tartu Milli toote voi teiste pastatootjate toote
ning paneb ostukorvi. Tabelis 5 tuuakse vélja Tartu Milli pastatoote ja teiste tootjate

pastatoote ostukorvi pannud naiste ja meeste jaotus.

Tabel 5. Tartu Milli ja teiste pastatootjate toote ostukorvi panemine naiste ja meeste

161ikes

Kokku Votab Tartu Mill toote Votab teise toote
Naised 152 5 33
Mehed 93 2 15
Kokku 245 7 48

Allikas: (autori koostatud)

Tartu Milli pastatoote pani endale ostukorvi 7 (2,9%) inimest ja 48 (19,6%) inimest panid

oma ostukorvi teiste tootjate pastatooteid.

Vaatluse kokkuvotteks koostastati kéesoleva t66 autori poolt joonis 4, kus tuuakse vilja
samm-sammuline vaatluses osalenud inimeste kditumine helilise POP materjali mojust.
Esimestes kastides on vélja toodud helilise POP materjali peale reageerinud naiste ja

meeste arvud, seejérel reaktsioon emotsioonile, jadrgmisena huvi toote vastu ja viimaks
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see, kui palju inimesi Tartu Milli pasta voi teiste tootjate pastatoote omale ostukorvi

panid.
Reageerinud
245
Neutraalne
151 -
Negatiivne
Positiivne 48
46
Vaatas Ei
toodet vaatanud
59 92
Vaatas Ei
toodet vaatanud Vaatas Ei
15 31 toodet vaatanud
9 39
Votab TM Votab teise Loobub
toote pastatoote ostust
7 39 13
Votab TM Vétab teise Loobub
VotabTM || Votab teise Loobub toote pastatoote || ostust
toote pastatoote ostust 0 5 4
2

0

OstabTM Ostab teise
toote pastatoote
7 46

Joonis 4. Kokkuvdtlik joonis vaatlusest
Allikas: (autori koostatud)

Jooniselt 4 on néha, et helilisest POP materjalist positiivse vOi negatiivse emotsiooni
saanud inimesed ei pane oma ostukorvi Tartu Milli toodet. Samas neutraalseks jaanud
ehk inimesed, kellel ei tekkinud heli kuuldes mingisugust reaktsiooni panid oma
ostukorvi Tartu Milli toote, neid inimesi oli kokku 7. Toote vastu huvi tundsid alla poole

inimestest ehk 42,0% naistest ja meestest.
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Kokkuvdtvalt voib 6elda, et vaatluseks kulunud 4,5 tunni jooksul liikus pasta riiulitest
modda 414 inimest, kellest 245 (59,2%) maérkasid helilist POP materjali, 103 (42%)
tundsid toote vastu huvi, 55 (13,3%) ostsid mingi pastatoote ning 7 (1,7%) ostsid
reklaamitava toote. Lisaks vOib Gelda, et ca 20% reageerinutest tekitas heliline POP

negatiivse emotsiooni.

Selleks, et tulemustest jareldusi teha, toodi kdesolevasse toosse sisse Tartu Milli pasta voi
teiste tootjate pastatooteid ostukorvi pannud inimeste vaatenurk. Intervjuude abil sooviti
selgust saada helilise POP materjali mojust ostukditumisele. Jargnevalt tuuakse vilja
Tartu Milli pastatoote ostukorvi pannud inimeste kokkuvotvad vastused kiisimuste 15ikes.

Eksperimendi 1dbi viimise ajal koguti 36 inimese vaatenurgad.

Esimese kiisimusega sooviti teada pohjust, miks inimene pani Tartu Milli pastatoote
ostukorvi. Tabelis 6 tuuakse vilja avatud kiisimuse kokkuvotvad vastused Tartu Milli

pastatoote ostukorvi pannud naiste ja meeste 10ikes.

Tabel 6. Esimese kiisimuse: ,,Miks Te panite Tartu Milli pasta ostukorvi?” vastused
naiste ja meeste 10ikes

Naised Mehed Kokku (36)
Kuulsin reklaami 2 1 3
Tahtsin osta/proovida 6 1 7
Ei leidnud muud 1 0 1
Tuju oli selline 1 1 2
Ostan alati TM 9 2 11
Haal mojutas 0 2 2
Lapsed s6ovad 0 2 2
Odavam hind 1 0 1
Tulin pastat ostma 3 1 4
Naine iitles 0 2 2
Ei tea 0 1 1

Allikas: (autori koostatud)

Tabelist 6 on nédha, et 11 vastanut ostab alati Tartu Milli pastat. Nad on lojaalsed Tartu
Milli pastatoodete tarbijad ning veendunud kauba eelistes, mistottu tarbivadki peamiselt
seda. Samasse lojaalsuse gruppi vdiks panna ka vastused: ,,lapsed séovad” (2) ja ,,naine
iitles” (2). Nendes vastustes on ldbiv veendumus kauba eelistest. Vastused: ,,kuulsin
reklaami” ja ,,hddl mojutas” on otseselt seotud helilise POP materjali mdjuga ja neid

inimesi oli kokku 5. Vastused: ,,ei leidnud muud” (pastariiulis on erinevaid pasta sorte ja
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inimene votab just Tartu Milli toote v3ib samuti olla helilise POP materjali mgju), ,,tulin
pastat ostma” (tdpselt ei teadnud millist toodet votta, kuuldi helilist POP materjali ja see
vOis mojutada), ,.ei tea” (inimene ei oska delda, miks ta just Tartu Milli pasta ostukorvi
pani, siin voib samuti tegemist olla helilise POP materjali mojuga), ,,tuju oli selline”
(helilisest POP materjalist kostuv heli mojutas meeleolu ja sellest ldhtuvalt sooritati ost)
ja ,tahtsin osta proovida” (heliline POP materjal vdis tekitada huvi toote vastu). Need
vastuse variandid voib samuti panna helilise POP materjali mojust tulenevasse gruppi,
vastanuid kokku 15. Uks vastanutest t3i ostu pdhjuseks hinna, samas Tartu Milli tooted
el ole kdige odavamad, ega ka koige kallimad, aga eks keskmine hinnaklass sobis

tarbijale.

Selleks, et leida spekulatsioonidele kinnitusi liigutakse edasi jargmiste kiisimuste juurde.
Teise kiisimusega sooviti tarbijalt teada saada, kas ta plaanis tdna osta Tartu Milli pastat.

Tabelis 7 on vélja toodud ,,jah” ja ,,e1” valikvastuste jaotus naiste ja meeste vahel.

Tabel 7. Teise kiisimuse: ,,Kas Te plaanisite tdna osta Tartu Milli pastat?” vastused naiste
ja meeste 1dikes

Naised Mehed
Jah 11 4
Ei 12 9

Allikas: (autori koostatud)

Ule poolte vastanutest ehk 21 inimest ei plaaninud Tartu Milli pastatoodet osta. 15 inimest
tuli kauplusesse kindla plaaniga Tartu Milli pastat ostma. Teoreetilisest osast selgus, et
POP materjalid ja planeerimata ostud on omavahel véiga tugevalt seotud, et POP materjali
on impulssostude mojutaja. Ka selle kiisimuse vastuste pdhjal voib 6elda, et iile poole

inimestest tegid planeerimata ostu.

Seejdrel liiguti kiisimuse juurde, kus sooviti teada, kas inimene mérkas/kuulis pasta
ritulite juures Tartu Milli helireklaami ehk helilist POP materjali. POP materjali iiks
ilesannetest on tdhelepanu dratamine. Tabelis 8 tuuakse vilja vastanute ,,jah” ja ,.ei”

vastuste jaotus naiste ja meeste vahel.
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Tabel 8. Kolmanda kiisimuse: ,,Kas Te markasite/kuulsite siin ritulite juures Tartu Milli

helireklaami?”” vastused naiste ja meeste 10ikes

Naised Mehed
Jah 20 12
Ei 3 1

Allikas: (autori koostatud)

Helilist POP materjali kuulsid 32 inimest. Neljast inimesest iiks iitles, et ta on alati nii
siivenenud, et ei pane korvalisi helisid tdhele. Teine inimene vastas, et ta ei kuulnud
midagi. Kolmas ja neljas inimene vastasid, et nad kiill kuulsid, kuid ei saanud tdpselt aru,

mida 6eldi. Need kaks inimest vastasid meelsasti jirgmistele kiisimustele.

Neljanda kiisimusega sooviti teda, kas heliline POP materjal avaldas inimese ostuotsusele
moju. ,,Jah” ja ,,e1” vastusevariante juurde lisandus intervjuude kdigus lahter ,,ma ei tea”,
kuna inimesed ei osanud seisukohta vdtta. Tabelis 9 on neljanda kiisimuse vastused naiste

ja meeste 10ikes.

Tabel 9. Neljanda kiisimuse: ,,Kas heli, mida Te kuulsite, avaldas Teile ostuotsusel
moju?”’ vastused naiste ja meeste 1oikes

Naised Mehed
Jah 6 5
Ei 10 7
Ma ei tea 5 1
Ei kuulnud 2 0

Allikas: (autori koostatud)

Vastanutest 11 inimest iitlesid, et heliline POP materjal mojutas nende ostuotsust ja 17
iitlesid, et ei mdjutanud. Seisukohta ei osanud votta kuus vastanut. Kaks inimest, kes ei

kuulnud helilise POP materjali heli margiti eraldi lahtril tabelisse.

Seejdrel sooviti inimestelt teada, kas neile meeldis hdilheli reklaam ehk heliline POP
materjal kaupluses. Tegemist oli avatud kiisimusega, kus sooviti teada saada inimeste
arvamust, kas sellisel kujul POP materjal oleks inimeste poolt vastuvdetav. Tabelis 10

tuuakse vélja inimeste vastused naiste ja meeste 10ikes.
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Tabel 10. Viienda kiisimuse: ,,Kas Teile meeldis hidlheli reklaam kaupluses?” vastused
naiste ja meeste 10ikes

Naised Mehed
Jah 8 4
Ei 4 4
Ei oska 6elda 1 3
Ei hairi 2 1
Ei tea 4 1
Ukskoik 2 0
Ei kuulnud 1 0

Allikas: (autori koostatud)

Tabelist 10 on ndha, et inimestel ei ole lihtset seisukohta. Heliline POP materjal meedlis
13 inimesele. Vastanutest kaheksale ei meeldinud heliline POP materjal ning nad suhtusid
negatiivselt reklaami ja miirasse ning mdned vditsid, et see koguni ehmatas neid.
Erapooletuid oli 12, kellest 4 ei osanud sisukohta votta, 5 ei teadnud, iihel inimesel oli

iikskoik ja 3 inimest ei hairinud.

Viimase ehk kuuenda kiisimusega sooviti teada, kas Tartu Milli pastat ostetakse alati voi
ainult tdna. Sellele kiisimusele saadi paljude inimeste puhul vastus juba esimese kiisimuse
korral, kui tarbija vastas, et ta ostab alati Tartu Milli pastat. Jargnevalt tuuakse tabelis 11.

vilja vastuse naiste ja meeste loikes.

Tabel 11. Kuuenda kiisimuse: ,,Kas ostate alati Tartu Milli pastat?” vastused naiste ja
meeste 10ikes

Naised Mehed
Jah 15 5
Ei 8 8

Allikas: (autori koostatud)

Tabelist 11 on nédha, et 20 inimest ostavad alati voi tihti Tartu Milli pastat ja 16 inimest

ostsid Tartu Milli pastatooteid eksperimendi paeval.

Intervjuude analiiiisi kokkuvotteks selgub, et heliline POP materjal dratas tdhelepanu 36
tarbija seast tervelt 34 kliendil. Tartu Milli pastatoote ostukorvi pannud inimeste
vastustest selgus, et 11 inimest 36-st on lojaalsed Tartu Milli pasta tarbijad. Neile
inimestele heliline POP materjal moju ostuotsusel ei avaldanud, kuigi nendest 2 inimest

vaitsid, et heliline POP materjal mojutas nende otsust ja iiks inimene ei osanud 6elda, kas

33



POP materjal mojutas tema ostuotsust. Heliline POP materjal avaldas otsest moju nendele
inimestele, kes tdid Tartu Milli pastatoote ostmise pohjuseks kuuldud POP materjali heli.
Neid inimesi oli 36-st 5. Samuti 4 inimest, kes olid tulnud ostma pastat, kuid enne ostu
veel ei teadnud, et nad tahavad osta just Tartu Milli pastat, kinnitasid neljast kolm, et heli
mojutas nende ostuotsust. Selleks, et paremini moista ja saada terviklikum pilt Tartu Milli
pastatooteid ostnud inimeste vaatenurkadest analiiiisitakse jdrgnevalt intervjuusid

inimestega, kes eksperimendi pdevadel teisi pastatootjate tooteid ostukorvi panid.

Jargnevalt tuuakse vilja teiste tootjate pastatoote ostukorvi pannud inimeste kokkuvotvad
vastused kiisimuste 16ikes. Kokku koguti intervjuude kdigus 50 inimese vaatenurgad.
Esimese kiisimusega sooviti teada saada, miks inimene vottis pasta toote, mille ta korvi
pani. Tabelis 12 on vilja toodud esimese kiisimuse vastustest koostatud kokkuvotlik

tabel.

Tabel 12. Esimese kiisimuse: ,,Miks Te ostsite seda pastatoodet?” vastused naiste ja
meeste 10ikes

Naised Mehed
Hind soodsam 11 4
Harjumus 9 1
Itaalia pasta parim 9 3
Muu vastus 8 5

Allikas: (autori koostatud)

Analiitisides selgus, et inimeste jaoks méngis olulist rolli toote hind ehk soodne hind. 50
vastanust 15 mainisid, et soodne hind on ostu pohjuseks. Parimad pastatootjad on
itaalased ja sellepérast voeti just neid tooteid 13 inimese poolt. 10 inimest olid harjunud
vOtma teisi pastatooteid, ning iilejddnud 12 mainisid muid pohjuseid: ,,Ei teadnud mida
osta”, ,,votsin suvalised”, ,,lapsed armastavad just neid makarone”, ,,ei tohi muud siiiia”,
»tuju oli selline”, ,,hddl ajas ndrvi ja sellepdrast ostsin teisi tooteid, mitte Tartu Milli omi”.
Nendest vastusevarjantidest tuleb otsene helilise POP materjali mdju ostuotsusele. Antud
juhul mojutas heliline POP materjal kahte inimest mitte Tartu Milli pastat ostma, kuna
heli mida kuuldi, tekitas vastumeelt toote suhtes. Jargnevate kiisimustega sooviti teada
inimeste kdest, kas helililst POP materjali kuuldi/mérgati, kas heliline POP materjal
mojutas nende ostuotsust ning kas heliline POP materjal kaupluses meeldiks inimesele.

Nende kiisimustega sooviti selgitada, kas heliline POP materjal dratas iildse tdhelepanu,
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kas tekitas huvi toote vastu voi hoopis torjus tootest eemale, ning kas sellisel kujul POP

materjal oleks inimeste poolt vastuvdetav kaupluses.

Teise kiisimuse vastused kiisimusele, kas kuulsite helilise POP materjali helireklaami

ritulite juures vastused leiab alljargnevalt kokkuvotvast tabelist 13.

Tabel 13. Teise kiisimuse: ,,Kas Teie markasite/kuulsite siin riiuli juures Tartu Milli
helireklaami?”” vastused naiste ja meeste 10ikes

Naised Mehed
Jah 33 12
Ei 4 1

Allikas: (autori koostatud)

Tabelist 13 on ndha, et 45 inimest kuulsid/mérkasid helilist POP materjali ning 5 inimest
ei kuulnud. Need inimesed, kes iitlesid, et nad ei kuulnud heli, edasistes kiisimustes ei

osalenud. Seega jargmistele kiisimustele annavad vastuse 45 inimest.

Kolmanda kiisimusega sooviti teada kas heli, mida kuuldi pasta riiulite vahekdigus

avaldaks moju ostuotsusele. Tabelis 14 on kokuvéttev tabel naiste ja meeste loikes.

Tabel 14. Kolmanda kiisimuse: ,,Kas heli, mida Te kuulsite avaldas ostuotsusel moju?”
vastused naiste ja meeste 10ikes

Naised Mehed
Jah 9 6
Ei 23 7

Allikas:( autori koostatud)

30 inimest arvasid, et heliline POP materjal ei mdjuta inimesi ostuotsuses. 15 inimest
arvasid, et heliline POP materjal mojutas nende ostuotsust, kuigi nad ise ostsid teisi
tooteid. Nendest kolm inimest soovisid osta Tartu Milli pennesid, aga kahjuks oli riiul
tithi. 5 inimest {itlesid, et heli mida nad kuulsid tuletas neile meelde, et pastat tuleb osta,

aga osteti teist toodet odavama hinna pérast.

Viimase kiisimusega sooviti teada, kas inimestele meeldiks kui kaupluses kasutatakse
helilist POP materjali. Tabelis 15 on vélja toodud inimeste arvamused naiste ja meeste

16ikes.
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Tabel 15. Neljanda kiisimuse: ,,Kas Teile meeldis hdélheli reklaam kaupluses?” vastused
naiste ja meeste 10ikes

Naised Mehed
Jah 9 5
Ei 23 8

Allikas: (autori koostatud)

Vastanute arvamus jaguneb peaaegu sama tulemusega nagu eelmises kiisimuse vastanute
vastused. 14 inimest arvasid, et helilist POP materjali kasutamine kaupluses meeldiks

neile, aga 31 inimest arvasid, et helilise POP materjali kasutamine ei meeldiks neile.

Teiste pastatootjate tooteid ostukorvi pannud inimeste intervjuudest saadud vastuste
kokkuvdtvad tulemused on jargmised: vastanutest 90% kuulsid/mérkasid helilist POP
materjali ning helilise POP materjali mdju ostuotsusele kinnitasid 45-st inimesest 15 ja
vastupidist véitsid 30 inimest. Teiste pastatootjate toodangut ostetakse eelkdige soodsama

hinna voi lojaalsuse parast.

2.3. Jareldused ja ettepanekud klientide
ostuotsustusprotsessi seostest POP materjali ning mojust

labimuugitulemustes

Eelmises alapeatiikis toodi vilja uuringu tulemused ja seosed helilise POP materjali
kasutamisel Tallinnas paiknevas Jarve Selveri kaupluses. Seoste leidmiseks ja
teoreetiliste vaatenurkade testimiseks korraldati eksperiment, mis kestis 3 nddalat. Kolme
nddala jooksul kdlas helilisest POP materjalist erinev reklaamklipp, mis kestis paar
sekundit ja mille eesmérgiks oli vélja selgitada, kuidas mojutab kaupluses heliline POP
materjal kliendi kditumist toote valimisel. Ldhemalt vaadeldi, kas tarbija markas/kuulis
lisatud stiimulit ning kas see ajendas toodet ostma. Teisel nddalal toimus nii vaatlus kui
ka intervjuud. Vaatluses osales 414 inimest, kellest 245 (59,2%) reageerisid helilise POP

materjali peale ning nende kditumine margiti vaatlustabelisse.

Kéesolevas peatiikis keskendutakse vaatlusest ja intervjuudest saadud tulemuste pdhjal
jarelduste ja ettepanekute tegemisele. Vaatlusest ja intervjuudest saadud tulemused

kinnitasid teooriast tulenevat vdidet, et POP materjalid dratavad kaupluses tdhelepanu.
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Labiviidud eksperimendi kédigus tundis toote vastu huvi 42,0% neist, kes panid helilist
POP materjali tidhele. Vaatluse kdigus selgus, et heliline POP materjal tekitas nii
positiivset kui ka negatiivset emotsiooni. Varasemates empiirilistes uuringutes heli
valdkonnas tdheldati, et muusika mojutab inimeste meeleolu, mis omakorda suurendab
ostukavatsust. Samas ei pannud iikski positiivse emotsiooni osaliseks saanud inimene

ostukorvi Tartu Milli pastat.

Eksperimendi ldbiviimisel kasutatud tehnilise lahenduse osas mirgib autor, et
eksperiment sooritati lihtsate tehniliste lahendustega. Bakalaureusetod autori arvates
saaks tdnapdeva tehnikavoimalustega helilise POP materjali kasutust tdiustada.
Eksperimendis tuli hdél kdrvade korguselt ja inimesed vaatasid tépselt heli suunas, kuid
enamus Tartu Milli sortimendi toodetest asetsesid maapinnast 60 cm korgusel oleval
ritulil (vt lisa 7). Praegusel juhul vaatas klient hddle suunas, kus aga ei paiknenud
reklaamitavad tooted. Kui heli kostaks konkreetse toote asukoha riiulist, siis tooks see
kliendi tdhelepanu kohe toote juurde. See véldiks iileliigset segadust klientides ning
tekitaks neis suuremat huvi konkreetse toote vastu. Segadus voOis osades inimestes
omakorda tekitada pahameele ja negatiivse reaktsiooni ning mojutada inimesi ootustele

vastupidiselt mitte toodet votma.

Intervjueeritavatest enam kui pooltele ei meeldinud heliline POP materjal kaupluse
keskkonnas. Seda pohjendati niigi miirarohke keskkonnaga ning lisaks toodi vilja
ehmumise faktor. Leidus ka inimesi, kellele meeldis heliline POP materjal oma uudsuse
ja nutikuse poolest. Samas oli nende seas inimesi, kes mainisid, et heli ehmatas neid. T66
autori arvates annab parendada helilise POP materjali heli kdivitavat mehhanismi e.
andurit. Labiviidud testis kéivitas andur helilise POP materjali vaatlusaluste joudmisel
riiulivahes teatud punkti, kuid ei teinud vahet inimeste liikumise kiirusel ega suunal.
Seega kostus heli erinevalt kiiremini ja aeglasemalt liikunud klientidele ning helilise POP
materjali informatsioon vois osadele jddda arusaamatuks, sest heli tugevus ja radkimise
kiirus oli koikidel kdivitustel sama. Autori arvates oleks helilisest POP materjalist suurem
kasu, kui andur muudaks ka heli tugevust ning teksti intensiivsust vastavalt liikuja

moddumisele, et olla méddujale voimalikult arusaadav.
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Vaatluses osalenutest 1,7% pani Tartu Milli toote ostukorvi. Nendest 5 inimest
plaanisidki osta Tartu Milli pastat ning 2 inimest, kes algselt ei plaaninud osta Tartu Milli
pastat, ei osanud 6elda, kas heliline POP materjal avaldas nende ostuotsusele moju voi
mitte. Intervjuude kéigus selgus, et suurem osa pasta ostjatest kuulis helilist POP materjali
ning 5 inimest kinnitas, et see avaldas nende ostuotsusele mdju. Need inimesed, kes ei
plaaninud osta Tartu Milli pastat ning pdhjendasid oma ostu véljenditega: ,,tuju oli
selline”, ,,ei leidnud muud”, ,,tulin pastat ostma”, ,,ei tea, ,,tahtsin osta proovida”, panid
toode ostukorvi autori arvates just helilise POP materjali mdjul. Bakalaureuset66 autori
arvates vOiks neid viimati mainituid nimetada impulssostudeks. Ka vdga paljud autorid

rohutavad impulssostude ja POP materjalide tugevat seost.

Kokkuvdtvalt voib delda, et heliline POP materjal dratab inimeste tdhelepanu, suudab
panna kliente konkreetse toote vastu huvi tundma ning neid ka ostma. Heliline POP
mojutab impulssostude tegemist ja voib brindilojaalsetele klientidele tuletada meelde, et
on aeg konkreetne toode just niiiid osta. Samas tuleb arvestada, et nii nagu teistegi
meetodite puhul, ei ole helilise POP materjali puhul tegemist volurelvaga. Léabiviidud
eksperimendi puhul suudeti reaalselt reklaamitavat toodet ostma panna vaid 1,7%
moddujatest. Samuti ei suutnud ldbiviidud eksperimendi heliline POP materjal mojutada
inimesi brandi vahetama voi panna hinnatundlikku inimest ostma kallimat toodet. Pigem
selgus, et konkreetse toote POP materjal voib mojutada positiivselt ka konkureerivate
toodete miitimist. Kuna uuringust tuli vélja, et heliline POP materjal voib kaasa tuua ka
negatiivseid reaktsioone, tuleks seda aspekti tulevikus edasi uurida. Voimalik, et

negatiivseid kaasmojusid on voimalik véiltida parema tehnilise lahenduse kasutamisel.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod fookuses oli vélja selgitada, kuidas mdjutab kaupluses
heliline POP materjal kliendi kditumist toote valimisel. Seejuures keskenduti kdesolevas
bakalaureusetdos jackaubandusele. Lihemalt vaadeldi, kas tarbija markas/kuulis lisatud
stiimulit ning kas see ajendas toodet ostma. Selle kdige teostamiseks, kdige esimesena
toodi vélja erinevad POP materjali teoreetilised késitlused ja POP materjalide roll
kaupluse iildises atmosfddris. Seejirel leiti teoreetilised vaatenurgad, kuidas kaupluses
olev POP materjal tarbijatele moju avaldab, ning kuidas seda moju moota. Koigele sellele

toetudes valmistati ette ja viidi 1dbi vajalikud eksperimendid AS Selver kaupluses.

Bakalaureusetdd jagunes teoreetiliseks ja empiiriliseks osaks. Esimeses alapeatiikis
selgus, et POP materjalid kuuluvad atmosfairi loovate elementide hulka ning need on
iihed lihtsamad ja odavamad lahendused kauba viljapaneku atraktiivsemaks muutmisel.
POP materjali eeliseks ongi odavus ja otsene suhtlus klientidega. Kuigi POP materjal
moodustab viga viikese osa kaupluse iildisest atmosféérist, on tal mitmeid {ilesandeid
alustades tdhelepanu dratamise, huvi tekitamise, ihalduse/soovi loomise kuni Idpetades

usalduse tekitamisega.

Teises alapeatiikis toodi vélja ostuotsuse ja POP materjalide ning helide seoseid
teaduskirjandusest. Selgus, et ostuotsus on vaid {iks viiest etapist otsustusprotsessis. Tuli
ka vilja, et enne ostuotsust tulevad mingu nii valimised ehk keskkonnast tulenevad kui
ka sisemised ehk individuaalsed tegurid ning kuigi vdga suurt rohku poOdratakse
viljaspool tehtavale reklaamile, siis pohiline roll ostuotsusel tehakse siiski kaupluses.
Teoreetilises osas toodi vilja ka teaduslikust kirjandusest varem teostatud empiirilisi

uuringuid nii POP materjalide kui ka helide kohta. Varasematest teadustoddest saadi
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kinnitust, et POP materjalid soodustavad ostuotsuste tegemist. Sarnaseid seoseid leiti
erinevatel uurimismetoodikatel (vaatlused, intervjuud, laboratoorsed eksperimendid,
teiseste andmete analiilis, kiisimustike tditmine) pohinevatest teadustoddest. Véga paljud
autorid rohutasid impulssostude ja POP materjalide véga tugevat seost. Sarnaselt POP
materjalidele leiti tugevaid emotsionaalseid seoseid heli/muusika ja tarbijakditumise
vahel. Muusika olemasolu kaupluses mojutas tarbijate ré0msameelsuse taset, mis

omakorda mojutas tarbijaid kauplustes kulutama rohkem aega ja raha.

Kéesoleva bakalaureusetoo teoreetiliste késitluste aspekte uuriti edasi t60 empiirilises
osas. Bakalaureuseto6 empiirilises osas uuriti helilise POP materjali seoseid Jarve Selveri
kauplusekeskkonnas tarbijatele. Seejuures kasutati  bakalaureuset66 uuringu
labiviimiseks kahte erinevat uurimismeetodit. Esimese meetodina kasutati vaatlust, mis
viidi 14bi Jarve Selveri pastatoodete riiulite vahekdigust modduvate inimestega, kes
reageerisid helilisele POP materjalile. Sellise tegevuse eesmérgiks oli vaadelda inimeste
kditumist ja paremini ette valmistuda intervjuudeks. Vaatluse kéigus sai selgeks, et
intervjuud tuleb teha mitte ainult Tartu Milli pastatooteid ostukorvi pannud inimestega,

vaid ka inimestega, kes panevad ostukorvi teiste pastatootjate tooteid.

Uuringu tulemustest selgus, et heliline POP materjal dratas inimestes tdhelepanu. Nii
vaatlus kui ka intervjuud kinnitasid, et heliline POP materjal dratas tdhelepanu ning
mojutas inimeste meeleolu. Helilisest POP materjalist sai positiivse emotsiooni 18,8% ja
negatiivse emotsiooni 19,6% vastanutest. Seejuures selgus, et 14bi viidud eksperimendis
el mojutanud positiivne meeleolu ostuotsust, kuid kahe inimese negatiivne emotsioon
mojutas neid Tartu Milli pastast loobuma. Lisaks vaadeldi inimeste huvi toote vastu.
Autori arvates jéi tootele moeldud huvi tehniliste lahenduste tottu tahaplaanile, sest heli

kolarist tuli inimesteni korvade kdrguselt, mis suunas pilgud Tartu Milli toodetest eemale.

Tartu Milli pastatoote ostukorvi pannud intervjueeritavatest 11 inimest {itlesid, et heliline
POP materjal mojutas nende ostuotsust ja 17 {itlesid, et ei mojutanud. Seisukohta ei
osanud votta kuus vastanut. Teiste firmade pastatooteid ostukorvi pannud inimestest 30
arvasid, et heliline POP materjal ei mdjuta tarbijate ostuotsust. Vaatamata sellele, et osteti
teiste tootjate pastatooteid, arvas 15 inimest, et heliline POP materjal mojutab inimeste

ostuotsust.
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Enam kui pooltele intervjueeritavatele ei meeldinud heliline POP materjal ehmatava miira
pérast. Vastanud, kellele meeldis heliline POP materjal, r6hutasid uudsust. Oli ka neid,

kes jaid tikskoikseks ning ei osanud seisukohta votta.

Kokkuvdtvalt vaib 6elda, et heliline POP materjal tdmbab inimeste tdhelepanu, suudab
panna kliente ka konkreetse toote vastu huvi tundma ning ostma. Heliline POP mgjutab
impulssostude tegemist ja voib tuletada ka briandilojaalsele kliendile meelde, et on aeg
konkreetne toode just niiiid osta. Samas tuleb arvestada, et nii nagu teistegi meetodite
puhul, ei ole helilise POP materjali puhul tegemist volurelvaga — lébi viidud eksperimendi
puhul suudeti reaalselt reklaamitavat toodet ostma panna 1,7% mdodujatest. Samuti ei
suuda heliline POP mgjutada inimesi brandi vahetama v3i panna hinnatundlikku inimest
ostma kallimat toodet. Pigem voib konkreetse toote POP materjal mdjutada positiivselt
ka konkureerivate toodete miiiimist. Kuna uuringust tuli vilja, et heliline POP materjal
vOib kaasa tuua ka negatiivseid reaktsioone, tuleks seda aspekti tulevikus edasi uurida.

Samuti tuleks tdiustada helilisi POP materjale.
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LISAD

Lisa 1. Atmosfaari muutujate kategooriad

Vilised muutujad | Uldised Paigutuse ja | POP materjalid | Inim-muutujad
interjoori disaini muutujad | ja  kujunduse | (Sotsiaalse
muutujad muutujad keskkonna

muutuja)
a)Vilisilme a)Porandad  ja | a)Ruumi a)POP ekraanid | a)Tootaja
b)Sissepéddsud vaipkatted kavandamine ja | b)Margid ja | omadused
c)Vaateaknad b)Virviskeemid | disain viidad b)Tootajate
d)Hoone korgus | c)Valgustus b)Kauba ¢)Seina vormiriietus
e)Hoone suurus d)Muusika paigutamine kaunistused c)Rahvahulk
f)Hoone virvus e)P.A. c)Kaupade d)Aukirjad  ja | d)Kliendi
g)Umbritsevad kasutamine rihmitamine tunnustused omadused
kauplused f)Lohnad d)To6jaamade e)Pildid e)Privaatsus
h)Muru ja aiad h)Riiulite paigutus f)Kunsti-teosed

i)Aadress ja | vahekdikude e)Seadmete g)Toodete

asukoht laius paigutamine kuvamine

j)Arhitektuuriline | i)Seinte f)Kassaaparaati- h)Kasutus-

stiil kompositsioonid | de paigutamine juhised

k)Umbritsev ala | k)Lagede g)Ootealad i)Hinna

1)Parkimis- kompositsioonid | h)Osakonna kuvamine

voimalused 1)Kaubad asukohad j)Teletekst

m)Ummikud ja | m)Tempera-tuur | i)Liikumise

liiklus n)Puhtus voolujoonelisus

n)Vilisseinad j) Jarjekorra-

susteem
1)Sisustus/mdoobel
m)Tiihjad
piirkonnad

Allikas: autori koostatud Turley, Milliman 2000: 193-211 pdhjal.
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Lisa 2. Varasemad teadustood POP materjalide kohta

Allikas

Bagdare, S.
(2014)

Fookus

Eesmairkideks on moista LCD-ekraanide ja POP ekraanide
efektiivsust jaemiiligikohtades ja selle moju tarbijate ostu
kditumisele.

Metoodika

Primaarsed andmed koguti struktureeritud kiisitlusmeetodit
kasutades. Teiseseid andmeid koguti raamatute, aruannete ja
teadusajakirjandusele tuginedes. Uuringus on voetutd
keskpunktiks impulssostude osakaal.

Tulemused

Uuringust tuli selgelt vélja, et POP ja LCD ekraanid mojutavad
tarbijaid sooritama impulssoste.

Allikas

Areni et al
(1999)

Fookus

Uuriti, kas iihe kindla veini brandi esiletdstmine POP materjale
kasutades veinikaupluses (mis oli eraldi viljapanekul, ning
viljatoodud teistest veini toodetest) pohjustab miitigi
vihenemist.

Metoodika

Laboratoorne ekperiment ja veinikaupluses lébi viidud
eksperimendid. 12 néddala jooksul teostati kolmes kaupluses
teste. Jalgiti miiliginumbreid, ning testiti hiipoteeside
paikapidavust.

Tulemused

Laboratoorse eksperimendi tulemused toetasid selgitust, et kui
POP materjale kasutatakse veinide péritolumaa/piirkondade
kategooriatesse paigutamisel, teeb see tarbijate jaoks lihtsamaks
alternatiivide vordlemise piirkondade kaupa. Selle tulemusel
suurenes eelistatud piirkondade veinide miiiikk ja ebasoodsate
piirkondade veinide miiik vdhenes vorreldes veinide
nditamisega  sordirihmade kaupa korrapdrasel riiulil.
Tdiendavad uuringud niitasid, et toodete reorganiseerimine
konkreetsete kvaliteedi nditajatega mojutab ostu tdendosust
peamiselt siis, kui toote silmapaistvus on muidu madal.

Allikas

Ogawa et al
(2011)

Fookus

Uuriti, kas POP materjalidel olev informatsioon ostukohas, aitab
edendada tervislikke toitumisharjumusi. Samas lisati, et sellise
sekkumise mojusid on raske hinnata tarbijakditumisele.

Metoodika

Uuringus osales 2 toidukauplust, ning uuring kestis 60 pdeva.
Antud testi tulemusi vorreldi aasta varem samal perioodil
olevate miiligitulemustega.

Tulemused

Uuringutest jareldus, et POP materjalidel olev teave
koogiviljade tervislikkuse kohta tostis miiiligitulemusi 17,8%
vorra.

Allikas

Riet (2012)

Fookus

Uuriti erinevaid artikleid, kus anti iilevaade ostukohas olevate
POP materjalide m&just ostukéitumisele. kas tervislikkusele
rohutamine paneb tarbijaid rohkem ostma, nagu seda paljud
artiklid vaitsid.

Metoodika

Valimisse valiti 148 artiklit. Tegemist teiseste andmete
analiiiisiga. Artiklid siistematiseeriti ja tehti jareldused.
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Tulemused

Uuringust jéareldus, et puuduvad kindlad tdendid toote
tervisealase teabe tohususe kohta miiligikohas.

Allikas

Dash,
Akshaya
(2016)

Fookus

Uuriti  visuaalsete  turustuskunsti  elementide = mdju
ostukditumisele. Kuidas poe kujundus, poes oleva toote
viljapanek, reklaammaterjalid POP ja POS materjalid,
mojutavad klientide impulss ostukditumist roivakauplustes.

Metoodika

Esmased andmed koguti struktureeritud kiisimustikku alusel
201 kliendilt.

Tulemused

Uuringu tulemused néitasid, et visuaalsetel turustuskunsti
elementidel on markimisvaarne moju roivatoodete impulss
ostudele jaemiiligikauplustes

Allikas

Kouchekian
etal (2012)

Fookus

Uuringu pohieesmark tuvastada visuaalse turunduskunsti
elementide (kaupluse disain, varvid, valgus, puhtus,
reklaammaterjalid, riiulite korgus, kaupade paigutus) ja kliendi
ostuotsuse vahelist seost.

Metoodika

Uuringus osales 5 hiipermarketit, kiisimustiku tditis 940 klienti,
seejarel analiitisiti andmeid struktuurse vordsuse
modelleerimise (SEM) meetodil ja AMOS tarkvara abil. Testiti
hiipoteeside paikapidavust.

Tulemused

Tugev suhe visuaalse turunduskunsti elemendi ja kliendi
ostuotsuse vahel.

Allikas

Achabal et al.
(1987)

Fookus

Uuriti ostukohtade POP materjalidele mdju tarbimisele.

Metoodika

Uuringus osales 372 supermarketit Ameerika Uhendriikidest.
Jalgiti ladude seisu, ning andmeid koguti enne ja parast POP
materjalide véljapanekut, kui ka POP materjalide ajal. Lisaks
viidi 14bi intervjuu kéigus tarbija hoiakute uuring, kus kiisitleti
kauplust kiilastanud kliente.

Tulemused

Tulemused néitasid, et POP materjalid ei m&jutanud
tarbijate ostukditumist kaupluses.

Allikas

Meenakumari
(2013)

Fookus

Uuringus sooviti leida turunduskunsti elementide rolli
jaekaubanduskettides (toidupoes).

Metoodika

Uuringus analiiiisiti supermarketite visuaalsete kaupade
komponente, ning mdju ostuotsusele. Andmeid koguti 105-It
kliendilt.

Tulemused

Reklaammaterjalid ja kaupluse véljapanekud méngivad olulist
rolli ostja otsuses.

Allikas

Kaur (2013)

Fookus

Madirati kindlaks visuaalsete turunduskunsti elementide
olulised tegurid, mis mdjutavad tarbija ostukditumist ja
kaupluse miitigiedendust.

Metoodika

Kiisimustikke téitsid erinevad Chandigarhis asuvates
jaekauplustes kiilastavad kliendid. n-100

Tulemused

Uuring néitas, et visuaalsetel turunduskunsti elementidel
(kaupluses olevate reklaammaterjalide ja aknakuvade) on
otsene suhe klientide ostukditumise vahel.

Allikas: autori koostatud tabelis olevate allikate pohjal.
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Lisa 3. Varasemad teadustood heli/muusika kohta

Allikas

Alpert et al.

(2005)

Fookus

Taustamuusika mdju ja vastukaja reklaamidele

Metoodika

Teoreetiline vaatevinklist 1dhtutakse, uuritakse seoseid, mida
muusika tarbijate meeleolus esile kutsub, mis on vorreldav
ostueesmairgiga mittevastava mojuga ja sellest tulenev moju ostu
kavatsustele.

Tulemused

Kui muusikat kasutatakse siimboolse toote tdhendusega kooskdlas
olevate emotsioonide tekitamiseks ostu puhul on ostu tdendosus
tohus.

Allikas

Vida, 1.
(2008)

Fookus

Empiirilise uuringu eesmérk oli otsida vastuseid
atmosfadrimuusika moju jaemiiiigiorganisatsioonides tarbijate
hindamis- ja kditumis harjumustele.

Metoodika

Olemasoleva teoreetilise teooriaga kooskolas todtati vilja viis
hiipoteesi, mida hakati empiirilises uuringus katsetama
Taiskasvanud ostjate andmeid analiiiisitakse struktuursete
vorrandite modelleerimise kaudu.

Tulemused

Tulemused kinnitasid, et jaemiiiigiettevotte haldamine ja
teadmised kaupluse muusika efektide kohta on labimdeldud.

Allikas

Hultén, B.
(2013)

Fookus

Uuriti millist moju avaldavad visuaalsed (ndgemismeelega
tajutav), kuuldavad sensoorsed signaalid (helid) ja
puutetundlikud mehhanismid tarbijakditumisele jackaupluses
olles.

Metoodika

To606s kasitleti teooriast tulenevaid teadmisi, ning valiuuringud
teostati 14bi katsete ja vaatlusmeetodite.

Tulemused

Uuringus leitakse markimisvddrne moju tarbijakditumisele, ning
soovitatakse jackaupmeestel olla innovaatilisem inimeste meelte
mojutamises ostukohtades.

Allikas

Nordfilt et
al (2013)

Fookus

Kuidas ja kuna reklaammaterjalid kdige paremini to6tavad?

Metoodika

Viidi labi kaks suurt vilieksperimenti toidukauplustes kahe
nddala jooksul, mille kdgus testiti hiipoteeside paikapidavust.

Tulemused

Kaupluse reklaammaterjalid on voimsad tdoriistad miitigi
suurendamiseks. Lisaks néitasid katsete tulemused, et
reklaammaterjalide tdhusus on véga erinev, olenevalt sellest,
millal ja kuna neid kasutatakse.

Allikas

Turley et al
(2000)

Fookus

Atmosfadri moju tarbijate kditumisele

Metoodika

Uuriti aastate jooksul ldbi viidud uuringuid. Koguti kokku
empiiriliste uuringute andmed, ning slistematiseeriti.

Tulemused

Kokkuvotlik tabel niditab, et atmosfadri muutujad mojutavad
paljusid tarbijahinnanguid ja kéitumist.

Allikas

Fookus

| Taustamuusika mdju tarbijate kditumisele
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Andersson
etal (2012)

Metoodika

Uuring viidi 1dbi 4 jarjestikul toopaeval elektroonika kaupluses.
Kiisitleti 550 kauplust kiilastanut tarbijat, kellel paluti tiita
kiisimustik. Testiti hiipoteeside paikapidavust.

Tulemused

Uuringust jareldus, et taustamuusika mojutab tarbijate kaitumist.
Lisaks tuvastati, et sugu mojutab nii mdju tugevust kui ka
muusikast tuleneva emotsiooni suunda.

Allikas

Morrison et
al (2011)

Fookus

Muusika tugevus ja aroomi moju tarbijakéditumisele.

Metoodika

Testiti hiipoteeside paikapidavust. Testid viidi ldbi
riidekaupluses toopdeviti kella 12-15, nelja nédala jooksul.
Andmed koguti intervjuu kdigus.

Tulemused

Tulemused nditasid, et muusika tugevus ja vanilje l6hna
olemasolu mojutavad markimisvairselt ostjate emotsioone ja
rahulolu taset. Lisaks leiti, et muusika ja aroomi poolt tekitatud
arritus mojub tarbijate rodmu taset, mis omakorda mojub
positiivselt ostjate kditumist, aega ja raha mida kulutatakse
kaupluses.

Allikas

Hynes et al
(2016)

Fookus

Uuringus uuriti plaanitud kui ka muude helide rolli supermarketi
keskkonnas. Eelkdige uurib see uurimus supermarketi klientide
teadlikkust ja emotsionaalseid reaktsioone ning uurib nende
ostukavatsusi klientide moistmise ja neile reageeritavate helide
kontekstis.

Metoodika

Poolstruktureeritud intervjuud. Kiisitleti 45 inimest, kellest 1 oli
kaupluse juht, 7 kaupluse to6tat ja 37 kauplust kiilastanud
klienti. Vorreldakse teooriast tulenevaid véiteid vastanud
inimeste vastustega.

Tulemused

Anti pohjalik iilevaade kiisimuste ja vastustega, ning selgitati
teoreetilisi vaatenurkasid. Uhtset selget tulemust ei koorunud
uuringust vilja, pigem anti soovitusi tulevasteks uuringuteks.

Allikas

Almeida
Santos et al
(2013)

Fookus

Uuriti kuidas on seotud jaemiiligikeskonnas kasutatava muusika
moju tarbijakditumisele.

Metoodika

Uuringu eesmérk on 14bi viia riiklike ja rahvusvaheliste
teaduskirjandus allikate iilevaade ajavahemikus 2008-2012, ning
moista, mida selles valdkonnas on uuritud.

Tulemused

Selgus, et turundajad kasutavad erinevates ostukeskkondades
muusikt, kui turunduse t60riista, et motiveerida ostuotsust.
Uuring néitab, et taustamuusika mdjutab ostuotsust.
Lopptulemustes esitatakse mdned soovitused tulevaste
teadusuuringute jaoks.

Allikas

Petruzzellis
et al
(2014)

Fookus

Analiiiisiti jaemiiiigikohas oleva muusika tiiiipi, sGltumata
sellest, kas see on tuntud voi mitte

Metoodika

Seati 5 hiipoteesi ja testiti nende teooriaga kooskola. Test leidis
aset Itaalia ostukeskuses kahenéddala jooksul kaks korda nédalas
kella 9 hommikul kuni kella 20 Shtul. Intervjuu kdigus kiisitleti
ostukohas olevaid tarbijaid.

Tulemused

Tulemused néitasid, et kuulus/tuntud muusika vihendab ostjate
kognitiivset tegevust. See tombas tarbijate tdhelapanu eemale
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reklaam materjalidelt ja sonumitelt, mida kaupluses just tarbijate
tdhelepanu voitmiseks eksponeeritakse. Teiselt poolt suurendab
kuulus/tuntud muusika positiivseid tundeid, mis omakorda
suurendas klientide impulss ostu kavatsusi.

Allikas: autori koostatud tabelis olevate allikate pohjal.

Lisa 4. Foto L'eggs valjapaneku kohta kaupluses

Foto 1. L’eggs viljapanek kaupluses (Kotler 1991:635).

Lisa 5. Tabel vaatlusest

klient | klient | klient | klient

NAINE

MEES

18-25

26-45

46....

Vaatab kdlari poole, kust hdél kostub

Heli tekitab naeratuse

Heli ei tekita mingit ematsiooni

Heli tekitab pahameele
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Ei tee vilja, lihtsalt konnib edasi

Vaatab toote poole

Vaatab toodet kauem kui 5 sekundit

Vaatab toodet, votab paki kétte, uurib, paneb riiulile tagasi

Vaatab toodet, votab paki kétte, uurib, paneb korvi

Lisa 6. Intervjuu kiisimused
Intervjuu kiisimused inimestele, kes Tartu Milli pasta ostukorvi panid.

1) Miks Teie panite Tartu Milli pasta korvi?

6) Kas ostate alati Tartu Milli pastat vai oli see ainult tdna nii?
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Sugu :

Ma ostan alati Tartu Mill pastat

naine/ mees

vanus

18-25/26-45/ 46...

Intervjuu kiisimused inimestele, kes teisi pastatooteid ostukorvi panid.

1) Miks Te ostsite seda pasta toodet?

2) Kas Teie mérkasite, kuulsite siin riiuli juures Tartu Milli helireklaami?
Jah...... Ei......
3) Kas heli, mida Te kuulsite avaldas Teile ostuotsusel moju?
Jah...... Ei......
4) Kas Teile meeldis héélheli reklaam kaupluses?
Jah....... Ei.......
Sugu : naine/ mees vanus :  18-25/26-45/46...
SUGU | VANUS | K1 | K2 | K3 K4 K5 K6
N 26-45 | B | JAH | JAH | EI Coel s
hiiri
N 18-25 E | 1aH | EI A Ma olen algtl ni siivenenud, et
ei kuule midagi
N 46-... C | JAH | JAH | EITEA JAH A
N 46-.. | H | EI |JAH| EI El p | Chmatas, jube thidtu = twli 3
korda jérjest
N 26-45 E | JAH | JAH | EITEA EI A | Tahan rahulikumalt poes kiia
N 18-25 D El | JAH EIl Ukskoik B | Ehmatas
N 46-... E | JAH | JAH EIl JAH A | Positiivne hail
N 2645 | B | JAH [JAH | EITEA | G | A | Hadl letas meelde, tiba
hiiri vaiksem vdiks olla
M 46-.. | F | EI |JAH| JAH €l | B | Eihirinud
hiiri
N 26-45 E | 11 | 1AH EI JAH A gllll; ja huvitav, vaiksem voiks
N 46-... E El | JAH JAH JAH A | Midagi uut ja positiivset
M 46-... G | JAH | JAH EI EI A | Ehmatas kohutavalt
Eelmisel nddalal oli parem
N 26-45 E | JAH | JAH EIl EI A | reklaam, tdna see ehmatas
kohutavalt
N 18-25 E | JAH | EI EITEA | EITEA A | Ehmatas, aga ma ei tea
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N 26-45 1 El | JAH JAH EI TEA B | Ehmatas, aga véga nutikas idee
N 2645 | I | EI |JAH| EI EI g | Qudne, kogu acg kilib mingi
miira
M 2645 | A | EI |JAH| JAH | EITEA | B | Ldiclik uudishimu jahea
mojutus
N 2645 | B | EI |JAH| EI JAH A | Vgavalihddl ja korrutab sada
korda, vésitav
Mul iikskoik, mida
N 26-45 E | JAH | JAH EIl Ukskaik A | reklaamitakse, mina tean, mida
mina tahan
M 46-. B B | Al EI EI B Kgrlstage see dudus siit kohe
minema
N 18-25 B EI EI B | Ma ei kuulnud mitte midagi
M 26-45 1 1Al | 1AH EI JAH A Age 1d§e, kahju, et ma ise selle
peale ei tulnud
N 26-45 A El | JAH JAH Jah B Piris hea mote, meeldib
M 26-45 | F | Bl [JAH| EI Eioska | 5 | B oska Gelda
oelda
M 46-... K El | JAH EIl El B Ma ei tea, lihtsalt votsin
Ei oska (Klient seisis riiulite vahel ~40
N 46-... B | JAH | JAH EIl Selda A | sek, vottis teise toote, pani
korvi ja siis vahetas TM vastu)
Kuulsin reklaami ja motlesin,
M 26-45 G EI | JAH JAH JAH B | et niilid s66n nagu Itaalias.
Mojutab kohe kindlasti
M 26-45 E | 1aH | EI EI E1 oska A 1\f[1dag1 0§1d1, aga ma ei tea
oelda tédpselt mida
N 26-45 1 El | JAH JAH JAH B | Ju vist mdjutas, meeldis
M 26-45 E | 11 | 1AH EI EI A Ei m~e§1f11, liiga palju reklaami
on kdikjal
N 26-45 | A | El |JAH| JAH JAH | A | Tuletas meelde, kohe viga
meeldis, viga positiivne
N 46-. E B | Al JAH JAH A Mfl.el plaaninud téna osta,aga
mojutas ostma kohe
M 26-45 D B | Al JAH JAH A Age, tuletab meelde, et selline
toode olemas on
M 26-45 I El | JAH JAH JAH B | Vigadge
N 26-45 B El | JAH | EITEA | EITEA B | Tahtsin proovida, ei oska delda
M 26-45 ] el | 3am | BITEA E1 oska B Naine pglu§ osta pastat.. Ta ise
oelda ostab mingit muud sorti pastat.
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Lisa 7. Fotod Jarve Selverisse paigaldatud kolaritest

\.\ . - by,
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Foto 3. Autori poolt pildistatud Jarve Selveri kdlarite asukohad pastariiulite juures
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Foto 4. Autori poolt pildistatud Jarve Selveri pastatoodete valik

Foto 5. Autori poolt pildistatud Jarve Selveri pastete Vlik
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SUMMARY

AUDIO PROMOTIONAL MATERIALS TO INFLUENCE CLIENTS’
PURCHASE DECISIONS, BASED ON TARTU MILL AND SELVER CASE
STUDIES

Kristina Smigun-Vihi

Successful retailers are well aware that the best outlets to influence the customers are
those where it is possible to attract clients with various dimensions (colours, smells,
sounds etc) and guide their purchase decisions. Retailers and producers do their best to
influence customer behaviour in stores (Nordfalt, Lange 2013: 20-25). Nowadays very
intense communication with clients takes place outside retail shops as well. The TV, the
internet, advertising flyers in the mailbox, magazines and newspapers are full of
temptations and offers to lure the client to the shop. The main game still starts when the
client steps in from the outlet doors. Solomon compares retail shopping to stage
performance, where the customer can take the roles of both the actor and the spectator.
The process includes both fellow shoppers and salespersons, and the clients’ emotions
are influenced by the visual atmosphere in the store, aka the set design. (Solomon et al.

2014: 63)

The store atmospherics affect consumer behavior (Spence et al. 2014: 472—-488). This is
something the enterprisers on the retail field know well. Visual merchandising in stores
influences the client attitudes towards brands, which in turn directly influences purchase
decisions (Park et al. 2015: 87-104). The interviews with the marketing managers of the
Estonian retail companies carried out by the author for the study clearly indicated that the

Estonian retail chains use various methods for influencing the clients. Furthermore,
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awareness of the latest ideas was noted, and the new ideas are used actively for attracting

clients in retail outlets. (Smigun-Vihi 2018: 42—56)

The effects of visual merchandising on customer behaviour has been studied all over the
world. For instance the points of purchase (Areni et al. 1999: 428—441; Bagdare 2014: 9—
16; Dash, Akshaya 2016: 37—44; Huddleston et al. 2015: 561-574; Ogawa et al. 2011:
239-246; Riet 2013: 418-429), POS materials (Dash, Akshaya 2016: 37-44),
audio/music (Almeida, Freire 2013; Alpert ef al. 2005: 369—-376; Andersson et al. 2012:
553-560; Hultén 2013: 17-37; Hynes, Manson 2016: 171-178; Morrison et al. 2011:
558-564; Petruzzellis et al. 2014: 38—-49; Vida 2008: 21-35), aroma/scent (Morrison et
al. 2011: 558-564), lighting (Kouchekian, Gharibpoor 2012: 2226-3624), fellow clients
and merchandise display (Kouchekian, Gharibpoor 2012: 2226-3624), promotional
materials (Kaur 2013: 247-251), (Nordfdlt, Lange 2013: 20-25) and window displays
(Kaur 2013: 247-251) influence the purchase behaviour of consumers. A significant
number of the research advise to continue with further studies, as the field is still new.
Considering the abovementioned authors and their recommendations, the author of the
BA thesis realizes that further studies of the topic are needed. Unfortunately the author of
the thesis did not find any previous research on the audio POP. The previous empirical
research has been carried out separately either for the POP materials or sounds. Hultén
(2013: 17-37) suggests the retailers should be more innovative with influencing people’s
senses in the retail outlets. The author of the BA thesis agrees with Hultén’s advice and

is convinced, that the modern fast developing world requires new solutions.

The aim of the BA thesis, therefore, is to find out how the audio POP in an outlet
influences the client’s behaviour while choosing their products. The emphasis is on
determining whether the customer noticed/heard the extra stimulus and if it was a factor
for buying the product. The thesis focuses on retail shopping and to study the topic deeper,
an experiment in the AS Selver outlet in Tallinn was carried out. During the experiment
a possible connection of the audio POP and purchase decision is investigated. In the
process the audio POP display influence on pasta purchases is found out and an analyses
is given on whether the method could be used in stores in order to increase sales. The

results of the experiment could be used as a basis for suggestions to the company.
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The following research tasks have been set up to aim at the goal:

e to highlight various theoretical discussions on POP materials

e to discuss the role of POP materials in the general atmosphere of the outlet

e to find theoretical angles to the view on how the POP material in the shop affects
customers

e to bring out various scientific approach for assessing the influence of POP
materials

e to prepare and carry out the necessary experiments in the AS Selver outlet

e to formulate the conclusions, based on the experiment, and bring out connections

The BA thesis consists of two parts - the theoretical and empirical part. Theoretical
sources are studied to solve the research tasks; the first subchapter discusses the essence
and role of POP materials in the general atmosphere of the store. First and foremost the
ideas of the authors Kotler, Keller, Solomon, Turley and Milliman have been used as
basis of the research. As the POP materials form just a small part of the outlet’s
atmosphere, the thesis also explains the essence of the atmosphere and the elements

affecting the purchase decisions of clients.

The second subchapter focuses on the essence of purchasing process and the factors
affecting it in customer behaviour. First, the purchasing process and the stages it
comprises are explained. Mainly the ideas of the authors Zigmund, Amico, Kotler, Keller,
Engel, Blackwell and Miniard are used as the basis. The factors which could possibly
affect the client have been discussed, and the theoretical discussions by various authors
compared. A thorough overview is given on the influence of the POP materials and
sounds/audio on the purchasing process, also examples from the earlier empirical

research.

The aspects of the theoretical discussion of the BA thesis are further studied in the
empirical part. The second or empirical part of the thesis deals with the topic from its
practical aspects, with the focus on the influence of the audio POP materials in the AS

Selver store on their customers’ purchase decisions when choosing the pasta products by
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Tartu Mill. Then, the influence of the audio POP materials is analyzed, and the results

and conclusions of the study are brought out.

While conducting the study the author used the suggestions by authors of previous
research. This year (2018), April 9-29, observations and semi-structured interviews were
carried out in the AS Selver store. Also, observations and interviews took simultaneously
place in the second week of the period (April 18-22). Only the clients who placed pasta
products by Tartu Mill or some other producer in their shopping baskets, were
interviewed. As the daily procedures of a retail outlet do not enable to compare various

periods directly, the sales results are not dealt with in the present thesis.

The aim of the BA thesis was to find out how the audio POP materials in a store influence
customer purchase behavior while choosing a product, and the author is of the opinion
that the aim was achieved. The empirical part of the BA thesis studied the effect of audio
POP materials on customers in the Jarve Selver store. Two different study methods were
used for the study in the BA thesis. First, observation of persons passing the pasta
products section of the Jarve Selver store, who reacted to the audio POP materials. The
aim of the activity was to observe customer behaviour and be better prepared for the
interviews. During the observation it was decided that interviews had to be carried out
not only with customers choosing the Tartu Mill pasta products, but also with clients

choosing pasta products by other producers.

The results of the study show that the audio POP materials attracted customer attention
indeed. Both the observation and interviews confirm that the audio POP materials
attracted attention and influenced people’s mood. The audio POP materials affected
positively 18,8% of the interviewees and negatively 19,6% of the interviewees.
Furthermore, the experiment showed that the positive mood did not influence the
purchase decisions, but the negative emotion experienced by two customers resulted in
the clients not buying the Tartu Mill pasta. Also, people’s interest in the product was
observed. The author’s opinion is that the interest directed to the product was
overshadowed by technical solutions, as the sound from the speakers was at the ear-level

of the customers, and directed them look away from the Tartu Mill products.
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Among the interviewees who had placed the Tartu Mill pasta products into their basket,
11 said the audio POP materials had influenced their decision and 17 claimed it had not.
Six persons were not sure. As for the customers who had chosen pasta products by other
producers, 30 were of the opinion that the audio POP materials do not influence the
purchasing decisions of consumers. Despite having bought products by other producers,
15 persons thought that the audio POP materials influence the purchasing decisions of

consumers.

More than a half of the persons interviewed did not like the audio POP materials due to
the unexpected noise. The persons who liked the audio POP materials, stressed the

novelty of the approach. There were also indifferent clients who had no definite opinion.

To conclude, it can be said that the audio POP materials attract attention, make clients
notice and take interest in a product and also buy the product. Audio POP influences
impulse purchasing and might remind even a brand loyal customer that it is time to buy
the product there and then. However, it has to be kept in mind that as with other methods,
the audio POP materials are no magic means - the experiment carried out for the study
managed to make 1,7% of passers-by actually purchase the product promoted. Neither is
audio POP capable of influencing people to change the brand or make a price sensitive
customer buy a more expensive product. It is more probable the POP materials of a
product could positively affect the sales of competing products. As the study indicated
the audio POP materials could trigger negative reactions as well, this aspect should be

studied further in the future.

The author of the BA thesis would like to thank AS Selver and Tartu Mill, who made the
experiment possible and successful. The author is especially thankful to the supervisor of

the thesis, Andres Kuusik, for his expert advice and guidance.
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